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ACRONIMOS

AIDA. El acrénimo significa atencion, interés, deseo y accidn, etapas de la participacion

del consumidor con un mensaje promocional.

APPs. Aplicacion de software.

AMA. American Marketing Asociation o Asociacion de Marketing Americano.
B2B. Business-to-business.

CCE. Centro de Ciencias Empresariales.

CIM. Comunicacion integrada al marketing.

CPA. Cost Per Acquisition o Costo Por Adquisicion.

CPC. Cost Per Clic o Costo por clic.

CPL. Cost Per Lead o Costo Por Dirigir o Captar Clientes.
CPM. Cost Per Mille Impressions o Costo Por Mil Impresiones.
CTR. Clic Through Rate o proporcién de clic.

DAFO. Palabra nemotécnica que corresponde a las iniciales de debilidades, amenazas,

fortalezas y oportunidades.

DMOZ. Directorio web de recursos de internet.

HTML. HyperText Markup Language (lenguaje de marcas de hipertexto)
iab-México. Interactive Advertising Bureau o Buro interactivo de Publicidad.
INEGI. Instituto Nacional de Estadistica y Geografia.

Kips. Indicadores clave de desempefio.

LSSICE - Proyecto de Ley de Servicios de la Sociedad de la Informacion y de Comercio

Electronico
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NSE. Nivel Socioecondmico.

ONG. Organizacion no gubernamental.
PGJ. Procuraduria General de Justicia.
PYMES. La pequefia y mediana empresa.

RACE. Palabra nemotécnica que corresponde a las iniciales de alcanzar, actuar, convertir

y retener.

ROI. Retorno de la inversion.

RSS. Really Simple Syndication o sindicar o compartir contenido en la web.
S.W.O.T. Iniciales en inglés del DAFO.

SEM. Search Engine Marketing o marketing en buscadores.

SEO. Search Engine Optimization o Posicionamiento web.

SERPs. Search Engine Result Page o Pagina de Resultados de Busqueda.

SOSTAC. Sistema de planificacion estratégica para proyectos y una clara orientacion

hacia el marketing

SSPS. Statistical Product and Service Solutions o Producto estadistico y soluciones de

servicio.

TI. Tecnologias de la Informacion.

TIC. Tecnologias de la informacién y de la comunicacién.
UAA. Universidad Auténoma de Aguascalientes.

UIT. Unidn Internacional de Telecomunicaciones.

URL. Siglas en inglés de Uniform Resource Locator o Identificador de Recursos
Uniforme (URI).
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RESUMEN

Este caso practico fue elaborado con el fin de crear una propuesta para el desarrollo de una
estrategia de promocion en medios digitales para el Centro de Ciencias Empresariales de la
Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus Sur, identificando que medios son
factibles para el centro, permitiendo desarrollar cada una de las propuestas seleccionadas
para que el CCE pueda realizar su implementacion en un futuro y logre mayor captacién de

los jovenes que ingresan cada afio a las licenciaturas que este ofrece.

Para la recabaciéon de la informacion se realizd un estudio de mercado enfocado a los
alumnos de sexto semestre de nivel superior medio del Estado de Aguascalientes, con una
muestra de 420 alumnos, por medio de un instrumento de 21 items, evaluando los datos
generales del entrevistado, uso del internet, conocimiento, habitos y preferencias de los
diferentes medios digitales. También se aplicd otro instrumento de 11 items para el personal
de TI del Centro de Ciencias Empresariales, para conocer los medios digitales existentes

que manejan en el centro, los que les gustaria y creen necesarios tener.

Después de obtener la informacidn se analizé en el software SSPS evaluando los medios
digitales mas apropiados para el CCE, desarrollando cada una de las estrategias de esos
medios, siendo un total de 6 estrategias de promocion basadas en la informacidon que se
obtuvo en los instrumentos, las cuales son: Pagina web, publicidad online en google,
Facebook y Youtube, Emailing, por Ultimo la creacion de una aplicacion mévil (Apps) propia

del centro.

La elaboracion de la propuesta para el desarrollo de una estrategia de promocién en medios
digitales para el Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdnoma de
Aguascalientes Campus Sur permitira dar a conocer los servicios que esta ofrece y lograr
captar la atencidn de los jévenes de nivel medio superior. Por lo que se concluye que dicha
estrategia sera una herramienta basica tanto para el CCE como para cualquier Universidad
que desee incursionar a través de medios digitales para dar a conocer su oferta educativa
y servicios que esta ofrece.
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ABSTRACT

This case study was developed in order to create a proposal for the development of an
advocacy strategy in digital media for the Center for Business Studies of the Autonomous
University of Aguascalientes South Campus, identifying which media are feasible for the
center, which you can develop each one of the proposals selected for the CCE to carry out
its implementation in the future and achieve greater uptake of young people admitted each

year to the degrees it offers.

For the gathering of information a market study focused on students of sixth semester of
high school level in the State of Aguascalientes, with a sample of 420 students was
performed, using a 21-item instrument, evaluating the general data of interviewee, use of
the internet, knowledge, habits and preferences of different digital media. Other instrument
of 11 items for the IT staff of the Centre for Business Studies is also applied for existing

digital media that handle in the center, and they would like to have believed necessary.

After obtaining the information discussed in SSPS software evaluating the most appropriate
digital media for CCE, developing each media strategies, with a total of 6 promotion
strategies based on information obtained on instruments, which are: website, online
advertising, capitalize google, Facebook and Youtube, emailing, finally creating their own
mobile application (Apps) from the center.

The preparation of the proposal for the development of an advocacy strategy in digital media
for the Center for Business Studies of the Autonomous University of Aguascalientes South
Campus will publicize the services it offers and to achieve capture the attention of young
mid-level top. It is concluded that this strategy will be a key tool for both the CCE to any
university you want to venture through digital media to publicize its educational offerings

and services that it offers.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

En este capitulo se describe de manera general el caso practico. Con este fin se detalla de
forma clara y precisa cada uno de los siguientes temas: introduccién, los antecedentes del
tema, planteamiento del problema, asi como el diagndstico que presenta en la actualidad el
Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdbnoma de Aguascalientes CAMPUS
SUR, los objetivos, tanto general como especificos de la propuesta de desarrollo para la
promocion del CCE.

1.1. Introduccion

“La comunicacion es una herramienta indispensable de las empresas en su relacién con los
publicos. Hoy en dia, se hace especialmente interesante acercarse a la comunicacion
empresarial porque ésta adopta nuevas formas de llegar al publico, se diversifican los
mensajes por la pérdida de eficacia de los medios tradicionales y las estrategias se adaptan
a nuevas necesidades y exigencias del mercado. Las personas se han convertido en fuente
de informacién indispensable para el consumidor del siglo XXI, quien se apoya en redes
sociales donde establece una conversacion virtual, directa y extensa con individuos con los

que se asesora en sus decisiones de compra” (Blanco & Sanchez Herrera, 2012, pag. 19).

Continuando con la misma referencia, los autores Blanco & Sanchez Herrera (2012) opinan:
“El desarrollo del concepto actual de las comunicaciones mdviles han contribuido un
conjunto de evoluciones tecnoldgicas que han permitido que este concepto se volviese una
realidad casi omnipresente en nuestras vidas. De forma muy intuitiva, y casi simplificadora,
la comunicacién movil es la capacidad de acceso a las tecnologias y a la informacidn sin las

ataduras de ningun tipo de cables y de conexiones fisicas” (pag. 19).

Por tal motivo, es que cada vez se hace mas recurrente el uso de estos medios digitales,
como estrategias promocionales por parte de las empresas e Institutos de educacion, para
dar a conocer sus servicios y productos que ofrecen a su mercado meta; dejando a un lado

los medios tradicionales, o haciendo uso de una mezcla de ellos, por la practicidad que les
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ofrece y el bajo costo comparado con los medios tradicionales, logrando un crecimiento
laboral de una manera mas eficiente y eficaz, realizando sus actividades mas faciles, rapidas

e innovadoras.

“La convergencia de medios no sélo se da en la forma como se combinan mdltiples
plataformas de produccion de contenidos sino como se estructuran nuevos lenguajes de
produccién. Se empieza a establecer un paralelo entre los conceptos de transmision
|II

tradicionales y aquellos que se consideran caracteristicos de lo digita

(www.transmediatico.info, 2010).

Alicia Montafio Ahumada menciona en su tesis: “Plan Publicitario para Aniversarios de
Instituciones de Educacidén Superior”, que “La estrutura de comunicaciéon en México ha
cambiado de una forma impresionante, no solo en lo que respecta a lo medios y las nuevas
tecnologias, sino al consumidor y al publico en si que busca obtener el mejor beneficio del
producto o servicio ofrecido, y esto hace que la publicacién sea mas especial y especifica
para cada publico; por lo que ante esta necesidad del entorno cambiante y competitivo que
se vive en los paises y Universidades de Educacién Superior, particulares y privadas que
buscan ser cada dia mas competitivas no solo en los mercados nacionales sino también
internacionales por su innovacion, calidad de ensefanza, certificacion y acreditacion
académica, buscan también encontrar la mejor estrategia de acuerdo a sus presupuestos
en la seleccion de medios de comunicacién publicitario para dar a conocer y hacer llegar
todo esto que se requiera ofertar, brindar, transmitir, proyectar y conmemorar a sus
diferentes publicos o publico meta por el medio mas adecuado que les permita tener
presencia y reconocimiento en los mercados, ya sea por su oferta academica, sus
publicaciones, servicios o0 actividades efectuadas en medios que han avanzado
tecnologicamente como es el sitio web y correo electronico, que son una herramienta de
comunicacién entre el publico y la Institucion de Educacién Superior por el ofrecimiento de

sus cursos a distancia que conllevan a ampliar su mercado y su reconocimiento” (pags. 1,2).

La caracteristica principal de los medios digitales es que cada dia se incrementa mas el uso
entre los diferentes tipos de comunicacién, lo que beneficia tanto a los consumidores como
a la empresa e institucién que la utiliza. Cabe mencionar que la utilizacion de estos medios

digitales representan un reto para las Instituciones de Educacién ya que actualmente son
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pocas las que estan tomando este riesgo e implementandolo para ofrecer un mejor servicio

a sus clientes.

Actualmente son mas las Instituciones de Educacién, que quieren hacer uso de las
estrategias del Marketing Digital, logrando aumentar mas facil y rapido sus canales de
distribucién de productos y servicios. Por esta razén el objetivo de esta investigacion es
desarrollar una estrategia de Promocidon en Medios Digitales que les permita difundir de
diferente manera su oferta educativa, asi como los servicios que presta el centro. Siendo

una manera mas eficiente, contemporanea y vanguardista.

Se pretende que por medio de este proyecto se obtenga una mejor promocion de los
servicios y de la oferta educativa que presta el CCE, alcanzando una mejor comunicacion de
dicha Institucion para con la sociedad. La siguiente investigacion se divide en seis capitulos:
Planteamiento del problema, Marco Tedrico, Marco referencial, Disefio Metodoldgico,
Andlisis de Resultados y por ultimo, la Propuesta de desarrollo para la promocion del Centro
de Ciencias Empresariales, mismo que nos permitiran analizar, evaluar y desarrollar el

objetivo de esta investigacion. Concluyendo con las conclusiones y recomendaciones.

1.2. Antecedentes del Tema

Actualmente la promocién en medios digitales se ha ido posicionando cada vez mas rapido
entre las empresas e instituciones de educacion, este tipo de publicidad esta tomando cada
vez mas auge como una de sus estrategias para dar a conocer sus servicios y productos a
su mercado meta. Cabe mencionar que es importante realizar un previo analisis para
conocer los gustos, intereses y conocimiento que tienen su publico objetivo, para poder

desarrollar la estrategia de promocidén que mas le convenga a la empresa o institucion.

Ferrer Coyo menciona: “Que hoy en dia, uno de los principales retos con los que se
encuentran las empresas es la gestion del cambio constante. Nos encontramos con un
mercado versatil, a la vez que saturado de mensajes, que experimenta cambios econdmicos,
politicos, sociales, culturales, medioambientales, etc. Todo ello obliga a dichas empresas a
reinventarse cada dia para hacer frente y/o adaptarse a las nuevas circunstancias que se

plantea” (www.recercat.net, 2009).
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“Internet se ha convertido en los Ultimos cinco afios en una nueva herramienta para el
activismo, principalmente de las organizaciones no gubernamentales (ONG), ciudadanos,
medios de comunicacion, politicos y activistas que han aprovechado la interactividad e
inmediatez del medio para hacer escuchar sus voces. Han surgido campafias en Internet
que ejercieron presion sobre los medios de comunicacion tradicionales para obligarlos a
abordar temas que de otro modo no cubririan; o bien, para que las instituciones del Estado
incorporen el uso de las nuevas tecnologias. La Internet también ha comenzado a ser cada
vez mas utilizada en las campanas electorales. Sin embargo, el impacto del activismo digital

esta significativamente mermado por la baja penetracién del servicio” (Sosa-Plata, 2011,

pag. 8).

“La captacion de alumnado, un mejor posicionamiento en el mercado educativo y dar
respuesta a las necesidades de los "clientes" son algunos de los retos a los que los centros
educativos, las universidades y las instituciones dedicadas a la formacién deben hacer frente
en la actualidad. A partir de los afnos 60, las entidades publicas y a las organizaciones sin
animo de lucro empezaron a incluir técnicas de marketing a su organizacion, especialmente
para desarrollar intercambios de servicios e ideas. La aplicacién del concepto de marketing
a los servicios educativos es mas reciente, debido al hecho que las instituciones educativas
no son consideradas habitualmente como empresas aunque a menudo apliquen técnicas

empresariales” (Educaweb, 2010).

Por tal motivo es que las organizaciones educativas estan adoptando cada vez mas las
estrategias de marketing para adecuarlas a sus necesidades y poder satisfacer su publico
objetivo que cada vez se vuelve mas exigente y competitivo. Es por eso que este tipo de
estrategias de promocion para el ambito educativo esta cobrando fuerza. Es por eso que se
debe de desarrollar un plan de acuerdo a las necesidades sociales que el instituto presente,

en el tiempo y el lugar correcto para poder lograr los objetivos que este tenga.

“El Estado de Aguascalientes también se ha beneficiado con el uso de medios digitales, tal
es el caso de la Procuraduria General de Justicia que tiene un muy avanzado sistema digital
para transparentar, controlar y concluir las averiguaciones previas. El resultado ha sido
inevitable: un sistema expedito para ejecutar aprehensiones; otro para eliminar los archivos

muertos, expedientes con codigos de barras, y un modulo ejecutivo para tomar decisiones,
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entre otros aspectos destacados. Se planted el reto de modificar la percepcidn de ineficiente
y corrupta que de ella tenian los ciudadanos. Desde el principio, la tecnologia fue asumida
como un factor muy superior a un mero instrumento para modificar esta percepcion: fue un
asunto estratégico, segun cuenta Jorge Cerdan, director general de Informatica y Estadistica
de la PGJ: "No gueriamos que la informdética se utilizara para sustituir a una maquina de
escribir, sino para tomar decisiones, mejorar la productividad y reestructurar las dreas que
asi lo fueran requiriendo”. Se estudiaron todas las areas de la Procuraduria y se redisenaron
para que cada funcionario, a su nivel, aprovechara la tecnologia” (Chavez, 2002, pags.
15,16).

Se recabaron datos importantes del iab-México, con base en la 52 edicion del Estudio de
Consumo de Medios entre Internautas Mexicanos, este estudio fue elaborado por Millward
Brown; de igual manera con la participacion de Televisa como patrocinador. El objetivo de
analizar estos datos es para que las instituciones de educacion verifiquen el beneficio de
implementar sus estrategias de marketing en estos medios. A continuacion se mostrara
informacion relevante de dicho estudio. Asimismo servira para analizar y verificar los datos

que son importantes para esta investigacion.

Grafica 1. Segmento de los internautas jévenes mexicanos.

Segmento > % de la muestra total que son
teens

N
Internautas mexicanos entre 13 y @
18 aiios de edad

Base 2012: 1,156
Y
¢ Ocupacion actual? /
Estudiante 3% Hogar
6% Trabajan 3% Otros

Base teens: 290

Fuente: www.iabmexico.com.

La grafica 1 muestra el segmento del estudio son jovenes internautas mexicanos entre un
rango de edad de trece a dieciocho afios, el porcentaje de la muestra total de jovenes es

del 25% de una base de 1 156 personas. La ocupacion que presentan actualmente son 87%
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estudiantes, 3% hogar, el 6% trabajan y el 3% mencionaron otras ocupaciones diferentes
a las anteriores. Esta informacion fue recabada en el afo 2012 con el objetivo de conocer
el uso de los medios digitales que presentan la juventud mexicana.

Grafica 2. Aspectos demograficos del segmento, internautas jovenes mexicanos.

Demograficos del segmento Rangos de edad

13a18
19a25

(i
Género @ 33a39

: 40a 46
Edad promedio 47 253

Nivel S
socioeconomico - - .

Cc.D+DE Nota: Los datos demograficos no son ponderados.

Fuente: www.iabmexico.com.

Con respecto a la grafica 2 muestra los aspectos demograficos de los jovenes mexicanos,
siendo el 32% muijeres y el 68% hombres. Los niveles socioecondmicos que se recabaron
fueron ABC+, C, C-D+DE, obteniendo un 52% el NSE ABC+. La edad promedio fue de 16

afnos. Es importante mencionar que los datos demograficos no fueron ponderados.

Grafica 3. Dispositivos con los que se conectan a internet-jovenes mexicanos.
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Fuente: www.iabmexico.com.
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De acuerdo a la grafica 3, los dispositivos con los que mas se conectan la juventud mexicana
por orden ascendente son la laptop, computadora de escritorio y Smartphone (teléfono
inteligente), siendo el mayor la laptop con un 52%. Agregando un nuevo dispositivo,
television con conexion a internet teniendo un auge del 5%. Asi que el promedio de los
dispositivos con los que se conecta un joven es del 2.33%, aumentando el 21% en el afio
2012 en comparacién con el 2011.

Grafica 4. Lugares donde regularmente se conectan a internet los jévenes mexicanos.
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otros Puablico calle internet Base 2011 370
Base 2012: 290
) Diferencias significativas con el 35% ' Diferencias significativas entre teens y la F*
de confianza(2011 vs 2012) muestra fotal

Fuente: www.iabmexico.com.

Los lugares donde regularmente se conectan los adolescentes mexicanos se muestran en la
grafica 4, siendo los lugares preferidos la casa 92%, escuela 59%, accesos publicos 32%,
presentando un decremento el café internet de acuerdo al 2011 de un 5%. Obteniendo un

promedio de lugares del 2.61% donde navegan via internet.

Grafica 5. Tipos de sitios web que visitan al menos 1 vez por semana.

@ TIPO DE SITIOS WEB QUE VISITAN AL MENOS 1 VEZ POR SEMANA
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Fuente: www.iabmexico.com.
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En la grafica 5, se observa que los adolescentes manejan un promedio de 7.42% de tipos
de sitio web, que visitan al menos una vez por semana. Mientras que en el 2011 Unicamente
era un 4.75%. Algunos de los lugares que visitan son: Redes sociales, juegos en linea,
buscadores, correo electrénico, peliculas, chats o mensajes instantaneos, descarga de
musica videos musicales, noticias y videos en linea, por mencionar algunos de ellos, mas

adelante se describen el porcentaje que se presenta para los mas importantes.

Grafica 6. Tiempo de conexidn a internet por parte de los jovenes mexicanos.
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Con referente al tiempo de conexién de forma activa por parte de un joven mexicano es de
4 horas 9 minutos, presentando un incremento de 5.5% con respecto al 2011. Por lo tanto
como se puede ver en la grafica 6 uno de cada dos adolescentes se conecta a internet entre
2 y 5 horas al dia.
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Grafica 7. Preferencia de los tipos de sitios web que visita al menos 1 vez por semana.
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En la grafica 7 se observa que los tipos de sitio web preferido por los jévenes son: el correo
electrénico con 78%, los buscadores con 67%, juegos en linea con un 48%, noticias 30%
y los diccionarios o enciclopedias en linea un 26%. Es importante mencionar que el 50% de
los adolescentes que juegan lo realizan todos los dias. Se presenta un incremento en todas

las actividades realizadas por ellos.
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Grafica 8. Preferencia de los tipos de sitios web que visita al menos 1 vez por semana.
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En la grafica 8 se muestra las paginas a través de los cudles los adolescentes obtienen
informacioén variada de su interés. Los preferidos por estos son: las redes sociales con 85%,
buscadores 78% teniendo un decremento de 4% comparado con el 2011, al igual que el
correo electronico con un 36% en el 2012, mientras que en el 2011 presento un incremento
de 8%. Los blogs obtuvieron un incremento de 2%, las enciclopedias en linea obtuvieron el
mismo porcentaje en los dos anos con 33%, al igual que las paginas de marcas y
comunidades/foros con 10%.

Grafica 9. Predisposicion para detenerse a ver publicidad.
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Fuente: www.iabmexico.com.
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La predisposicion que tiene los jovenes para detenerse a ver publicidad se muestra en la
grafica 9, donde se observa que se mantiene el mismo porcentaje del 2011 con 74%. Los
jovenes que siempre se detienen a ver publicidad por internet con 6% disminuyendo ese
porcentaje de acuerdo al 2011, con un 68% son los jovenes que opinan que a veces se
detienen a ver publicidad online. Como se puede ver el porcentaje es bastante alto de los
adolescentes que checan publicidad a través de estos medios digitales.

Grafica 10. Razones que tienen los jovenes para detenerse a ver publicidad.

% DE TEENS QUE A VECES SE RAZON MAS IMPORTANTE PARA
@ DETIENEN AVER LA DETENERSE A VER PUBLICIDAD
PUBLICIDAD POR INTERNET

Total 2012 Teens 2012%
%

La publicidad es atractiva 43 52 A
Teens 2012 3

Me entero de promociones/descuentos en los o9

6 ” Base: 192 que puedo participar en ese momento 2V
9 :

195
S ]

: D | Me da informacion relevante de los productos 8 13

f." I.'l que ahi se anuncian v
dho @

Me da informacién creible 7 8

e}: Diferencias significativas con el 93% vADil"erencias significativas entre teens y la

de confianza(2011 vs 2012} muestra total Base: 606 192

Fuente: www.iabmexico.com.

En la grafica 10 se muestra las razones mas importantes que tienen los adolescentes para
poder detenerse a ver publicidad en internet, en primer lugar mencionaron que la publicidad
debe ser atractiva con 52%, el enterarse de promociones/descuentos en los que puede
participar en ese momento un 20%, las razones que obtuvieron el tercer y cuarto lugar en
orden de mencion son: informacién relevante de los productos que ahi se anuncian y

obtener informacion creible.
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Grafica 11. Percepcidn que tienen los jovenes de internet.
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En la grafica 11 se muestra la percepcion que tienen los jovenes acerca del internet,
presentando tres atributos, relacional, emocional y de informacion. La caracteristica de
mayor porcentaje es la de mantenerse actualizado (atributo de informacion), en segundo
lugar es de que disfrutan utilizarlo (atributo emocional), ambas con 78%. EL tercer lugar
opinaron que es el medio de comunicacion que usan mas (atributo relacional) con 76%. Se
puede observar también que los porcentajes de las caracteristicas que tienen se

incrementaron notoriamente comparado con el afio 2011.

“Es indudable que la captacion de alumnado es uno de los objetivos de los centros. Las
tendencias actuales muestran que los centros que antes llenaban sus aulas sin esfuerzo,
ahora deben hacer frente a la competencia y a la crisis. Para paliar la disminucion del nimero
de estudiantes es necesario llevar a cabo estrategias de captacién y de fidelizacion.
Para Alfredo Ferraro, Socio en V&F Marketing y profesor en ESIC Bussines & Marketing
School, es el momento de realizar un giro en la politica del centro. Segun sus propias
palabras, los centros se ven obligados a comercializar el producto educativo, un hecho que

e

antes no sucedia” (Salud., 2012).

“Una buena forma de lograr esta imagen del centro es difundiendo las buenas practicas

educativas, con la participacién del alumnado que las ha protagonizado. Para las autoras,

33


http://www.educaweb.com/noticia/2012/03/12/marketing-educativo-nueva-manera-entender-management-sector-educacion-15346.html
http://www.educaweb.com/noticia/2012/03/12/marketing-educativo-nueva-manera-entender-management-sector-educacion-15346.html

CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

esta puede ser una buena forma de proyectar una imagen institucional positiva, que
incremente las expectativas de futuros usuarios, animandoles a contactar con la
organizacidon para una primera aproximacion. El éxito de una estrategia de captacion de
alumnado se basa en las campanas segmentadas, en un proceso de gestién de contactos y
en medir hasta el detalle las visitas informativas de las familias al centro” (Salud., 2012).

“Sandra Badules y Pere Mora, de la Facultad de Educacion Social y Trabajo Social Pere
Tarrés-Universitat Ramon Llull, en cambio, proponen una el uso de las TIC para potenciar
la imagen del centro educativo, a partir de la presencia de cursos y de opiniones en las
redes sociales, portales verticales y en la propia web institucional. Todo esto sin olvidar los
instrumentos de comunicacion basados en la identificacion con una imagen conjunta a
través de comunicacion tradicional y estrategias de marketing mix, que deben
complementarse con mecanismos de contacto personal con el usuario” (Salud., 2012).
“Por eso, la campafa de marketing debe orientarse a generar el conocimiento de la oferta
formativa, la notoriedad de la universidad y generar opinidn en los medios de comunicacion,
pero al mismo tiempo, establecer espacios individuales o colectivos con el futuro alumno
con el objetivo de que este encuentre en los formadores y profesionales un socio en el
proceso de decision de la formacidon universitaria mas adecuada a sus objetivos

profesionales actuales y futuras” (Salud., 2012).

Es por eso que en la actualidad las instituciones de educacién utilizan este tipo de marketing
para poder realizar sus diferentes estrategias de acuerdo a sus necesidades y objetivos que
estan tengan, con la finalidad de poder llegar a su mercado meta. En Aguascalientes
podemos ver que cada vez son mas las instituciones de educacion que desean incursionar
o desarrollar este tipo de estrategias a través de medios digitales para beneficio de su
organizacion. Logrando resultados bastantes positivos, al igual que cubriendo las nuevas

necesidades de sus consumidores.

Por Ultimo me es grato mencionar un caso de éxito de medios digitales: la Universidad
Pedagdgica Nacional 161 CAMPUS MORELIA, que queria ofrecer programas educativos a
personas de escasos recursos y/o geograficamente tuvieran inconvenientes para poder estar
inscritos en algun programa de su oferta educativa en su campus ubicado en la ciudad de
Morelia, deseando eliminar fronteras de tiempo y espacio, nace la idea de una plataforma
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de educacion a distancia, beneficiando a nueve municipios del estado de Michoacan, en
primera instancia, siendo: Morelia, Patzcuaro, Zacapu, Cd. Hidalgo, Puruandiro, Tacambaro,

Zamora, Uruapan y Zitacuaro.

Todo esto fue posible a través del disefio e implementacion de su propia plataforma usando
Moodle, en el ano 2005, disefiado e implementado por los ingenieros: 1.S.C. José de Jesus
Martinez Camara y 1.S.C. Ivette Martinez Avalos. La Tesis con nombre: “Disefio Integral de
un Sistema de Apoyo al Programa Educativo en Linea a la UPN Unidad 161”. Trata de la
implementacion a nivel infraestructura, l6gico y administrativo de esta plataforma que se
implanto en el campus Morelia de la UPN. Fue tal el crecimiento y aceptacion de esta
plataforma que cuando fue mostrado, en una junta en el Ajusto en las instalaciones centrales

de la UPN, se decide implementar la plataforma a nivel Nacional.

En sus inicios la plataforma de educaciéon en campus Morelia comienza con un auge de 400
alumnos, en la actualidad con mas de 1400 alumnos ofrece al estado de Michoacan y a la
republica mexicana una alternativa de estudio en linea, ofertando cursos, licenciaturas y
posgrados, la pagina donde se puede encontrar la plataforma de Educacion a distancia es

la siguiente: upnl6imorelia.edu.mx, cabe mencionar que se le han realizado los cambios

pertinentes de acuerdo a las necesidades de la Universidad.

Como podemos observar existen infinidad de instituciones de educacién que estan haciendo
uso de estos medios digitales logrando el éxito deseado, asi como un mejor posicionamiento
entre sus consumidores. Es por eso que el Centro de Ciencias Empresariales de la
Universidad Auténoma de Aguascalientes CAMPUS SUR, desea tener una mejor captacion
entre los jovenes proximos a ingresar a la Universidad, para que la elijan como su alma
mater, ademas de poder competir con otras universidades que ya estan haciendo uso de
estos medios digitales para llegar a su target, logrando sus objetivos y metas propuestas,

de una manera mas atractiva e interesante, al igual que las otras organizaciones.

1.3. Planteamiento del Problema

Propuesta para el desarrollo de una Estrategia de Promocion en Medios Digitales para el
Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdbnoma de Aguascalientes CAMPUS
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SUR. Con la finalidad de dar a conocer las carreras que oferta, asi como a la Institucion y
los servicios, que ofrece el centro. Permitiendo llegar a la poblacién externa de la Institucién
de manera mas rapida, efectiva e innovadora y sobre todo menos costosa, haciendo uso de
una estrategia de promocién online, para lograr una mayor captacion de inscripcién, dentro

de las carreras ofertadas por el CCE.

El problema se puede definir a partir de las siguientes afirmaciones:

X3

A

Identificar que Medios Digitales son factibles para el Centro de Ciencias Empresariales
de la Universidad Auténoma de Aguascalientes CAMPUS SUR.

% Seleccionar que Medios Digitales son los mas viables para el Centro.

% Desarrollar la propuesta para cada uno de los Medios Digitales seleccionados para el

Centro de Ciencias Empresariales y su oferta educativa.

1.4. Justificacion

El uso de medios digitales cada vez se vuelve una necesidad para todas las organizaciones
e Instituciones de Educacién Superior, ya que les permite estar mejor preparados para poder
competir con sus rivales directos e indirectos, ofreciendo una mejor calidad de los servicios
y/o productos que ofrecen a sus consumidores. Dicha investigacién permitira observar el
beneficio del uso de los medios que se propondran para el Centro de Ciencias Empresariales
de la Universidad Auténoma de Aguascalientes CAMPUS SUR, logrando el posicionamiento
y la promocion de las carreras que lo conforman, ampliando su mercado meta e

incrementando una mayor captacion a la actual.

En este momento el avance de las tecnologias de informacion y comunicacién a través de
los medios digitales crece a pasos agigantados, y se puede observar con claridad cual de
las organizaciones e Instituciones hacen uso de ellos, desarrollando estrategias intrinsecas
y disefiadas especialmente para estas. Podemos decir que el principal medio de
comunicacién a nivel mundial es el Internet, ya que a través de este, ofrece mas

herramientas digitales, permitiendo la interaccion entre las personas.
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Diversas Universidades a nivel estatal, nacional e inclusive internacional estan haciendo uso
de estos medios digitales, es por eso que el Centro de Ciencias Empresariales de la
Universidad Auténoma de Aguascalientes CAMPUS SUR, desea desarrollar una estrategia de
promocion en medios digitales adecuandolo a sus propias necesidades para lograr el
objetivo general que es el de generar una mayor captacion entre los jovenes tanto del

estado como a nivel nacional.

Por tal motivo es que se pretende elaborar este caso practico, donde se realizara una
investigacion que permitira recabar la informacion necesaria para poder elaborar la
propuesta para el desarrollo de una estrategia de promocion en Medios Digitales para el
CCE de la Universidad, con la finalidad de dar a conocer su oferta educativa y servicios que
presta a la comunidad. Por lo que se pretende que a través de esta investigacion se pueda
tener informacion fidedigna de cuales de los medios digitales son aptos para el centro y que
cubran perfectamente las necesidades de los jovenes y de este. El desarrollo de esta

investigacion pretende beneficiar a:

< £l decano del Centro de Ciencias Empresariales. Ya que contara con informacion
metodoldgica, asi como el desarrollo de una estrategia de promocién en Medios
Digitales para dar a conocer su centro, oferta educativa y servicios que presta a la
comunidad. De la misma manera en que podra darle el seguimiento que se requiera

y modificar aquellos medios que crea conveniente.

% Universidades de Educacion Superior. Ya que pueden tomar como referencia

metodoldgica esta investigacion para futuros estudios y para la aplicacion de medios

digitales para su Instituto.

% Alumnos, personal administrativo y docentes del CCE. Obteniendo informacion

importante acerca de noticias, comunicados e interaccion entre ellos, logrando una

mejor comunicacion de manera constante y actualizada.

% Jovenes que pretendan ingresar al CCE de /a Universidad. Podran obtener la

informacidn necesaria para conocer la oferta educativa, los servicios que presta, y
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las instalaciones, ampliando la atencion de los jévenes que estan préximos a ingresar

a una Institucion de Educacién Superior.

% Centro de Investigacion. Documento que servira de referencia para futuras lineas

de investigacion.

Ademas para elaborar la investigacion, se aplicé los conocimientos adquiridos en la Maestria
en Administracion en el area de Mercadotecnia. Aportando informacion y datos relevantes
de los estudios que se tienen hasta ahora acerca del tema estudiado. Debido a que el ambito
profesional de la que suscribe es el de Ingenieria en Sistemas, por lo que es muy importante,
el conocer los medios digitales que actualmente utilizan las organizaciones. Ampliando el
conocimiento propio, para poder visualizar las posibles futuras lineas de investigacion, de
acuerdo al uso de estos medios dirigidos a las Instituciones Educativas y demas

organizaciones.

1.5. Objetivos de la Investigacion

A continuacidon se describe el objetivo general del caso practico, asi como los objetivos

especificos que se pretenden alcanzar mediante la investigacion desarrollada.

1.5.1. Objetivo General

< Desarrollar una propuesta para el Desarrollo de una Estrategia de Promocion en
Medios Digitales para el Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad
Autonoma de Aguascalientes CAMPUS SUR.

1.5.2. Objetivo Especificos

< Identificar qué Medios Digitales son factibles para el desarrollo de una estrategia de
promocion del Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autonoma de
Aguascalientes CAMPUS SUR.
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< Seleccionar que Medios Digitales son los mas convenientes para dar a conocer los
servicios, instalaciones y oferta educativa que ofrece el Centro de Ciencias

Empresariales.

% Desarrollar la propuesta para cada uno de los Medios Digitales seleccionados para el
Centro de Ciencias Empresariales.

1.6. Escenario del CCE

‘0

% El subposicionamineto de las carreras que oferta el centro.

39



CAPITULO II: MARCO TEORICO

CAPITULO II: MARCO TEORICO.

Este capitulo pretende abordar informacion importante y necesaria para el desarrollo de la
estrategia de promocion en Medios digitales para el Centro de Ciencias Empresariales de la
Universidad Autonoma de Aguascalientes Campus Sur. La recopilacién literaria se realizé a
través de articulos, libros, informes especificos dentro de la estructura predefinida. Se
compone por los siguientes temas principales: Marketing, Marketing Digital, Promocion
Online y Relaciones Publicas Online.

2.1. Marketing

2.1.1. Definicion de Marketing

Para Hair, Lamb, & McDaniel (2011) “El marketing tiene dos facetas. En primer lugar, es
una filosofia, una actitud, una perspectiva o una orientacion gerencial que hace hincapie en
la satisfaccion del cliente. En la segunda face, el marketing esta conformado por las

actividades y los procesos adoptados para poner en practica esta filosofia” (pag. 3).

La definicion de marketing de la American Marketing Association, “el marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
|Il

intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad genera
(AMA, 2014).

“Proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones
solidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes” (Kotler & Armstrong,

Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 5).

2.1.2. Filosofias de Gerencia de Marketing

“Hay cuatro filosofias competitivas que ejercen gran influencia en los procesos de marketing

de una organizacion. Estas filosofias, por lo general, se conocen como produccién, ventas,
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mercado y orientaciones de marketing social. Una orientacién a la produccién es una filosofia
que se enfoca en las capacidades internas de la empresa, en lugar de los deseos y
necesidades del mercado” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 4).

Continuando con Hair , Lamb, y McDaniel (2011) opinan: “Una orientacion a las ventas se
basa en las ideas de que las personas compraran mas bienes y servicios si se emplean
técnicas de venta agresivas y de que el alto nivel de ventas da como resultado un alto nivel
de utilidades. El logro de una orientacién al mercado comprende la obtencidn de informacion
acerca de clientes, competidores y mercados; analizar la informacion desde una perspectiva
totalmente de negocios; determinar la manera de ofrecer un valor superior para el cliente e

implementar acciones para proporcionar valor para el cliente” (pag. 4).

“La orientacion al marketing social amplia el concepto de marketing, reconociendo que
algunos productos que los clientes desean en realidad no cuidan sus intereses ni los de la
sociedad en general. Esta filosofia establece que una organizacion existe no sélo para
satisfacer los deseos y necesidades de sus clientes y lograr los objetivos individuales, sino
también para cuidar o mejorar los intereses a largo plazo de los individuos y la sociedad. La
adopcion de una orientacion al marketing social y la clara comunicacién de esta decision, y
de las acciones que la respaldan, ayudan a las empresas a diferenciarse de sus competidores

y a reforzar su posicionamiento” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 6).

Grafica 12. Filosofias de gerencia de marketing.
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Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE
Learning, pp.6.
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La grafica 12 muestra las cuatro filosofias de gerencia de marketing de acuerdo a los autores
Hair, J.F., Lamb. C.W. y McDaniel, C. en la cual esta investigacion se basa en la tercer
filosofia referente al Mercado, es decir, los adolescentes préximos a ingresar a una
Institucion de Educacién de nivel superior. El enfoque es conocer que quieren y necesitan
estos jovenes para que el Centro de Ciencias Empresariales logre captar su atencion para
que escojan alguna de las licenciaturas que oferta el centro.

2.1.3. Diferencias entre la orientacion a las ventas y la orientacion

al mercado

“Las organizaciones orientadas al mercado consideran que el marketing no es sdlo
responsabilidad del departamento de marketing. La coordinaciéon entre funciones significa
que se necesitan las habilidades y los recursos de toda la organizacién para crear, comunicar
y ofrecer un servicio y un valor superiores para el cliente. La promocién es el medio por el
cual las organizaciones se comunican con los clientes actuales y potenciales sobre los
méritos y caracteristicas de su organizacion y sus productos. La promocién eficaz es parte
esencial del marketing efectivo” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 14).

Grafica 13. Diferencias entre la orientacion a las ventas y la orientacion al mercado.
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Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE
Learning, pp.14.

En la grafica 13 se observa las diferencias que existe entre la orientacién a las ventas y la
orientacion al mercado, de acuerdo al libro de Marketing, esta investigacion se basa en la
Ultima orientacion, debido a que el enfoque de la organizacién es hacia afuera,
encargandose de satisfacer los deseos y necesidades de los jovenes, ofreciendo un valor
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superior al de sus competidores. El producto que ofrece el CCE es su oferta educativa que
va dirigida a los adolescentes que desean ingresar alguna Institucién de Nivel Superior,
donde la meta es que el Centro logre la captacion proyectada y necesaria para sus
Licenciaturas, todo esto a través del desarrollo de una estrategia de promocién en medios
digitales.

2.2. Planeacion Estratégica

2.2.1. Definicion de Planeacion Estratégica

“La planeacioén estratégica es el proceso gerencial de crear y mantener un equilibrio entre
los objetivos y los recursos de la organizacion y las oportunidades del mercado en evolucién.
La meta de la planeacion estratégica es la rentabilidad y el crecimiento a largo plazo. Por
tanto, las decisiones estratégicas requieren también del compromiso de los recursos a largo
plazo. Por otra parte, un buen plan estratégico ayuda a la proteccién y al crecimiento de los
recursos de la misma” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 35).

Grafica 14. Técnicas para que la planeacion estratégica sea eficaz.

" Criividad
continua
Planzacion
estratégica
efectiva

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE
Learning, pp.50.
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En la gréfica 14 se describen las técnicas para que una planeacién estratégica sea eficaz.
“La planeacion estratégica efectiva requiere una atencion continua, creatividad vy
compromiso por parte de la gerencia. La planeacién estratégica no debe ser un ejercicio
anual, en el que los gerentes realicen los movimientos y se olviden de ella hasta el afio
préximo. Debe ser un proceso continuo, porque el entorno cambia de forma constante y los
recursos y capacidades de la empresa evolucionan de la misma forma.” (Hair , Lamb, &
McDaniel, 2011, pag. 50).

“Es el proceso de crear y mantener congruencia estratégica entre las metas y capacidades
de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de marketing. Implica definir una mision
clara para la empresa, establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera de negocios sélida,
y coordinar estrategias funcionales. Por contraste, la planeacién estratégica implica adaptar
a la compaiiia para aprovechar las oportunidades que se presentan en su siempre cambiante
entorno” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 37).

2.2.2. Definicion de Plan de Marketing

“La planeacion es el proceso de anticipar los eventos futuros y determinar las estrategias
para lograr los objetivos organizacionales en el futuro. La planeacion de marketing
comprende el disefio de las actividades relacionadas con los objetivos de marketing y su
entorno cambiante. La planeacion de marketing es la base de todas las estrategias y
decisiones de marketing. Todos los elementos como lineas de productos, canales de
distribucion, comunicacion de marketing y fijacion de precios estan delineados en el plan de
marketing” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 36).

“El plan de marketing es un instrumento de planificacion imprescindible para el correcto
funcionamiento de cualquier empresa, independientemente de cudl sea su tamano, del
sector al que pertenece y de los recursos que dispone. Su principal funcién consiste en
guiarnos hacia nuestro objetivo final a través de la eleccion de los diferentes caminos que
se nos presentan, optando por aquella ruta que nos permita llegar a nuestro destino de la
forma mas rapida y eficiente posible” (Alcaide, y otros, 2013, pag. 67).
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Grafica 15. Etapas de un plan de marketing.

eDescripcon eAnalisis de eFijacion de eEstrategias eAcciones de eControl.
situacion la Situacion. objetivos. de marketing.
actual. marketing.

Fuente: Alcaide, J. C., Bernues, S., Diaz Aroca, E., Espinosa, R., Muniz, R., & Smith, C. (2013). Marketing y
PYMES: Las principOales claves del marketing en la pequefia y mediana empresa. Madrid: Marketing y
PYMES, pp.69.

En la grafica 15, “El desarrollo del plan comienza, con la descripcién de la situacion actual,
en la cual se detalla informacidn referente a la situacién externa e interna de la empresa. A
continuacion, se analiza la informacién recopilada en la etapa anterior, permitiendo detectar,
las oportunidades y amenazas que presenta el mercado, ademas de los puntos fuertes y
débiles de la empresa. La siguiente etapa del plan, consiste en establecer adecuadamente
los objetivos cuantitativos y cualitativos que aspiramos alcanzar. Una vez definidos los
objetivos, debemos desarrollar las estrategias necesarias que permitan, su cumplimiento.
Estas estrategias, se concretan mediante acciones operativas de marketing. Por ultimo, se
instauran las medidas de control necesarias para garantizar el cumplimiento de los objetivos

fijados en el plan de marketing” (Alcaide, y otros, 2013, pag. 69).

2.2.3. Definicion de Estrategia de Marketing

“La estrategia de marketing es una explicacion de los objetivos que hay que lograr con sus
esfuerzos de marketing. La estrategia de marketing es moldeada por los objetivos del

negocio. Los objetivos del negocio y la estrategia de marketing deben de ir mano a mano
(Lake, 2014).

“La identificacion de una o mas ventajas competitivas sostenibles que tiene una empresa
en los mercados a los que sirve (o tiene la intencidn de servir), y la asignacion de recursos

para explotarlos” (Business Dictionary.com, 2014).
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Para Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing (2008), autores del libro Fundamentos
de Marketing: “La estrategia de mercadotecnia es la ldgica de mercadotecnia con el que la
unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en
estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia

y los niveles de gastos en mercadotecnia” (pag. 49).

Grafica 16. Administracion de la estrategia de marketing y de la mezcla de marketing.
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Fuente: Kotler, P., & Armstrong, G. (2008). Fundamentos de Marketing. México: Pearson Educacién, pp.49.

En la grafica 16, se describe la administracion estrategia y mezcla de marketing. “Para tener
éxito en el competitivo mercado actual, las compafias deben centrarse en el cliente,
conquistar clientes de la competencia, y luego conservarlos y desarrollarlos mediante la
entrega de mayor valor. Pero antes de poder satisfacer a los consumidores, la compafiia
debe entender primero sus necesidades y deseos. Por lo tanto, el buen marketing requiere
de un cuidadoso analisis del cliente. En consecuencia, cada empresa debe dividir en
segmentos el mercado total, seleccionar los mejores, y disefiar estrategias para servir con
provecho y mejor que sus competidores a los mercados elegidos” (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de Marketing, 2008, pag. 50).
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2.2.4. Tipos de Estrategia de Marketing

Para Alejandro Jauregui G., las estrategias que se deberan tener en cuenta
siempre en mercadeo, por ser las mas importantes son las siguientes (Jauregui
G., 2002):

< “Estrategia de Seleccion del Mercado Objetivo. Definir claramente una

necesidad para un mercado objetivo, sera el primer elemento de la estrategia de
mercadeo. Es imperativo definir su potencial, sus caracteristicas y formas de compra,

sus niveles de consumo y preferencias para arrancar de manera exitosa”.

7
L4

“Estrategia de Desarrollo del Producto. Identificada la necesidad del mercado

y su potencial, seguira el desarrollo de los productos a ofrecer en dicho mercado.
Aparte del problema de la produccién, es clave definir la composicion adecuada de
los productos a ofrecer, las lineas de productos, el analisis de consumo (Coémo
consume el mercado objetivo o el consumidor tipico con el fin de desarrollar el

producto) y formas presentacion”.

3

%

“Estrategia de Distribucidn. Las actividades de logistica y distribucion seran otro

punto de la estrategia de mercadeo. Incluye: los canales por los cuales se van a
distribuir los productos, las formas de entrega, las alianzas comerciales de venta y
todas las actividades relacionadas con el manejo del producto, su cuidado y su

llegada al consumidor final”.
Nunca olvidar las 4P:

Plaza
Producto
Precio

Promocion

YV V VYV V VY

(Quinta P): Personalizacion
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“Estrategia de Promocidn y Publicidad. Es la parte en donde la empresa hace

conocer a su mercado objetivo los productos y servicios que ofrece, llegando de

manera directa (personal) o indirecta (masiva) al consumidor”.

w

Estrategia de Ventas. ¢Como se va a vender?, éQué tipo de fuerza de ventas se
va a utilizar?, ¢Cudles seran las politicas de crédito y pago?, ¢Cuales seran los rangos

de ventas?, ¢Cual es el nivel aceptable de ventas?, éCuanto se puede ofrecer?, etc.”.

“Estrategia de precios. Determinacién de los precios.

“Estrategia de Comunicacion y Servicio al Cliente. Partiendo de la forma de
comunicarse con los consumidores (Manera personal o impersonal) y del tipo de

producto, se debe desarrollar una estrategia de servicio al cliente que logre satisfacer

siempre las necesidades de los mismos y que genere gran valoracién de marca”.

I\ - -

“Estrategia de asistencia técnica y manejo de fallas. Si el producto es
susceptible de esta estrategia, es necesario definir las formas de asistencia a

implementar: manejo de garantias con terceros para reparaciones, asistencia técnica
directa, asistencia técnica indirecta, centros de quejas y reclamos, centros de
asistencia, asistencia especializada etc. La asistencia técnica es otra forma
importante de interaccién con el usuario y determinara preferencia o abandono de

la marca”.

Estrategia de localizacion. Determinar la localizacién segun sea el caso.

“Estrategias de branding e imagen empresarial. Estd comprobado que las

empresas con fuerte nocién de marca y alto respeto comercial son mas exitosas que
aquellas que tienen una mala imagen de marca o social. En la actualidad las
empresas manejan presupuestos para ofrecer patrocinios, hacer obras benéficas,
dar regalos a clientes, mantener reuniones sociales etc., para mostrar una buena

imagen, ayudar y beneficiarse indirectamente de la buena publicidad”.
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< “Estrategias de Personal y Calidad. Dentro de las politicas internas de la

empresa se encontraran elementos como:

Salarios.
Remuneraciones.
Capacitacion.
Calidad en planta.

Produccion actualizada.

YV V V V V VY

Tecnologia.

“Que determinaran en buena medida la eficiencia y eficacia de la empresa. La determinacién
de las politicas internas de produccion constituira la Ultima gran estrategia de mercadeo”
(Gestiopolis, 2014).

2.3. Marketing de Negocios

2.3.1. Definicion Marketing de Negocios

“El marketing de negocios es el marketing de bienes y servicios para individuos y
organizaciones cuyos propositos no son el consumo personal. La caracteristica clave que
distingue a los productos de negocios de los bienes de consumo es el uso para el cual estan
disefiados, no las caracteristicas fisicas. Un producto que se compra para el consumo
personal, familiar, o para regalarlo es un bien de consumo. Si ese mismo producto, como
una computadora personal o un teléfono celular, se compra para utilizarlo en un negocio,

se convierte en un producto de negocios” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 233).

2.3.2. Definicion Marketing de Negocios en Internet

“El uso de Internet para facilitar las actividades entre las organizaciones se llama comercio
electrénico de negocio a negocio (comercio B-to-B o B2B). Este método para manejar los
negocios ha evolucionado y crecido con rapidez en su corta historia. En 1995 los sitios web
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comerciales que existian eran estaticos. Solo algunos tenian capacidad para recuperar
informacién. Las empresas que venden a compradores de negocios enfrentan los mismos
retos de todas las empresas, como determinar cudl es exactamente el mercado y como
llegar a él. Esto es particularmente dificil en el marketing de negocios, debido a que éstos
evolucionan con rapidez a negocios en linea y en el extranjero” (Hair , Lamb, & McDaniel,
2011, pag. 234).

2.3.2.1. Medicion del éxito en linea

“Tres de las medidas mas importantes son: lo reciente, la frecuencia y el valor monetario.
Lo reciente se relaciona con el hecho de que los clientes que hicieron una compra en fechas
recientes es mas probable que lo vuelvan a hacer en un futuro cercano que quienes no han
comprado en mucho tiempo. Los datos sobre la frecuencia ayudan a las empresas a
identificar a los compradores asiduos que es mas probable que repitan su comportamiento
de compra en un futuro cercano. El valor monetario de las ventas es importante, porque las
personas que gastan de forma considerable pueden ser los clientes mas productivos para
su negocio” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 235).

Grafica 17. Ecuacién para medir el éxito en linea.

et Alcance
I 1 de sitio

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicidn), CENGAGE
Learning, pp. 235.

En la grafica 17, Hair , Lamb, & McDaniel (2011) afirman: “NetGenesis desarrolld varias
ecuaciones que ayudan a las empresas en linea a entender mejor su informacion. Por
ejemplo, al combinar los datos de la frecuencia con el tiempo que un visitante pasé en el
sitio web (duracién) y el niUmero de paginas del sitio vistas durante cada visita (alcance total

del sitio) es posible obtener una medida analitica del factor de apego a un sitio” (pag. 235).
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“Al medir el factor de apego de un sitio web, antes y después de un cambio en el disefio o
la funcioén, la empresa determinara con rapidez si los visitantes aceptaron dicho cambio. Al
agregar informaciéon de compras para determinar el nivel de apego necesario para
proporcionar un volumen de compras deseado, el mercadologo logra entender de forma
todavia mas precisa, como un cambio en el sitio afecté el negocio. Es posible crear un
numero casi infinito de combinaciones de factores con el fin de ofrecer un método
cuantitativo para determinar el comportamiento de los compradores en linea. Sin embargo,
el mercadologo debe decidir primero qué medidas se necesitan y cuales son los factores

posibles a combinar para llegar a ellas” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 235).

2.3.2.2. Objetivos del Marketing en Internet

“Internet puede ayudar a cambiar los resultados de una compafia, consiguiendo nuevos
clientes, descubriendo oportunidades de negocio, conociendo mejor a la competencia, o
simplemente haciendo que sus clientes estén mas satisfechos. Pero hablemos de algunas
de las oportunidades que plantea la red para todo tipo de negocio, y que no podemos dejar
pasar por delante de nuestra empresa sin darle algin tipo de orientacion, ya que las

empresas pueden utilizar Internet para” (Gonzalez, 2010):

< “Dar a conocer la empresa. Internet no es ni mas ni menos que otro soporte

publicitario en el que lanzar nuestros servicios, con el valor afiadido de poder
segmentar muy bien nuestra comunicacién, con el consiguiente ahorro en costes de
campafa si lo comparamos con otros medios masivos. Ademas la publicidad on
line puede medirse con mucha precisién, sabiendo en todo momento qué acciones

son las mas rentables, a fin de aprovechar mejor nuestro presupuesto”.

< “Posicionar la empresa. Una de las mas innovadoras posibilidades que ofrece
Internet a las empresas es la posibilidad de lanzar su oferta a través de buscadores,
con un modelo que conlleva el pago por las visitas que se han generado a
nuestra web o por dotarla de los contenidos e informacidn precisos para mejorar el

posicionamiento en buscadores de la compaiia”.
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< “Conocer mejor a los clientes. El sitio web de empresa es el mejor vehiculo de

comunicacién con los clientes. No sélo por ser un escaparate de la misma, sino sobre
todo porque posibilita el didlogo y la comunicaciéon con cada uno de los clientes,
individualmente. Es muy frecuente que las empresas ofrezcan servicios bajo
suscripcion, teniendo el usuario que rellenar un breve formulario en el que puede
identificarse, creando para el editor los llamados perfiles de usuario, que suponen
una valiosa informacion para la empresa a la hora de conocer mejor al publico para

el cual la empresa es atractiva”.

7
*

“Fidelizar clientes. En la medida en que sepamos aprovechar toda la informacion

que generan los visitantes de nuestra web, podremos darles mejores servicios al
atender sus peticiones de la manera mas personalizada posible. De este modo es
mucho mas probable que nuestros clientes queden mas satisfechos y permanezcan
con nosotros mucho mas tiempo, e incluso que nos recomienden a otros clientes de

caracteristicas similares a las suyas”.

\Y

< “Investigacion de mercados. Existen numerosos servicios que recurren a
Internet para hacer investigaciones de mercado que ayuden al empresario a definir
mejor su oferta. Por ejemplo, la realizacién de encuestas on /ine sobre paneles de
usuarios conlleva no sélo un gran ahorro de costes en comparacion con las encuestas

tradicionales, sino que los resultados se obtienen de modo rapido y agil”.

7

» “Rentabilizar nuestra presencia en la red. Es el objetivo Ultimo de nuestra
actividad, por ello hemos indicado algunas de las aplicaciones basicas pero

fundamentales que habremos de realizar al establecer nuestro plan de marketing.
Toda inversion de recursos que realicemos en Internet exige que las empresas

marquen ciertos objetivos a la web en términos de ROI (retorno sobre la inversion)”.

2.3.2.3. Marketing One to One

Referente a este tema el autor Gonzalez (2010) opina: “el marketing one to one permite
observar la navegacion del usuario, obtener datos relevantes para configurar su perfil de

cliente, generar estadisticas para la toma de decisiones estratégicas concretas; el objetivo
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es lograr interacciones altamente personalizadas donde el cliente reciba Unica y
exclusivamente la informacién que le es relevante, la oferta de productos y servicios que él
espera 0 que estamos convencidos de que analizara, las promociones que llamaran su

atencion, etc. esto es pensar en la red. A continuacién indicamos el proceso de trabajo”:

Grafica 18. Proceso de trabajo One to One.

Identificacion del posible cliente.
B

e |

Personalizar los productos o servicios de
acuerdo a las necesidades detectadas.

Fuente: Gonzalez, R. M. (2010). Marketing en el siglo XXI. Madrid: Centro Estudios Financieros.

En la grafica 18, se muestra el proceso de trabajo One to One, siendo una gran ventaja ya
que se trabaja con segmento de personas que tienen el mismo objetivo (identificacion del
posible cliente), después se tiene que ver cuales caracteristicas son las que las hacen
diferentes del resto de las demas personas (diferenciarlos del resto), para proseguir la
interaccion con ellos por diferentes medios (interactuar con él) y por ultimo el trabajar en
personalizar cada uno de los productos y/o servicios de acuerdo a las necesidades que se
detectaron anteriormente con la finalidad de satisfacer al cliente.

2.3.2.4. Fidelizacion en la red

Continuando con la misma referencia Gonzalez (2010), “las enormes dificultades de captar,
retener y fidelizar a través de la red han originado tres tipos de estrategia de marketing en

Internet que deben complementarse:

\Y

< “Marketing de atraccidon. Generar visitas y repeticion de visitas. Esta estrategia

se pone normalmente en marcha con acciones de presencia en buscadores y motores
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de busqueda, campaiias de publicidad on line y, en menor medida, generacion de
trafico por programas de afiliacion, intercambio de enlaces, captacion de visitas

como resultado de intervenciones en foros on line y acciones off line”.

\\

“Marketing de retencidon. Crear motivos para que el visitante y el cliente
permanezcan en el sitio web. Esta estrategia implica tener en cuenta basicamente
tres elementos importantes: los contenidos del sitio web —dinamismo, actualizacion
y adaptacién al target—, la usabilidad—arquitectura, estructura y criterios de
navegabilidad-y las promociones internas. Permanecer mas tiempo permite conocer
mas a fondo el sitio web, acceder a mas informacion y familiarizarse con su uso, lo

que se transforma normalmente en un alto poder de fidelizacion”.

\\

“Marketing de recomendacion. Conseguir que el cliente satisfecho actie como
prescriptor y dé comienzo al nuevo ciclo. Esta estrategia se apoya normalmente en
estrategias de marketing viral; es decir, en formas estudiadas de generacion de red
por parte de nuestros usuarios y/o clientes. EI marketing viral puede generar
automaticamente acciones de recomendacion espontanea, o bien ser el resultado de

programas especificos de incentivacion”.

Grafica 19. Internet como canal de distribucion.
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Fuente: Gonzélez, R. M. (2010). Marketing en el siglo XXI. Madrid: Centro Estudios Financieros.
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En la grafica 19 se puede observar las ventajas que se tienen de un mercado fisico contra
un mercado virtual, donde las ventajas mas palpables al utilizar internet como canal de
distribucién, es que se tiene un horario continuo, es decir, las 24 horas del dia, todo el ano.
La expansidon es mundial en un mercado global, realizando marketing uno a uno, donde el
costo es por clientes. Mientras que al usar un mercado fisico las ventajas son que las
estrategias de marketing ya estan muy desarrolladas, pero se desarrollan para un mercado
local y una cuota de mercado.

2.3.2.5. E-Marketing

“E-marketing es un conjunto de estrategias, técnicas y operaciones que, coordinadas a
través de Internet, buscan aumentar las ventas de un producto o servicio. El e-marketing,
también denominado netmarketing, combina cada uno de los principios del marketing
convencional con las oportunidades y posibilidades que brinda Internet y la interactividad
de los servicios que ofrece. La revolucién tecnoldgica ha producido un conjunto de cambios
en el mercado que implican el conocimiento de nuevos medios para aprovechar todo su

potencial y llegar a la consecucion de los objetivos en las empresas” (Gonzalez, 2010).

El autor Gonzalez (2010) también hace mencidn: “el objetivo es comercializar productos y
servicios que satisfagan las necesidades de los clientes y que a través de campafias on line
se consiga atraer a clientes potenciales hacia paginas web corporativas, tiendas on
line, portales generalistas, etc. El e-marketing es una herramienta propia de las economias
de mercado, si bien la filosofia inherente al marketing puede ir mas alla del mercado y tiene
su aplicacion en muchas otras actividades de las sociedades humanas. El éxito del e-
marketing comienza con un proceso continuo de conversidon de clientes potenciales en
clientes leales, fidelizados y satisfechos que utilizan Internet como canal de comunicacién,

ventas y/o distribucion”.

“Areas de actividad del e-marketing o netmarketing. Posicionamiento en buscadores,
medicion y analisis de trafico a un Sitio web, campanas de e-mail marketing & newsletters,
publicidad pago por clic en buscadores, desarrollo y disefio de sitios web, comercio
electrénico, desarrollo de aplicaciones (intranets, extranets), marketing viral y buzz

marketing, publicidad on line, networking, blogs, redes sociales, etcétera” (Gonzalez, 2010).
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“Todas las empresas del siglo XXI tienen que estar preparadas para lograr los objetivos de

marketing utilizando las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacién”. A

continuacién se describe tanto las ventajas y desventajas del e-marketing de acuerdo al

autor Rafael Muniz Gonzalez (2010).

Ventajas del e-marketing:

R/
0‘0

“Amplia informacién disponible”.

“24 x 7 x 365".

“Igualdad de oportunidades con menos recursos”.
“Mayor eficiencia de las inversiones econdmicas”.
“Medible: innovacién en tacticas”.

“Facil de probar, realizar y evaluar”.
“Interactividad sin precedentes”.

Etcétera.

Desventajas del e-marketing:

7
L4

X3

A

X3

%

“Si la conexion a Internet del usuario es lenta, pueden existir dificultades para leer

las webs, descargar informacion, e-mails”.

“El cliente no puede tocar ni ver ni sentir bienes tangibles en caso de que los vaya a

adquirir por Internet”.
“Para algunos usuarios puede generar desconfianza”.

“El mal uso de algunas herramientas ha desembocado en spam, exceso de
informacioén”.

“Si no se actla bajo la ley, puede acarrear grandes penalizaciones econdmicas”.
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2.4. Marketing Educativo

“Las estrategias que emanan del marketing representan un amplio abanico de acciones que
las empresas o instituciones ponen en practica —con mayor o menor éxito- para
satisfacer no soélo las necesidades de sus clientes, sino ademdas para lograr ampliar
progresivamente su base, diversificando y renovando su servicio o producto al mercado y
target al que esta dirigido, colabora ademas con otras necesarias acciones organizacionales
tales como reposicionarse estratégicamente en el mercado, reforzar la imagen institucional,
adaptarse a los cambios existentes en el mismo, optimizar sus servicios en funcion de las
crecientes exigencias de la clientela que atiende y anticiparse a la oferta de la competencia,

entre otras posibles” (Sanchez, 2014).

“Analiza por otro parte todas las funciones que debe realizar una empresa o institucion para
investigar las necesidades de sus clientes, para lo cual se requiere, del desarrollo de
actividades de investigacion de mercados, planificacion, y promocién y asesoria a la venta
del producto en el mercado. En muchos casos ante las necesidades particulares de las
empresas y segun su tamaino se recurre a especialistas en el area, ya sea en calidad de

asesores externos o recurriendo a consultoras orientadas a éstos temas” (Sanchez, 2014).

“Especificamente el marketing educativo, se preocupa de la investigacion social para
desarrollar las estrategias que posibilitaran las soluciones que encuentran las unidades
educativas en su administracion y desarrollo en la captacion de sus clientes (alumnos) y a
la vez la satisfaccion de los apoderados o tutores legales que tienen estos clientes y la
respuesta a las obligaciones impuestas por el marco legal y los requerimientos que la

sociedad tiene hacia la educacion” (Sanchez, 2014).

“Histéricamente las escuelas privadas fueron mas proclives a mirar hacia adentro, mejorar
las redes de comunicacién dirigidas hacia la comunidad educativa, incluir un servicio mas
amplio en funcién de las demandas de la misma, etc. Pero en los Ultimos anos, la ampliacion
de la oferta educativa y la consecuente mayor competitividad que trajo aparejada obligd a
las instituciones a mirar hacia fuera, compararse con el otro, mejorar para sobrevivir en un
mercado crecientemente demandante y exigente. Este proceso provocd ganadores y
perdedores y esta cuestion se refleja claramente en los niveles de confianza que depositaron
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sus clientes en las mismas, ampliando o disminuyendo la matricula y dando la posibilidad -
0 negandola- para mejorar el servicio ofrecido, ampliando instalaciones, incluyendo

equipamientos, actualizando su oferta, capacitando su plantel, etc.” (Sanchez, 2014).

“Existen cuestiones que sefialan los especialistas, vinculadas con la ética en las practicas y
estrategias del marketing, por ejemplo evitar acciones promocionales netamente de corte
mercantilista que la sociedad condena en este tipo de organizaciones,  Segun algunos
autores, el modelo de ética de las decisiones de marketing, adaptado en particular al

educativo, comprende el analisis de las siguientes variables” (Sanchez, 2014):

< “El contexto sociocultural: el sistema juridico, el sistema politico y las normas

religiosas”.

7
L4

“El entorno ético-deontoldgico: la profesionalizacion del marketing educativo, los
cddigos de ética, sistemas de valores implicitos”.

% "“La competencia existente: la oferta y demanda educativa, la normativa vigente, la

coyuntura”.

7
L4

“La realidad institucional: la cultura institucional, la actualizacién de las propuestas
y las restricciones institucionales, el comportamiento de la comunidad educativa, la

relacion familia-escuela”.

% “La personalidad del decisor: su sistema de valores, creencias, fortaleza y conciencia
moral, la sensibilidad ética. Es condicidon necesaria que el decisor perciba que existe
una dimension ética en su decisién, y por lo tanto, que debe discernir entre

diferentes alternativas bajo esa dimension”.

“Todos éstas cuestiones deben ser consideradas al momento de fijar los pasos a seguir en
cuestiones de publicidad, marketing, difusion de la oferta y promociones, cuestion que
obliga a reconocer la complejidad de variables que entran en juego para la toma de
decisiones acertadas en éste sentido, por lo que las instituciones deben reconocer que”
(Sanchez, 2014):

< “El marketing educativo es complementario de una gestién administrativa eficiente”.
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“Hay limitaciones del uso del marketing por parte de los establecimientos educativos,
sobre todo en la educacion formal”.

“Existe un conocimiento limitado del marketing por parte de las Instituciones

Educativas y su correcta aplicacion”.

“Hay una diferencia entre el marketing minimo, el marketing equilibrado y el

marketing comercial”.

“Existen diferentes estructuras culturales en las Instituciones Educativas, historia y

propdsitos”.

“Es necesario la evaluacion de las decisiones administrativas y organizacionales

dentro del marco de la ética”.

“Es necesario que los directivos comprendan la necesidad de capacitacion en temas

de marketing y management (gerenciamiento) educativo”.

“Es necesario entender que hoy la Institucion Educativa debe incorporar en su
estructura el marketing como proceso y designar un responsable del area al servicio
de la comunidad. Sabemos que la comunidad educativa constituye un delicado
equilibrio de intersubjetividades (inestable), por lo tanto, las decisiones de marketing
deben ser cuidadosamente evaluadas como alternativas que, bajo un juicio ético,
tendran un impacto social que debe tender a satisfacer necesidades humanas dentro
de un proceso de mejoramiento continuo y por encima de todo a preservar los

valores de la persona, centro de todo accionar y en particular la educacion”.

“Finalmente a no olvidar que la publicidad mas efectiva es el boca a boca que emana de la
misma comunidad educativa, del entorno socio-comunitario en el que esta inserto y del
generado por la misma competencia, por lo que no se deben dejar librados al azar todas las
variables controlables que se encuentran al alcance de las instituciones educativas y que
hacen a la conformacidon de su imagen y dan forma acabada a su oferta. La trayectoria,
confianza e imagen positiva de una escuela se construye con los afos y se puede destruir
en un instante, a no perder la mirada micro y macro, sobre lo inmediato, minusculo y sobre
los posibles escenarios que vendran, si sufrimos de miopia podemos perder de vista no sélo

las enormes posibilidades que se pueden abrir a futuro, sino que podemos perder el correcto
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rumbo de nuestra institucion. Pero a no desesperar el marketing es nuestra Optica aliada y
nos puede ofrecer el lente adecuado a nuestra realidad y necesidades particulares”
(Sanchez, 2014).

2.5. Segmentacion y establecimiento de Mercado Meta

2.5.1. Segmentacion de Mercado

“En suma, un mercado es personas u organizaciones con necesidades o deseos, y con la
capacidad y la disposicion para comprar. Un grupo de personas o una organizacion que
carece de alguna de estas caracteristicas no es un mercado. Dentro de un mercado, un
segmento de mercado es un subgrupo de personas u organizaciones que comparten una o
mas caracteristicas que las hacen tener necesidades de productos similares. Todas las
personas poseen algunas caracteristicas y necesidades compartidas, al igual que todas las
organizaciones” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 261).

Siguiendo con la misma referencia: “Desde la perspectiva del marketing, podemos referirnos
a los segmentos de mercado como un punto intermedio entre ambos extremos. El proceso
de dividir un mercado en segmentos o grupos significativos, relativamente similares e
identificables se conoce como segmentacion de mercados. Su propdsito es permitir al
mercadologo la adaptacidn de las mezclas de marketing para satisfacer las necesidades de

uno o mas segmentos especificos” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 261).

2.5.2. Importancia de la segmentacion de mercados

“La segmentacién de mercados desempeia un rol clave en la estrategia de marketing de
casi todas las organizaciones exitosas y es una poderosa herramienta de marketing por
varias razones. Lo mas importante es que casi todos los mercados incluyen grupos de
personas u organizaciones con distintas necesidades y preferencias de productos. La
segmentacion de mercados ayuda a las empresas a definir con mayor precision las
necesidades y los deseos de los clientes. Ya que los segmentos de mercado difieren en

tamafio y potencial, la segmentacion ayuda a quienes toman las decisiones a definir con
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mas exactitud los objetivos del marketing y a asignar mejor los recursos. A su vez, es posible
evaluar mejor el desempeno cuando los objetivos son mas precisos” (Hair , Lamb, &
McDaniel, 2011, pag. 262).

Grafica 20. Importancia de la segmentacion de mercados.

» Definicion mas Obijetivos de
Segmentacion precisa de las marketing mas
de mercados necesidades y los > precisos

deseos de los clientes

v
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de los recursos

|

Mejores
de marketing

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE
Learning, pp. 263.

La grafica 20 muestra la importancia que tiene la segmentacion de mercados, es por eso
que en esta investigacion se elabord la segmentacion de mercados para cubrir de manera
mas precisa las necesidades y deseos de los clientes (estudiantes), para que los objetivos
de marketing sean mas precisos y lograr una mejor distribucion de los recursos, asi el Centro
de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus Sur
obtendra mejores resultados en el desarrollo de la estrategia de promocién que se plantea

mas adelante.

2.5.3. Criterios para una segmentacion exitosa

“Las empresas segmentan los mercados por tres importantes razones. La primera es que la
segmentacion les permite identificar los grupos de clientes con necesidades similares y
analizar sus caracteristicas y su comportamiento de compra. La segunda razon es que la
segmentacion les proporciona informacion que les ayuda a disefar las mezclas de marketing
especificamente igualadas a las caracteristicas y los deseos de uno o mas segmentos. La
tercera razoén es que la segmentacion es consistente con el concepto del marketing de
satisfacer las necesidades y los deseos de los clientes al tiempo que se logran los objetivos
de la organizacion” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 263).
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Continuando con la misma referencia Hair , Lamb, & McDaniel (2011): “Para ser (til, un
esquema de segmentacion debe producir segmentos que cumplan cuatro criterios basicos”
(pags. 263, 264):

/7

% “Sustancialidad: un segmento debe ser lo suficientemente grande para garantizar
el desarrollo y el mantenimiento de una mezcla de marketing especial. Este criterio
no necesariamente significa que un segmento deba tener gran nimero de clientes

potenciales”.

.0

» “Posibilidad de identificacion y mensurabilidad: los segmentos deben ser

faciles de identificar y tener un tamafio mensurable. Los datos acerca de la poblacidn
dentro de las fronteras geograficas, el nimero de personas en diversas categorias
de edad, y otras caracteristicas sociales y demograficas a menudo son faciles de

obtener y ofrecen medidas muy concretas del tamafo del segmento”.

% “Accesibilidad: la empresa debe ser capaz de llegar a los miembros de los

segmentos meta con mezclas de marketing personalizadas”.

\Y

% “Capacidad de respuesta: es posible segmentar los mercados utilizando cualquier
conjunto de criterios que parezca légico. Sin embargo, a menos que un segmento
de mercado responda a una mezcla de marketing de forma diferente que otros

segmentos, no es necesario tratarlo por separado”.

2.6. Investigacion de mercados

“La investigacién de mercados es la identificacidn, recopilacion, analisis, difusion y uso
sistematico y objetivo de la informacion con el propdsito de mejorar la toma de decisiones
relacionadas con la identificacion y solucién de problemas y oportunidades de marketing. La
investigacion de mercados es sistematica: todas las etapas del proceso de investigacion de
mercados se requiere la planeacién metddica. Los procedimientos que se siguen en cada
etapa son metodolégicamente sdlidos, estan bien documentados y, en la medida de lo

posible, se planean con anticipacion. Su uso del método cientifico se refleja en el hecho de
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que se obtienen y analizan datos para probar ideas o hipotesis previas” (Malhotra, 2010,

pags. 7,8).

2.6.1. Proceso de Investigacion de Mercados

Continuando con la misma referencia, el autor Malhotra (2010): “Considera que el proceso

de investigacion de mercados consta de seis pasos”.

R/
0.0

\

‘Paso 1: definicion del problema. El primer paso en cualquier proyecto de
investigacion de mercados es definir el problema. Al hacerlo, el investigador debe

considerar el proposito del estudio, la informacién antecedente pertinente, la
informacidn que se necesita y la forma en que se utilizara para la toma de decisiones.
La definicion del problema supone hablar con quienes toman las decisiones,
entrevistas con los expertos del sector, andlisis de los datos secundarios y, quizas,
alguna investigacion cualitativa, como las sesiones de grupo. Una vez que el
problema se haya definido de manera precisa, es posible disefar y conducir la

investigacion de manera adecuada” (Malhotra, 2010, pag. 10).

\!

'Paso 2: desarrollo del enfoque del problema. El desarrollo del enfoque del
problema incluye la formulacion de un marco de referencia objetivo o teodrico,

modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipdtesis, e identificacion de la
informacidon que se necesita. Este proceso esta guiado por conversaciones con los
administradores y los expertos del area, analisis de datos secundarios, investigacion

cualitativa y consideraciones pragmaticas” (Malhotra, 2010, pag. 10).

Referente a este paso el autor Malhotra (2010) opina: “Formulacion del disefio

de investigacidn. Un disefo de investigacion es un esquema para llevar a cabo un

proyecto de investigacion de mercados. Expone con detalle los procedimientos
necesarios para obtener la informacion requerida, y su propdsito es disefiar un
estudio que ponga a prueba las hipotesis de interés, determine las posibles
respuestas a las preguntas de investigacién y proporcione la informaciéon que se
necesita para tomar una decision. El disefio también incluye la realizacién de

investigacion exploratoria, la definicion precisa de las variables y el disefio de las
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escalas adecuadas para medirlas. Debe abordarse la cuestion de cdmo deberian
obtenerse los datos de los participantes (por ejemplo, aplicando una encuesta o
realizando un experimento). También es necesario disefiar un cuestionario y un plan
de muestreo para seleccionar a los participantes del estudio. De manera mas formal,
la elaboracion de un disefo de investigacion incluye los siguientes pasos” (pags.10,
11):

> “Definicion de la informacion necesaria”.
» “Andlisis de datos secundarios”.
> “Investigacion cualitativa”.

> “Técnicas para la obtencién de datos cuantitativos (encuesta, observacion y

experimentacion)”.
> “Procedimientos de medicién y de escalamiento”.
> “Disefio de cuestionarios”.
> “Proceso de muestreo y tamano de la muestra”.

> “Plan para el analisis de datos”.

\!

‘Paso 4: trabajo de campo o recopilaciéon de datos. La recopilacion de datos
implica contar con personal o un equipo que opere ya sea en el campo, como en el

caso de las encuestas personales (casa por casa, en los centros comerciales o
asistidas por computadora), desde una oficina por teléfono (telefénicas o por
computadora), por correo (correo tradicional y encuestas en panel por correo en
hogares preseleccionados), o electréonicamente (por correo electronico o Internet).
La seleccidn, capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas del equipo de campo

ayuda a minimizar los errores en la recopilacion de datos” (Malhotra, 2010, pag. 11).

“Paso 5: preparacion y analisis de datos. La preparacion de los datos incluye

su revision, codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario o forma de
observacion se revisa y, de ser necesario, se corrige. Se asignan codigos numéricos

o letras para representar cada respuesta a cada pregunta del cuestionario. Los datos

64



CAPITULO II: MARCO TEORICO

de los cuestionarios se transcriben o se capturan en cintas o discos magnéticos, o
se introducen directamente a la computadora. Los datos se analizan para obtener
informacién relacionada con los componentes del problema de investigacién de
mercados y, de esta forma, brindar informacién al problema de decision
administrativa” (Malhotra, 2010, pag. 11).

\!

'Paso 6: elaboracion y presentacion del informe. Todo el proyecto debe
documentarse en un informe escrito donde se presenten las preguntas de

investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el enfoque, el
disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la recopilacion y analisis
de datos; y donde se incluyan los resultados y los principales resultados. Los
hallazgos deben presentarse en un formato comprensible que facilite a la
administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas, debe hacerse
una presentacion oral para la administracion, en la cual se usen tablas, fi guras y
graficas para mejorar su claridad e influencia. Internet sirve para difundir los
resultados e informes de la investigacion de mercados, colocandolos en la Web para
que estén disponibles para los administradores de todo el mundo. Como lo sefiala el
siguiente ejemplo, la descripcion del proceso de investigacion de mercados es
bastante comun en la investigacion realizada por las principales corporaciones”
(Malhotra, 2010, pag. 11).

2.6.2. Principales Técnicas de Recogida de Informacion

“La investigacion de mercados, se ha basado tradicionalmente en soportes cuantitativos
independientemente del medio utilizado (personal, telefénico, postal, panel, Internet, etc.).
La encuesta estadistica estructurada es su maximo exponente y su objetivo es reflejar a
través de una muestra estadisticamente representativa la realidad social o econémica que
sustenta a un mercado concreto. A efectos metodoldgicos, las técnicas cuantitativas se
basan en agrupar y medir a los individuos muéstrales en categorias, en funcion de variables
preestablecidas, tales como pautas de consumo, rasgos sociodemograficos, ejes ldgicos de

segmentacion, etc.” (Gonzalez, 2010).
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“Por tanto, los resultados obtenidos a partir de técnicas cuantitativas se validan
exclusivamente con criterios estadisticos, por lo que no son adecuadas para reconstruir las
relaciones sociales que subyacen a la medicion concreta. En el mejor de los casos, se limitan
a describirla. Es decir, no descubren procesos, simplemente los cuantifican” (Gonzalez,
2010).

Grafica 21. Principales Técnicas de Recogida de Informacion.
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Fuente: Gonzalez, R. M. (2010). Marketing en el siglo XXI. Madrid: Centro Estudios Financieros.

La grafica 21 muestra las principales técnicas de recogida de informacién, siendo cualitativas
y cuantitativas, para la realizacion de este caso practico se elaboraron de los dos tipos. Se
realizd una entrevista a profundidad (cualitativa) y entrevistas personales (cuantitativa),

para la recabacién de informacidon importante para el desarrollo de la estrategia de
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promocion del Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma Aguascalientes

Campus Sur.
Tabla 1. Investigacion cuantitativa y cualitativa.
Investigacion Cuantitativa Investigacion Cualitativa
Objetivo Lograr un entendimiento cualitativo de Cuantificar los datos y generalizar los
las razones y motivaciones subyacentes. resultados de la muestra a la poblacion de
interés.
Muestra Nimero pequefio de casos no Numero grande de casos representativos
representativos
Recoleccion No estructurada Estructurada
de datos
Analisis de No estadistico Estadistico
Datos
Resultados Establecer una comprension inicial Recomendar un curso de accion final

Fuente: Malhotra, N. (2010). Investigacion de Mercados (6° Edicion), Prentice Hall Hispanoamérica, S.A, pp.
144.

La tabla 1 muestra las fases de la investigacion cuantitativa y la investigacion cualitativa se
observa las diferencias que presentan cada una de estas investigaciones, para poder
implementarlas en los casos correctos de acuerdo a las necesidades que se tengan en el
proceso metodoldgico a seguir, ya que muchas de las veces los investigadores utilizan una

combinacion de ambas para poder llevar a cabo la recabacién de la informacion.

2.6.3. Técnicas de Encuestas

“La técnica de encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los
individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su
comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas preguntas se pueden hacer
verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las respuestas se pueden obtener

en cualquiera de estas formas. Por lo general, el interrogatorio es estructurado, lo cual se
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refiere al grado de estandarizacion impuesto por el proceso de recoleccion de datos”
(Malhotra, 2010, pag. 183).

“En la recoleccion estructurada de datos se prepara un cuestionario formal, y las preguntas
se plantean en un orden predeterminado, de manera que el proceso también es directo. La
investigacion se clasifica como directa o indirecta, dependiendo de si los participantes
conocen su verdadero propdsito. Un enfoque directo no es oculto, ya que la finalidad del
proyecto se revela a los participantes o es evidente para ellos por las preguntas planteadas.
La encuesta directa estructurada, la técnica de recoleccidon de datos mas popular, implica la
aplicacién de un cuestionario. Un cuestionario tipico estd compuesto principalmente de
preguntas de alternativa fija, las cuales requieren que el encuestado elija entre un conjunto

predeterminado de respuestas” (Malhotra, 2010, pag. 183).

“La técnica de encuesta tiene varias ventajas. En primer lugar, el cuestionario es facil de
aplicar. En segundo lugar, los datos que se obtienen son confiables porque las respuestas
se limitan a las alternativas planteadas. El uso de las preguntas de alternativa fi ja reduce
la variabilidad de los resultados que habria por las diferencias entre los encuestadores. Por
ultimo, la codificacion, el analisis y la interpretacion de los datos son relativamente sencillos”
(Malhotra, 2010, pag. 183).

2.6.4. Diseno de Cuestionarios

“Todas las formas de investigacion por encuestas requieren un cuestionario. Este garantiza
que a todos los entrevistados se les plantee la misma serie de preguntas, e incluyen tres
tipos basicos: abiertas, cerradas y respuesta en escala. Una pregunta abierta da lugar a una
respuesta con las propias palabras del entrevistado. Los investigadores obtienen gran
variedad de informacién con base en el marco de referencia del entrevistado. En contraste,
una pregunta cerrada solicita al entrevistado que haga una selecciéon entre una lista de
respuestas limitada.” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 305).

“En forma tradicional, los investigadores de mercados diferencian las preguntas mediante
dos opciones (llamadas dicotdmicas) de aquellas con varias opciones (a menudo conocidas

como de opcidon multiple). Una pregunta de respuesta en escala es una pregunta cerrada
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disefiada para medir la intensidad de la respuesta del entrevistado. Las preguntas cerradas
y de respuesta en escala son mas faciles de tabular que las abiertas, pues las opciones son
fijas. Por otra parte, a menos que el investigador disefie con detenimiento la pregunta
cerrada, es probable que se omita una opcidn importante.” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011,
pag. 305).

“Una buena pregunta debe ser clara, concisa y evitar el lenguaje ambiguo. La claridad
también implica el uso de una terminologia razonable. Un cuestionario no es un examen de
vocabulario. Es preciso evitar la jerga y el lenguaje debe estar dirigido al publico meta. El
hecho de establecer el propdsito de la encuesta al principio de la entrevista también
aumenta la claridad. Los entrevistados deben entender las intenciones del estudio y las
expectativas del entrevistador” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 306).

2.6.5. Prueba Piloto

“La prueba piloto consiste en probar un cuestionario en una pequefia muestra de
encuestados, para identificar y eliminar los problemas potenciales. Una prueba piloto llega
a mejorar incluso al mejor cuestionario. Como regla general, no debe usarse un cuestionario
en encuestas de campo sin una prueba piloto adecuada. Todos los aspectos del cuestionario
deben probarse, incluyendo contenido, redaccion, secuencia, formato, distribucion y
dificultad de las preguntas, e instrucciones. Quienes participan en la prueba piloto deben
ser similares a quienes se incluiran en la encuesta real en términos de caracteristicas
antecedentes, familiaridad con el tema, actitudes y conductas de interés. En otras palabras,
es necesario que los encuestados de la prueba piloto y la encuesta real se extraigan de la

misma poblacién” (Malhotra, 2010, pag. 319).

Malhotra (2010) afirma: “La edicion implica corregir en el cuestionario los problemas
identificados en la prueba piloto. Luego de cada revision importante del cuestionario, debe
realizarse otra prueba piloto con una muestra de encuestados diferente. Las pruebas piloto
adecuadas incluyen varias etapas. Una prueba piloto es apenas lo minimo y las evaluaciones

deben continuar hasta que no sea necesario ningin cambio” (pag.320).
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2.6.6. Especificacion de los procedimientos de muestreo

“Una vez que los investigadores deciden cdmo recabaran los datos primarios, el siguiente
paso consiste en seleccionar los procedimientos de muestreo que utilizaran. Una empresa
rara vez puede realizar un censo de todos los posibles usuarios de un nuevo producto, ni
entrevistarlos a todos. Por tanto, debe seleccionar una muestra del grupo a entrevistar. Una
muestra es un subconjunto de una poblacién mas grande” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011,
pag. 310).

“Es necesario responder varias preguntas antes de elegir el plan de muestreo. Primero, es
preciso definir la poblacién, o universo, de interés. Este es el grupo del cual se tomara la
muestra y debe incluir a todas las personas cuyas opiniones, conductas, preferencias,
actitudes, etc., sean de interés para el mercadologo. Una vez hecho esto, la siguiente
pregunta es si la muestra debe ser representativa de la poblacién. Si la respuesta es
afirmativa, se requiere una muestra probabilistica. De lo contrario, es posible considerar una

muestra no probabilistica” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 311).
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Tabla 2. Tipos de muestras.

Tipos de Muestras

Muestra Aleatoria Simple

Muestra Estratificada

Muestra por conglomerados o clister

Muestra Sistematica

Tipos de Muestras
Muestra por conveniencia

Muestra a juicio

Muestra por cuotas

Muestra de bola de nieve

Muestras Probabilisticas

Todos los miembros de la poblacién tienen una probabilidad

de seleccion igual y conocida.

La poblacion se divide en grupos mutuamente excluyentes
(como género o edad) y luego se toman muestras aleatorias
de cada grupo.
La poblacion se divide en grupos mutuamente excluyentes
(como areas geograficas) y luego se selecciona una muestra
aleatoria de los grupos. A continuacion, el investigador recaba
datos de todos los elementos en los conglomerados
seleccionados o de una muestra probabilistica de elementos de
cada conglomerado seleccionado.
Se obtiene una lista de la poblacion (por ejemplo, todas las
personas que manejan una cuenta de cheques en el Banco
XYZ), asi como un intervalo de salto, dividiendo el tamafio de
la muestra es 100 y el banco tiene 1 000 clientes, el intervalo
de salto es 10. El ndmero inicial se elige al azar dentro del
intervalo de salto. Si el nimero inicial es 8, entonces el patrén
de salto sera 8, 18, 28. . .

Muestras No Probabilisticas

El investigador selecciona a los miembros de la poblacion de
quienes sera mas sencillo obtener informacion.

Los criterios de seleccion del investigador se basan en el juicio
personal de que es probable que los elementos (personas)
elegidos proporcionen informacion precisa.

El investigador encuentra un nimero prescrito de personas en
varias categorias (por ejemplo, propietarios de perros grandes
frente a propietarios de perros pequenos). Los entrevistados
no son seleccionados con base en los criterios de muestreo
probabilistico.

Se seleccionan entrevistados adicionales con base en las
referencias de aquellos que se eligieron en un principio. Este
método se utiliza cuando es dificil encontrar el tipo de
entrevistados deseado (por ejemplo, personas que han viajado
en cruceros por el mundo en los Ultimos tres afos. Esta técnica
utiliza el antiguo adagio: “Dios los cria y ellos se juntan”.

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicion), CENGAGE

Learning, pp.311.

La tabla 2 muestra los tipos de muestras mas comunes para poder llevar a cabo la

recabacion de informacion, también se define las muestras probabilisticas y las

caracteristicas que tiene que llevar cada tipo de muestreo. Es importante elegir

correctamente la muestra a utilizar dependiendo del mercado meta a entrevistar para que

de esta manera la informacion sera veridica y la investigacion arrojara los datos correctos.
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2.6.7. Recoleccion de Datos

“Las firmas de servicios de campo para la investigacion de mercados recaban sobre todo
datos primarios. Una firma de servicios de campo se especializa en entrevistar a los
participantes sobre una base subcontratada. Gran nimero de ellas tiene oficinas, a menudo
en centros comerciales en todo el pais. Un estudio de investigacion de mercados tipico
comprende la recoleccion de informacion en varias ciudades, por lo cual es necesario que
el mercadologo trabaje con diversas firmas de servicios de campo. Ademas de realizar
entrevistas, estas empresas ofrecen instalaciones para sesiones de focus groups, lugares de
intercepcion en centros comerciales, almacenamiento de productos de prueba e
instalaciones de cocina para preparar platillos de prueba” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011,
pag. 312).

2.6.8. Analisis de Datos

“Después de recabar los datos, el investigador de mercados prosigue con el siguiente paso
en el proceso de investigacion: el andlisis de los datos. El propodsito de éste es interpretar y
formular conclusiones de toda la informacién recabada. El investigador trata de organizar y
analizar esos datos utilizando una o mas técnicas comunes para la investigacion de
mercados: conteos de frecuencia unidimensional, tabulaciones cruzadas y analisis
estadisticos mas sofisticados. De estas tres técnicas, el conteo de frecuencia unidimensional
es la mas sencilla. Las tablas de frecuencia unidimensionales registran las respuestas a una
pregunta” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 312).

Hair , Lamb, & McDaniel, (2011) afirman: “Los investigadores pueden emplear muchas otras
técnicas estadisticas mas poderosas y sofisticadas, como la comprobacién de hipétesis, las
mediciones de asociaciones y el analisis de regresion. El uso de técnicas estadisticas
sofisticadas depende de los objetivos del investigador y de la naturaleza de los datos

recabados” (pag.313).
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2.6.9. Preparacion y presentacion del informe

Hair , Lamb, & McDaniel, (2011) afirman: “Una vez terminado el andlisis de los datos, el
investigador debe preparar el informe y comunicar sus conclusiones y recomendaciones a
la gerencia. Este es un paso clave en el proceso. Si el investigador de mercados quiere que
los gerentes lleven a cabo sus recomendaciones, debe convencerles de que los resultados

son creibles y que estan justificados por la informacion recabada” (pag.314).

“Los investigadores, por lo general, deben presentar informes escritos y orales acerca del
proyecto. En la actualidad, el informe escrito no es mas que una copia de las diapositivas
en PowerPoint utilizadas para la presentacion oral. Ambos informes deben estar adaptados
a la audiencia. Deben empezar con el establecimiento claro y conciso de los objetivos de la
investigacion, seguido por una explicacion completa, pero breve y sencilla, del disefio o la
metodologia empleados en la investigacidn. A continuacién debe incluir un resumen de los
principales hallazgos y, por ultimo, la conclusién del informe también debe presentar las
recomendaciones para la gerencia. El Ultimo paso en el proceso de investigacién de
mercados es el seguimiento. El investigador debe determinar por qué la gerencia siguié o

no sus recomendaciones en el informe.” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 314).

2.7. Planeacion de la promocion para una ventaja competitiva

“Pocos productos o servicios, sin importar lo bien que se hayan desarrollado, fijado sus
precios o distribuido, pueden sobrevivir en el mercado sin una promocién eficaz: la
comunicacién por parte de las empresas informa, persuade y les recuerda a los compradores
potenciales acerca de un producto, con el fin de influir en su opinidon u obtener una
respuesta. La estrategia promocional es un plan para el uso optimo de los elementos de la
mezcla promocional: publicidad, relaciones publicas, venta personal y promocion de ventas”
(Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 525).
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Grafica 22. Rol de la promocidn en la mezcla del marketing.

Objetivos generales
de marketing

Mezcla de marketing Mezcla promocional

= Producto # Publicidad

» Plaza (distribucion) » Relaciones publicas
» Promocion * Promocion de ventas
= Precio *\enta personal

[ ]
Mercado meta

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE
Learning, pp. 525.

Como se muestra en la grafica 22: “El gerente de marketing determina los objetivos de la
estrategia promocional de la empresa con base en los objetivos generales para una mezcla
de marketing, producto, plaza (distribucién), promocion y precio. Por medio de estos
objetivos generales, los mercadologo combinan los elementos de la mezcla promocional en
un plan coordinado. Este plan promocional define la estrategia promocional, que después
se convierte en una parte integral de la estrategia general de marketing para llegar al
mercado meta” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pags. 525, 526).

Continuando con la misma referencia Hair, Lamb, & McDaniel (2011): “La funcién principal
de la estrategia promocional de una empresa es convencer a los clientes de que los
productos y servicios ofrecidos proporcionan una ventaja competitiva. Una ventaja

competitiva es el conjunto de caracteristicas Unicas de una empresa y sus productos que se
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perciben por el mercado metas como significativas y superiores a la competencia. Dichas
caracteristicas pueden incluir una alta calidad del producto, entrega rapida, precios bajos,
excelente servicio o una caracteristica que la competencia no ofrece” (pag. 526).

2.7.1. Estrategia Promocional

“La estrategia promocional estd relacionada de forma estrecha con el proceso de
comunicacién. Como seres humanos, atribuimos un significado a los sentimientos, ideas,
hechos, actitudes y emociones. La comunicacién es el proceso por el cual intercambiamos
o compartimos significados mediante un conjunto comun de simbolos. Cuando una empresa
desarrolla un nuevo producto, cambia uno antiguo o solo trata de aumentar las ventas de
un producto o servicio existentes, debe comunicar su mensaje de venta a los clientes
potenciales. Los mercaddlogos comunican informacidn acerca de la empresa y sus productos
al mercado meta y a diversos publicos por medio de sus programas de promocién” (Hair ,
Lamb, & McDaniel, 2011, pags. 526,527) .

“La comunicacién se puede dividir en dos importantes categorias: la interpersonal y la
masiva. La comunicacion interpersonal es una comunicacion directa, cara a cara, entre dos
0 mas personas. Al comunicarse cara a cara, las personas observan la reaccién de su
interlocutor y pueden responder casi de inmediato. Un vendedor que habla directamente
con un cliente es un ejemplo de una comunicacién de marketing interpersonal. La
comunicacién masiva incluye trasmitir un concepto o mensaje a publicos grandes. Una gran
cantidad de la comunicacién de marketing esta dirigida a los consumidores como un todo,
a menudo con el uso de un medio masivo como la televisién, los periddicos o la Internet.
Cuando una empresa anuncia, por lo general no conoce personalmente a la gente con quien
se trata de comunicar. Es mas, la empresa es incapaz de responder de inmediato a las
reacciones de los consumidores a su mensaje. En vez de eso, el gerente de marketing debe
esperar y ver si las personas reaccionan de forma positiva o negativa a la promocién de
comunicacién masiva. Cualquier confusién por los mensajes de los competidores u otras
distracciones en el entorno pueden reducir la eficacia del esfuerzo de la comunicacion
masiva” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 527).
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2.7.2. Las Metas de la Promocion

“Una promocion efectiva alcanzara una o mas de tres metas: informara a la audiencia meta,
persuadird a la audiencia meta, o le recordara a la audiencia meta. Con frecuencia una
empresa intentara lograr una o mas de estas metas al mismo tiempo” (Hair , Lamb, &
McDaniel, 2011, pag. 532). A continuacidon se mencionan las tres metas que mencionan los

autores:

< “Informar. La promocidn informativa trata de convertir una necesidad existente en
un deseo, o estimular el interés en un nuevo producto. Por lo general es mas
prevaleciente durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto. Las
personas a menudo no compraran un producto o servicio o respaldaran a una
organizacion sin fines de lucro hasta que conozcan su propdsito y los beneficios que
traera para ellos. La promocion informativa también es importante para una nueva
marca que se presenta en una clase de producto antigua. El nuevo producto no
puede establecerse frente a productos mas maduros a menos que el consumidor
tenga conciencia de él, valore sus beneficios y entienda su posicionamiento en el
mercado” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 532).

.0

» “Persuadir. La promocion persuasiva esta disefiada para estimular una compra o
una accion; La persuasion por lo normal se vuelve la meta de promocién principal
cuando el producto entra a la etapa de crecimiento de su ciclo de vida. Para este
periodo, el mercado meta debe tener una conciencia general del producto y algin
conocimiento de cdmo puede satisfacer sus necesidades. Por tanto, la meta
promocional cambia de informar a los consumidores acerca de la categoria del
producto a persuadirlos de comprar la marca de la empresa en lugar de la de los
competidores. En este momento, el mensaje promocional enfatiza las ventajas
competitivas reales y percibidas del producto y, con frecuencia, hace un llamado a
necesidades emocionales como amor, pertenencia, autoestima y satisfaccion del
ego” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 532).

< “Recordar. La promocion para recordar se utiliza para mantener el producto y la
marca en la mente del publico. Este tipo de promocién prevalece durante la etapa
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de madurez del ciclo de vida. Supone que ya se ha persuadido al mercado meta de
los beneficios del producto o servicio. Su proposito es simplemente evocar un
recuerdo” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 533).

2.7.3. La mezcla Promocional

“La mayoria de las estrategias promocionales utiliza varios elementos o herramientas, que
pueden incluir publicidad, relaciones publicas, promocion de ventas y venta personal para
llegar a un mercado meta. Esta combinaciéon se llama mezcla promocional. La mezcla
promocional adecuada es aquella que la gerencia cree que satisfara las necesidades del
mercado meta y alcanzara las metas generales de la organizacion. Mientras mas fondos se
asignen a cada elemento promocional y mas énfasis administrativo se destine a cada
técnica, mas se pensara que ese elemento es importante para estar en la mezcla general”
(Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 533).

Continuando con los mismos autores Hair , Lamb, & McDaniel (2011): “Los cuatro elementos
de la mezcla promocional difieren en su capacidad de afectar al publico meta. Por ejemplo,
los elementos de la mezcla promocional se pueden trasmitir a los consumidores de forma
directa o indirecta. El mensaje puede fluir en uno o en dos sentidos. La retroalimentacién
puede ser rapida o lenta, escasa o abundante. De igual manera, el comunicador puede tener
diversos grados de control sobre la entrega de un mensaje, el contenido y la flexibilidad”
(pag. 533).
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Tabla 3. Caracteristicas de los elementos de la mezcla promocional.

Elementos de la mezcla

promocional

Modo de Comunicacion

Control del
comunicador sobre la

situacion

Cantidad de

retroalimentacion

Velocidad de

retroalimentacion

Direccion del flujo del

mensaje

Control sobre el

contenido del mensaje

Identificacion del
patrocinador

Velocidad para alcanzar

a un publico grande

Flexibilidad del mensaje

Publicidad

Indirecto e

impersonal

Bajo

Poca

Retrasada

Un sentido

Si

Si

Rapida

Mismo mensaje
a todos los

publicos

Relaciones
Puablicas

Por lo general
indirecto e

impersonal

Moderado a bajo

Poca

Retrasada

De un sentido

No

No

Por lo general

rapida

Por lo general no
existe un control
directo sobre el

mensaje

Promocion de

ventas

Por lo general
indirecta e

impersonal

Moderado a bajo

De poca a

moderada

Varia

Principalmente

de un sentido

Si

Si

Rapida

Mismo mensaje
para diversos

publicos meta

Venta Personal

Directo y cara a

Cara

Alto

Abundante

Inmediata

Dos sentidos

Si

Si

Lenta

Personalizada al
posible

comprador

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE

Learning, pp. 535.
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En la tabla 3 los autores opinan: “Se delinean las diferencias entre los elementos de la
mezcla promocional en relacion con el modo de comunicacion, el control de las empresas
sobre el proceso de comunicacion, la cantidad y velocidad de la retroalimentacion, la
direccién del flujo del mensaje, el control de la empresa sobre el mensaje, la identificaciéon
del emisor, la velocidad para llegar a publicos grandes vy la flexibilidad del mensaje. Se puede
observar que la mayoria de los elementos de la mezcla promocional son indirectos e
impersonales cuando se utilizan para comunicarse con un mercado meta, proporcionando

s6lo una direccion del flujo del mensaje” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 536).

2.7.4. Las metas de la Promocion y el concepto AIDA

“La meta final de cualquier promocion es hacer que alguien compre un producto o servicio
0, en el caso de las organizaciones sin fines de lucro, emprender alguna accién (por ejemplo,
donar dinero y tiempo como voluntario). Un modelo clasico para alcanzar las metas
promocionales se llama concepto AIDA. El acrénimo significa atencién, interés, deseo y
accion, etapas de la participacion del consumidor con un mensaje promocional. Este modelo
propone que los consumidores respondan a los mensajes de marketing en una secuencia
cognitiva (pensar), afectiva (sentir) y conativa (hacer). Primero, un gerente de promocién
se puede enfocar en atraer la atencion de una persona al capacitar a un miembro del
personal de ventas para utilizar un saludo y un enfoque amistosos o al utilizar un volumen
alto, contrastes de color inusuales, titulares destacados, movimiento, colores brillantes y
similares en un anuncio. A continuacién, una buena presentacion de ventas, demostracion
o0 publicidad crean interés en el producto y luego, al ilustrar la forma en que las
caracteristicas del producto satisfaran las necesidades del consumidor, despierta el deseo.
Por ultimo, se puede utilizar una oferta especial o un fuerte argumento” (Hair , Lamb, &
McDaniel, 2011, pag. 536).
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Grafica 23. Modelo AIDA y su relacion con la mezcla promocional.

Publicidad v v+ v V-
Relacionss pablicas v+ v+ v+ v—
Promocion de ventas v v v+ v

Venta personal v WS v+ v+

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE
Learning, pp. 537.

En la grafica 23, “El modelo sugiere que la eficacia promocional se puede medir en términos
de que los consumidores progresen de una etapa a la siguiente. Sin embargo, el orden de
las etapas en el modelo, asi como si los consumidores pasan por todas las etapas, ha sido
muy debatido. Sin importar el orden de las etapas o la progresion de los consumidores a lo
largo de ellas, el concepto AIDA ayuda a los mercaddlogos al sugerir qué estrategia
promocional (es decir, qué plan utilizar para la mezcla promocional) sera mas efectiva” (Hair
, Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 538).

2.7.5. Factores que afectan la mezcla promocional

“Las mezclas promocionales varian en gran medida entre los productos y las industrias. La
publicidad y la venta personal se utilizan para promover productos y servicios, y se respaldan
y suplementan por la promocion de ventas. Las relaciones publicas ayudan a desarrollar una
imagen positiva de la organizacion y la linea del producto. Sin embargo, una empresa puede
elegir no utilizar los cuatro elementos en su mezcla promocional, o puede elegir utilizarlos

en diversos grados” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 539) .

“La mezcla promocional particular elegida por una empresa para un producto o servicio

depende de diversos factores: la naturaleza del producto, la etapa en el ciclo de vida del
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producto, las caracteristicas del mercado meta, el tipo de decisién de compra, los fondos
disponibles para la promocion, y si se utilizara una estrategia de “push” (empujar) o “pull”
(jalar)” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 540).

Para Hair, Lamb, & McDaniel (2011) definen para el primer factor Naturaleza del producto:
“Las caracteristicas del producto mismo pueden influir en la mezcla promocional. Por
ejemplo, un producto se puede clasificar como de negocios o de consumo. Ya que los
productos de negocios con frecuencia se personalizan con base en las especificaciones
exactas del comprador, a menudo no son muy apropiados para una promocion masiva. Los
costos Y los riesgos asociados con un producto también influyen en la mezcla promocional.
Como regla general, cuando aumentan los costos o riesgos de utilizar un producto, la venta

personal se vuelve mas importante” (pag. 540).

“La etapa del producto en su ciclo de vida es un importante factor al disefiar una mezcla
promocional. Durante la etapa de introduccion, el objetivo basico de la promocidn es
informar a la audiencia meta que el producto esta disponible. Primero, el énfasis esta en la
clase de producto general. La publicidad realizada en forma amplia y las relaciones publicas
informan al publico meta sobre la clase de producto o marca y mejoran los niveles de
conciencia. La promocion de ventas alienta la prueba temprana del producto y la venta

personal hace que los minoristas lo manejen” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 540).

Continuando con la misma referencia Hair, Lamb, & McDaniel (2011): “Cuando el producto
llega a la etapa de crecimiento del ciclo de vida, la mezcla promocional puede variar. Con
frecuencia es necesario un cambio, porque se enfocan diferentes tipos de compradores
probables. Aunque la publicidad y las relaciones publicas siguen siendo elementos
importantes de la mezcla promocional, la promocion de ventas se puede reducir porque los
consumidores necesitan menos incentivos para comprar. La estrategia promocional es hacer
hincapié en la ventaja diferencial del producto sobre la competencia. La promocion
persuasiva se utiliza para crear y mantener la lealtad a la marca y para respaldar el producto
durante la etapa de crecimiento. Para esta etapa, la venta personal ha tenido éxito en lograr
una distribucion adecuada del producto” (pag. 541).

“Conforme el producto alcanza la etapa de madurez de su ciclo de vida, la competencia se

vuelve mas feroz y, por tanto, la publicidad persuasiva y de recordatorio se enfatiza con

81



CAPITULO II: MARCO TEORICO

mayor intensidad. La promocion de ventas regresa al enfoque cuando los vendedores del
producto tratan de aumentar su participacion de mercado. Toda la promocién, en especial
la publicidad, se reduce cuando el producto entra a la etapa de declinacién. Sin embargo,
los esfuerzos de venta personal y la promocion de ventas pueden mantenerse,
particularmente al nivel minorista” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 541).

Grafica 24. El ciclo de vida del producto.

Ventas (%)

Introduccion

Tiempo | | |

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE
Learning, pp. 541.

En la grafica 24 se describe las diferentes etapas de la vida del producto donde se
describieron cada una de estas anteriormente, asi como el procedimiento que se debe de

seguir para cada una.

“Un mercado meta caracterizado por clientes potenciales dispersos de forma amplia,
compradores con un alto grado de informacidn y compradores leales a la marca, requieren
una mezcla promocional con mas publicidad y promocion de ventas y menos venta personal.
Sin embargo, en ocasiones se requiere la venta personal, incluso cuando los compradores
estan bien informados y geograficamente dispersos. Aunque las instalaciones industriales y
los componentes pueden venderse a personas extremadamente competentes, con una
amplia formacién y experiencia laboral, el personal de ventas aun debe estar presente para
explicar el producto y trabajar con los detalles del contrato de compra” (Hair , Lamb, &
McDaniel, 2011, pag. 541).

“La mezcla promocional también depende del tipo de decision de compra (rutinaria o

compleja). La publicidad y, en especial la promocién de ventas, son las herramientas de
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promocion mas productivas que se utilizan en las decisiones rutinarias. Si la decision no es
de rutina ni compleja, la publicidad y las relaciones publicas ayudan a establecer conciencia
del producto o servicio” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 542).

“El dinero o la falta de él, puede ser facilmente el factor mas importante para determinar la
mezcla promocional. Un pequefo fabricante con poco capital puede tener gran confianza en
la publicidad gratuita si su producto es Unico. Si la situacidon garantiza una fuerza de ventas,
una empresa con presiones financieras puede optar por los agentes del fabricante, quienes
trabajan con base en comisiones, sin ningun anticipo ni cuenta de gastos” (Hair , Lamb, &
McDaniel, 2011, pag. 542).

Grafica 25. Estrategia de empujar frente a estrategia de jalar.

Estrategia de empujar
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El fabricante El consumidor le El minorista le El mayorista le
promueve al pide el producto pide el producto pide producto al

consumidor al minorista al mayorista fabricante

Pedidos al fabricante

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE
Learning, pp. 543.

“El Ultimo factor que afecta la mezcla promocional es si se debe utilizar una estrategia
promocional de empujar o de jalar. Los fabricantes pueden utilizar la venta personal agresiva
y la publicidad comercial para convencer al mayorista 0 minorista de manejar y vender su
mercancia. Este enfoque se conoce como estrategia de empujar (grafica 25). El mayorista,
a su vez, con frecuencia debe empujar la mercancia al persuadir al minorista de manejar

los productos. El minorista entonces utiliza la publicidad, las exhibiciones y otras formas de
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promocion para convencer al consumidor de comprar los productos empujados. Este
concepto también es valido en los servicios. En el otro extremo esta una estrategia de jalar,
que estimula la demanda del consumidor para obtener la distribucion del producto. Mas que
tratar de venderle al mayorista, el fabricante que utiliza una estrategia de jalar enfoca sus
esfuerzos promocionales en los consumidores finales o en los lideres de opinion” (Hair ,
Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 543).

2.7.6. Modelos para el desarrollo de la estrategia de promocion

2.7.6.1. Modelo I

De acuerdo a Fernando Alberto de Nufez y Lugones el modelo que sigue para la elaboracion

de una estrategia de promocion se basa en 4 fases:

Grafica 26. Modelo de promocién de Fernando Alberto Nufiez y Lugones.

A m—
|| _
Dirigir el Eel
: técnicas
Establecer plr):stgmér;?és esfuerzo de adecuadas
objetivos y promocion

estrategias

Fuente: Fernando Alberto de Nufiez y Lugones (2001). Modelos de Negocio de Internet: vision poscrisis.
Madrid (1° Edicién), McGraw Hill, pp. 637-639.

En la grafica 26 se observa el proceso de plan de promocidn, para la primera fase comenta
el autor que solo una sola técnica de promocion acompaiiara uno o solo dos objetivos pero
no mas de esos. Respecto al presupuesto de promocion se debe establecer como partida
especifica del presupuesto de toda la mezcla promocional. Para la tercer fase se debera de
planear y ejecutar las promociones. Para elegir las técnicas adecuadas es un paso clave en
la administracién de promociones, debido a que esto permitira alcanzar sus objetivos
promocionales, los factores que influyen en esta etapa son: naturaleza de la audiencia meta,

naturaleza del producto, costo del dispositivo y condiciones economicas actuales.
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2.7.6.2. Modelo I1

Para los autores Kenneth E. Clow y Donald Baack su modelo de promocién se compone por

5 etapas:

Grafica 27. Modelo de Promocion de Kennet E. Clow y Donald Baack.

Establecer
correspondencia

Preparacion de
. SHEEGEE entre tacticas y
estrategias

promocionales

Fuente: Kennet E. Clow & Donald Baack (2010). Publicidad, promocién y comunicacion integral en

marketing. México: Prentice Hall, pp. 90-111.

La grafica 27 muestra el modelo de Clow & Baack, en la primera etapa: Analisis de
oportunidad de promocion es el proceso que se usa para identificar el pubico objetivo de
los bienes y servicios de la empresa y las estrategias de comunicacion necesaria para llegar
a dicho publico. Para establecer los objetivos se basan en el disefio de los mensajes.
Inmediatamente después se establece un presupuesto basado en los objetivos del plan de
promocion. Existen varios factores que influyen en la relacion entre los gastos en promocion
y las ventas: la meta de la promocion, efectos de umbral, de aplazamiento, de desgaste, de
decadencia y sucesos aleatorios. El cuarto paso es en preparar una estrategia general para
la empresa y sus productos, siendo lineamientos generales que marcan la direccién a largo
plazo de todas las actividades. Por ultimo las tacticas son las actividades realizadas para
apoyar las estrategias que incluyen campafas promocionales disefiadas en base a los

objetivos estratégicos.
2.7.6.3. Modelo III

“Las comunicaciones integradas de marketing implican identificar al publico meta y
desarrollar un programa promocional bien coordinado para despertar en él la respuesta
deseada.” (Vasquez, 2013).
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Grafica 28. Modelo de Tom Duncan que logra maximizar los beneficios de las comunicaciones integradas en
el ambito organizacional.

r Identificacidn del publico objetivo

Seleccidn de canales

— Establecimiento del presupuesto

— Seleccion del Mix de Medios

_| ﬁ

Fuente: www.todomktblog.com.

En la grafica 28, siguiendo con la misma referencia Vasquez (2013) se muestra el modelo
creado por: “Tom Duncan, director del Programa de Comunicaciones Integradas de
Marketing en la Universidad de Colorado, creador de un modelo que logra maximizar los

beneficios de las comunicaciones integradas en el ambito organizacional”.

“La integracion debe ser continua, las organizaciones pueden utilizar varios niveles de
integracion. La comunicacion integrada de marketing es un proceso interfuncional, no es
una simple funcién departamental sino que debe abarcar a toda la organizacion. Todos los
que participan o estan interesados son importantes, involucra a los clientes, empleados,
accionistas, competidores, vecinos. El mercadeo orientado a los clientes lleva a la
comunicacién integrada. Se debe buscar una retroalimentacion de los participantes

involucrados en la empresa y sobretodo, escuchar a los clientes” (Vasquez, 2013).

Continuando con el mismo autor (Vasquez, 2013), “entender que todos los puntos de
contacto transmiten mensajes, por ejemplo: ver el empaque, observar el precio, usar el
producto, escuchar un anuncio, etc. En enfoque de la Comunicacion Integrada al Marketing
(CIM) a la promocién no es del todo grato. En algunas organizaciones, las funciones
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promocionales se encuentran en departamentos diferentes. Resultado de esto es que hay

poca comunicacion y coordinacion internas”.

“Para que una empresa emplee correctamente un enfoque CIM tendria que hacer varios
cambios, como restructurar la comunicacidn interna para asegurar que todas las partes
pertinentes involucradas en la promocidén colaboren, también investigar para reunir
informacidn necesaria acerca del auditorio meta y por Ultimo, y muy importante es, la alta
direccion tiene que apoyar la labor para integrar la promocién. Antes de realizar un plan de
marketing, la empresa debe conocerse a la perfeccion, saber qué productos comercializa,
las distintas categorias con las que cuentan, cual sera o es la politica de comunicacion y
como quiere ser percibido por los clientes, sus objetivos y que se pretende conseguir con el
plan de marketing” (Vasquez, 2013).

2.7.6.4. Modelo IV

El modelo de promocién de John J. Burnett se divide en 9 etapas:

Grafica29. Modelo de John J. Burnett.

Determinar una Determinar los
oportunidad objetivos

Seleccionar la mezcla Seleccionar el Seleccionar la
promocional mensaje audiencia

Medir los resultados
Determinar un y emprender las
presupuesto acciones correctivas
necesarias

Fuente: John J. Burnett (1996). Promocion conceptos y estrategias. Santafé de Bogotd, Colombia: McGraw-
Hill Interamericana, pp. 8-18.
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En la grafica 29 se muestra la metodologia creada por Burnett y que sirve para que las

organizaciones puedan elaborar un plan de promocién para el desarrollo de alguna

estrategia en particular que le ayude a cubrir las metas y objetivos de la empresa. A

continuacién se describe cada una de las nueve etapas de esta metodologia, asi como la

importancia que estas tienen:

/7
0‘0

K/
0‘0

\\

“Determinar una oportunidad. Esté dependera de la naturaleza y el alcance de
la oportunidad promocional. Varias condiciones indican una oportunidad favorable
para la promocién: Tendencia favorable en la demanda, fuerte diferenciacion del
producto, cualidades ocultas del producto, existencia de motivos emocionales de
compra, recursos adecuados. Para identificar oportunidades promocionales, un
gerente de promocion debe observar tres areas generales. Un area esta conformada
por los elementos de comunicacidn: producto, precio y canal de distribucion. Una
segunda area, en la cual se buscan oportunidades de promocion, es el macro
ambiente, el cual incluye tendencias demograficas, sociales y culturales; el ambiente
econdmico; el ambiente ecoldgico y el ambiente tecnoldgico. La tercera area esta
constituida por el cliente. Las necesidades y los gustos de los consumidores varian
de manera constante como resultado de los cambios en las circunstancias

individuales y en la cultura local” (Burnett, 1996, pags. 8-10).

“"Determinar los objetivos. La mayor parte de los objetivos promocionales se
pueden trazar hacia los objetivos corporativos de marketing o hacia problemas
particulares de marketing. La mayor parte de los objetivos de promocién se agrupan
en una de las cinco categorias siguientes: Crear conciencia, crear entendimiento y
comprension al suministrar informacién clave, crear cambios de actitud, crear
cambios de comportamiento, crear refuerzos. Si se consideran estos cinco tipos de
objetivos promocionales junto con las herramientas de promocién” (Burnett, 1996,
pags. 10-11).

“Organizar (la empresa) para la promocidon. A menos que la compafia sea
nueva o el uso de la promocidn sea nuevo para la compafiia, ya existe alguna clase
de organizacion que respalde la promocion. No obstante, cada vez que se desarrolla

un conjunto nuevo o revisado de objetivos promocionales, debe evaluarse la
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organizacion existente para determinar si puede alcanzar estos objetivos” (Burnett,
1996, pag. 13).

* “Seleccionar la audiencia. Sin lugar a dudas, seleccionar la audiencia apropiada

D)

es una de las partes mas importantes de la estrategia promocional. Un mensaje
promocional que se envia a la audiencia equivocada estd condenado al fracaso. Los
mensajes promocionales deberan dirigirse hacia un objetivo especifico para el cual
se disefa todo el programa de marketing; sin embargo, existe una sutil diferencia
entre el mercado objetivo y la audiencia objetivo. Para que el gerente de promocién
disefie en forma adecuada la audiencia objetivo apropiada, como punto de partida
es necesario familiarizarse con el producto, determinar quién lo utiliza, como se

utiliza y quién influye en su compra y empleo” (Burnett, 1996, pag. 13).

%* “Seleccionar el mensaje. Determinar con exactitud qué decir a la audiencia

escogida es un proceso importante y dificil. La clave es el tema. El tema debe incluir
las mas importantes necesidades y deseos de las audiencias objetivo. Debe enviarse
con claridad y de manera oportuna” (Burnett, 1996, pags. 13-14).

7

% “Seleccionar la mezcla promocional. Cuatro formas comunes de promocion:

R/

publicidad, venta personal, relaciones publicas y promocion de ventas. La utilizacion
de estas cuatro herramientas de manera que ayude a lograr los objetivos
promocionales, se denomina mezcla promocional. La mezcla de promocién se divide
en” (Burnett, 1996, pags. 14,16):

> Mezcla de Publicidad:

v' “Mezcla Creativa: Plataforma de copy (texto), presentacion vy

tratamiento creativo, tacticas”.

v' “Mezcla de medios. Periddicos, radio, revistas, television, aire libre

(publicidad exterior), correo directo, directorios, otros”.

> “Mezcla de venta personal: Campo, por menor, puerta a puerta”.

> Mezcla de promocidn de ventas:
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v' “Dirigidas al consumidor: Cupones, muestras, descuentos,

concursos, empaque, otros”.

v' “Dirigidas _al comercio: Operaciones conjuntas, negocios,

inversiones, concursos, espectaculos, otros”.

> “Mezcla de relaciones publicas: Lanzamiento de prensa, conferencia de

noticias o rueda de prensa, peliculas, viajes, patrocinios, otros”.

“Determinar un presupuesto. Cada dia, el esfuerzo promocional es mas costoso

y para determinar su presupuesto se utiliza una variada gama de herramientas,
ninguna de las cuales es infalible. Sin importar si el presupuesto se ha
predeterminado o no, una parte importante de esta etapa es distribuir las cantidades
de dinero que se han de invertir en cada uno de los componentes promocionales

que se identificaron en el paso 6” (Burnett, 1996, pag. 17).

“Implementar la estrategia promocional. El éxito de cualquier estrategia

promocional depende, principalmente, de qué tan bien se implementa. La
implementacion misma incluye tres etapas separadas; en la primera, el gerente de
promocion y sus asociados deben de tomar decisiones especificas acerca de todos
los elementos del plan, entre los cuales se incluye determinar medios, fechas, plazos,
tamanos, talento, fotdgrafos, artistas y cronograma de produccién. A continuacion,
el gerente de promocion debe asegurarse de que todas las decisiones puedan
implementarse y que haya personal para cada area; por ultimo, debe hacer una
revision, para asegurarse de que todas las decisiones se implementen de manera
correcta” (Burnett, 1996, pag. 17).

\Y

“Medir los resultados y emprender las acciones correctivas necesarias. Por
ultimo, el gerente de promocion o los miembros de su staff deben determinar si el
esfuerzo promocional alcanzo los objetivos establecidos. Para medir los resultados
de la promocion deben realizarse tres tareas: la primera es establecer los estandares
para la efectividad promocional; esto significa que el planificador del mercado debe
comprender con claridad y exactitud qué se trata de alcanzar con la promocion. En

segundo lugar, debe controlarse el desempefio real de la promocion, para lo cual es
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usual realizar experimentos en los cuales se excluyan o controlen los efectos de otras
variables. El tercer paso para medir la eficiencia promocionales comparar el
desempenio frente a los estandares. Al hacerlo, tedricamente es posible determinar
los métodos de promocion mas efectivos. Una vez que se evalla la estrategia de
promocion, esta informacion entra hacer parte de la evaluacion del plan total de
marketing. Entonces, el gerente de marketing puede establecer prioridades en las
deficiencias y determinar la accion correctiva para cada caso” (Burnett, 1996, pags.
17, 18).

2.8. Modelos de Costos en el Marketing en Internet

2.8.1. Definicion de Promocion Online

“El servicio de promocion online consiste en definir objetivos, desarrollar, planificar y medir

la ejecucion de acciones promocionales online consistentes y efectivas” (Glidea, 2014).

Continuando con la referencia Glidea (2014): “Las acciones promocionales pueden

agruparse en dos grandes areas”:

< “Organicas: Mediante acciones no pagadas directamente (SEO, Email Marketing,
etc.)”.

< “No organicas: Mediante acciones pagadas directamente (SEM, Publicidad en
medios sociales, SMM, etc.)”.

2.8.2. Publicidad Online en Buscadores

“Internet ofrece cuatro modelos de contratacién para campafias publicitarias, que pueden
aplicarse tanto a anuncios graficos como a anuncios de texto. En el grafico 26 de la pagina

siguiente puedes ver en qué nivel opera cada uno de los sistemas” (Burgos, y otros, 2009,

pag. 25).
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Grafica 30. Modelos de contratacion para campafias publicitarias.

A

Fuente: Burgos, Enrique, Cerezo Javier, Cortés Marc y otros (2009). Del 1.0 al 2.0: Claves para entender el
nuevo marketing (Versién 1), Bubok Publishing, pp. 26.

En la grafica 28 se puede observar los modelos de contratacién para las campafas
publicitarias online, asi como los beneficios que aporta cada uno de estos. Internet ofrece
diferentes modelos para que las organizaciones decidan de acuerdo a sus objetivos y
necesidades, por ejemplo el objetivo del Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad
Autonoma de Aguascalientes Campus Sur requiere mejorar la captacién de los jovenes
préximos a ingresar a una Universidad, con la finalidad que se vean interesados en estudiar

alguna de las licenciaturas que el centro ofrece.

2.8.2.1. CPM (Cost Per Mille Impressions) - Coste Por Mil

Impresiones

“Es el modelo mas elemental mediante el cual pagas en funcion del nimero de impresiones
de tu anuncio, es decir el nimero de veces que se visualiza la publicidad en una pagina,
independientemente de que los usuarios hagan clic o realicen algun tipo de accién o compra”

(Burgos, y otros, 2009, pag. 26).
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Continuando con la referencia Burgos, y otros (2009): “Utiliza este sistema para campafias
de branding, es decir, cuando tu objetivo sea conseguir visibilidad o reconocimiento de
marca, no siendo efectivo para aumentar el beneficio a través de la accién o compra por

parte del usuario” (pag. 26).

“En este tipo de campafas el nimero de usuarios suele ser muy elevado y, por tanto, el

valor aportado por cada uno es menor” (Burgos, y otros, 2009, pag. 26).

Grafica 31. Ejemplo de anuncio CPM en la web.
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Fuente: www.google.com.
En la grafica 29 se muestra claramente un ejemplo del modelo de costos CPM (Costo por
mil impresiones), es decir, por cada vez que se presente el anuncio de la Universidad al
momento que una persona ingrese alguna palabra en el buscador de google, se le cobrara
a la organizaciéon un precio fijo por mil impresiones, es decir, el empresario paga por que

aparezca su anuncio mil veces, como se indica en la gréfica.
2.8.2.2. CPC (Cost Per Click) - Coste Por Click

“En este modelo se requiere una minima acciéon por parte del usuario, Unicamente pagas

por cada clic que se hace en tu anuncio (es el modelo utilizado por Google Adsense en sitios
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web y AdWords en buscadores), independientemente del nimero de veces que aparezca o
que el usuario termine realizando alguna accién o compra” (Burgos, y otros, 2009, pag. 26).

“Utiliza este sistema cuando tu objetivo sea atraer trafico hacia tu web, con el fin de
aumentar el valor generado, ya sea mediante la accion o compra por parte del usuario o la
obtencion de ingresos por publicidad, en el caso de que hayas colocado publicidad en tu
pagina. Para incrementar el éxito de este tipo de campafas es aconsejable ofrecer algin
incentivo al usuario: descarga de archivos, informacion relevante, ofertas especiales”

(Burgos, y otros, 2009, pag. 27).

Concluyendo con la referencia, los autores Burgos, y otros (2009) opinan: “En este nivel, el
numero de usuarios suele ser inferior al modelo CPM, sin embargo, el beneficio aportado

por cada uno es mayor” (pag. 27).

Grafica 32 Ejemplo de anuncio CPC en la web.
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En la grafica 30 se muestra claramente un ejemplo del modelo de costos CPC (Costo por
clic), es decir, por cada vez que alguna persona de clic el anuncio propio de la empresa, se
le cobrara a la organizacion un precio fijo por cada clic, es decir, el empresario paga por

cada clic que se de en su publicidad, como se indica en la grafica.
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2.8.2.3. CPL (Cost Per Lead) - Costo Por Dirigir o Captar clientes

“Conforme se eleva la curva en el grafico anterior, la accién requerida por parte del usuario
es mayor. En este modelo, pagas Unicamente cuando un usuario hace clic en el anuncio y
ademas realiza algun tipo de accién como el registro de datos mediante formularios, la
suscripcion a tu boletin electronico (newsletters) o cualquier otra accion que estimes”

(Burgos, y otros, 2009, pag. 27).

Los autores Burgos, y otros (2009), comentan: “Utiliza este sistema cuando pretendas
recabar informacion acerca de tus usuarios, con el fin de convertirlos en futuros clientes. La
solicitud de un email o nimero de movil suele ser fundamental ya que posteriormente
podras utilizar estos datos para enviar informacion u ofertas que se ajusten a las

necesidades de cada usuario, habiendo contado previamente con su permiso” (pag. 27).

“El precio de este tipo de campanas suele ser muy superior a los modelos anteriores, debido
al proceso que requiere, desde que el usuario accede a una pagina hasta que termina en la

tuya cumplimentado un formulario” (Burgos, y otros, 2009, pag. 27).
Concluyen los autores Burgos, y otros (2009): “Que a este nivel, el nimero de usuarios

desciende considerablemente respecto al modelo anterior, sin embargo, el beneficio

aportado por cada uno de ellos es muy superior” (pag. 28).
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Grafica 33. Ejemplo de anuncio CPL en la web.
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En la grafica 31, se muestra un ejemplo del modelo CPL (costo por adquisicion o compra),
en este caso se solicita el nombre y el correo de la persona como se observa en la grafica,
entonces el empresario paga por que den clic en su publicidad y ademas otorgué datos
importantes de clientes potenciales, para utilizarlos después en otras estrategias, como son
el Emailing, por mencionar alguna.

2.8.2.4. CPA (Cost Per Acquisition) - Costo por Adquisicion o
Compra

“Alcanzada la zona mas elevada del grafico, la accion requerida por parte del usuario es
todavia aun mayor. En este modelo pagas cuando el usuario realiza una compra en tu web,
lo que normalmente implica que el usuario ha hecho el recorrido completo: visualizar y hacer
clic en el anuncio, rellenar un formulario con sus datos y por Ultimo realizar la compra del
producto” (Burgos, y otros, 2009, pag. 28).

Para los autores Burgos, y otros (2009): “Este modelo es muy utilizado por tiendas online

ya que el objetivo principal es aumentar la venta de productos mediante la compra por
impulso” (pag. 28).
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“El precio de las campaias CPA suele ser el mas alto de todos debido a la complejidad de
todo el proceso. Ademas, dependiendo de las condiciones, el sistema de pago al medio
suele variar desde un pago fijo por cada venta hasta un porcentaje del valor del producto
vendido. A este nivel, son muy pocos los usuarios que llegan y por tanto el valor de éstos
es el mas alto” (Burgos, y otros, 2009, pag. 28).

Grafica 34. Ejemplo de anuncio CPA en la web.
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En la grafica 32 se observa un claro ejemplo de un anuncio CPA (Costo por adquisicion o
compra), como se muestra en la imagen el empresario paga por que clientes no solo den
clic en su publicidad sino que llenen formularios o realicen alguna compra en su pagina web,
Este tipo de modelo es aliin mas complejo por lo que su precio es mayor que los modelos
anteriores, ya que guia a que el cliente elabore mas tareas comparada con los diferentes

modelos descritos anteriormente.
2.8.2.5. Pago fijo mensual

“Este es un modelo adicional, conocido también por patrocinio online, muy diferente a los

anteriores en cuanto a su funcionamiento ya que no incluyen directamente variables como
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el nimero de impresiones, clics o ventas para fijar su precio” (Burgos, y otros, 2009, pag.
28).

Los autores Burgos, y otros (2009) comentan: “En este caso, pagas una cantidad fija para
que tu anuncio aparece durante un determinado periodo de tiempo en una o varias paginas
del sitio web seleccionado. El precio se establecera en funcién de las estadisticas y el perfil
del sitio web: tematica del sitio, nivel de especializacidn, visitas Unicas diarias, nUmero de

paginas vistas, etc” (pags. 28, 29).

“Este tipo de campafias son un complemento ideal al resto de modelos ya que permiten
planificar con mas fiabilidad al poder comparar entre los distintos modelos y analizar cual

es mas eficaz” (Burgos, y otros, 2009, pag. 29).

Grafica 35. Ejemplo de anuncio Pago fijo mensual en la web.
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En la grafica 33 se muestra un ejemplo de anuncio de pago fijo mensual que es cuando el

empresario quiere que aparezca su anuncio por un tiempo determinado en paginas que el
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desee para su campafia de marketing promocional, y su precio se basa en diferentes

variables a los modelos anteriores. Este modelo vendria siendo complemento de los otros.
2.8.3. Importancia en los buscadores

“Los buscadores o motores de busqueda son la principal fuente de acceso a Internet.
Cualquier persona que quiere encontrar alguna pagina en Internet, lo hace mediante los
buscadores. Si buscamos un hotel para irnos de vacaciones, seguramente introduciremos
hotel destino y veremos qué paginas nos aparecen en las hojas de resultados (SERPs)”

(Burgos, y otros, 2009, pag. 76).

Siguiendo con la referencia, Burgos, y otros (2009): “Hace unos afios se popularizaron los
directorios, como Yahoo! o DMOZ. Gracias a su organizacion jerarquica, podiamos mediante
unos cuantos clics ir navegando por las diferentes categorias, hasta encontrar las paginas

web que contenian la informacion que era de nuestro interés” (pag. 76).

“En general, los usuarios no hacen mucho uso de los favoritos o marcadores (paginas
preferidas) o no teclean la URL de la pagina a la que quieren ir y, si lo hacen, en la mayoria
de casos, es directamente en la caja de busqueda de los guardianes de Internet” (Burgos,
y otros, 2009, pag. 76).

De acuerdo a los autores Burgos, y otros (2009): “Segun estudios recientes, menos del 40%
de los usuarios llega a la segunda pagina de resultados que proporciona un buscador, y sélo

el 10% llega a la tercer” (pag. 76).

“Aqui es donde queda clara la necesidad de conseguir visibilidad o lo que es lo mismo, la
importancia de salir en las primeras posiciones, fruto del trabajo sobre el posicionamiento

organico de las paginas” (Burgos, y otros, 2009, pag. 77).
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Grafica 36. Imagenes de buscadores mas usados y conocidos.
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En la grafica 34 se observan los buscadores mas usados y utilizados por las personas, para
buscar informacion que les interesa por internet, Google es el buscador mas usado, seguido
de Yahoo y por ultimo bing son los que prefieren. Es por eso que son muy importantes y
son parte de las estrategias de marketing promocional a través de internet, por esa razon
es que se menciona en este apartado.

2.8.3.1. Estrategia SEO

“El concepto SEO, que proviene de las siglas en inglés Search Engine Optimization. SEO es
el proceso de mejorar el volumen vy la calidad del trafico que llega a un sitio web. En todo
momento hablamos de trafico atraido mediante métodos gratuitos (organicos) en

contraposicion a los de pago (como pueden ser el marketing, campafas publicitarias, etc.)
(Alcaide, y otros, 2013, pag. 33).

“SEO (Search Engine Optimization) es la practica de utilizar un rango de técnicas, incluidas
la reescritura del codigo HTML, la edicidon de contenidos, la navegacion en el site, campanas
de enlaces y mas acciones, con el fin de mejorar la posicion de un website en los resultados

de los buscadores para unos términos de busqueda concretos” (Gonzalez, 2010).

Para el autor Gonzalez (2010): “El SEO se integra dentro de la propia estrategia de negocio

y comunicacién de la empresa/institucion. Las buenas posiciones por si solas no valen de
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nada, si no aportan nada a los objetivos de negocio. He aqui, por tanto, la necesidad de
integrar la estrategia SEO con el resto de actividades de marketing”.

Grafica 37. Estrategia SEO (posicionamiento web).
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En la grafica 35 se muestra una imagen acerca de la estrategia SEO o posicionamiento web,
es decir, es el conjunto de diferentes técnicas con la finalidad de mejorar la posicion que se
tiene actualmente de la pagina web de la empresa, como pueden ser el de incluir cédigo
HTML (lenguaje de programacion para la elaboracién de paginas web), editar contenidos de
la sitio web, desarrollo de estrategias de que la pagina aparezca como opcién cuando las

personas hacen uso de buscadores para encontrar informacion de interés.

2.8.3.1.1. Metodologia y proceso del SEO

< “FASE I- Descubrimiento del Cliente. Objetivos y caracteristicas del negocio.
Como parte de la estrategia de marketing de la empresa, el SEO debe atender a los
objetivos que ésta tenga estipulados y seguir la misma linea para llegar al publico
objetivo. En tal sentido el primer paso para definir un proyecto SEO con éxito es
conocer los requerimientos del cliente y qué desea lograr con el desarrollo del
mismo” (Gonzalez, 2010).
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> Para el Autor Gonzalez en el informe SEO: OPTIMIZACION DE WEBS
PARA BUSCADORES (2010) “Una vez establecidos los objetivos del cliente
se procede a revisar la pagina web para detectar cualquier elemento en
su definicion y contenido que estén afectando a la efectiva indexacion por
parte de los buscadores. En lineas generales lo que se analiza del sitio
web esta en estrecha vinculacion con los pilares fundamentales del SEO,
gue como hemos visto anteriormente son el aspecto técnico de la web,

los contenidos y las referencias desde otros sitios web”.

> “Con respecto al contenido se evalua tanto la relevancia de la informacion
que se presenta, como que ésta siga la linea comunicacional y de los
objetivos que persigue la organizacion. No se trata sélo de detectar las
palabras clave por las cuales realizan las busquedas nuestros clientes,
sino asociar nuestros contenidos a dichas busquedas de forma coherente
y con una finalidad en mente” (Gonzalez, 2010).

> “Finalmente en lo que respecta a la valoracion de la popularidad del sitio
web se evallan los enlaces que estan llegando a la pagina del cliente, no
sblo atendiendo a la cantidad sino a la calidad de las referencias,
analizando factores como el PageRank del enlace, tematica del sitio que
apunta al del cliente y, por tanto, grado de afinidad con lo que éste desea

comunicar” (Gonzalez, 2010).

< “FASE II- Analisis de Palabras Clave. Con las caracteristicas del cliente y su
negocio en mente, se procede a hacer un andlisis de los criterios de busqueda del
sector, para lo cual se realiza un anadlisis de palabras clave vinculadas al area de
accion del cliente y ademas una investigacion de las caracteristicas principales de su
competencia. En este punto cabe destacar que el cliente puede tener un conjunto
de competidores detectados en el ambito de su negocio que no necesariamente se
corresponden a su competencia online” (Gonzalez, 2010). Continuando con el mismo

autor Gonzalez:
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> “Estudio de palabras clave. Se trata de detectar el conjunto de

palabras clave que interesan al publico objetivo y que ademas estan

en consonancia con la linea comunicativa y de marketing del cliente”.

> “Objetivos del negocio. Lista de palabras clave propuestas por el

cliente de acuerdo a su conocimiento de productos/servicios y lineas

de comunicacién de la empresa”.

> “Construir un listado amplio de palabras clave atendiendo a /la

informacion recabada en el punto 1. haciendo uso de herramientas

de estimacidn de trafico potencial que pueden generar estas palabras

y observando el nivel de competencia que tiene cada una”.

7
L4

“FASE III- Optimizacion de Contenido. Andlisis de contenidos actuales del sitio.

Los buscadores hacen especial énfasis en el contenido del sitio a la hora de indexar
las paginas” (Gonzalez, 2010). Continuando con la misma referencia el autor: “Se

comienza por hacer un analisis del contenido actual del sitio":

> “Recorriendo todas las paginas y haciendo un estudio de las palabras clave
que se podrian utilizar en cada caso dependiendo de los conceptos e ideas

expresadas”.

> “Asegurandose de que ese contenido es Unico. Es decir, que ese contenido
no sea copiado de otra pagina web. Ofrecer contenidos Unicos es un criterio

muy importante para el posicionamiento de una pagina web”.

> “Para cada pagina existe una palabra clave primaria que engloba la idea
principal, y alrededor de nueve palabras clave secundarias que guardan

relacion con el resto de los conceptos expresados”.

> “Por una parte, debe serle relevante al usuario -que debe ser el actor mas
importante a considerar al escribir el contenido- al tiempo que debe seguir
una estrategia de redaccion idonea para facilitar su indexacién por parte de

los buscadores”.
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> “Lograr de forma natural, una repeticion dptima de las palabras clave que se
quieren posicionar para esa pagina. Aqui yace uno de los grandes retos en
cuanto a generacion y optimizacién de contenidos se refiere, ya que
queremos potenciar las palabras clave sin ir en detrimento del contenido del

sitio”.

> “Hacer buen uso de la estructura y el disefio del sitio, siguiendo la jerarquia
légica de la informacién en la pagina. Todas las decisiones descritas
anteriormente, deben estar apoyadas en un cuidadoso estudio del ambito de
negocios de la compafiia y los objetivos trazados al principio de las acciones
SEO”.

< “FASE IV- Popularidad. Determinacién de situacion actual. Existen diversas
maneras de determinar la popularidad de un sitio web. Lo mejor es contar con alguna
herramienta de medicidn de trafico, que proporcione datos exactos de las visitas que
la pagina ha recibido._Existe una gran cantidad de herramientas, tanto gratuitas
como de pago, con las que se pueden obtener estadisticas de uso del sitio por parte
de los usuarios. De acuerdo a la estrategia SEO acordada con el cliente, se puede
hacer un analisis para conocer qué herramienta es mejor para los propositos y

objetivos de la estrategia” (Gonzalez, 2010).

% “FASE V- Seguimiento. Una vez llevadas a cabo las labores de optimizacion de los
aspectos técnicos del sitio web, se procede a llevar a cabo el proceso de seguimiento
en el que se reporta al cliente la evolucion mes a mes de las métricas determinadas
en la fase I del proyecto (para mayor detalle sobre las posibles métricas a reportar
consultar la seccién de Métricas). Si en dichos reportes se observan desviaciones con
respecto a los objetivos que se desean alcanzar, se procede a estudiar el caso y
proponer al cliente planes correctivos pertinentes para recuperar la linea evolutiva
deseada” (Gonzalez, 2010).

2.8.3.1.2. Programas de Estadisticas y Seguimiento

“Hay varios programas para llevar a cabo un seguimiento web, pero uno de los mas cono-

cidos y utilizados por sus prestaciones y gratuidad es Google Analytics. Una herramienta
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avanzada de estadisticas web que ademas de mostrar entradas y paginas vistas, permite
clasificar los datos a través de menls de segmentacion y personalizar los informes de
acuerdo a las necesidades de cada negocio, cada departamento y cada persona. Podra
conocer, por ejemplo, el comportamiento que tienen los usuarios que llegan a través de un
determinado medio, de un pais, de una campaiia online, etc.” (Alcaide, y otros, 2013, pag.
41).

2.8.3.2. Estrategia SEM

“El Posicionamiento Web PPC o Pago por Clic entrega publicidad en los resultados del
buscador, combinados con los resultados organicos o naturales. Se cobrara cada vez que
un visitante haga clic en uno de sus avisos en forma de resultados” (Alcaide, y otros, 2013,
pag. 42).

Los autores Alcaide, y otros (2013) comentan: “Con este tipo de publicidad, puedes controlar
los gastos de tu campaia. También puedes buscar trafico altamente calificado para tu sitio,
dentro de los limites de tu presupuesto. Consiste en elegir una serie de palabras o frases
clave y contratar con los buscadores (generalmente con Google AdWords) su aparicién en

la primera pagina” (pag. 42).
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Grafica 38. Estrategia SEM (posicionamiento web por medio de publicidad).
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En la grafica 36 se muestra una imagen referente a la estrategia SEM que es el
posicionamiento de la pagina web por medio de promocion a través de publicidad en
Internet, por ejemplo en buscadores, Social media marketing (Facebook, Youtube, Google
+, etc.), donde apareceran anuncios que promocionen la organizacion y sirva para mejorar

el posicionamiento actual que tiene la empresa, haciendo uso de los medios digitales.

2.8.3.2.1. Pago por clic AdWords

“El servicio de publicidad de Pago Por Clic de los buscadores, del que AdWords de Google
es referencia, varia segun la firma que ofrece el servicio pero los principios generales son
los mismos. Contratas una campafa. Cada campana puede tener varios anuncios. A cada

anuncio le asignas determinadas palabras clave” (Burgos, y otros, 2009, pag. 63).

“El anuncio se muestra cuando los usuarios introducen dichas palabras clave en su
busqueda. Cuando varios anunciantes deseas aparecer por las mismas palabras, un sistema
automatizado de pujas ordena los anuncios en funcion del dinero que los anunciantes estan

dispuestos a pagar por cada clic en sus anuncios: los que estén dispuestos a pagar mas,

106



CAPITULO II: MARCO TEORICO

primero. Si el usuario hace clic en tu anuncio, pagas una cantidad en funcién de la
competencia en ese momento, pero nunca mas de la puja maxima que has establecido para
ese clic. Si no hacen clic en su anuncio, no pagas absolutamente nada” (Burgos, y otros,
2009, pag. 64).

Grafica 39. Ejemplo de anuncio mostrado en buscadores.

Hotel econémico en Madrid
Agradable, parada de metro cerca.
iDescuento del 20% para estudiantes!

www.ejemplo.com

Fuente: Burgos, Enrique, Cerezo Javier, Cortés Marc y otros (2009). Del 1.0 al 2.0: Claves para entender el
nuevo marketing (Versién 1), Bubok Publishing, pp. 64.

En la grafica 37 se observa un ejemplo de la publicidad que utilizan las organizaciones para
promocionar sus servicios o productos a través de los buscadores. En esta imagen se hace
referencia a un anuncio haciendo uso de Google AdWords y mantienen el siguiente formato:
En la parte azul es la cabecera del anuncio, contiene el enlace de la pagina web de la
organizacion manteniendo una longitud maxima de 25 caracteres, se indica con el nimero
1. La parte 2 que se diferencia con la letra negra se muestra la descripcion del mensaje
con un maximo de 70 caracteres, es decir, de 35 cada linea. Por ultimo la parte 3 de color
verde se puede ver la URL visible, que es la direccion que se mostrara en el enlace (maximo
35 caracteres), cabe recalcar que no puede ser la misma que la direccién real a la que haga

referencia el anuncio, pero debe de pertenecer al mismo dominio.

2.9. Medios Digitales

2.9.1. Emailing

“Por definicion, el concepto Email Marketing refiere a la ejecucién de acciones de marketing

utilizando el correo electrénico como medio de comunicacion. Es muy comun también
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considerar como “email marketing” a todas las comunicaciones masivas por correo

electrénico, con o sin fines comerciales” (Alcaide, y otros, 2013, pag. 62)

Los autores Alcaide, y otros (2013) opinan: “Sus aplicaciones son innumerables: campafas

de fidelizacion de clientes, newsletters (boletin informativo) con ofertas y novedades,

boletines de contenidos, convocatoria para actividades y eventos, encuestas o

comunicaciones internas entre empleados” (pag. 62).

Las caracteristicas que debe tener un Emailing de acuerdo con Alcaide, y otros (2013):

7
L4

2

%

X3

%

“Es personal: el correo electrénico permite que las empresas se puedan comunicar
con su cliente (o potencial cliente) directamente, ya que es él en persona el que
abrira el mensaje, leera el email, hara clic en una oferta o nos respondera” (pag.
62).

“Es interactivo: al ser un canal multidireccional (emisor-receptor-mkt viral) nos
permite conocer la opinién de nuestros clientes, saber qué piensan acerca de
nuestros productos, qué ofertas les interesan mas, saber cual es el promedio de
compra en un periodo determinado, etc.” (pag. 62).

“Es econdmico: como es un canal electrénico no tenemos que poner sello, ni sobre,

ni utilizar imprenta; como se hace en el marketing directo tradicional” (pag. 63).

“Es solicitado: gracias a la LSSICE el receptor de cualquier comunicacion via email
debe haber dado su expreso consentimiento para poder enviarle mensajes a su bu-

z6n de correo electrénico” (pag. 63).

“Es totalmente medible: podemos conocer de forma agil y precisa cuales han sido

los resultados de una campana” (pag. 63).

Los autores Alcaide, y otros (2013) dicen: “Que se necesita para hacer email marketing”
(pag. 63):

R/
0.0

/7
0‘0

“Una base de datos con direcciones de clientes o posibles clientes (no olvidar el

consentimiento)”.

“La informacién que queremos transmitir. Que sea Util e interesante”.
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X3

A

“Elegir un buen Asunto/Subject para cada comunicacién”.
% “El contenido: Disefio, texto, links”.
% “Métricas de seguimiento. Por ejemplo con Google Analytics”.

< “Una herramienta para gestionar y automatizar los envios”.

2.9.1.1. éComo medir el resultado de un Emailing?

“El Clic Through Rate (o proporcion de clic) es el nUmero de lectores de las campaiias de
email que efectivamente hacen clic en alguno de los enlaces de los correos enviados,

dividido por la totalidad de los envios realizados” (Alcaide, y otros, 2013, pag. 64).

Grafica 40. Forma de medicién de resultado de un Emailing.

( lI Clicks Totales

(Correos Enviados - C.Repetidos - C.Incorrectos - C.Rebotados) x 100

Fuente: Alcaide, J. C., Bernués, S., Diaz - Aroca, E., Espinosa, R., Muiiiz, R., & Smith, C. (2013). Marketing y
PYMES Las principales claves del marketing en la pequena y mediana empresa. México: Marketing y PYMES,
pp. 64.

En la grafica 38 se observa la formula para medir el resultado que ha tenido el Emailing en
su organizacion y poder analizar el éxito o fracaso de esta estrategia. A continuacion se
menciona un ejemplo practico para un mejor entendimiento de acuerdo a los autores
Alcaide, y otros (2013): “Un envio es realizado a 1500 correos de los cuales rebotan 100,
50 se detectan como incorrectos y 800 son abiertos (no hay repetidos). De ellos, 200 han
pulsado sobre alguno de los 4 enlaces disponibles dentro del contenido. El resultado, como

se puede ver abajo, es 14,8%" (pag.64).
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Grafica 41. Ejemplo de un Emailing empresarial.
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En la grafica 39 se puede observar un claro ejemplo de un email empresarial para enviar

informacidn de interés para el cliente, cabe mencionar que él envié de esta informacién es

con el consentimiento y permiso previamente del consumidor. Se describen los componentes

esenciales que debe de llevar un correo empresarial.
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2.9.2. RSS Marketing

“Hasta hace unos afos, cuando el contenido de una web nos parecia interesante enlazaba-
mos su direccién en los favoritos, y asi podiamos recuperarla facilmente, sin tener que
volverla a buscar. Sin embargo, cuando seguimos muchas fuentes de informacion, esta
forma no es eficiente, ya que nos obliga a ir visitdndolas, una por una, para comprobar si

han actualizado los contenidos” (Alcaide, y otros, 2013, pag. 52).

“Una de las mas extendidas es el RSS, siglas de Really Simple Syndication, que permite una
facil redifusion de los contenidos mediante el uso de aplicaciones denominadas agregadores
de fuentes (feeds en inglés). Ahora, basta estar suscrito a las fuentes de nuestro interés y
cuando se produzca la actualizacion, ésta sera incorporada al lector de feeds que utilicemos.
La fuente enlazada es habitualmente una pagina web (el periddico que solemos leer, un
blog que nos gusta, una revista cientifica...) pero el RSS permite suscribirnos a todo tipo de
contenidos como videos, fotografias, podcasts (Distribucion de archivos multimedia),
comentarios hechos a la entrada de un blog, noticias y, en general, cualquier cosa que se

publique en Internet, independientemente de su formato” (Alcaide, y otros, 2013, pag. 52).

Grafica 42. Ejemplo de servicio de RSS.
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Fuente: www.udg.mx.
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La grafica 40 se observa la pagina web de una organizacion educativa que cuenta con este
servicio de noticias RSS, siendo el objetivo el de compartir contenido en la web acerca de
las Ultimas actualizaciones de la informacion importante y relevante de la empresa. Es un
medio digital efectivo que usan las organizaciones para mantener actualizado a su publico

meta.

Grafica 43. Ejemplo de noticias a través del servicio de RSS.
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Fuente: www.udg.mx.

n la grafica 41 podemos observar un ejemplo de noticias importantes y relevantes de una
organizacion educativa a través del servicio RSS, este tipo de formato permite distribuir
contenidos sin el uso de un navegador, sino utilizando un software disefado para leer este
tipo de contenidos RSS como Internet Explorer. Actualizdndose de manera regular y por
este medio poder compartir informacién para todo el mercado meta. Como se puede
observar en esta grafica le ofrece la oportunidad de un buscador de noticias, asi como

ordenarlas dependiendo el interés de cada cliente y mostrando el total de estas.

2.9.3. Social media Marketing
“Son redes generalistas, dirigidas a un publico genérico, centradas en los contactos. Su
funcién principal es la de relacionar personas a través de las herramientas que ofrecen, y

todas comparten las mismas caracteristicas: crear un perfil, compartir contenidos y generar

listas de contactos” (Alcaide, y otros, 2013, pag. 44).
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2.9.3.1. Facebook para los negocios

“Facebook se ha convertido en uno de los nombres mas reconocidos en las Redes Sociales.
Estas redes permiten a la gente encontrar amigos, compaferos con gustos similares o
encontrar oportunidades de negocio, y todo ello basado en un intercambio continuo de

informacidon” (Merodio, 2011, pag. 25).

“Las herramientas que mueven las redes sociales, una vez consigues entender su
funcionamiento desde el mas puro vértice de la comunicacién, tienen numerosas
aplicaciones aplicables al desarrollo empresarial de cualquier negocio. Date cuenta que una
pagina de fans es facil de crear por cualquier persona, es visible por todos los usuarios
aunque no tengan cuenta en Facebook, es indexable por los buscadores y a la gente le
resulta amigable” (Merodio, 2011, pags. 25, 26).

“A nivel comercial, el gran secreto de Facebook esta en que permite el establecimiento de
una relacién efectiva entre las empresas y sus consumidores, que va mucho mas alla de los
contactos habituales que estos dos grupos tenian histéricamente. Podriamos decir que,
tradicionalmente, las circunstancias centrales de contacto entre una marca y el publico eran
tres: el discurso publicitario, la instancia de decisién de compra y el momento de consumo”
(Moschini, 2012, pag. 17).

“Este es, quizas, uno de los usos mas difundidos y efectivos de Facebook. La plataforma
permite generar con el usuario un contacto diario que va mas alla de los discursos
publicitarios, de los momentos de compra y consumo” (Moschini, Claves del Marketing
Digital, 2012, pag. 19).

Moschini (2012) opina: “Una de las principales ventajas de Facebook en términos de
comunicacién empresarial es su plataforma publicitaria. La red social permite realizar
campaifas sumamente eficientes, que apunten a publicos especificos, con excelentes re-

sultados y a bajo costo” (pag. 20).

“A través de los anuncios de Facebook, no sélo podemos saber en tiempo real y con total
exactitud cuantas personas vieron los avisos, sino que, ademas, tendremos la posibilidad de

monitorear el comportamiento de los usuarios y saber, por ejemplo, si un havegante que
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hizo clic en el banner de la editorial realizd después una compra o envié una consulta online”
(Moschini, 2012, pag. 21).

“Lo mas ventajoso del caso es que se estara pagando solo por los resultados. Al igual que
en casi todas las plataformas online, Facebook ofrece sus avisos en modalidades de Costo
por Clic (CPC; se paga cada vez que un usuario hace clic en el aviso) o Costo por Mil (CPM;
se paga cada mil visualizaciones del aviso por parte de los usuarios)” (Moschini, 2012, pag.
21).

Centro de Ciencias
Empresariales Campus Sur

Formacion académica

La mecanica de Campus Sur serd que los estudiantes desde los
primeros semestres tengan un estrecho contacto con el sector
empresarial,

* 4,9 w7470

Informacién — Sugerir cambios Fotos Opiniones Me gusta Eventos

Fuente: www.facebook.com.

En la grafica 42 se observa el uso de medios sociales como estrategia empresarial para
mantener presencia en los medios digitales actuales, de manera profesional todo esto por
medio de paginas (Fanpage) en la red social de Facebook donde les proporciona
herramientas para utilizarlas para promocionar la marca corporativa y generar de esta

manera mayor expansion. Los objetivos dependeran de cada empresa de acuerdo a las
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metas y decisiones que estas tengan. Algunos de las ventajas de estas paginas es la
generacién de prospectos, o de base de datos de sus clientes leales y futuros potenciales.

2.9.3.2. Twitter

“Twitter se esta convirtiendo en una de las mas potentes herramientas de comunicacion del
futuro, enmarcada dentro de lo que se denomina microblogging. Dicho de otro modo,
Twitter es un servicio gratuito que con tan sdélo crearte una cuenta puedes lanzar mensajes
de hasta 140 caracteres (igual que un SMS de movil) para contar o compartir lo que ti

quieras” (Merodio, 2011, pag. 43).

“Ahora bien, ¢y esto como lo aplico a la empresa? Las aplicaciones son numerosas pero
principalmente debes utilizarlo como un nuevo canal de comunicacién entre tu empresa y
los clientes, ya sea como servicio de atencion al cliente, para comunicar el lanzamiento de
nuevos productos, promocionar ofertas puntuales o para conocer mas sobre nuestros
clientes con el fin de poder adaptar alin mejor nuestros productos y/o servicios para ellos”
(Merodio, 2011, pag. 43).

Grafica 45. Ejemplo de Twitter empresarial.
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Fuente: www.uaa.mx.
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En la grafica 41 se observa el servicio de Twitter a través de una pagina web de una
organizacion educacional, permitiendo mantenerse en contacto con sus clientes, a través de
mensajes de texto plano y con una longitud maxima de 140 caracteres. Donde dichos
mensajes se muestran en la pagina principal del usuario. Este medio digital servira para que
la empresa pueda hacer preguntas a sus clientes, dar respuestas a estas, compartir

novedades, compartir enlaces, videos, fotos o0 audios interesantes, realizar encuestas, etc.

“Para ello es basico tener paciencia y no intentar ir mas deprisa de lo que se debe y conocer
algunas de las técnicas mas usadas para conseguir seguidores: Ofrecer descuentos y
promociones por ser seguidor de Twitter, realizar promociones, canal de atencién al cliente”
(Merodio, 2011, pag. 51).

Grafica 46. Ejemplo de promociones a través de Twitter empresarial.
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Fuente: Merodio, J. (2011). Marketing en Redes Sociales. Madrid: Autopublicacién del autor, pp. 51.

En la grafica 44 se muestra un ejemplo donde una empresa realiza promociones para sus
clientes haciendo uso del Twitter empresarial, logrando captar mas clientes potenciales.
También le permite al mercado meta y seguidores de este medio, mantenerse en contacto

de las nuevas noticias de la organizacidn, a través de este medio digital.
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2.9.3.3. Youtube

“El contenido audiovisual se estd convirtiendo, poco a poco, en el rey de la sociabilidad
online. Segun datos de Cisco, el video representa actualmente el 51% de todo el trafico de
la red, pero ese numero seguiria trepando, hasta alcanzar el 90% en los préximos tres anos.
YouTube es el lider indiscutible dentro de este segmento. Cada segundo, los navegantes
suben a la plataforma propiedad de Google una hora de nuevos contenidos. Esto quiere
decir que, en 60 dias, se suben mas videos que todo el contenido creado por las tres
mayores cadenas de TV de los Estados Unidos en los ultimos 60 afios” (Moschini, 2012, pag.
34).

“La mayor parte de las empresas ya han tomado en cuenta la necesidad de crear un perfil
en YouTube que les permita mejorar su posicionamiento en la red social. Al igual que
cualquier herramienta de socializacién online, YouTube es un universo dindmico y en
constante cambio. Muchas compafiias ain no aprovechan a fondo el potencial de la
herramienta, y sélo se limitan a publicar contenidos que inicialmente fueron creados para

otras plataformas” (Moschini, 2012, pags. 35, 36).

Grafica 47. Ejemplo de Youtube empresarial.
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En la grafica 45 se puede observar el uso de Youtube empresarial donde a través de videos
audiovisuales se puede promocionar los productos y servicios de una organizacion cual sea
su rubro, es importante mencionar que se ha vuelto muy popular este medio digital y por
tal motivo las empresas han estado incursionando en este medio para darse a conocer y

mantenerse en comunicacion con sus clientes actuales e incrementarlos.

2.9.3.4. Linkedin

“Una herramienta completamente diferente, que brinda amplias posibilidades para la
generacion de contactos comerciales y profesionales, pero también para el posicionamiento
de marcas y empresas. Esta red de contactos profesionales nacié en mayo de 2003 y tuvo
un crecimiento paulatino pero constante. A un afo de su lanzamiento contaba con casi
medio milldén de usuarios, cifra que trepd hasta los 5 millones en 2007. A principios de 2012,
la plataforma puede exhibir el trascendental nimero de 147 millones de perfiles y un
promedio de visitantes Unicos mensuales que roza los 266 millones” (Moschini, 2012, pags.
41, 42).

Moschini (2012), comenta: “Debemos tomar en cuenta entonces las caracteristicas de los
usuarios que forman parte de LinkedIn: el 75% de ellos son universitarios, el 39% posee
ingresos que superan los US$ 100.000 anuales y el 71% tiene mas de 35 afnos. En cuanto
a posiciones corporativas, es un dato destacable que el 60% de los usuarios sean managers,

directores, duefios, chieff officers o vicepresidentes de las compafiias para las que trabajan”
(pag. 42).

“En LinkedIn, los usuarios no sélo pueden generar y actualizar su curriculum vitae online,
sino que, sobre todo, tienen la posibilidad de generar lazos profesionales y oportunidades
de negocio acordes con su formacion y expectativas. La plataforma funciona como un
directorio: si nosotros incluimos en nuestro perfil la palabra abogado, apareceremos en los
resultados de la herramienta cuando un usuario realice una busqueda incluyendo ese
término” (Moschini, 2012, pag. 42).

“Al funcionar como una red de contactos ampliada, LinkedIn es mucho mas que una

herramienta para conseguir empleo. Maximizando sus posibilidades de uso, podremos
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comprobar que es la plataforma ideal para establecer relaciones en el ambito B2B y generar
nuevas oportunidades de negocio. A diferencia de otras redes sociales generalistas, LinkedIn
congrega a personas explicitamente interesadas en fomentar negocios, ampliar su horizonte
profesional o contactar con la gente mas idonea para concretar sus proyectos” (Moschini,
2012, pag. 43).

Grafica 48. Ejemplo de Linkedin.
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Fuente: www.inforseo.com.

En la grafica 46 se muestra el perfil de una persona profesionista como se puede observar
se describe datos importantes para el empresario, como son: nombre de la persona, puesto
que desempefia, lugar de residencia, experiencia, educacién, nimero de contactos en
Linkedin, proyectos y contacto, de esta manera los administradores podra evaluar las
caracteristicas de esa persona y si cumple con los requisitos que estan buscando se podran
poner en contacto con la persona para que esta pueda cubrir una vacante en su

organizacion, es por eso que es una red social empresarial.

2.9.3.5. Google +

“Hoy, Google+ tiene 100 millones de usuarios, una cantidad que aln puede parecer menor
frente a los 850 millones que ostenta Facebook. Sin embargo, es importante resaltar que
no hay otra red social que haya experimentado un desarrollo tan fuerte en menos de un
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ano. Para fines de 2012, el analista Paul Allen estima que la plataforma podria alcanzar los
400 millones de inscriptos, y asi posicionarse entre los principales actores del sector”
(Moschini, 2012, pag. 48).

Para Moschini (2012): “La propuesta de Google+ es, entonces, agrupar a nuestros contactos
por grupos de pertenencia. De este modo, podemos tener un circulo exclusivo para nuestra
familia, otro para nuestros companeros de trabajo, y otro para nuestros amigos de la
infancia. A la hora de publicar una actualizacion, la herramienta nos pregunta con qué circulo
deseamos comunicarnos y, por lo tanto, cuales quedaran excluidos. De esta forma, podemos

lograr un alto nivel de control sobre nuestra privacidad” (pag. 48).

“Google+ esta dando pasos decisivos hacia un nuevo modo de utilizar la red. Basicamente
porque disefid sus funcionalidades para adaptarse a la era de las redes sociales, que ganan
cada vez mas peso sobre la forma de comportarse y relacionarse de los usuarios. En esta
fase, el buscador ha entendido que la sociabilidad web juega un papel fundamental en la
manera en que los navegantes deciden la compra de productos y servicios” (Moschini, 2012,
pag. 50).

Continuando con la autora Moschini (2012): “Google+ da a las empresas la posibilidad de
utilizar diversas funcionalidades para promocionar y dar a conocer su perfil en la red social.
La herramienta aun no cuenta con una plataforma publicitaria paga en el sentido tradicional,
pero si ofrece una serie de opciones gratuitas que pueden potenciar la presencia de su
marca. La funcion “"Date a conocer” permite que una pagina corporativa de Google+
interactue con su perfil personal de la plataforma. De este modo, todas las comunicaciones
que publiquemos en la pagina de nuestra empresa o negocio también seran visualizadas

por los contactos que tenemos en nuestro perfil personal” (pags. 51, 52).

“La presencia en Google+ se torna inevitable: aquellos que comiencen a ganar presencia
mas rapidamente a través de esta nueva herramienta, sin lugar a dudas obtendran una
mayor visibilidad y comenzaran a ver cdmo surgen nuevos negocios” (Moschini, 2012, pag.
53).
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Grafica 49. Ejemplo de un perfil en Google + empresarial.
VeXIan ¢ . Nombre de
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® Presentacion  Vexlan es un proveedor de servicios de marketing online para
empresas y agencias. Ofrecemos servicios de marksting en
Cambiar quién esta visible buscadores, optimizacién de la conversién, social media, stc

Logo de la
empresa

© Informacion  Teléfone 911190530

© Sitio wed www.vexian.com

Fuente: www.vexlan.com.

En la grafica 47 se observa un perfil en Google + dirigido a una empresa donde se puede
ver el logo de la empresa, asi como el nombre de esta y una breve descripcion de lo que es
y a que se dedica. Después aparece una imagen que puede ser la que mas describa a esta,
en este caso es el edificio donde se encuentra esta organizacion, por Ultimo el menu que da

diferentes opciones a los clientes de acuerdo a lo que deseen conocer estos.

2.9.3.6. Pagina Web

Glidea (2014), comenta: “Tu sitio debe de ser funcional y generarte de alguna forma
ingresos (es uno de los objetivos mas buscados). En ese sentido nunca esta de mas evaluar
el funcionamiento actual y trazar un plan de mejoras ya sea para aumentar la cantidad de
visitas, recibir mas consultas o fidelizar a los usuarios y hacer que vuelvan a visitarte. Se
deberan seguir los siguientes items fundamentales en toda estrategia de rediseio y mejora

de un sitio web” (pag. 72):

% “Calidad de los contenidos publicados. Mas alla de las secciones institucionales

de Quiénes Somos, Visidn, Servicios, se debe generar otro tipo de contenidos acorde

a lo que buscan tus visitantes. Seguin el rubro y el publico objetivo se puede
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determinar qué es lo mas conveniente y publicar contenidos de calidad en funcion
de ello: articulos, videos, imagenes. Y por calidad se refiere a que los contenidos
aporten algo nuevo, original, novedoso, ingenioso, valioso, memorable para el

usuario que visita la pagina” (Glidea, 2014, pags. 72,73) .

A\Y

Consistencia en el disefio en general. El sitio debe ser estéticamente
agradable, consistente, solido y sin fisuras. El disefio debe notar calidad. Segun la

necesidad se puede considerar hacer un redisefo integro o mejorar algunas paginas.
Ademas de la estética se tiene que considerar la funcionalidad y que el disefio ayude
al visitante a encontrar lo que busca rapido y que pueda consumir la informacion

que desea de la manera mas amigable posible” (Glidea, 2014, pag. 73).

w

Navegacion de los contenidos. Los contenidos del sitio tienen que estar al
alcance del usuario. Cuantos menos clics realice para encontrarlos mejor. Por eso
otro eje a perfeccionar es la navegacion en general del sitio. Se puede evaluar los
menus principales, laterales, del pie de pagina, los accesos directos en las columnas

y ver que todo esté en su lugar con légica” (Glidea, 2014, pag. 74).

“Velocidad de carga. Segun la cantidad de visitas este punto tendra mayor
impacto. Mas alla de lo anterior, un sitio tiene que cargar rapidamente para no
desalentar al visitante. Algo a optimizar por lo general son las imagenes, el cédigo
de programacion de la pagina web, y otros elementos que se cargan al mostrar la
pagina” (Glidea, 2014, pag. 74).

“Accesibilidad desde distintos dispositivos mdviles. Finalmente un aspecto a

considerar es que el sitio web pueda accederse y visualizarse correctamente desde

distintos dispositivos moviles” (Glidea, 2014, pag. 75).
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Grafica 50. Ejemplo de una pagina web de una organizacién educacional.
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Fuente: www.uaa.mx.

En la grafica 48 se muestra la pagina web de un Instituto de Educacion Superior. Como
menciona Glidea (2014): “Un sitio web tiene que estar actualizado, brindar contenidos de
calidad, y tener un disefio por encima del estandar. Un sitio web tiene que ser funcional y
memorable al mismo tiempo. Que te ayude a cumplir los objetivos del negocio y generarte
directa o indirectamente ingresos” (pag. 75).
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2.9.3.7. Aplicaciones Moviles

“Los dispositivos mdviles han conseguido superar a los canales tradicionales en tiempo de
dedicacion online. Debido a la revolucién tecnoldgica, el ordenador se ha visto
irremediablemente desplazado, frente a la comodidad y perfeccionamiento de Smartphone
y tabletas. Los datos del informe de COM Score reflejan el predominio de los dispositivos
moviles sobre el resto de terminales que permiten el acceso a internet. Segun sus
conclusiones, los usuarios ya destinan el 60% de su tiempo online a las pantallas
inteligentes. Un habito que ha aumentado un 15% desde febrero del afio anterior (45%)”

(Redaccién en aplicaciones mdviles, 2014).

“Por su parte, las aplicaciones mdviles han sabido conquistar a los usuarios, describiendo
una clara trayectoria, que se les ha llevado a registrar mas del 90% del tiempo que los
usuarios dedican al medio online, independientemente del dispositivo. Sobre el total del
60% que tiene lugar en los terminales inteligentes, solo el 9% de este habito se produce
fuera de las apps. Flurry indicaba a principios de afio que en 2013 el nimero de aplicaciones
moviles, en todas las categorias, aumentd un 115% mas que el afio anterior. Un aumento
que se evidencid especialmente en el caso de las aplicaciones de mensajeria e imagenes;

llegando a avanzar un 203% afos tras afno” (Redaccién en aplicaciones mdviles, 2014).

“Nielsen muestra que, concretamente, durante el Ultimo trimestre del afo pasado, los
usuarios mdviles utilizaron una media de 26.8 aplicaciones al mes, mientras que, en el
mismo periodo del afo anterior, utilizaron 26.5. Incluso varios afos atras, en 2011, la media
se establecia en torno a las 23 apps mensuales. En cambio, el tiempo dedicado a estas apps
ha crecido un 65% en este tiempo, pasando de las 18.3 horas por persona en el cuarto
trimestre de 2011, a las 30.25 horas de finales del 2013” (Redaccion en aplicaciones moviles,
2014).

“Como se puede observar, las apps han conquistado a los usuarios moviles. Sus
funcionalidades y usabilidad contribuyen a mejorar notablemente la experiencia movil.
Atributos que les han convertido en garantia de éxito, y constituyen un buen canal para
llegar directamente a una audiencia orientada, con unas necesidades y habitos de
navegacion determinados” (Redaccion en aplicaciones mdviles, 2014).
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Grafica 51. Ejemplo de una app empresarial.
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Fuente: itunes.apple.com.

En la grafica 49 se muestra el ejemplo de una app empresarial que tiene el nombre de MiTec
Movil que ayuda a mantener informado con las Ultimas noticias del campus, pueden observar
videos relacionados a la vida estudiantii de los alumnos del Instituto, revisar las
calificaciones, horarios, e inclusive escuchar archivos multimedia de conferencias

magistrales, a través de iTunes U.

125



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.10. Publicidad y Relaciones Publicas

2.10.1. Los efectos de la publicidad

“La publicidad se define como cualquier forma de comunicacién impersonal pagada en la
cual se identifica al patrocinador o empresa. Es una forma popular de promocion, en especial
para bienes y servicios orientados al consumo. Los gastos de publicidad aumentan en forma
anual, pero se esperaba que disminuyeran en 2009, debido a las condiciones econémicas”
(Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 555).

“Las nuevas marcas con una pequeia participacion de mercado tienden a gastar en forma
proporcional mas por la publicidad y la promocidon de ventas que las que tienen una
participacion de mercado grande, por lo comdn por dos razones. En primer lugar, mas alla
de cierto nivel de gastos en publicidad y promocidn de ventas, hay una disminucion de los
rendimientos. Es decir, las ventas o la participacién de mercado comienzan a disminuir sin
importar cuanto se gaste en publicidad y promocion de ventas. A este fendmeno se le llama
funcion de respuesta a la publicidad. La segunda razén por la cual las nuevas marcas tienden
a requerir un mayor gasto de publicidad y promocion de ventas es que se necesita cierto
nivel minimo de exposicion para influir, en forma mensurable, en los habitos de compra”
(Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 556).

2.10.2. Principales tipos de publicidad

“Los objetivos promocionales de la empresa determinan el tipo de publicidad que utiliza. Si
el objetivo del plan de promocion es desarrollar la imagen de la empresa o de la industria,
se puede utilizar la publicidad institucional. En contraste, si el anunciante quiere mejorar las
ventas de un bien o servicio especificos, se utiliza la publicidad del producto” (Hair , Lamb,
& McDaniel, 2011, pag. 558).

Para Hair, Lamb, y McDaniel (2011) mencionan que existen tres diferentes tipos de
publicidad (pag. 558):
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X3

A

“Publicidad institucional. Forma de publicidad disefiada para mejorar la imagen

de una empresa o de la industria en lugar de promover un producto en particular”.

X/ w

< “Publicidad del producto. Forma de publicidad que pregona los beneficios de un

producto o servicio especificos”.

X3

A

“Publicidad de apoyo. Forma de publicidad en la cual una organizacion expresa

sus puntos de vista acerca de temas controversiales o responde a los ataques de los

medios”.

2.10.3. Decisiones creativas en la publicidad

“Las estrategias de publicidad estan organizadas en torno a una campanfa publicitaria. Una
campaia de publicidad es una serie de anuncios relacionados que se enfocan en un tema
en comun, un eslogan y un conjunto de recursos publicitarios. Es un esfuerzo publicitario
especifico para un producto en particular que dura un periodo definido” (Hair , Lamb, &
McDaniel, 2011, pag. 561).

Para Hair, Lamb, y McDaniel (2011) es importante mencionar que: “antes de que cualquier
trabajo creativo pueda comenzar en una campafa de publicidad, es importante determinar
qué objetivos o metas debe lograr la publicidad. Un objetivo publicitario identifica la tarea
de comunicacién especifica que una campafa debe lograr para un publico meta especifico
durante un periodo determinado. Los objetivos de una campafa de publicidad especifica
con frecuencia dependen de los objetivos corporativos generales y del producto que se

anuncia” (pag. 561).

2.10.4. Ventajas y desventajas de los principales medios de

publicidad

“Los medios de publicidad son los canales que utilizan los anunciantes en la comunicacion
masiva. Los siete principales medios son periddicos, revistas, radio, television, medios en
exteriores, paginas amarillas e Internet. En la tabla * se resumen las ventajas y desventajas

de estos principales canales. Sin embargo, en afos recientes, han surgido vehiculos de
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medios alternos que dan a los anunciantes formas innovadoras para alcanzar a su publico

meta y evitar el atestamiento publicitario” (Hair , Lamb, & McDaniel, 2011, pag. 567).

Medio

Periodicos

Revistas

Radio

Television

Medios

exteriores

Internet

Tabla 4 . Ventajas y desventaja de los principales medios de publicidad.

Ventajas

La selectividad y flexibilidad geografica; compromisos
del anunciante a corto plazo; valor y proximidad de
las noticias; nimero de lectores todo el afio; alta
cobertura del mercado

individual; disponibilidad

cooperativa y local; tiempo de ventaja breve.

Buena reproduccion, especialmente para el color;
selectividad demografica; selectividad

selectividad del

regional;
mercado local; vida publicitaria

relativamente larga; alta tasa de compartir.

Bajo costo; inmediatez del mensaje; se puede

programar con poca anticipacion; relativamente
ninglin cambio de temporada en el publico; altamente
portatil; compromisos a corto plazo del anunciante;
del

demografica con canales de cable.

traslado entretenimiento; selectividad

Capacidad para alcanzar a una gran audiencia; bajo

costo por miles; creativas oportunidades de

demostracion, inmediatez de los mensaje,
entretenimiento incluido; seleccion demografica con

canales de cable.

Repeticion; costo moderado; flexibilidad, selectividad

geografica.

El medio de mas rapido crecimiento; capacidad de
alcanzar un publico meta limitado; tiempo de ventaja
relativamente corto requerido para crear publicidad

basada en la red; costo moderado.

Desventajas

Poca selectividad demografica; capacidades de
color limitadas; baja tasa de compartir; puede

ser costoso.

Compromisos a largo plazo del anunciante;
desarrollo lento del publico; capacidades de
demostracion limitadas; falta de urgencia;

largo tiempo de ventaja.

Sin tratamiento visual; corta vida del mensaje
publicitario; se requiere una alta frecuencia
para retencion;

generar comprension y

distracciones de sonidos de fondo;

atestamiento comercial.

Corta vida del mensaje; cierto escepticismo del
consumidor acerca de las aseveraciones; alto
costo de

la campafa; poca selectividad

demografica con estaciones de red;
compromisos a largo plazo del anunciante;
largos tiempos de ventaja requeridos para la

produccion; atestamiento comercial.

Mensaje breve; falta de selectividad
demografica; alto nivel de “ruido” que distrae

al auditorio.

Dificil medir la eficacia de los anuncios y el
rendimiento sobre la inversion; la exposicion
de los anuncios se basa en “hacer clic” en los
anuncios a toda pagina; no todos los

consumidores tienen acceso a internet.

Fuente: Hair, J. F., Lamb, C. W., y McDaniel, C. (2011). Marketing. México, D.F.: (11° Edicién), CENGAGE

Learning, pp. 568.
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La tabla 4 muestra las ventajas y desventajas que tiene cada uno de los medios mas
importantes e utilizados por las empresas para lograr sus objetivos y metas propuestas. Se
deben de analizar y evaluar qué tipo de medios son los apropiados para dicha organizacién
que cubra perfectamente las necesidades de sus clientes y logre incrementar los beneficios
ya obtenidos del afio anterior.

2.10.5. Consideraciones de seleccion en los medios y su

programacion

“Un importante elemento en cualquier campafa publicitaria es la mezcla de medios, la
combinacion de medios que se utilizara. Las decisiones de la mezcla de medios se basan en
varios factores: costo por contacto, alcance, frecuencia, consideraciones del publico meta,
flexibilidad del medio, nivel de ruido y lapso de vida del medio” (Hair , Lamb, & McDaniel,
2011, pag. 573).

Para Hair, Lamb, y McDaniel (2011) describen cada uno de los factores que influyen en la

seleccién de medios, se describen a continuacion cada uno de ellos (pag. 572, 574):

7
L4

“"Mezcla de medios. Combinacién de medios que se utilizara para una campafa

promocional”.

% “Costo por contacto. El costo de llegar a un miembro del mercado meta”.

X3

A

“Alcance. Numero de distintos consumidores meta que estan expuestos a un
comercial al menos una vez durante un periodo especifico, por lo general de cuatro

semanas”.

< “Frecuencia. NUmero de veces que un individuo estd expuesto a un mensaje

determinado durante un periodo especifico”.

% “Selectividad de la audiencia. Capacidad de un medio publicitario para llegar a

un mercado definido con precision”.

“Después de elegir los medios para la campafa publicitaria, los anunciantes deben

programar los anuncios. Un programa de medios designa el medio o medios que se utilizaran

129



CAPITULO II: MARCO TEORICO

(como revistas, television o radio), los vehiculos especificos y las fechas de insercion de la
publicidad. Existen tres tipos basicos de programas de medios” (Hair , Lamb, & McDaniel,
2011, pag. 575):

/7 A\}

< “Programa de medios. Designacion de los medios, las publicaciones especificas o

programas Y las fechas de insercidn de la publicidad”.

X3

A

“Programa continuo de medios. Una estrategia de programacion de medios en

la cual la publicidad se maneja de manera constante a lo largo del periodo de
publicidad; utilizado para productos en las etapas finales del ciclo de vida del

producto”.

7
L4

“Programa escalonado de medios. Estrategia de programacion de medios en la

cual los anuncios se manejan en forma intensa cada tercer mes o cada dos semanas
para alcanzar un mayor impacto con el empleo de mayor frecuencia y alcance en

tales momentos”.

2.10.6. Relaciones Publicas Online

“El conflicto existencial por el que atraviesan las Relaciones Publicas como arma del
marketing ante su necesaria integracién con las redes sociales deriva en la necesidad de

afrontar un proceso de adaptacion a la nueva realidad” (Velasco, 2012).

La autora Velasco (2012) comenta: “que es mas evidente que la red; las redes sociales y
los blogs, han transformado estructuralmente las relaciones entre los usuarios y los
contenidos. Ven la luz lideres de opinion informales que desvirtian las actividades que,
tradicionalmente, realizaban los expertos en publicidad y relaciones publicas. Hoy las
relaciones publicas se realizan online, construyendo relaciones con los medios. Un generador
de contenidos puede transformarse en un nuevo y contundente lider ante la mirada atonita
y subestimada de los periodistas tradicionales. Hoy un Community Manager profesional es,

un experto en relaciones publicas online”.

“Las relaciones pubicas online minimizan el costo de generar impacto en los medios. En el
momento actual, un gestor de comunidad tiene la capacidad de obtener los mismos

resultados si establece una estrategia adecuada en sus redes. Es necesario aceptar que el
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cambio llego para quedarse, hoy lo que vende, es la confianza que genera la calidad de los
contenidos incluso, mas que la publicidad. Para hablar de relaciones publicas online, es
necesario aceptar que generar confianza y ser humanos, es mucho mas importante que los

mensajes corporativos” (Velasco, 2012).

Para concluir comenta la autora Velasco (2012): “que el proceso de integracion de las
relaciones publicas al Social Media es uno de los pasos en los que las marcas experimentan
generalmente los efectos colaterales del estallido de las crisis, ya que es ahi donde falla la

coherencia del mensaje y donde se produce un quiebre en el trabajo en equipo” .

2.10.6.1. Definicion de Community Manager

“Segun José Antonio Gallego, presidente de AERCO (Asociacion Espaiola de Responsables
de Comunidades Online) el Community Manager (CM) es quien se encarga de cuidar y
mantener la comunidad de fieles seguidores que la marca o empresa atraiga, y ser el nexo
de unidn entre las necesidades de los mismos y las posibilidades de la empresa. Para ello
debe ser un verdadero experto en el uso de las herramientas de Social Media” (Creativo,
2009, pags. 4,5)

“Pedro Marquez, consultor de reputacion online escribia sobre cdmo seria su trabajo
(escuchar, responder, informar, callar, escuchar mas), poniendo un ejemplo de lo que no
seria un Community Manager: alguien que sabe disefiar webs y controlar gestores de
contenido. De hecho es importante sefialar lo que no es un CM para los autores: un
empleado del departamento de comunicacion y marketing, que mantiene un blog, abre una
pagina en Facebook, o actualiza el estado de twitter... Ser CM implica entender qué
estrategia se debe seguir para construir relaciones alrededor de la marca y mantener
interacciones personales con los miembros de la comunidad de la marca a la que se

representa” (Creativo, 2009, pag. 5).
“Segln Palmira Rios, de la empresa Genetsis, Community Manager es «la persona
encargada de construir, hacer crecer, gestionar y dinamizar comunidades alrededor de una

marca o causa. Es un nexo entre esa marca o causay el usuario. Por Ultimo, ofrecemos la
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definicidon de la AERCO: aquella persona encargada o responsable de sostener, acrecentar
y, en cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito
digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la
organizacion y los intereses de los clientes. Una persona que conoce los objetivos y actuar
en consecuencia para conseguirlos” (Creativo, 2009, pag. 5).

2.10.6.2. Tipos de Community Manager

“El Community Manager es el eslabén perdido entre el logotipo y los usuarios. Tu primera
funcion consiste en iniciar a los usuarios en la esfera social de la comunidad. No como un
censor, sino todo lo contrario. Eres la persona que se relaciona directamente con el
cliente/usuario y defiende sus derechos legitimos, sus opciones dentro de la comunidad y

sus intereses” (Burgos, y otros, 2009, pag. 145).

Continuando con los mismos autores Burgos, y otros (2009) dicen que el Community

Manager puede ser (pag. 145):

% “Corporativo. En este caso, responderias bajo la identidad del logotipo. De
esta forma aumenta considerablemente la presencia de la marca en la
comunidad ya que en cada una de tus atribuciones aparece el sello de la
empresa. Esta formula facilita que diferentes personas trabajen de forma
simultanea, incluso modificarse completamente el equipo de trabajo sin que
el usuario note diferencia alguna. A pesar de esta ventaja los Community
Manager corporativos tienen dos inconvenientes muy importantes: la
exigencia del usuario/cliente al Community Manager es tan alta como la que
pide a la marca. Por tanto, no caben errores personales porque todos seran
percibidos como errores corporativos. Por otro lado, al no existir un rostro
detrds de ese logotipo, tu capacidad social percibida se limitara
considerablemente”.

< “Personal. En este caso, actuarias como un empleado concreto de la
compafia con nombres, apellidos y fotografias. Ante ti, los usuarios pueden

llegar a encontrar a un amigo al que dirigirse informalmente y, quizas, con
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cierta complicidad. Los Community Manager personales superan las
limitaciones del perfil corporativo, aunque no hay que relajarse porque los
usuarios necesitaran tiempo para entenderlos como similares. El problema
mas inmediato al que se enfrenta este perfil es el efecto arrastre que puede
originarse cuando un Community Manager cambia de trabajo. En cualquier
caso, el valor de la compafiia y la mision de la comunidad tienen que ser un
argumento suficiente para que un Community Manager no ejerza ese efecto.
Los Community Managers personales pueden ser unipersonales o
pluripersonales en funcion del tamafio, la extensién, complejidad de la
comunidad y presupuesto del departamento. La division de tareas, aunque
el usuario no tiene por qué reconocerla, permite atender de forma rapida y

eficaz las diferentes cuestiones que se puedan plantear en el dia a dia”.

2.10.6.3. Roles de Community Manager

“La posicién de Community Manager frente al usuario/cliente te convierte en un perfil clave
para el funcionamiento mismo de la comunidad y el aprovechamiento estratégico que
supone para la empresa patrocinadora. A continuacion los autores describen cada uno de

los diferentes roles del community manager” (Burgos, y otros, 2009, pags. 146-149):

< “Marketing y Comunicacion. Como Community Manager eres el responsable de
la comunicacidn directa con los usuarios. Si la principal competencia de Marketing
es el desarrollo estratégico y tactico de la promesa que una marca lanza a su
consumidor y la de Comunicacion es conseguir que la percepcion de dicha promesa
sea correcta, el papel del Community Manager es imprescindible. Desde las tareas
de comunicacion, como Community Manager jugaras también un papel muy
importante en la gestién de crisis que puedan surgir”.

< “Gestor de la personalidad de la marca. La creacion de una marca se puede
comparar con el desarrollo de la personalidad de un individuo. En funcién de los
contactos que un individuo tiene primero. Esta imagen puede ser completa o no,

pero en cualquier caso es el 100% del conocimiento que tienen de él. Lo mismo
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ocurre con los contactos que los usuarios poseen con una marca. El Community
Manager es uno de los principales y mas intimos contactos que un usuario puede
tener con una marca. Por esta razon, las formas en el trato, el tono, la velocidad de

respuesta, etc. son puntos clave en tu trabajo como Community Manager”.

“Gestor de relacion con el cliente. El Community Manager también posee

atribuciones en el ambito comercial de una empresa. No es poco frecuente que los
usuarios te hagan participe de sus inquietudes o quejas ante determinados
productos o servicios. Tu conocimiento como Community Manager de los procesos
de la compaiiia, de las opciones de los usuarios, de las caracteristicas de los
productos y de la adecuacion producto-necesidad puede ser decisivos para la venta
e idealizacion del cliente”.

“Socializador, agitador y follonero. Desde un punto de vista gris, corporativo,
los roles ya mencionados son los mas importantes. Sin embargo tu principal trabajo
como Community Manager tiene un foco intracomunitario. Para que una comunidad
funcione no es necesaria solamente una misién o promesa general. Sino que hace
falta crear cientos de pequefios hitos que obliguen a los usuarios a participar de
forma activa hasta que la comunidad sea autosuficiente. Hasta que las relaciones y
conversaciones surjan de forma natural por los miembros, tendras la responsabilidad
de hacer de la comunidad un espacio vivo y dinamico a través de la proposicion de

temas, agitar los ya existentes y liarla cuando sea necesario”.

“Detector y facilitador de oportunidades. Para que una comunidad funcione

tiene que ser escuchada y obtener una respuesta. Como Community Manager seras
el responsable de detectar las necesidades funcionales y sociales de cada uno de los
miembros o grupos que aparezcan a lo largo del tiempo. Es muy importante que
sepas encontrar a aquellos usuarios especialmente activos y les permitas de alguna
forma ser lideres de los grupos a los que pertenecen. Plantear un programa de
incentivos a los usuarios de una comunidad no es ninguna locura. Seras el encargado
de encontrar los incentivos adecuados. También tendras que estar atento de las
carencias del sistema que pongan en peligro la continuidad de la vida comunitaria.
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R/
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Desde un punto de vista social, como Community Manager debes conocer las
caracteristicas y necesidades de los usuarios potencialmente activos en la comunidad
para recomendar o introducir relaciones entre usuarios que les beneficien

mutuamente”.

“Cazador de tendencias. En la vida diaria de la comunidad surgiran en ocasiones

comentarios sobre la empresa, sus productos o servicios. Es importante que puedas
separar la paja del trigo para que tu empresa saque valor de las percepciones,

opiniones o propuestas que realicen los usuarios”.

2.10.6.4. Responsabilidades de Community Manager

“El papel del CM va mucho mas alla de la del «evangelizador», que transmite a una audiencia

las bondades de determinada empresa o servicio. Debe ejercer un papel «transformador»

dentro y fuera de la empresa, con un elevado componente critico y cuestionando y

proponiendo mejoras a la estrategia de la compania” (Creativo, 2009, pag. 7).

“El verdadero potencial esta en establecer una relacion de confianza con la comunidad de

usuarios o simpatizantes de la marca, recoger la retroalimentacion de los mismos y utilizarlo

para proponer mejoras internas. Si resumiéramos la mision del CM en cinco tareas,

continuando con la misma referencia, podrian ser las siguientes” (Creativo, 2009, pag. 7):

“Escuchar. Monitorizar constantemente la red en busca de conversaciones sobre

nuestra empresa, nuestros competidores o nuestro mercado”.

“Circular_esta informacidén internamente. A raiz de esta escucha, debe ser
capaz de extraer lo relevante de la misma, crear un discurso entendible y hacérselo
llegar a las personas correspondientes dentro de la organizacion”.

n

Explicar la posicion de la empresa a la comunidad. El CM es la voz de la
empresa hacia la comunidad, una voz positiva y abierta que transforma la “jerga

interna” de la compania en un lenguaje inteligible. Responde y conversa activamente
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en todos los medios sociales en los que la empresa tenga presencia activa (perfil) o
en los que se produzcan menciones relevantes. Escribe articulos en el blog de la
empresa o en otros medios sociales, usando todas las posibilidades multimedia a su
alcance. Y selecciona y comparte ademas contenidos de interés para la comunidad”.

R/

» “Buscar lideres, tanto interna como externamente. La relacion entre la

7

comunidad y la empresa estd sustentada en la labor de sus lideres y personas de
alto potencial. El CM debe ser capaz de identificar y reclutar a estos lideres, no soélo
entre la comunidad sino, y sobre todo, dentro de la propia empresa”.

o W

< “Encontrar vias de colaboracion entre la comunidad y la empresa. La
mayoria de directivos desconoce como la comunidad puede ayudar a hacer crecer

su empresa. No es algo que hayan utilizado nunca en su carrera, ni que hayan
estudiado en las escuelas de negocios. EI CM les debe mostrar “el camino” y

ayudarles a disefiar una estrategia clara de colaboracion”.

“De estas cinco funciones, hay dos absolutamente imprescindibles: la primera y la segunda.
No contar con una monitorizacién activa y precisa de las conversaciones en Internet es el

camino mas seguro hacia el fracaso” (Creativo, 2009, pag. 8).

2.10.6.5. Habilidades de Community Manager

“Aungue no exista una «carrera» o «estudio superior» especifico para ser CM, es evidente
que existen cualidades comunes deseables, que nos podrian ayudar a seleccionar o preparar
a una persona para el puesto de CM. Se desglosan cuales deben ser las aptitudes técnicas,

sociales y actitud, que debe tener un Community Manager:” (Creativo, 2009, pag. 10).

Habilidades Técnicas:

/7

% “Conocimiento sectorial. Tiene una cierta experiencia en el sector en el que la

empresa desempefia su funcion, para afianzar la credibilidad y la reputacion”.
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X3

A
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%

X3

A

“Conocimientos de marketing, publicidad y comunicacién corporativa. Para

entender objetivos de negocio y alinear su actividad con los mismos”.

“Redaccion. Debe escribir bien y le debe gustar hacerlo”.

“Un punto «geek>. Pasion por las nuevas tecnologias, por Internet y la web 2.0.
Probar aplicaciones y servicios nuevos es el pan suyo de cada dia”.

“Creatividad. En la economia de la atencién y de la sobreabundancia de la
informacién, las mentes creativas tienen mas posibilidades de ganar cuota de

atencion”.

“Experiencia en comunicacién online. Conoce los canales mas adecuados y

tiene buenos contactos en Internet”.

“Cultura 2.0. Existen unos valores y normas de conducta descritos en el apartado

sexto, que deben ser interiorizados”.

Habilidades Sociales

.0

“Buen conversador. Buen comunicador en general y buen conversador en

particular: saber escuchar, saber responder”.

“Resolutivo. Da respuesta de forma rapida y adecuada”.

“Agitador. Incentiva la participacion, para hacer de la comunidad un espacio vivo

y dindmico”.

“Empatico. Para ser capaz de ponerse en el lugar de los demas”.

“Asertivo. Tiene caracter y personalidad propios, defendiendo sus opiniones frente

a los demas, cuando llega el caso”.
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A

X3

A

X3

A

X3

A

“Comprensivo. Valora las opiniones del resto de participantes en la comunidad”.

“Trabajo en equipo. Coordinar, colaborar, compartir”.

“Cabecilla. Lidera desde la participacion y sabe encontrar lideres dentro de la

comunidad”.

“Moderador. Se esfuerza por mantener un ambiente cordial entre todos los
usuarios. Relajando tensiones, pero manteniéndose firme a la hora de cortar malos

modos”.

“Incentivador. Plantea incentivos a los usuarios y detecta las carencias en la

comunidad”.

Actitud:

7
L4

7
L4

X3

A

X3

A

“Util. Un buen compafiero, al que le gusta servir y ser de ayuda a los demas”.
“Abierto. Entiende y aprecia la diversidad. Evita ser categorico; entiende que en
Internet hay gente que sabe mas que uno mismo, y esta dispuesto a darle voz a
€s0s conocimientos, sin querer sentar catedra a toda costa”.

“Accesible. Es cercano en el trato”.

“Siempre online. Vive con conexidon permanente o frecuente a la red”.

“Conector. Detecta y facilita oportunidades, conectando a miembros de la

comunidad entre si”.

“Actualizacion constante. Le gusta estar a la Ultima, se podria denominar cazador

de tendencias”.
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\

"Evangelista. Es un apasionado de la marca, de la empresa y de la vida”.

X3

A

X3

A

“Defensor de la comunidad. Representa a los clientes y usuarios ante la empresa.

Le gusta la gente”.

X3

A

“Transparente. En las normas y en la igualdad entre los usuario
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CAPITULO III: MARCO REFERENCIAL.

Este capitulo pretende abordar informacion importante del Centro de Ciencias Empresariales
de la Universidad Auténoma de Aguascalientes CAMPUS SUR, donde se realizara la
propuesta para el desarrollo de una estrategia de promocion en Medios Digitales. Asi como
de la estrategia de promocién que se maneja actualmente en la Universidad Auténoma de
Aguascalientes y el CCE. Con el objetivo de conocer los datos relevantes e importantes, que

permitan elaborar la estrategia de promocién a través de medios digitales para el Centro.

3.1. Antecedentes

“La Universidad Autdnoma de Aguascalientes, sensible a las aspiraciones y necesidades de
la comunidad a la que se debe, emprende, a través de la creacién de un nuevo campus, un
proyecto de gran envergadura que habra de impactar el desarrollo social y econémico del
Estado y la regién” (Ledn H. , 2012) .

Como describe el autor, “son tres grandes hechos que marcan los cambios mas
trascendentales que ha vivido la Universidad. El primero de estos acontecimientos se ubica
histéricamente el 15 de enero de 1987 cuando surgié la Escuela de Agricultura, que al paso
del tiempo cambiara su nombre al de Instituto de Ciencias. El segundo suceso sobresaliente
se da el 19 de junio de 1973 cuando el Instituto cambia su esencia en Universidad Autdnoma
de Aguascalientes. El tercer acontecimiento importante es cuando el Consejo Universitario
aprueba, en enero de 2012, el nacimiento de una nueva unidad académica que se le impuso
el nombre de “CAMPUS SUR". Anteriormente habia aprobado el proyecto del Bachillerato

Oriente”.

“En estas referencias también debo mencionar lo que representd, a principios del a década
de los sesenta, la salida de la Secundaria del Edificio Central a su nueva sede en el Jardin
de la Estacién y la inauguracién del Bachillerato en el fraccionamiento Circunvalacion Norte”
(Ledn H. , 2012).
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Continuando con el autor, “los alcances del CAMPUS SUR se veran en lo inmediato con el
ingreso de la primera generacién que se formaran en cinco nuevas carreras profesionales:
Ingenieria Automotriz, Ingenieria Biomédica, Ingenieria en Robotica, Licenciatura en
Agronegocios y Licenciatura en Comercio Electrénico, pero lo mas representativo sera
cuando este proyecto avance hacia otras etapas que estaran marcadas en los lustros en los

que los universitarios logren consolidar tan ambicioso proyecto”.

Es por eso que menciona, “asi que una vez construida la propuesta de oferta educativa del
nuevo campus y de acuerdo con el punto de acuerdo del a Sesion Extraordinaria del H.
Consejo Universitario, celebrada el dia 7 de julio del 2011, respecto de la creacion del nuevo
Campus Sur, asi como del Bachillerato”.

“Inicié la construccion del Campus Sur el 24 de enero de 2012, comenzd el recorrido por

diversas obras de infraestructura, colocando la primea piedra del campus” (Ledn H. , 2012).

Concluye que, “el CAMPUS SUR es de vanguardia, cuenta con programas educativos
pertinentes y flexibles; de las areas de ciencias y tecnologias, finanzas y negocios;
integrando una comunidad de alumnos y académicos con equipamiento de Ultima
generacion para el uso eficaz de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién.
Un Campus Sur innovador, apropiado a las actuales necesidades de la ensefanza, la

investigacion y la vinculacion de la sociedad”.

Actualmente el CAMPUS SUR cuenta con un total de 1500 alumnos inscritos, y se pretende
que para el 2016 cuente con 6000 alumnos, logrando posicionarse cada vez mas como su
homdloga CAMPUS CENTRAL. Esta ofreciendo 400 lugares en su oferta educativa

anualmente, informacion recabada en el CCE.

3.1.1. Giro de la Empresa

Giro de la empresa: Educativo.
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3.1.2. Infraestructura

Tiene un total de 30 hectareas de terreno, con dos edificios pertenecientes para el Decanato,
posee seis mddulos concernientes a aulas inteligentes, una biblioteca y un centro de
operaciones de red. AUn mantiene obras en construccidon de las cudles son: Un auditorio
con espacio para mil personas, un Poliforum Deportivo y un edificio de Servicios Generales,

informacidn recopilada por parte del CCE.

3.1.3. Mision

“Formar a los estudiantes desde una perspectiva humanista que enfatiza el desarrollo
equilibrado e integral de las dimensiones de su persona, lo cual les permita desempefiarse
exitosamente como futuros profesionales y vivir la vida con plenitud y calidad; en generar,
gestionar y aplicar conocimiento que responda a necesidades del contexto que derive en su
permanente mejora; en difundir la cultura, la ciencia, la tecnologia y el arte a la sociedad
en su conjunto; asi como vincularse de forma efectiva con la comunidad y realizar
eficientemente las actividades de apoyo que faciliten y enriquezcan las funciones
institucionales sustantivas. Todo ello con el proposito fundamental de contribuir al desarrollo

sustentable de Aguascalientes y de México” (Ledén H. , 2012).

3.1.4. Vision al 2015

“Contribuir al liderazgo que la UAA ha logrado en la entidad con una importante presencia
en los ambitos nacional y regional, producto de la calidad que el Centro ha reflejado en las
funciones sustantivas de docencia, investigacion y difusion, respaldadas por una comunidad
académica integrada por estudiantes, profesores y personal administrativo, capaz y
comprometida e impulsora de esfuerzos permanentes para el desarrollo integral del Centro”
(Ledn H. , 2012).
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También se menciona que, “la docencia tiene como propdsito formar al estudiante de
manera integral, altamente humanista en programas y procesos educativos de alta calidad
reconocidos nacional e internacionalmente, de esta forma los egresados son altamente

competitivos y contribuyen de forma efectiva al desarrollo sustentable de su entorno”.

“La generacién de conocimiento a través del desarrollo de la investigacion aplicada y
proyectos de disefio, ingenieria civil y arte, responde a claras necesidades de su contexto.
La difusion en el Centro representa el medio a través del cual se da a conocer el
conocimiento manteniendo lazos estrechos y efectivos de colaboracién con la comunidad.
El Centro cuenta con areas de apoyo que le facilitan y enriquecen el desarrollo de sus
funciones” (Ledn H., 2012).

3.2. Organigrama

A continuacién se desglosa de manera general como esta conformado el Centro de Ciencias
Empresariales de la Universidad Autonoma de Aguascalientes CAMPUS SUR

(www.uaa.mx/centros/cce).

Grafica 52. Organigrama del CCE.

- -
Consejo de Representantes

Decano

Asistente

|

Jefe del Depto. de efe del Depto. de Secretario

: omercio
Agronegocios Flectrénico Administrativo

|

Profesores

Fuente: www.uaa.mx/centros/cce/.
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3.3. Departamentos

Los departamentos que conforman el Centro de Ciencias Empresariales son: Agronegocios

y Comercio Electronico.

3.3.1. Agronegocios

Esta Departamento creado en el afio 2012 perteneciente al centro de ciencias
empresariales, como respuesta a las problematicas tanto laboral como social de mejorar

las practicas Empresariales en el sector Agropecuario, (www.uaa.mx/centros/cce).

El departamento cuenta con 4 Academias: Mercados de los Agronegocios, Gestion,
Agrofinanzas y funcion logistica. Actualmente cuenta con la Licenciatura en Agronegocios,
basada en politicas y directrices nacionales e institucionales, conformadas por nueve
semestres, siempre manteniendo una alta vinculacion entre la academia y el sector laboral,
manteniendo un perfil humanista, lo que permite formar profesionistas exitosos,

(www.uaa.mx/centros/cce).

3.3.2. Comercio Electronico

Esta area académica nace en el ano de 2012, derivado del estudio de la problematica social
y del mercado laboral del estado, asi como de las tendencias de la formacion profesional en
México y el mundo. Actualmente el programa de estudios de la licenciatura esta basado en
las politicas y directrices nacionales e institucionales en un periodo de nueve semestres y
en los cuales hay énfasis en el dominio del idioma ingles y del uso de las mas actuales
herramientas TIC's. el departamento de comercio electrénico esta colegiada en la

academia del mismo nombre (www.uaa.mx/centros/cce).
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3.4. Oferta Educativa

El centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdbnoma de Aguascalientes CAMPUS
SUR, forman lideres en el ambito empresarial, profesional, con sentido humanista,
académico y con compromiso social, a través de cuatro carreras que oferta afio con afio

para los jévenes a ingresar a una Universidad:

X3

%

Licenciatura en Agronegocios.

% Licenciatura en Comercio Electronico.

.0

.0

% Licenciatura en Logistica Empresarial.

.0

% Licenciatura en Administracion Y Gestion Fiscal en PYMES.

3.5. Analisis FODA del CCE

Se realizé el andlisis de FODA para observar las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas con las que cuenta actualmente el Centro de Ciencias Empresariales de la
Universidad Autdnoma de Aguascalientes Campus Sur, y servira para la elaboracion de la

estrategia de promocién en medios digitales para el centro.

3.5.1. Analisis FODA utilizando herramienta online

Se utilizo una herramienta online gratuita INGHENIA para efectuar el anadlisis FODA,
generando la matriz de acuerdo a los datos que se le ingresen que seran las fortalezas,
debiildades, oportunidades y amenazas que tiene una organizacion o algun proyecto con el

objetivo de poder establecer los objetivos estratégicos tendientes a:

Construir sobre las fotalezas

7
0.0

% Eliminar las debilidades
% Explotar las oportunidades

% Mitigar las amenazas.
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Interno

Externo

Grafica 53. Analisis FODA del CCE.

Fortalezas rese | Debilidades Peso
F3 La infraestructura de recurzses e instalaciones son modernas y aptazs 7 D11 Falta de uso de medios digitales para la promocion de su oferta 8
para cada una de las carreras. educativa e instalaciones.

F4 Creacion de licenciaturas gue han ampliado la oferta educativa de la T D2 Difusion y desconocimiento de las carreras. [
Llnr'.rersn:l.ad Autonema de Aguaszcalientes adaptando=se a laz necesidades D3 Limitada oferts edicative, 4
de la sociedad.

. I : D4 Ubicacio afica del CCE.
F& Disponibilidad de tecnologia de aulas interactivas. T sl Bake E
. . S Apertura reciente del CCE.

F2 Institucion de Educacion Superior con prestigio a nivel estatal. 5] . E
F5 Planez de estudio en constante actualizacion. G

F1 Personal atamente capacitado. 5 Total 24
Total 38

Oportunidades resc | AMenazas Peso
05 Incremento y perfeccionamiento de la baze de datos del mercado 8 AZ Presencia online en las demas Universidades permitiendo una mejor 8
meta. captacion de postulantes.

08 Blsgqueda v mejor posicionamiento en las diferentes Ferias v 8 A1 Desconocimiente de las licenciaturas e instalaciones por parte del T
bachilleratos del estado. mercado meta.
02 Mejora en tecnologia v aplicacicnes para el crecimineto del CCE. A3 Competencia por parte de ofros centros de ensefianza Universitaria. 4
04 Incremente el las alianzaz con empresas claves para €l desarrolio 6 A4 Incremento de Universidades con una variada oferta educativa. 4
economico del estado.
01 WMejora continua para la capacitacion de los docentes. 5
03 Acreditacien Universitaria. 5

Total 23
Total 38

Fuente: www.inghenia.com.
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La grafica 51 muestra el andlisis FODA que arroja el software gratuito INGHENIA de acuerdo
a los datos que se ingresaron. Se definieron los factores FODA, asignadoles un valor de -10
a 10, siendo un valor positivo para las Fortalezas y Oportunidades; Otorgandoles un valor
Negativo para las Debilidades y Amenazas. Dando como resultado de manera automatica
los cuadrantes del analisis.

Grafica 54. Grafica del analisis FODA.

Fuente: www.inghenia.com.

La grafica 52 muestra la grafica que muestra la situacion actual de la organizacion, misma
que se calculd de acuerdo a los datos ingresados y al promedio del peso de los factores en
los ejes Debilidades-Fortalezas y Amenazas-Oportunidades. Nos ayuda a visualizar la
situacion actual en la que se encuentra el CCE y nos da un panorama mas claro de cual de
las estrategias planteadas conviene priorizar. La flecha azul indica el vector estratégico hacia
la situacion dptima, marcada con el circulo verde en el angulo superior derecho del
diagrama. La situacion actual del CCE se observa con el circulo amarillo. Los objetivos
estratégicos que se establezcan apuntaran a mejorar la situacion paulatinamente. Por Ultimo

los circulos concéntricos sirven para visualizar mejor el avance a lo largo del tiempo.
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3.5.2. Matriz FODA

Grafica 55. Matriz FODA.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

01 Mejora continua para la capacitacion de los docentes.

02 Mejora en tecnologia y aplicaciones para el crecimiento del CCE.
03 Acreditacion Universitaria.

D4 ento en las alianzas con ara el desarrollo

Factores Externos A1 Desconocimiento de las licenciaturas e instalaciones por
parte del mercado meta.

A2 Presencia online en las demas Universidades
permitiendo una mejor captacion de postulantes.

A3 Competencia por parte de otros centros de ensefianza
Universitaria.

A4 Incremento de Universidades con una variada oferta

educativa.

Factores Internos

F1 Personal altamente capacitado.

F2 Institucion de Educacion Superior con pr
nivel estatal.

F3 La infraestructura de recursos e instalacio
modernas y aptas para cada una de las carrera
F4 Creacion de licenciaturas que han ampliado |
educativa de la Universidad Auténom
Aguascalientes adaptandose a las necesidade
sociedad.

F5 Planes de estudio en constante actualizacion
F6 Disponibilidad de tecnologia de aulas intera

FORTALEZAS [ ]
E

DA (MINI_MINI) REFORZAR

la vanguardia y que sea competitiva a nivel nacional
(D3, A3, A4).

Elaboracion de una estrategia de promocion en
medios digitales, para dar a conocer la oferta
educativa, instalaciones y ubicacion del CCE (D1, D2,
D4, Al, A2, Ad).

l Incremento de la oferta educativa que se encuentre a

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la grafica 53 se muestra la matriz FODA del Centro de Ciencias Empresariales, al igual
que las estrategias que se pueden implementar. Focalizando en las estrategias que se
desarrollaran en este caso practico, siendo la presencia online y el desarrollo de la estrategia
de promocion en medios digitales para dar a conocer su oferta educativa e instalaciones del
CCE. A continuacion se explican las diferentes estrategias mostradas en la matriz FODA:

Estrategias Ofensivas (Fortalezas y Oportunidades). Esta interseccion ofrece la

situacion ideal y obliga a desarrollar estrategias EXPANSIVAS a fin de aprovechar al maximo

la situacion. Inversiones, ampliaciones, desarrollo, esta es la direccidon correcta.

Estrategias Defensivas (Fortalezas y Amenazas). Aqui las estrategias deben ir

encaminadas a defender las posiciones, sdlidas, y esperar el desarrollo positivo de los
acontecimientos. Mantenerse, prevenir, optimizar, flexibilizar, este es el camino para hacer

frente con garantias a las amenazas.

Estrategias de Reorientacion (Debilidades y Oportunidades). En esta situacién no

se esta en condiciones de aprovechar las oportunidades y las estrategias deben ir
encaminadas a cambiar las cosas. Cambiar, reorientar, reordenar, re direccionar, esta es la

linea para cambiar las cosas y sacar partido de nuevas posibilidades.

Estrategias de Supervivencia (Debilidades y Amenazas). Es el peor escenario donde

actuar, si el analisis ha sido hecho correctamente, como maximo podemos aspirar a la
supervivencia y, muchas veces, sera necesaria una salida ordenada. Reducir, ajustar,
minimizar y preparar una posible salida con el minimo coste son las mejores opciones en

estas circunstancias.

3.5.3. Matriz FODA Cuantificada

Se realizd la matriz FODA cuantificada con la finalidad de poder observar la importancia
relativa y las ponderaciones de cada uno de los elementos que componen el FODA del CCE.
Que permitan generar las estrategias a seguir, evaluando sus fortalezas-debilidades y las
oportunidades-amenazas, priorizando aquellas estrategias que tengan mas peso para
conseguir el éxito deseado del centro.
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Grafica 56. Matriz FODA Cuantificada del CCE.

Fortalezas Oportunidades
I.R. C I.R.*C I.R. C I.R.*C
F1 Personal altamente capacitado. .06 3 .18 01 Mejora continta para la capacitacion de .07 4 .28
los docentes.

F2 Institucion con prestigio a nivel .08 3 .24 02 Mejora en tecnologia y aplicaciones para .10 4 .40
estatal. el crecimiento del CCE.
F3 La infraestructura de recursos BliS .60 03 ACW .09 3 27
instalaciones son modernas y aptas.
F4 Creacion de licenciaturas que h 12 4 .48 041 n empresas .10 3 .30
ampliado la oferta educativa de claves para el desar ico del
UAA. estado.
F5 Planes de estudio en consta .06 .18 de la 12 4 .48
actualizacion.
F6 Disponibilidad de tecnologia .21 las 12 4 .48
aulas interactivas.

Debilid

D1 Falta de uso de medios digital
para la promocion de su ofe
educativa e instalaciones.

D2 Difusion y desconocimiento de |
carreras.

D3 Limitada oferta educativa.

D4 Ubicacion geografica del CCE.

D5 Apertura reciente del CCE. .07

Total de MAFI 1.0
(Sumar los I.R. de las Fortalezas
Y las debilidades)

Total (suma de los I.R. *C)
Fortalezas y debilidades

Total

1.89 + 0.81 = ’ 2.7

Donde: I.R. = Importancia Relativa, C= Calificacion.

Total (suma de los I.R.*C)
Oportunidades y amenazas

‘ 2.21 + 0.67 = 2.88

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la grifica 54 se muestra la matriz FODA Cuantificada del Centro de Ciencias
Empresariales, donde se puede observar que la suma total de la matriz MAFI suma 2.7
arriba del promedio (2.5). De igual manera se puede observar que las fuerzas internas y
medio ambiente interno son favorables para el CCE, con un peso ponderado total de las
fortalezas de 1.89, contra un 0.81 de las debilidades.

Con referente a la matriz MAFE el total ponderado de 2.88 indica que el centro esta por
arriba del promedio (2.5). Por tal motivo las estrategias permiten aprovechar las
oportunidades externas y evitar las amenazas externas. Al analizar los resultados se puede
observar que el peso ponderado total de las oportunidades es de 2.21, y de las amenazas
es de 0.67, dichos resultados se puede establecer que el medio ambiente externo es
favorable para el CCE.

3.6. Estrategia de promocion actual del CCE

Actualmente el Centro de Ciencias Empresariales realiza una estrategia de promocion para
dar a conocer su oferta educativa e instalaciones a los jovenes proximos a ingresar a una
Universidad en el estado de Aguascalientes. Para conocer dicha estrategia se recabo
informacién del Departamento de Orientacion Educativa perteneciente a la Direccion
General de Servicios Educativos ubicado en el campus central de la Universidad Autonoma
de Aguascalientes, asi como datos relevantes del Campus Sur, por medio de una entrevista
a profundidad con personas pertenecientes a dicho departamento (ANEXO A) y de su pagina

web.

Es importante mencionar que la estrategia de promocién actual que se maneja en la UAA,
es para ambos campus, sin embargo el campus sur realiza por su cuenta visitas a
bachilleratos, visitas de jovenes al campus para que conozcan sus instalaciones y oferta
educativa. Los encargados de disefiar dicha estrategia es el Departamento de Orientacion

Educativa en conjunto con los centros académicos, disefadores y editorial de la Universidad.

Las actualizaciones dependen de cada uno de los centros de la Universidad y de las carreras,
pues de acuerdo a los cambios que se tengan anuales se disenan folletos, carteles, tripticos,

revistas y el Cd interactivo. El método que utilizan para evaluar esta promocion, es realizar
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evaluaciones del servicio a los jovenes de los eventos a los que asiste el Departamento, asi
como el apoyo de los profesores de cada centro, también se cuenta con el apoyo de los
estudiantes que asisten a cursos y asesoria, se analiza la informacion recabada y de acuerdo

a los resultados se realizan los cambios que se crean pertinentes.

El Departamento de Orientacion Educativa se integra de un total de 7 personas encargadas
de atender el programa institucional de tutoria, al igual que el de orientacion educativa y
profesiografica. Los servicios que ofrece este departamento son: Cursos de orientacion
vocacional, apoyos a la orientacion educativa, programa institucional de tutorias y oferta
educativa. A continuacion se describe los que se enfocan en la promocion de la oferta
educativa que ofrece la UAA a los jovenes:

Cursos de orientacion vocacional. Estos estan enfocados para los estudiantes que
egresan del bachillerato durante los meses de febrero o mayo con una duracion de 15 horas,
enfocandose en tratar de identificar el perfil vocacional que tiene la persona, de acuerdo a
sus valores, preferencias e intereses, ofreciendo la oferta educativa con la que cuenta la

Universidad Autdnoma de Aguascalientes.

Grafica 57. Imagen del curso de orientacion vocacional.

'ORIEI’\TaCIOn
\_/epucatioa

Fuente: http://dgse.uaa.mx.
La grafica 51 se muestra una imagen del curso de orientacion vocacional impartido a jovenes

de bachillerato proximos a ingresar a un Instituto de Educacion Superior, donde se aplica

un test, que les permitan conocer sus valores, preferencias y los intereses con la finalidad
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de poder guiarlo en la decisién de escoger la licenciatura a elegir de acuerdo a los resultados
y estudio durante el curso ofrecido.

Apoyos a la orientacion Educativa. Lo realizan mediante el apoyo de material
profesiografica, teniendo guias de las carreras que se manejan en los diferentes campus de

la Universidad Auténoma de Aguascalientes, ademas de ofrecer links de apoyo para que los
estudiantes puedan ingresar y evaluar la informacién que se encuentra en cada uno de

estos.

Grafica 58. Folletos de las carreras de la UAA.

o ge
= “siq,

Fuente: Folletos del Departamento de Orientacion Educativa.

En la grafica 52 se muestra una guia de las carreras que ofrece la Universidad Autonoma
de Aguascalientes, donde muestra el nombre de la licenciatura, el departamento al que
pertenecen, las caracteristicas deseables en el aspirante (conocimientos, habilidades,
actitudes), perfil del egresado (conocimientos, habilidades, actitudes, campo de desempeno

profesional) y el plan de estudios (duracién, créditos, plan), asi como informacién general.
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Ferias de Orientacion Vocacional. La Universidad Auténoma de Aguascalientes asiste

ano con ano a la Feria de Orientacion Vocacional que se lleva a cabo en el estado de
Aguascalientes. “El evento, en el cual participan 21 instituciones de nivel superior que
ofertan en conjunto un total de 500 carreras de toda indole, se realiza en el Salén de
Locomotoras del Complejo Tres Centurias. Se tiene previsto que sean atendidos alrededor
de 7 mil jévenes provenientes de los distintos bachilleratos del estado, quienes ademas de
recibir informacion acerca de las universidades participantes, podran realizar actividades de
orientacion vocacional que les permitiran tener elementos mas firmes para elegir la carrera

que desean estudiar” (Grilla, 2013).

En esta feria el personal del Departamento de Orientacion Educativa, se hace presente para
promocionar la oferta educativa e instalaciones de la Universidad Auténoma de
Aguascalientes tanto del campus central como el sur. Se apoyan con: folletos, tripticos,
revistas, Cd interactivo de la oferta educativa, para informar a los jovenes acerca de los
tdpicos de interés, y lograr incrementar la captacion de los estudiantes.

Grafica 59. Material Profesiografico de apoyo.

Fuente: Material de apoyo del Departamento de Orientacién Educativa.
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En la grafica 53 se muestra los diferentes materiales de apoyo del Departamento de
Orientacién Educativa que ofrece a todos los estudiantes proximos a ingresar a un Instituto
de Educacién Superior, con el objetivo de mantenerlos informados y actualizados acerca de
fechas, oferta educativa y temas de interés para ellos, como son: Folletos, tripticos, revistas
y un CD interactivo.

Visitas Presenciales a Universidades. El Departamento de Orientacion Educativa realiza
visitas durante todo el afio, dentro de los Institutos de Educacién Media Superior
pertenecientes al estado de Aguascalientes y municipios del mismo, con la finalidad de
ofrecer informaciéon relevante de interés para los jovenes proximos a ingresar a la
Universidad. El objetivo de las visitas es el de informar acerca de la oferta educativa,
instalaciones, fechas y eventos importantes, para incrementar la captacion de dichos
estudiantes. Se apoyan con material Profesiografico que se muestra en la grafica 53.

A continuacion se describe los medios de publicidad con los que cuenta actualmente la
Universidad Auténoma de Aguascalientes para promocionar la oferta educativa e

instalaciones del campus central y sur.

Tabla 5. Medios de Publicidad Tradicionales de la UAA y CCE.

Medios de Publicidad Tradicionales “ﬂ

Revistas v X

Folletos, Tripticos. 4 v
Periodicos v v
Radio v v
Television v v

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
En la tabla 5 se muestra los medios de publicidad tradicionales con los que cuenta
actualmente la Universidad Auténoma de Aguascalientes y el Centro de Ciencias

Empresariales. Se puede observar que el CCE Unicamente no cuenta con una revista que
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promocione especificamente su centro, oferta educativa e informacion de interés para los

jévenes proximos a ingresar a un Instituto de Educacion Superior.

Tabla 6. Medios de Publicidad Digital de la UAA y CCE.

Medios de Publicidad Digital “ﬂ

Pagina Web v X
Facebook v v
Twitter v v
Linkedin X X
Blogs X X
Aplicaciones Mdviles X X
RSS X X
Videos Digitales 4 X
Anuncios publicitarios online X X

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 6 se muestra los medios de publicidad digital que tiene la Universidad Auténoma
de Aguascalientes y el Centro de Ciencias Empresariales. Actualmente el CCE cuenta con
Facebook (Fanpage) y Twitter, sin contar con los otros medios digitales que se mencionan
en la tabla. Por tal motivo se esta elaborando este caso practico para la implementacion de
una estrategia de promocion a través de medios digitales de acuerdo a las necesidades del
centro con la finalidad de incrementar la captacién de los jévenes préximos a ingresar a la

Universidad.
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CAPITULO IV: DISENO METODOLOGICO.

Este capitulo pretende abordar informaciéon importante y necesaria para el desarrollo del
disefio metodoldgico que se llevara a cabo para recabar la informacion necesaria para poder
elaborar la estrategia de promocion del Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad
Auténoma de Aguascalientes Campus Sur. Se compone por los siguientes temas: Tipo de
investigacion, Disefio de la investigacién, Poblacion y Muestra, Proceso de recopilacion de
informacioén, Instrumentos de medicion, Trabajo de campo y obtencién de resultados.

4.1. Definicion de la problematica del CCE

Debido a la reciente apertura del Centro de Ciencias Empresariales Agosto de 2012, no todo
los jovenes del estado de Aguascalientes conocen la oferta educativa, instalaciones y
servicios que presta este centro a la sociedad, las ventajas y bondades que posee, ya que
solo cuenta con solo 2 afnos de inauguracion, es por eso que se pretende lograr un mejor
posicionamiento afo con afo. Por tal motivo se desarrollara una propuesta para el desarrollo
de una Estrategia de Promocion en Medios Digitales para el CCE de la Universidad Auténoma
de Aguascalientes CAMPUS SUR.

Logrando llegar al mercado meta de una manera mas rapida, practica e innovadora,
pretendiendo cumplir los objetivos propuestos por parte del centro, siendo el de incrementar
la captacién de jévenes que se tiene actualmente, de las carreras que oferta el CCE. Todo
esto a través de esta propuesta de promocion online, identificando cudl de los medios
digitales son factibles para el centro, para seleccionar los que sean mas viables y elaborar
la propuesta para que el centro pueda implementarlos en el momento que este lo desee,
para que sea de ayuda para cumplir sus objetivos y metas, siendo mucho menos costosa
que otras promociones offline, ademas de que los medios estudiados son los que

actualmente usan los jévenes en su vida diaria.
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4.2. Tipo de Investigacion

Se realizd una investigacion concluyente obteniendo datos definitivos, estos datos ayudaran
a tomar las decisiones informadas en base a los diferentes criterios que se van a evaluar.
Basado en un estudio descriptivo, cabe mencionar que es el que mas se adapta para las
variables a analizar (Alumnos y Area de TI), obteniendo valores y resultados que al mismo
tiempo daran la pauta a seguir en cuanto a la propuesta para el desarrollo de una estrategia
de promocion a través de medios digitales. Siendo la investigacion Descriptiva, se optara
por una seleccion transversal simple en base a la muestra de la poblacion que se empleara,
ya que no se piensa contar con elementos encuestados de mas de una generacion y
pertenecientes a mas de un grupo de personas. Estas tienen que cumplir cierto criterio ya

evaluado en el estudio, como se muestra en la grafica 58.

Grafica 60. Disefio de la Investigacion.
Informacion
Secundaria
Investigacion
Cualitativa

Multiple

Longitudinal
Pre
Experimental

Experimental
Cuasi
Experimental
Estadistico

Fuente: Malhotra, N. (2008). Investigacion de Mercados (6° Edicion), Prentice Hall Hispanoamérica, S.A, pp.
79.

158



CAPITULO IV: DISENO METODOLOGICO

4.3. Diseio de la Investigacion

Se optd por trabajar con Informacién Primaria y datos Cuantitativos, mediante la aplicacion
de dos diferentes cuestionarios (Alumnos y Personal del area de TI), la idea detras de esto,
es mantener informacidon concisa y que pueda ser utilizada mas adelante para obtener

tendencias o mostrar resultados tangibles (Grafica 59).

Grafica 61. Datos de la Investigacion de Mercados.
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Fuente: Malhotra, N. (2008). Investigacion de Mercados (6° Edicion), Prentice Hall Hispanoamérica, S.A, pp.
143.
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4.4. Poblacion y Muestra

La poblacion se dividié en dos segmentos: CCE del CAMPUS SUR (personal del area de TI),
de igual manera alumnos de preparatoria que estan cursando el 6 semestre de preparatoria
de la entidad; por lo tanto es Finita. Por lo que se elaboré un método de muestreo
probabilistico aleatorio estratificado simple, ya que cada persona pertenece a un grupo
determinado y tiene una probabilidad conocida diferente a cero de ser seleccionado. Con
un grado de confiabilidad estadistica del 95%, teniendo un grado de error estadistico del
5%. Por lo tanto se realizo la investigacion pertinente para obtener los datos del total de los
Alumnos egresados de bachillerato del Estado de Aguascalientes del 2011. Obteniendo

dichos datos del INEGI como se muestra en la grafica 60.

Grafica 62. Poblacion total de los alumnos egresados en bachillerato.
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Grafica 63. Formula para obtener el tamafio de la muestra.
Tamafio muestral de una poblacién conocida

n=(N"Z*p*q)/(i*(N—1)+Z*p"q)
N=poblacion
p=prevalencia/proporciéon esperada (p=5)
q=1-p
Z=1.96 (a=0.05) o 2.58 (a=0.01)

i=error que se prevé cometer

Fuente: www.uco.es.

Por lo tanto el tamafio del universo a estudiar es un total de: 9729 alumnos. Debido a que
Unicamente el universo son los alumnos que egresaron a nivel bachillerato pues son los que
podran ingresar a una Universidad. Se realizaron los calculos pertinentes para obtener el
tamano de la muestra, tomando en consideracion el nivel de confianza y grado de error, se

presenta a continuacion la férmula para obtener la muestra (Grafica 61).

Tabla 7. Férmula aplicada al universo a estudiar.
Formula para determinar la muestra representativa de la poblacion

N= 9729

Jovenes del sexto semestre de Educacion Media del Estado de Aguascalientes = 9729.
n= (0.5)(0.5)(1.96)?(9729)/(0.05)%(9729-1)+(0.5)(0.5)(1.96)?

n= 9343.7316/25.2804 = 369.60378~ 370

Agregando un 13.5% para lograr mayor confiabilidad en los resultados

370 + 13.5%= 419.95 ® 420 encuestas

420 encuestas es la muestra representativa de la poblacion

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 7 se muestra la formula aplicada mostrando el total de encuestas aplicadas, con

un nivel de confianza del 95%, un grado de error del 5% y agregando 13.5% para lograr
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mayor confiabilidad en los resultados. Posteriormente se dividi6 el Estado de Aguascalientes
en los cuatro puntos cardinales y en las diferentes zonas (Norte, Sur, Este, Oeste) para
recolectar informacion de manera mas precisa, en escuelas de Educacion Media,

encuestando a los jovenes de sexto semestre.

Tabla 8. Tamafio de la muestra.

Tamafo del Universo 9729
Tamafo de la muestra 370
Nivel de confianza 95%
Grado de error 5%
Grado de Confiabilidad 13.5%
Total de la Muestra 420

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Concluyendo en la tabla 8, la muestra total a estudiar fue de 420 estudiantes
pertenecientes al 6 semestre de Educacidén Superior Media del estado de Aguascalientes,
agregando el 13.5% de grado de confiabilidad.

4.5. Proceso de recopilacion de informacion

Se disefaron y aplicaron las encuestas de tipo personal, a los alumnos de sexto semestre
de preparatoria, ya que son los proximos a ingresar a una Universidad y son nuestro
mercado meta, donde se escogi6 al azar escuelas de nivel medio superior ubicadas en los
diferentes puntos cardinales del estado de Aguascalientes. De la misma manera que se
encuesto a las personas que conforman el area de TI del CCE, aplicando los cuestionarios
de la misma manera que la anterior. Elaborando encuestas trasversales, siendo un
cuestionario estructurado y ordenado para la recopilacién de datos. Siendo transversal
simple ya que se aplicaron una sola vez en un periodo de tiempo determinado y de una

muestra Unica obtenida de la poblacion seleccionada, mostrado en la grafica 62.
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Grafica 64 Método de Investigacion.
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Fuente: Malhotra, N. (2008). Investigacion de Mercados (6° Edicion), Prentice Hall Hispanoamérica, S.A, pp.
184.

4.6. Instrumentos de Medicion

Se disefaron y aplicaron dos encuestas dirigidas a las diferentes muestras, se escogio la
encuesta para la recabacion de informacion para la investigacién ya que es uno de los
métodos mas utilizados porque se puede obtener una amplia informacion de fuentes

primarias. A continuacién se describe el significado de encuesta.

Segun Naresh K. Malhotra, “las encuestas son entrevistas con un gran nimero de personas
utilizando un cuestionario predisefiado. Segun el mencionado autor, el método de encuesta
incluye un cuestionario estructurado que se da a los encuestados y que esta disenado para

obtener informacion especifica”.

Por tal motivo se escogio la encuesta como instrumento de recopilacion de informacién, que
nos permitira elegir los Medios Digitales mas apropiados para el centro. Aplicando diferentes

encuestas dirigidas a las siguientes personas que conforman el mercado meta:
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% Alumnos de preparatoria de 6° semestre.
% Personal del area de TI.

Los cuestionarios son estructurados y ordenados que nos permitiran recabar la informacion

que se esta buscando, las preguntas seran:

< Opcion multiple. Se pretende conocer la preferencia acerca de usos y habitos que

manejan acerca del tema.

< Dicotomicas. Se desea que evallen aspectos y diferentes Medios Digitales de
acuerdo al uso y gusto que tienen respecto a los Medios Digitales.

< Cerradas. Ya que buscamos respuestas que confirmen cierta informacion.

Los factores a evaluar son:

.0

» Datos generales del personal entrevistado.

R/
0.0

Uso del internet.

.0

» Conocimiento acerca de los Medios Digitales.

3

%

Habitos que tiene del uso de los Medios Digitales.

.0

» Preferencias por los diferentes Medios Digitales.

4.6.1. Prueba piloto del instrumento

Se realizd una prueba piloto a una pequefia muestra significativa a jovenes de sexto
semestre de preparatoria, que permitid probar el instrumento, identificando y eliminando
los problemas potenciales que se encontraron al concluirlas. Mejorando el instrumento final
que se utilizd referente al contenido, redaccion, secuencia, formato, distribucion,
instrucciones y en términos generales de manera global se le realizaron los cambios
pertinentes. La muestra total para la prueba piloto fue del 11% de la muestra total, siendo

41 encuestas aplicadas en la misma poblacién.
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El enfoque que se aplicd para la prueba piloto fue cuantitativo, con un total de 23 reactivos,

clasificandolo de la siguiente manera:

% Datos generales del entrevistado.

7

% Uso de Internet.

% Medios Digitales.

< Promocion en Redes Sociales y Medios Digitales.
Las preguntas que conforman el cuestionario son:

< Dicotdmicas. La persona Unicamente puede elegir una respuesta: Si/No,

correspondientes al cuestionario son: 8, 10, 13, 14, 18, 20, 22.

< Cerradas. El joven debe escoger una sola opcion de la lista de respuestas definida,
en el cuestionario se encuentran: 1, 2, 3,4, 5,6, 7,9, 11, 12, 15, 16, 17, 19, 21,
23.

Se aplico a los jovenes de sexto semestre de Educacion Media del Estado de Aguascalientes,
debido a que son los consumidores activos, el instrumento de la prueba piloto se agregd en

el anexo B.

4.6.2. Instrumento para alumnos

El enfoque que se aplico para el cuestionario aplicado a los jévenes de sexto de preparatoria,
fue cuantitativo, debido a que es uno de los instrumentos mas utilizados para la recoleccion
de datos, quedando un cuestionario con un total de 21 reactivos, clasificandolo de la

siguiente manera:
% Datos generales del entrevistado.

Uso de Internet.

K/
0.0

% Medios Digitales.

7
0.0

Promocion en Redes Sociales y Medios Digitales.
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Las preguntas que conforman el cuestionario son:

< Opcion multiple. El encuestador puede elegir una 0 mas opciones de la lista de
respuestas definida, teniendo un total de 7 items (5, 10, 11, 13, 15, 17, 19) de este
tipo.

< Dicotdmicas. La persona Unicamente puede elegir una respuesta: Si/No,
correspondientes al cuestionario son: 7, 9, 12, 16, 18, 20.

< Cerradas. El joven debe escoger una sola opcion de la lista de respuestas definida,

en el cuestionario se encuentran: 1, 2, 3, 4, 6, 8, 14, 21.

Se aplico a los jovenes de sexto semestre de Educacién Media del Estado de Aguascalientes,
debido a que son los consumidores activos, el instrumento de medicion se agregé en el

anexo C.

4.6.3. Instrumento para personal de TI

El instrumento que se aplicd al personal de TI del Centro de Ciencias Empresariales, fue
cuantitativo, que permitid la recabacién de los datos necesarios, con un total de 11 items,

clasificado de la siguiente manera:
% Datos generales del entrevistado.
% Medios Digitales.
Las preguntas que conforman el cuestionario son:

< Opcion multiple. El encuestador puede elegir una 0 mas opciones de la lista de

respuestas definida, teniendo un total de 2 items (9, 11) de este tipo.

< Dicotdémicas. La persona Unicamente puede elegir una respuesta: Si/No,
correspondiente al cuestionario es la pregunta 4.

< Cerradas. El trabajador debe escoger una sola opcién de la lista de respuestas

definida, en el cuestionario se encuentran: 1, 6, 10.
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R/

< Abiertas. El entrevistado dara su opinién de manera general a ciertos temas de

interés, correspondientes al instrumento son: 2, 3, 5, 7, 8.

Se aplicd al personal de TI del Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdnoma
de Aguascalientes Campus Sur, permitiendo recabar la informacién para conocer qué medios
digitales maneja actualmente el centro, entre otros temas de interés, el instrumento de

medicion se encuentra en el anexo D.
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CAPITULO V: ANALISIS DE RESULTADOS

En este capitulo se describe los resultados y las graficas obtenidos del método de encuestas
aplicadas a los estudiantes de sexto semestre de bachillerato en el estado de Aguascalientes.
De igual manera al personal de Tecnologia de la Informacién del Centro de Ciencias

Empresariales de la Universidad Autdonoma de Aguascalientes Campus Sur.

5.1. Resultados de los instrumentos aplicados

Los resultados obtenidos tras la aplicacion del instrumento, se clasificaron, ordenaron,
procesaron y analizaron estadisticamente utilizando el software SPSS, organizandolas de

acuerdo con base en su similitud para facilitar su informacién.

5.1.1. AREA DE TI

RESULTADOS DE ENCUESTA PARA EVALUAR LOS MEDIOS DIGITALES Y LA PUBLICIDAD QUE SE MANEJAN
ACTUALMENTE PARA PROMOCIONAR EL CENTRO DE CIENCIAS EMPRESARIALES.

A continuacion se describe cada uno de las encuestas que se aplicaron al personal del Centro
de Ciencias Empresariales, con la finalidad de conocer sus puntos de vista y lo que ellos
creen conveniente para el centro. Actualmente el CCE no cuenta con pagina web propia y

los medios digitales que actualmente utiliza es Facebook (Fanpage).
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Encuesta 1. Community Manager.

Género:
Puesto:

Actividades que desempeiia:

Informacion que deberia de
contener la pagina web del
CCE:

Medios Digitales que utiliza
actualmente el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE para
promocionar su oferta
educativa:

Caracteristicas que deberia
llevar el anuncio publicitario
en medios digitales:

Buscador preferido por los
estudiantes:

Palabra claves para el
posicionamiento de
buscadores:

Tabla 9. Community Manager.

Masculino.

Community Manager.

NN N N N N N N N NN

AN N N N N NN

AN

Creacion de contenidos, publicaciones.

Respuesta de preguntas en el sitio.

Uso de Apps como WhatsApp (para seguimiento de alumnos).
Informacion en general del centro.

Objetivo del Centro.

Informacion de las carreras.

Informacion de actividades.

Facebook.

Fanpage.

Pagina de la Universidad Auténoma de Aguascalientes CAMPUS
SUR.

Videos Digitales.

Blogs.

Twitter.

Linkedin.

RSS.

Aplicaciones Mdviles (Apps).

Publicidad en Redes Sociales.

Videos Promocionales en Youtube.

Aplicaciones Mdviles (Apps).

Buen mensaje.
Expresivo.
Mensaje Atractivo.
Preciso.

Honesto.
Emocional.
Interesante.
Buenas Imagenes.
Frecuente.
Google.

Bing.

Carrera.
Licenciatura.
Empresariales.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Encuesta 2. Prestador de Servicios Profesionales.

Tabla 10. Prestador de Servicios Profesionales.

Género:
Puesto:

Actividades que desempeiia:

Informacion que deberia de
contener la pagina web del
CCE:

Medios Digitales que utiliza
actualmente el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE para
promocionar su oferta
educativa:

Caracteristicas que deberia
llevar el anuncio publicitario
en medios digitales:

Buscador preferido por los
estudiantes:

Palabra claves para el
posicionamiento de
buscadores:

Masculino.

Prestador de Servicios Profesionales.

SSURNERNERNERN

AN

N N N

AN N NN

Soporte de Redes Campus Sur.

Mantenimiento de Sistema de Monitoreo.

Mantenimiento de Sistema de Préstamo.

Informacion de las carreras que oferta.

Plan de estudio de las carreras.

Facebook.

Visita y/o invitacion directa a bachilleratos.

Videos Digitales.

Pagina principal.
Redes Sociales.
Spots.

Radio.

Entretenido.

Buenas Imagenes.

Google.
Bing.
Carrera.

Universidad.

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Encuesta 3. Administrador de Tecnologia.

Género:
Puesto:

Actividades que desempeiia:

Informacion que deberia de
contener la pagina web del
CCE:

Medios Digitales que utiliza
actualmente el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE para
promocionar su oferta
educativa:

Caracteristicas que deberia
llevar el anuncio publicitario
en medios digitales:

Buscador preferido por los
estudiantes:

Palabra claves para el
posicionamiento de
buscadores:

Tabla 11. Administrador de Tecnologia.

Masculino.

Administrador de Tecnologia.

v
v

Encargado de laboratorio movil.

Soporte de equipo de computo.

No comento nada para este apartado.

AN NN

Videos Digitales.
Blogs.
Facebook.
Fanpage.

Radio.

No comento nada para este apartado.

N N N N N

AN

Dar enfoque a las carreras que se ofrecen por medio de videos

generados en el campus para mostrar instalaciones.

Expresivo.
Mensaje atractivo.
Preciso.
Interesante.
Buenas imagenes.

Google.

Universidad.

Carrera.

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Encuesta 4. Administradora de la Fanpage del CCE.

Tabla 12. Administradora de la pagina en Facebook del Centro de Ciencias Empresariales.

Género:

Puesto:

Actividades que desempeiia:

Informacion que deberia de
contener la pagina web del
CCE:

Medios Digitales que utiliza
actualmente el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE para
promocionar su oferta
educativa:

Caracteristicas que deberia
llevar el anuncio publicitario
en medios digitales:

Buscador preferido por los
estudiantes:

Palabra claves para el
posicionamiento de
buscadores:

Femenino.

Administradora de la pagina en Facebook del Centro de Ciencias
Empresariales.

v

v

Administracion de contenidos en la pagina de Facebook del CCE
y el perfil del Campus Sur.

Atencion a dudas presentadas por seguidores y actualizacion de
las mismas.

No comento nada para este apartado.

ANERN

SN N N N VRN N

AN N O L U NN

NN NN

Facebook.
Fanpage.
Difusion personalizada en preparatorias.

Videos Digitales.

Blogs.

Twitter.

Linkedin.

RSS.

Aplicaciones Mdviles (Apps).

Videos publicitarios sobre sus carreras.

Atencion personalizada por medios de aplicaciones moviles.
Imagenes informativas y promocionales.

Colorido. v' Luminoso.
Buen mensaje. v' Honesto.
Expresivo. v' Emocional.
Mensaje atractivo. v Entretenido.
Grande. v' Interesante.
Llamativo. v Buenas imagenes.
Preciso. v" Frecuente.
Original.

Google.

Yahoo.

Universidad.

Becas.

Especialidades.
Licenciatura.
Futuro.

Exito.

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Encuesta 5. Administradora de la Fanpage del CCE y Campus Sur.

Tabla 13. Administradora de la pagina en Facebook del Centro de Ciencias Empresariales y UAA Campus Sur.

Género:

Puesto:

Actividades que desempeiia:

Informacion que deberia de
contener la pagina web del
CCE:

Medios Digitales que utiliza
actualmente el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE:

Medios Digitales que deberia
utilizar el CCE para
promocionar su oferta
educativa:

Caracteristicas que deberia
llevar el anuncio publicitario
en medios digitales:

Buscador preferido por los
estudiantes:

Palabra claves para el
posicionamiento de
buscadores:

Femenino.

Administradora de la pagina en Facebook del Centro de Ciencias
Empresariales y UAA Campus Sur.

v

Administracion de contenidos en la pagina de Facebook del CCE
y el perfil del Campus Sur.

Atencion a dudas presentadas por seguidores y actualizacion de
las mismas.

Actualizacion de las paginas e interactuando con contenido de
utilidad.

No comento nada para este apartado.

<

AN N N N U R NN

SN N N N N U RN

Facebook.

Fanpage.

Videos Digitales.

Blogs.

Twitter.

Linkedin.

RSS.

Aplicaciones Mdviles (Apps).

Videos digitales interactivos.

Iméagenes de presentacion de sus carreras.

Informacion de sus carreras.

Colorido. v' Honesto.

Buen mensaje. v' Interesante.
Mensaje atractivo. v Buenas imagenes.
Preciso. v" Frecuente.
Original.

Google.

Yahoo.

Especialidades.
Licenciatura.

Carrera.

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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5.1.2. ALUMNOS

RESULTADOS DE ENCUESTA PARA EVALUAR EL USO Y LA PERCEPCION EN MEDIOS DIGITALES QUE MANTIENEN LOS
ESTUDIANTES DE SEXTO SEMESTRE DE BACHILLERATO EN EL ESTADO DE AGUASCALIENTES.

I. Datos Generales del Entrevistado

1. Género
Tabla 14. Género.
1. Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje
Acumulado
Vélidos Masculino 140 33.3 33.3 33.3
Femenino 280 i 66.7 1(.

Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 65. Género de los encuestados.

Frecuencia por género

= Masculino

= Femenino

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Como se muestra en la grafica 63: el 66.7% del total de encuestas validas aplicadas

pertenece al género femenino.

2. Edad
Tabla 15. Edad.

2. Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado

Validos 15 4 1.0 1.0 1.0
16 67 16.0 16.0 16.9
17 190 45.2 45.2 62.1
18 135 32.1 32.1 94.3
19 14 3.3 3.3 97.6
20 7 1.7 1.7 99.3
21 1 2 2 99.5
22 1 2 2 99.8
25 1 2 2 100.0
Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 66. Fdad de los encuestados.

Frecuencia de Edades

500 4529
45.0

40.0

35.0 32.1%

30.0

25.0

20.0 16.0 %
15.0

10.0

Frecuencia

3.3%
5.0 COL7% 10% 2% 2% 2%

17 18 16 19 20 15 21 22 25
Edad de los jovenes

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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En la gréfica 64 se observa la frecuencia de edades, donde la mayoria de los entrevistados
45.2% tienen 17 anos, seguido de un 32.1% con una edad de 18 anos y la minoria la
representa el 2% de los encuestados entre 21,22 y 25 afios de edad.

I1. Uso de Internet

3. éCon que frecuencia hace uso de internet?

Tabla 16. Frecuencia del uso del internet.

3. Frecuencia del uso de internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado

Vdlidos = Diariamente 309 73.6 73.6 73.6

Varias veces a la 81 19.3 19.3 92.9

semana

Una vez a la semana 7 1.7 1.7 94.5

Varias veces al mes 8 1.9 1.9 96.4

Ocasionalmente 15 3.6 3.6 100.0

Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
Grafica 67. Frecuencia del uso del internet.
Frecuencia del uso al Internet

80.0 73.6%

70.0

60.0

50.0

40.0

30.0

19.3%
20.0
10.0 3.6% 1.9% 1.7%
.0
Diariamente  Varias veces a la Ocasionalmente Varias veces al Unavezala
semana mes semana

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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En la gréfica 65, la mayoria de los encuestados 73.6% hace uso de internet diariamente,
mientras que el 19.3% lo utiliza varias veces a la semana y el 1.7% de los entrevistados

comentaron que tan solo una vez a la semana realizan actividades en la web.

4. ¢Cuanto tiempo pasa en internet diariamente?

Tabla 17. Tiempo que pasa en internet diariamente.

4. Tiempo destinado a internet

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Vdlidos Menos de una hora 49 11.7 11.7 11.7
De 1 a 3 horas 247 58.8 58.8 70.5
Mas de 3 horas 124 29.5 29.5 100.0
Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 68. Tiempo que pasa en internet diariamente.

Tiempo Destinado a Internet

= Menos de una
hora
= De 1a 3 horas

= Mas de 3 horas

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 66 se especifica cuanto tiempo destinan los jovenes al dia: el 58.8% utiliza de
1 a 3 horas diarias para elaborar diferentes actividades en internet, mientras que la minoria

11.7% de los entrevistados mencionan que solo emplean menos de una hora al dia.
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5. Seleccione a través de donde se conecta a internet.

Validos

Total

90
80
70
60
50
40
30
20
10

Tabla 18. Lugar que prefiere para conectarse a internet.

5. Lugar que prefiere para conectarse a internet

Porcentaje

Casa 77.1
Dispositivo 74.8
Movil

Ciber Café 13.3
Escuela 27.9
Accesos 17.4
Publicos

Respuestas

N
324

314

56
117
73

884

Porcentaje

4
4

1.0

Porcentaje
de Casos

2.1

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 69. Lugar que prefiere para conectarse a internet, 2014.

Lugar de preferencia para conectarse a Internet

2% 74.8%
[~ —— °
Casa Dispositivo Movil

Escuela

9%

174 %
133 %
\
Accesos Publicos Ciber Café

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 67 se muestra el lugar preferido por los jovenes para establecer una conexion

en internet: es la casa con un 77.1%, también lo hace a través de algun dispositivo movil

74.8% y con una minoria del 27.9% en la escuela. Los menos selectos por los encuestados

son los accesos publicos con un 17.4% y con un 13.3% el Ciber Café.
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6. De acuerdo a la siguiente escala. Selecciona la regularidad con el que realiza
las siguientes tareas.

Tabla 19. Tareas que realizan siempre los jovenes.

Siempre realiza las siguientes tareas

Validos Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Bajar y/o ver videos, fotos y juegos 12.4 52 1 2
Buscar noticias 6.2 26 .0 1
Buscar diversa informacion de 13.8 58 | .2

entretenimiento

Buscar diversa informacién académica 13.6 57 1 2
Visitar Blogs 4.8 20 .0 1
Bajar y/o utilizar aplicaciones (Apps) 15 63 A .2

Total 611 1.0 2.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Grafica 70. Tareas que realizan siempre los jovenes.

Tareas que siempre realizan

Visitar Redes Sociales [N 63.3%

Recibir y/o enviar e-mails 16.4 %
Bajar y/o utilizar aplicaciones (Apps) 15%
Buscar diversa informacién de entretenimiento 13.8%

Buscar diversa informacién académica [ 13.6 %

Bajar y/o ver videos, fotos y juegos 124 %
Buscar noticias 6.2%
Visitar Blogs 4.8%

0 10 20 30 40 50 60 70
Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

De acuerdo a la escala de tareas que se describen en la grafica 68, las cuatro tareas
principales que realizan siempre los entrevistados es el visitar redes sociales en primer lugar
con un 63.3%, después el recibir y/o enviar e-mails con 16.4%, en tercer lugar el bajar y/o
utilizar aplicaciones (Apps) con 15% y por Ultimo el buscar diversa informacion de
entretenimiento con 13.8%. Con respecto a las cuatro tareas que menos realizan son el
buscar diversa informacion académica con un 13.6%, seguido de bajar y/o ver videos, fotos
y juegos con 12.4%, después es el buscar noticias con 6.2% y para terminar la tarea que

menos ejecutan es la de visitar blogs con 4.8%.
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7. Menciona cuales medios digitales conoce y ha utilizado.

7.1. Medios digitales que conoce.

Tabla 20. Medios Digitales que conoce.

Medios Digitales que conoce

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Blogs 81.4 342 2 .8
il 1111, Wl

Fanpage 37.4 157 1 4
Twitter 89 374 2 9
Linkedin 19.3 81 .0 2
RSS 15.5 65 .0 2
Apps 89.3 375 .2 .9
Total 2209 1.0 5.3

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 71. Medios Digitales que conoce.

Medios Digitales que conoce

Facebook NN 98.1 %
Videos Digitales I 96 %
Apps I 39.3 %
Twitter B — 89 %
Blogs 81.4%
Fanpage [y 37.4%
Linkedin 19.3%

RSS 155%

Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Por lo que se refiere a los medios digitales que conocen los jovenes se describen a
continuacion los 4 principales medios descritos en la grafica 69: Con respecto a Facebook
opinan que el 98.1% de los entrevistados conocen este medio, en cuanto a los videos
digitales son el 96%, mientras que las Apps son el 89.3% y por ultimo hacen mencién de
Twitter con un 89%, siendo los medios digitales mas populares por los jovenes.

7.2. Medios digitales que no conoce

Tabla 21. Medios Digitales que no conoce.

Medios Digitales que no conoce

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Validos Videos Digitales 4 17 .0 .0
Blogs 18.6 78 1 2
Facebook 1.9 8 .0 .0
Fanpage 62.6 263 .2 7
Twitter 11 46 .0 1
in 339

Apps 10.5 44 .0 1
Total 1150 1.0 3.0

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Grafica 72. Medios Digitales que no conoce.

Medios Digitales que no conoce

RsS [ 84.5%
Linkedin I 80.7%

Fanpage 62.6 %
Blogs 18.6 %
Twitter 11%
Apps 10.5%
Videos Digitales 4%

Facebook 19%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

De acuerdo a los medios digitales que se describen en la en la grafica 70, los encuestados
mencionaron no conocer los siguientes: con un 84.5 % RSS, seguido de un 80.7 % Linkedin
y por ultimo con un 62.6 % Fanpage, siendo los tres principales medios que indicaron los

jovenes.
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7.3. Medios digitales que usa

Tabla 22. Medios Digitales que usa.

Medios Digitales que usa

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Blogs 33.6 141 1 3
e S ..

Fanpage 12.1 51 .0 1
Twitter 34 143 1 3
Linkedin 6 25 0 1
RSS 6.2 26 .0 1
Apps 73.6 309 2 -
Total 1423 1.0 3.4

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 73. Medios Digitales que usa.

Medios Digitales que usa

Facebook I 94.5 %
Videos Digitales I 78.8 %

Apps 73.6 %
Twitter 34%
Blogs 33.6 %
Fanpage 12.1%
RSS 6.2%
Linkedin 6%

Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

184



CAPITULO V: ANALISIS DE RESULTADOS

En la grafica 71 se muestra los tres principales medios digitales que hacen uso los
entrevistados, en primer lugar con un 94.5% Facebook, después con un 78.8% Videos

Digitales y para terminar con un 73.6% Apps, son los medios que mas usan los jovenes.

7.4. Medios digitales que no usa

Tabla 23. Medios Digitales que no usa.

Medios Digitales que no usa

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje

Validos Videos Digitales 21.2 89 .0 2
Blogs 66.4 279 i 7
Facebook 5.5 23 .0 1
Fanpage 87.9 369 .2 9
Twitter 66 277 i 7

394
Apps 26.4 111 .1 3
Total 1937 1.0 4.7

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 74. Medios Digitales que no usa.

Medios Digitales que no usa

Linkedin I 94 %
RSS I  93.8 %

Fanpage B 87.9%

Blogs 66.4 %
Twitter 66 %
Apps 26.4%
Videos Digitales 21.2%
Facebook 5.5%

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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En la grafica 72 se hace referencia a los tres principales medios digitales que no usan la
mayoria de los jovenes de acuerdo al publico entrevistado son: con un 94% Linkedin,
seguido de un 93.8% RSS y en tercer lugar con un 87.9% Fanpage.

II1I. Promocion en Redes Sociales y Medios Digitales

8. éCuantas horas al dia dedica a las redes sociales?

Tabla 24. Horas al dia que dedica a las redes sociales.

8. éCuantas horas al dia dedica a las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Validos Una Hora 123 29.3 29.3 29.3
De 2 a 5 horas 258 61.4 61.4 90.7
Todo el dia 39 9.3 9.3 100.0
Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 75. Horas al dia que dedica a las redes sociales.

Horas dedicadas a las Redes Sociales

v

= UnaHora =De2abhoras Todo el dia

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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En la gréfica 73 se observa que los encuestados opinaron en su mayoria que un 61.4%
utiliza de 2 a 5 horas al dia para revisar redes sociales, mientras que el 29.3% ocupa una
hora y por ultimo el 9.3% dedica todo el dia en revisar las redes sociales.
9. éSe ha fijado usted en algin anuncio publicitario (redes sociales, juegos,
pagina web, etc.)?

Tabla 25. ¢Se ha fijado usted en algln anuncio publicitario?

9. éSe ha fijado usted en algin anuncio publicitario?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Validos Si 333 79.3 719.3
No 87 20.7 20.7 100.0

Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 76. ¢Se ha fijado usted en algin anuncio publicitario?

Personas que se han fijado en un anuncio publicitario

= Si = No

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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En la grafica 74, se observa que la mayoria 79.3% aseguro que han visto algin anuncio
publicitario en internet. Por el contrario el 20.7% afirmo no haber visto ningln anuncio

publicitario en redes sociales, juegos, pagina web, etc.

10. ¢Especifique en cuales de las Redes Sociales ha visto publicidad?

Tabla 26. Redes Sociales donde ha visto publicidad.

Redes Sociales donde ha visto Publicidad

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Twitter 25.2 106 1 3
B N

Linkedin 2.6 11 .0 .0

Instagram 17.1 72 il 2

Google Plus + 26.4 111 A .3

Total 1079 1.0 2.6

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 77. Redes Sociales donde ha visto publicidad.

Redes Sociales donde ha visto publicidad
100 prs 90.7 %
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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En la grafica 75, el 94.8% de los encuestados que respondieron a este pregunta afirma que
han visto publicidad en Facebook, también el 90.7% ha revisado en Youtube, por ultimo el
26.4% la ha observado anuncios en Google Plus +, estos son las tres principales redes
sociales que indicaron los jovenes. Los otros medios con menor porcentaje donde aseguran
a ver visto publicidad son con el 25.2% Twitter, también mencion6 el 17.1% haber

observado anuncios en Instagram, para terminar con un 2.6% en Linkedin.

11. éQué le ha llamado la atencion del anuncio publicitario?

Tabla 27. {Qué le ha llamado la atencion del anuncio publicitario?

éQué le ha llamado la atencién del anuncio publicitario?

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Vélidos Interés de la marca 42.1 177 ol 4
El mensaje 42.9 180 A 4
e AN TG .
El evento 105
Sl R ]
Los colores 4
La originalidad 42.1 177 1 4
Tamafio 20.7 87 A 2
Total 1394 1.0 33

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Grafica 78. ¢Qué le ha llamado la atencion del anuncio publicitario?

éQué le ha llamado la atencidn del anuncio publicitario?

Laimagen N 66.4 %

La creatividad 4955
Los colores 43.1%
El mensaje 42.9%

La originalidad I 421 %

Interés de la marca I 421 %
El evento 25%
Tamafio 20.7%
0 10 20 30 40 50 60 70
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 76, se describe la importancia que le dan los entrevistados a las caracteristicas
que tiene un anuncio publicitario son: 66.4% la imagen, 49.5% la creatividad, 43.1% los
colores, 42.9% el mensaje, 42.1% interés de la marca y la originalidad, 25% el evento y
por ultimo el 20.7% el tamafio. Como podemos observar lo que mas les llama la atencion
es la imagen, la creatividad y los colores, y a lo que le dan menos importancia cuando

observan un anuncio publicitario es: el evento y el tamafio.
12. ¢Ha hecho clic en algin anuncio publicitario en internet?
Tabla 28. ¢Ha hecho clic en alglin anuncio publicitario en Internet?

12. éHa hecho clic en algiin anuncio publicitario en Internet?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Vaélidos Si 160 38.1 38.1 38.1
No 183 43.6 43.6 81.7
No recuerdo 77 18.3 18.3 100.0
Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Grafica 79. ¢Ha hecho clic en algln anuncio publicitario en internet?

¢Ha hecho clic en algtin anuncio publicitario
en Internet?

m Si
= No

= No recuerdo

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

La grafica 77 nos muestra que el 43.6% de la poblacion encuestada no ha hecho clic en
alglin anuncio publicitario, en cuanto a los jovenes que si han hecho clic en algun tipo de
publicidad online es el 38.1%, sin embargo también existe encuestados que opinaron no

haber recordado si han hecho clic en los anuncios de la web siendo minoria del 18.3%.
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13. éComo deberia ser el anuncio publicitario para llamar su atencion?

Tabla 29. ¢Como deberia ser el anuncio publicitario para llamar su atencion?

13. éComo deberia ser el anuncio publicitario para llamar su atencion?

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Validos = Colorido 56.9 239 1 .6
Buen Mensaje 51.9 218 1 .5
Expresivo 44.5 187 1 4
Mensaje Atractivo 43.1 181 1 4
Grande 25 105 .0 3
Llamativo 53.3 224 1 5
Preciso 27.6 116 .0 3
B~ AN A THEEE
Luminoso 25 105 .0 3
Honesto 41 172 1 4
Emocional 23.3 98 .0 2
Entretenido 52.1 219 1 .5
En Movimiento 27.1 114 .0 3
Interesante 49.5 208 1 .5
Total 2752 1.0 6.6

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Grafica 80. ¢Como deberia ser el anuncio publicitario para llamar su atencion?
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 78 se observa que es lo que les llama la atencidn a los jovenes de algin anuncio
publicitario, mencionaron cudles son las caracteristicas mas importantes para lograrlo, a
continuacién se describen en orden descendente de acuerdo a las opiniones de los
entrevistados: 61% Original, 58.1% Buenas Imagenes, 56.9% Colorido, 53.3% Llamativo,
52.1% Entretenido, 51.9% Buen mensaje, 49.5% Interesante, 44.5% Expresivo, 43.1%
Mensaje Atractivo, 41% Honesto, 27.6% Preciso, 27.1% Movimiento, 25% Grande y
Luminoso, 23.3 Emocional y por ultimo con 15.7% Frecuente.
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14. ¢Qué buscador utiliza mas cuando busca informacion?

Tabla 30. ¢Qué buscador utiliza mas cuando busca informacién?

Buscador que utiliza mas para buscar informacion

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Vaélidos

Bing 8.6 36 odl 1
Ask.com 9.5 40 .1 1
AOL Search 0.7 3 .0 .0
Altavista 0.7 3 .0 .0
Chacha 0.5 2 .0 .0
My Web Search 3.8 16 .0 .0
Total 589 1.0 1.4

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 81. ¢Qué buscador utiliza mas cuando busca informacion?
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

194



CAPITULO V: ANALISIS DE RESULTADOS

Los buscadores que mas utilizan los jovenes se describen en la grafica 79, siendo Google

con 97.4%, Yahoo 19%, Ask.com 9.5% y Bing con 8.6%. Por lo que se refiere a los

buscadores menos utilizados por los entrevistados son My web Search con 3.8%, AOL

Search y Altavista con 0.7% vy al final de todos los buscadores se encuentra el Chacha 0.5%.

Por lo tanto podemos decir que los favoritos de los estudiantes son Google y Yahoo, mientras

gue los menos usados son: AOL Search, Altavista y Chacha.

15. éCuando busca informacion de una Universidad o carrera que palabra utiliza

en los buscadores?

15.1. Palabra clave que utiliza en los buscadores.

Tabla 31. Palabra clave que utiliza en los buscadores para encontrar informacion de una Universidad o

Carrera.

Palabra clave que utiliza en los buscadores para buscar
informacion de una Universidad o Carrera

Respuestas

Porcentaje N

Porcentaje

Porcentaje
de Casos

e o A 1

Becas
Estudiar

Carrera

Especialidades

Licenciatura

Otra

Total

16.4 69
15.7 66
5-' 223
25.7 108
35.7 150
4.3 18

980

1
odl
.2
1
2
.0
1.0

2
2

3
4

.0
2.3

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Grafica 82. Palabra clave que utiliza en los buscadores para encontrar informacién de una Universidad o
Carrera.

Palabra clave para buscar informacion de Universidad o
Carrera
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

La grafica 80 nos muestra que las palabras que mas utilizan los estudiantes entrevistados
cuando buscan informacion de una Universidad o Carrera son: Con 82.4% Universidad,
Carrera con 53.1%, Licenciatura con 35.7%, estas son las tres principales palabras que
opinaron los jovenes. En cuanto a las demas son: 25.7% es especialidades, becas con
16.4%, estudiar 15.7% vy algunos especificaron algunas otras palabras 4.3% que han
utilizado para buscar este tipo de informacion a través de la web.
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15.2. Otras palabras claves.

Validos

Tabla 32. Otras palabras claves.

15.2. Otras palabras claves

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje

Valido Acumulado
Ninguna 403 96.0 96.0 96.0
Lugar 1 2 2 96.2
Intercambio 1 .2 2 96.4

Médico

clases 1 2 2 98.1
extracurriculares

Plan de 2 .5 .5

Estudios

Campus 1 2 2 99.5
Nombre de la 1 2 2 99.8
carrera

Mil al Semestre 1 2 2 100.0
Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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Grafica 83. Otras palabras claves.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 81 se especificaron algunas de las palabras claves que utilizan los encuestados
cuando desean buscar informacidon acerca de una Universidad o carrera, se describen a
continuacién en orden descendente: Ingenierias, nombre de la Universidad, Plan de
Estudios, Médico, Lugar, intercambio, clases extracurriculares, campus, nombre de la
carrera, mil al semestre. Mientras que el resto de los estudiantes 96% seleccionaron algunas

de las ya establecidas en este apartado.
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16. éLe gustaria recibir informacion importante acerca de la universidad que le
interesa a través de medios digitales?

Tabla 33. ¢Le gustaria recibir informacion importante acerca de la Universidad que le interesa a través de
medios digitales?

16. éLe gustaria recibir informacion importante acerca de la
Universidad que le interesa a través de medios digitales?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado

Validos

No 51

Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 84. iLe gustaria recibir informacion importante acerca de la Universidad que le interesa a través de
medios digitales?

éLe gustaria recibir informaciéon importante
acerca de la Universidad que le interesa a través
de medios digitales?
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 82, se observa que la mayoria de los encuestados 87.9% opinaron que si les
agradaria recibir informacién importante acerca de la Universidad que le interesa a través
de medios digitales, por el contrario el 12.1% comentaron que no le gustaria recibir este

tipo de informacion.
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17. ¢Cual medio digital prefiere para revisar la informacion que le interesa?

17.1. Medio Digital preferido para revisar informacion.

Tabla 34. Medio Digital que prefiere para revisar informacion que le interesa.

Medio Digital que prefiere para revisar informacion que le

interesa
Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje

Twitter 9.5 40 1 1

Youtube 34.3 144 2 3

E-mail 43.1 180 2 “

Fanpage 3.3 14 .0 .0

Otro 4.5 19 .0 .0
Total 741 1.0 1.8

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 85. Medio Digital que prefiere para revisar informacion que le interesa.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 83 se muestran los medios digitales que prefieren los estudiantes entrevistados
para revisar la informacion que le interesa, seleccionaron los tres principales que son
Facebook con 81.9%, seguido de E-mail 43.1% y por ultimo Youtube 34.3%. También se
puede observar los medios digitales de menor gusto entre la poblacion para analizar esta
informacion siendo 9.5% Twitter, 4.5% Otro, y 3.3% Fanpage.
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17.2. Otro Medio Digital.

Validos

Frecuencia

2.0

1.8

1.6

1.4

1.2

1.0

Ninguno

Tabla 35. Otro medio digital.
17.2. Otro Medio digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado

401 95.5 95.5 95.5

Yahoo

Red
Youtube

Hotmail

Total

19 %

WhatsApp

1 2 2 99.5

1 2 2 99.8

1 2 .2 100.0
420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 86. Otro Medio Digital.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.
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La grafica 84 nos muestra los otros medios digitales que mencionaron parte de los
encuestados 4.5% donde les gusta revisar informacidn de interés para ellos: WhatsApp,
Google, Yahoo, Red Youtube y Hotmail. En contraste con el 95.5% que selecciond los
medios digitales ya establecidos en la tabla 34.

18. ¢Ha entrado y/o participado en un blog?

Tabla 36. ¢Ha entrado y/o participado en un blog?
18. éHa entrado y/o participado en un blog?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Validos @ Si 190 45.2 45.2 45.2
Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 87. ¢Ha entrado y/o participado en un blog?

é¢Ha entrado y/o participado en un
blog?

" Si

= No

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 85 se muestra que la mayoria de los encuestados con un 54.8% opinaron que
no ha entrado y/o participado en un blog, mientras que un 45.2% si han entrado y/o
participado.
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19. ¢En cual tipo de blog ha participado y/o visitado?

Tabla 37. ¢En cual tipo de blog ha participado y/o visitado?

Tipo de Blog que ha participado y/o visitado

Respuestas Porcentaje
de Casos
Porcentaje N Porcentaje
Vélidos = Blog Personal 214 20 -5 4
Blog Corporativo 2.4 10 .0 .0
Blog Especializado  16.4 69 .2 3
Total 326 1.0 1.4

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 88. ¢En cuadl tipo de blog ha participado y/o visitado?
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 86, se muestra a las personas que contestaron esta pregunta el 37.4% ha
participado y/o visitado un blog educativo, con un 21.4% un blog personal, mientras que
un 16.4% ha visitado y/o participado en un blog especializado, para concluir con un 2.4%
blog corporativo. El resto de los jovenes 22.4% no ha participado y/o visitado un blog.
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20. ¢Conoce la pagina web de la Universidad Auténoma de Aguascalientes del
CAMPUS SUR?

Tabla 38. ¢Conoce la pagina web de la UAA del Campus Sur?
20. ¢Conoce la pagina web de la UAA del Campus Sur?

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Vélidos = Si 150 35.7 35.7 35.7
Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 89. ¢Conoce la pagina web de la UAA del Campus Sur?

éConoce la pagina web de la UAA del
Campus Sur?

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 87 se muestra que el 64.3% no conocen la pagina web de la Universidad
Autonoma de Aguascalientes del CAMPUS SUR, sin embargo el 35.7% si la conocen.

204



CAPITULO V: ANALISIS DE RESULTADOS

21. ¢Qué le parece la pagina web de la Universidad Auténoma de Aguascalientes
del CAMPUS SUR?

Tabla 39. ¢Qué le parece la pagina web de la UAA del Campus Sur?
21. éQué le parece la pagina web de la UAA del Campus Sur?

Frecuen Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

cia Valido Acumulado
Vélidos ~Excelente 36 8.6 8.6 8.6
Buena 120 28.6 28.6 37.1
Regular 17 4.0 4.0 41.2
Mala 5 1.2 1.2 42.4
Total 420 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

Grafica 90. ¢Qué le parece la pagina web de la UAA del Campus Sur?
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Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta aplicada, 2014.

En la grafica 88 se muestra que el 57.6% de los encuestados no conocen aun la pagina web
de la Universidad Auténoma de Aguascalientes del CAMPUS SUR, mientras que el 28.6%

considera que es buena, el 8.6% excelente y solo el 1.2% mencionaron que es mala.
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CAPITULO VI: PROPUESTA PARA LA ESTRATEGIA DE PROMOCION
PARA CCE.

En este capitulo se describe la estrategia de promocidn en Medios Digitales para el Centro
de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus Sur, es

decir, el desarrollo de cada una de ellas.

6.1. Desarrollo de la estrategia de promocion para el CCE

A continuacidn se desarrollara la estrategia de promocion en Medios Digitales para el CCE
de la Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus Sur, siguiendo el modelo de
promocion de John J. Burnett, descrito en el capitulo II. También con la ayuda de la
investigacion realizada en este caso practico y de acuerdo a los resultados obtenidos en las
encuestas aplicadas.

6.1.1. Determinar la Oportunidad

Debido a la reciente apertura del CCE en Agosto del 2012, con apenas 2 anos de
inauguracion. El centro esta trabajando arduamente para seguir ofreciendo una educacién
de calidad a jévenes, mediante nuevas carreras y cubriendo de esta manera las necesidades
de la sociedad del estado de Aguascalientes. Es por eso que el CCE pretende implementar
una estrategia de promocion en medios digitales para dar a conocer la oferta educativa,
instalaciones y servicios que aportan a su mercado objetivo, se decidi6 trabajar a través de
estos medios ya que son los que actualmente conocen vy utilizan los jovenes para recabar la
informacidn acerca de temas de interés. Sin mencionar que los medios digitales es una
manera efectiva, vanguardista, innovadora y sobre todo menos costosa, es por eso que se
desarrollara la estrategia de promocién online, para que el CCE logré con su implementacion

una mayor captacion de inscripcidon dentro de las carreras ofertadas por el centro.
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6.1.2. Objetivo general de la Promocion

/7

0.0

Generar conciencia en los jovenes proximos a ingresar a la educacion superior acerca
de la oferta educativa, instalaciones y servicios que ofrece el Centro de Ciencias

Empresariales de la Universidad Autonoma de Aguascalientes Campus Sur.

6.1.2.1. Objetivos Especificos

De acuerdo a los resultados del estudio de mercado y a las investigaciones preliminares, los

medios mas aptos para el desarrollo de la estrategia de promocidon en medios digitales

fueron cinco de los cuales se especificaran los objetivos de cada uno de estos.

7
L4

Pagina Web. Actualizaciéon y reforzamiento del CCE logrando de esta manera la

captacion y fidelizacién de nuevos clientes.

Publicidad Online en Google. Aumentar las visitas a su pagina web y videos
digitales.

Publicidad en Medios Sociales. Se escogieron los dos medios digitales que son

mas importantes para los jovenes:

> Facebook. Permitir segmentar a su poblacién y seleccion del trafico web

destino, para lograr mayor cobertura en su mercado meta.

> Youtube. Manteniendo informados a las personas al que va dirigido la
publicidad, generando mayor alcance debido al pubico actual que visita y

utiliza la plataforma.

Emailing. Adaptar informacion de interés de manera personalizada para su mercado
objetivo, con la finalidad de aumentar su efectividad, para incentivar y aumentar el

ingreso a las licenciaturas que oferta el centro.

Aplicaciéon Mavil. Mantener informacion actual, noticias y ubicacidn de los eventos

importantes y de interés para el mercado meta.
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6.1.3. Organizacion del CCE para la promocion

En el capitulo 3 se describe a detalle la estrategia de promocion que maneja actualmente el
Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autonoma de Aguascalientes. Se
describe los medios de publicidad que utiliza para promocionar la oferta educativa,
instalaciones y servicios que esta ofrece. Puntualizando los medios tanto tradicionales como

digitales que emplea.

6.1.4. Audiencia para la estrategia de promocion

El publico meta al que se dirige esta estrategia de promocién esta enfocado a los jovenes
proximos a ingresar a una Institucion de Educacion Superior. Por otro lado la audiencia a
nivel interno es el personal y alumnos del CCE. Mientras que a nivel externo son los jovenes,
padres de familia e Instituciones de Educacion Media Superior. A continuacion se describen

los diferentes tipos de audiencia:

7
L4

Publico Meta. El target en la que se enfoca la estrategia de promocion en medios
digitales son los jovenes proximos a ingresar a un Instituto de Educacion Media

Superior.

< Publico interno. En este apartado podemos encontrar alumnos activos, personal
docente y administrativo del CCE de la Universidad Auténoma de Aguascalientes
Campus Sur.

X3

A

Publico externo. El publico externo se enfoca en los jovenes, padres de familia e

Instituciones de Educacion Media Superior.

6.1.4.1. Definicion del mercado meta

A continuacion se describe el grupo de personas que se pretende captar, dirigir y servir la
estrategia de promocion en medios digitales para el Centro de Ciencias Empresariales de la
Universidad Auténoma de Aguascalientes del Campus Sur. Se analiz6 el target de manera
general, geografica, Psicografica y demografica que permitiran desarrollar de una mejor
manera la estrategia de promocion, descrito en la grafica 40.
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Tabla 40. Mercado Meta de la estrategia de promocidn en medios digitales del CCE.

Perfil General: Personas entre un rango de edades de 16 a 22 anos, del género masculino y
femenino que este proxima a concluir sus estudios de nivel medio superior a nivel

nacional. Sin importar su estado civil, ni religion.

Edad: De 16 a 22 afos.

Género: Femenino y Masculino.

Ni ~ A/B,C+,C, D+

s 6mico: “
Estadocivil:  Solteros, casados, viudos, divorciados, con o sin hijos.

Préximos a concluir el nivel medio superior.

N'studios:

Religion: Cualquiera o sin religion.

Hombres y mujeres entre 16 y 22 afios de edad, que deseen cont

a nivel superior, y estén interesados en cursar una licenciatura que

de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdnoma de Aguas Campus

Personalidad: ‘ Persona que desea continuar sus estudios a nivel superior.

Cultura:

Etapa de vida: Indistinta.
Religion: Indistinta.
Ubicacion: Jovenes que viven en el estado de Aguascalientes y a nivel nacional.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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6.1.5. Mensaje de la estrategia de promocion

El mensaje de la estrategia de promocion en medios digitales es el de dar a conocer su

oferta educativa, instalaciones y servicios que presta a la comunidad, es por eso que se

describe a continuacién, los diferentes mensajes que se utilizaran en los anuncios:

R/
0‘0

7
L4

El Centro de Ciencias Empresariales cuenta con nuevas licenciaturas creadas para ti,

intégrate y se parte de él.

La calidad nos mantiene vigentes, nuevas licenciaturas creadas para ti, intégrate y
se parte del CCE.

Proyectando tus ideas, el CCE crea nuevas licenciaturas para ti, intégrate y se parte
de él.

Porque nos interesa tu futuro el CCE crea nuevas licenciaturas exclusivamente para

ti, intégrate y se parte él.

Construyendo un mejor futuro, con nuevas licenciaturas creadas para ti, intégrate y

se parte del CCE.

6.1.6. Seleccionar la mezcla promocional

La mezcla promocional en la que se centrara la estrategia de promocion de este caso

practico desarrollada para el CCE sera a través de una mezcla de publicidad en medios

digitales: Pagina web, publicidad online en google, publicidad en medios digitales

(Facebook, Youtube), Emailing y aplicacidon mdvil, para dar a conocer su oferta educativa,

instalaciones y servicios que ofrece para lograr una mayor captacion de su mercado meta.
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Grafica 91. Mezcla de publicidad en medios digitales.

Mezcla de Medios Digitales

= Pagina web
= Publicidad online

Publicidad en Facebook

Publicidad en Youtube
= Emailing

= Aplicacion Movil

A

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 91 se observa la distribucién en porcentaje para cada uno de los componentes
que conforman la estrategia de promociéon en medios digitales que se desarrollara para el
CCE, siendo la de mayor porcentaje la pagina web con un 30% debido a que es la que
proporcionara la incursion a la publicidad online y en la que se basaran los otros medios
como la publicidad en medios sociales en Facebook con un 16% y en Youtube un 14%.
Mientras que la publicidad online se mantendra con el 18%, el Emailing con 12% y por

ultimo la app con un 10%.

Cabe mencionar que estos son los medios digitales mas aptos para el desarrollo de la
estrategia de promocién para el Centro de Ciencias Empresariales de acuerdo a los datos
obtenidos tanto en la investigacién de mercados como en la investigacion realizada para

este caso practico.

6.1.7. Presupuesto para la Estrategia de Promocion

El determinar el presupuesto de la estrategia de promocién en medios digitales para el
Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdnoma de Aguascalientes Campus
Sur, se describe en este apartado. Debido a que el presupuesto suele formar parte del
proceso de planeacion, pues es el punto de partida del proceso y todo depende del monto
que se fije, para saber qué tan viable y conveniente es para la empresa el implementarlo.
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Es importante el distribuir las cantidades de dinero que se deben de invertir en cada uno de
los componentes promocionales para poder designar de mejor manera el costo total de la
estrategia de promocién en medios digitales del CCE, es por eso que se dividid en los
siguientes apartados: Disefo de la estrategia de promocion, desarrollo de la estrategia de
promocion, administracion del proyecto y costo total de la estrategia. A continuacion se
describe cada uno de los apartados:

6.1.7.1. Diseino de la estrategia de promocion

Tabla 41. Presupuesto del Disefio de la estrategia de promocion en medios digitales del CCE.
COSTO MANO OBRA POR

TAREAS DEL PROYECTO TIEMPO ESTIMADO TIEMPO ESTIMADO ($) TOTAL POR TAREA
Disefio de 2 encuesta piloto a estudiantes 16 % 182.00 < 2,912.00
Disefio de la encuesta final a estudiantes 10 $ 182.00 s 1,820.00
Disefio de la entrevista a profundidad al Dpto. Orienta 8 $ 182.00 S 1,456.00
Disefio de la encuesta al personal de TI 12 g 182.00 s 2,184.00
Disefio de la publicidad en Facebook 40 g 198.00 % 7,920.00
Disefio de la publicidad en Youtube 40 3 198.00 $ 7,920.00
Disefio de la pagina web 24 g 198.00 < 4,752.00
Disefio de la App 18§ 198.00 & 3,564.00
Disefio de la publicidad en Google 10 3 198.00 S 1,980.00
Disefio de la plantila de Emailing 15 k3 198.00 $ 2,970.00
Subtotal 193.0 % 1,916.00

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 41 se describe el presupuesto necesario para el disefio de la estrategia de
promocion en medios digitales para el CCE, se divide en las tareas del proyecto a seguir, las
horas totales de mano de obra de cada una de las tareas designadas, el costo de estas y el
total del costo por cada una de las tareas, mostrando un total de $37, 478.00 para el disefio
de estas. Es importante mencionar que las tareas que se describen en este apartado se
elaboraron en el transcurso de la elaboracién de este caso practico por tal motivo se obtuvo
el ahorro de un 100%.
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6.1.7.2. Desarrollo de la estrategia de promocion

Tabla 42. Presupuesto del Desarrollo de la estrategia de promocién en medios digitales del CCE.

COSTO MANO DBRA POR
TAREAS DEL PROYECTO TIEMPO ESTIMADO TIEMPO ESTIMADO () TOTAL POR TAREA

Aplicacion de encuestas piloto a estudiantes 24 horas & 6,150.00 k-3 6,232.00
Total de encuestas aplicadas: 41
Costo unitario por encuesta aplicada: $150.00
Costo unitario por impresion: $2.00
Aplicacidn de encuesta final a estudiantes 80 horas % 63,000.00 $  63,840.00
Total de encuestas aplicadas: 420
Costo unitario por encuesta aplicada: $150.00
Costo unitario por imprasidn: $2.00
acién de entrevista a profundidad al Dpto. m
Total de entrevistas aplicadas: 1
Costo unitario por entrevista aplicada: $1000.00
Costo unitario por impresidn: $2.00
i6n de encuesta al personal de TI Bhoras  § 75000 §  757.50
Total de encuestas aplicadas: 5
Costo unitario por encuesta aplicada: $150.00
Costo unitario por impresidn: $1.50

CPC (Costo por clic)

CPC (Costo por clic)

CPC (Costo por clic)
acion de la plantilla personalizada de

1 plantilla

Elaboracidn de la pagina web 1 pagina weh

DE LA ESTRATEGIA DE PROMOCION

3

E Ahorro total por elaboracion por cuenta propia s 94,483.50
151 Costo total necesario | s 34522400 |
< subtotal s 310,900.00 § 439,708.40

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 42 se muestran cada una de las tareas involucradas en el desarrollo de la
estrategia de la promocion, el tiempo estimado en llevarlas a cabo, costo mano de obra por
tiempo estimado para cada una de estas y por Ultimo el total por cada una de las actividades
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por realizar. Por lo tanto las tareas que se desarrollaron en este caso practico son: Aplicacion
de encuestas piloto a estudiantes, aplicacion de encuesta final a estudiantes, aplicacion de
entrevista a profundidad al Dpto. de Orientacion Educativa, aplicacion de encuestas al
personal de TI, elaboracidon de la plantilla personalizada para Emailing y la creacion del
portal del CCE. El costo total del desarrollo de la estrategia de promocidon en medios digitales
del CCE es de $439, 708.40, teniendo un ahorro de $94, 483.50 por las actividades
desarrolladas para este caso practico, siendo Unicamente el siguiente costo necesario de
$345, 224.90.

6.1.7.3. Administracion del Proyecto

Para la administracion de la estrategia de promocion en medios digitales se sugiere una
persona encargada del proyecto y dos asistentes que ayuden al encargado con las diferentes
tareas para el mantenimiento y actualizacion de la estrategia. El costo se muestra a

continuacion:

Tabla 43. Presupuesto para la administracion de la estrategia de promocion en medios digitales del CCE.

PERSONA ENCARGADA DEL PROYECTO No. DE PERSONAS coﬂé’ug'mo(:fm TOTAL POR TAREA
Community manager encardo de la estrategia

de promocion

Costo del Encargado por afio 1 persona § 25,000.00 5 300,000.00
Costo del asistente por afio 2 personas & 10,000.00 § 240,000.00
Subtotal $ 35,000.00 I $  540,000.00 I

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 43 se muestra el costo total para la administracion de la estrategia de promocién
siendo de $540,000.00 por afo. Actualmente esta tarea se lleva a cabo con la ayuda del
M.M. Miguel Angel Montalvo Vivanco encargado de la promocién actual que se maneja en
el Centro de Ciencias Empresariales, con el apoyo de dos estudiantes de la carrera de

Comercio Electrdnico que realizan actividades para el mantenimiento y actualizacién de esta.
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6.1.7.4. Costo total del Proyecto

El costo total evaluado para el desarrollo de la estrategia de promocidén en medios digitales
para el Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdnoma de Aguascalientes
Campus Sur es de $1, 017,186.40, siendo el total para poder llevar a cabo una estrategia
de este tipo. Sin embargo el ahorro total que se realiz6 fue de $671,961.50, por consiguiente
el costo necesario para la elaboracidn actual de esta estrategia es de $345,224.90, mostrado
en la tabla 44.

Tabla 44. Presupuesto total para la estrategia de promocion en medios digitales del CCE.

Ahorro total 671,961.50

Total (programado) L 1,017,136.40

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
6.1.7.5. Presupuesto para la estrategia de promocion del CCE

Grafica 92. Presupuesto para la estrategia de promocion del CCE.

Presupuesto para la estrategia de
promocioén del CCE

Ahorro Total

= Costo Necesario

66%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Por lo tanto en la grafica 92 se puede concluir que el costo necesario que se tiene que cubrir

para la implementacion de la estrategia de promocidn en medios digitales para el Centro de
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Ciencias Empresariales desarrollada en este caso practico es Unicamente el 34% del costo
total, teniendo un ahorro actual del 66%, en definitiva se puede reafirmar la viabilidad de
su implementacion, logrando los beneficios y objetivos propuestos para esta investigacion
y desarrollo de la estrategia de promocion para el CCE.

6.1.8. Implementacion de la estrategia promocional del CCE

La correcta planeacion para la elaboracion de la estrategia de promocion, depende,
principalmente, de qué tan bien se implemente y organice. Es por eso que se debe de tomar
el tiempo necesario para su desarrollo para que se mejore altamente la probabilidad de una
implementacion efectiva, con la finalidad de lograr los objetivos y metas propuestas previas
a la estrategia. A continuacion se desarrollara cada una de las propuestas sugeridas para el
desarrollo de la ejecucién de la estrategia de promocién en medios digitales para el Centro
de Ciencias Empresariales de la Universidad Autonoma de Aguascalientes Campus Sur.

La implementacion de la estrategia se conforma por los siguientes medios digitales: Pagina
web, publicidad online en google, publicidad en Medios Sociales (Facebook, Youtube),
Emailing y aplicacion movil. Cabe destacar que los medios digitales elegidos para el
desarrollo de la estrategia fue en base al estudio de mercado que se elabord para este caso
practico y la investigacion previa, con el fin de poder seleccionar los mas aptos para su

desarroll6 para que permita cumplir con las metas del CCE.

6.1.8.1. Plan de actividades

El desarrollo de la estrategia en medios digitales para el Centro de Ciencias Empresariales
de la Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus Sur se estructuro mediante un
conjunto sistematico de actividades que permitiran llevara cabo la implementacion de esta.
El desarrollo de este plan de trabajo es una herramienta importante ya que permitira ordenar
y sistematizar las actividades que son relevantes para la elaboracion de la propuesta descrita
para este caso practico.

El plan de trabajo sera valido para un determinado periodo de tiempo, es decir, que las

acciones que se proponen deberan desarrollarse en un tiempo determinado y los objetivos
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de cada una de las estrategias se deberan cumplir en el tiempo en que se tiene programado.

Se pretende que al concluir el plan de actividades se elaborara un analisis para la elaboracion

de un reporte final que permita la creacién de uno nuevo en caso de ser necesario y volver

a elaborar la propuesta para otro periodo de tiempo.

A continuacién se describe cada uno de los campos que se incluye en el plan de actividades,

para un mejor entendimiento de este.

Tabla 45. Descripcion de la tabla 1 del plan de actividades.

Nombre de la tarea
Descripcion

Estado

Nombre de los recursos

Comienzo
Fin

Duracion

Tarea o actividad a realizar.
Explicacion de forma general de la tarea o actividad (nombre de la tarea).
Es el estado actual de la tarea o actividad.

Completada. Tarea que se realizo previamente durante el desarrollo de este
caso practico.

Tarea Futura. Actividad que se tendra que realizar de acuerdo al tiempo

que se programo.

Se menciona el nombre del encargado de realizar la tarea.

Ivette Martinez Avalos. Desarrolladora de la estrategia en medios digitales
para el CCE.

Community Manager. Encargado de la implementacion de la estrategia en
medios digitales del CCE.

Inicio establecido para la elaboracion de la tarea o actividad.
Termind establecido para la tarea o actividad.

La estimacién en tiempo (horas) que llevara la elaboracién de cada una de
las actividades. Teniendo en cuenta que se trabajara 8 horas al dia, con un

total de 40 horas por semana, con 20 dias habiles por mes.

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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En la tabla 45 se muestra la descripcion de los campos del plan de actividades, donde se
menciona la tarea de la estrategia, la informacion general de esta, el estado en el que se

encuentra, la persona que se encargara en desarrollarla, y la duracion de la tarea.

Tabla 46. Descripcion de la tabla 2 del plan de actividades.

Nombre de la tarea Tarea o actividad a realizar.

Recursos Técnicos Se especifica los requerimientos técnicos que se

necesitan para la elaboracion de la tarea.

Recursos Materiales Se determinan los requisitos materiales que son
necesarios para el desarrollo de la actividad.

No. de Recursos Humanos Numero de personas necesarias para la elaboracion
de la tarea.

Costo El valor monetario para el desarrollo de la actividad.

Porcentaje Completado Porcentaje total de la elaboracién de la tarea.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 46 se describe la segunda tabla que describe el plan de actividades que se debe
seguir para la elaboracion de la estrategia en medios digitales del CCE, donde se describe
la tarea, los recursos materiales y técnicos que se necesitan, el nimero de personas
indispensables para llevarlas a cabo, otros campos importantes descritos en la tabla son el
costo y el porcentaje de término de la tarea. Por lo tanto se muestra el plan de actividades
de cada una de las estrategias en medios digitales propuestas para el Centro de Ciencias

Empresariales.

6.1.8.1.1. Pagina Web

A continuacidon se describen las actividades que conforman el plan de tareas para la
estrategia de la Pagina Web del Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad

Auténoma de Aguascalientes Campus Sur.
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Tabla 47. Plan de Actividades 1 Pagina Web.

o Nombres de los

Especificar el contenido y acomodo de
informacidn mostrada en la pagina web.
Desarrollo de la pagina web de acuerdo a la
estructura  del  disefio, visualizando el
contenido, enlaces y secciones especificados
en el disefio.
Alojamiento web que permitird almacenar fa
pagina web, el costo se realizd por un afo.
Registro del nombre de I pagina web. El
costo se realizd por un afio. Se sugieren los
Contratacidn de Dominio siguientes nombres, se ewvaluaron ¥ estdn  Tarea futura Community Manager lun 12/01/15 rmar 13/01/15 15 hrs
disponibles: www.cce.mx
WL 0. COMTL I
Instalacion Subir pdagina web al hosting contratado. Tarea futura Community Manager mié 14/01/15 jue 15/01/15 15 hrs

Disefio de la pagina web Completada Ivette Martinez Avalos  lun 02/06/14 | mié 04/06/14 24 hrs

Elboracidn de la pagina web Completada = Ivette Martinez Avalos  lun 09/06/14  vie 20/06/14 80 hrs

Contratacidn de Hosting Tarea futura Community Manager lun 12/01/15 mar 13/01/15 15 hrs

Configuracion de correo electrénico

Cuentas para acceder posteriormente

Revisar que funcione cada uno de los
componentes de la pagina web.

Configuracion Tarea futura Community Manager vie 18/01/15  lun 19/01/15 15 hrs

Actualizacion de contenidos de informacidn,
ima@genes, videos, links, noticias, eventos,
Actualizacion de contenido de comunicados. Ya que se deberda estar
la pagina web alimentando diariemente o de acuerdo a las
necesidades del centro, mostrando &

informacidn mds actualzada.

Tarea futura Community Manager rmar 20/01/15 rmar 12/01/16 2047 hrs

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

En la tabla 47 se muestra las actividades de la estrategia de la Pagina Web para el Centro de Ciencias Empresariales donde se
describe la tarea, la descripcion de esta, el estado en la que se encuentra, nombre del encargado, la fecha de inicio y de finy la
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duracion total de la tarea en horas, como se puede observar las dos primeras tareas: Disefio de la pagina web y elaboracién de

la pagina web se elaboré durante el desarrollo de este caso practico, las tareas en color verde son las que se desarrollaran en

cuanto se implemente la estrategia.

Disefio de la pagina web

Elaboracidon de la pagina web

Contratacion de Hosting

Contratacion de Dominio

Instalacidn

Configuracian

Actualizacion de contenido de
la pagina web

Tabla 48. Plan de actividades 2 Pagina Web.

*Uso de Rptop para R elboracidn de R *Utiizacion de programas de disefio web.
propuesta.
*Utiizacion de programas de disefio web
- . .
wLéSbﬂ de laptop para la elaboracion de 2 pagina *Recoleccidn de informacion del CCE
*Recoleccidn de imagenes.
*Uso de computadora para realzar [ *Internet
contratacion de hosting.

*Revisar si aun esta vigente el nombre de *Utiizacion de buscadores de dominios

dominio seleccionado para ka pagina web disponibles
*Cddigo de k@ pdgina web Base de datos *Utilizacidn de programa FTP
*Cddigo de ka pagina web

*Configuracion de la Base de datos

*Configuracion de ks cuentas de correo

electrénico *Uso de una Computadora vy los diferentes
*Evaluacion de los componentes de la pagina dispositivos mdviles a evaluar.

weh

*Evaluacion de k visualizacion de la pagina web

en los diferentes medios

*Cuentas y contrasefias del hosting

*Informacion de eventos, noticias,
comunicados, links, imagenes, videos, etc.

Nimero de %
Recursos
completado
Humanos

1 §  4,752.00 100%
1 § 20,000.00 100%
1 & 890.00 0%
1 £ 286.90 0%
1 § 800.00 0%
1 $  2,000.00 0%
1 $  14,400.00 0%

Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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En la tabla 48 se muestra los recursos materiales, técnicos y humanos necesarios para la elaboracién de la estrategia de la pagina

web para el CCE, asi como el costo y el porcentaje total y unitario de cada tarea establecida para esta estrategia.

6.1.8.1.2. Publicidad Google

Por lo que se refiere a la estrategia de publicidad en google se describe cada una de las tareas que son indispensables para la
implementacion de esta estrategia, en las siguientes dos tablas.

Tabla 49. Plan de Actividades 1 Publicidad Google.

Nombre de tarea - 0= Duracion

recursos

Especificar el contenido vy acomodo de B
informadidn del anuncio.
. . Pago por contrato por un afo del
Contratacion de la campana a0,
Configuracidn de las Configurar las especificaciones del anuncio
especificaciones del anuncio publicitario (caracteristicas del anuncia).
Anidlisis continuo del impacto del anuncio
publicitario con el mercado meta.
Determinar si es necesario la ekboracion de
cambios en el disefio del anuncio publicitario
Evaluacidn del anuncio de acuerdo al éxito obtenido durante el Tarea futura Community Manager lun 02/03/15 vie 31/07/15 879 hrs
tiempo de 3 campafia, y desarrolarios cambios
en caso de tenerlos.
Evaluar el éxito obtenido de acuerdo a los
Renovacidn de fa resultados de 3 campafia, para proseguir de
contratacion de la campafia ser necesario con l renovacion del contrato
de 2 campafia.

Disefio del anuncio

Completada Ivette Martinez Avalos | jue 05/06/14  lun 09/06/14 22 hrs

: lun mar
Tarea futura Community Manager 02/02/15  03/02/15 15 hrs

Tarea futura Community Manager lun 02/02/15 mar 03/02/15 15 hrs

Seguimiento del anuncio Tarea futura Community Manager lun 02/03/15 vie 31/07/15 879 hrs

Tarea futura Comrmunity Manager lun 01/02/16 vie 05/02/16 39 hrs

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la tabla 49 se puede observar las tareas necesarias para la estrategia en Publicidad en Google, donde el disefio del anuncio
se elaboro en el desarrollo de esta propuesta de estrategia en medios digitales para el Centro de Ciencias Empresariales, con una
duracion total planeada de 1849 horas para el desarrollo total de esta.

Tabla 50. Plan de Actividades 2 Publicidad Google.

NUMEero dae o
SElLEls completado
Humanos

*Uso de lptop pare R ekboracidn de R *Utiizacidn de programas de disefio

Disefio del anuncio 1 g 1,980.00 100%
propuesta
s . *lUso de computadora para generar el *Internet Presupuesto
Contratacion de la campana contrafEakzdin del pago. 1 % 84,000.00 0%
Configuracidn de fas *Uso de computadora para 3 configuracidn. *Internet 1 5 _ 0%
espedficaciones del anuncio *Caracteristicas del anuncio
- ) *Uso de kB computadora para a2 realizacidn del *Internet
Seguimiento del anundo analisis. *Herramientas de Google Adwords . 3 123
., . *Uso de B computadora parz 2 realzacidn del *Internet
Evaluacién del anuncio analisis. *Herramientas de Google Adwords 1 3 : Lo
Renovacion de la *Uso de computadora para generar el contrato *Internet 1 5 _ 0%
contratacidn de la campania vy realizacion del pago. *Presupuesto

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

En la tabla 50 se analizan los recursos técnicos, materiales y humanos necesarios para el desarrollo de esta estrategia, el costo
para la implementacion de la publicidad en google es de $85, 980.00 donde se ha elaborado Unicamente el diseno del anuncio,
por tal motivo se ha completado el 1% del porcentaje total de esta estrategia.
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6.1.8.1.3. Publicidad en Facebook

Para el desarrollo de la estrategia de la publicidad en Facebook fue necesario el establecer un plan de tareas para la

implementacion de esta estrategia, a continuacién se describe cada una de estas.

Tabla 51. Plan de Actividades 1 Publicidad en Facebook.

Disefio del anuncio Espec'rﬁ&_l!r al cnnterjidu ¥ acomodo de la
informadidn del anuncio.

. . Pago por contrato por un afo del
Contratacion de la campana i Ry

Configurar las especificaciones del anuncio

Nombres de los
Fecursos

Completada Ivette Martinez Avalos

Tarea futura Community Manager

Configuracidn de las

especificaciones del anuncio publicitario (caracteristicas del anuncio) e Cormrmunity MESRREY
- . Analisis continuo  del impacto del anuncio ]
Seguimiento del anuncio rubl R on o mescain meta. Tarea futura Community Manager
Determinar si es necesario la elkboracion de
cambios en el disefio del anuncio publicitario
Evaluacidn del anuncio de acuerdo al éxito obtenido durante el Tarea futura Community Manager
tiempo de 8 campafia, v desarrolarios cambios
en caso de tenerlos.
Evaluar el éxito obtenido de acuerdo a3 los
Renovacidn de fa resultados de 3 campafia, para proseguir de ]
contratacion de b campafia Tarea futura Community Manager

ser necesario con @ renovacion del contrato
de la campafia.

rrar 10/06/14
mié
04/02/15
mig 04/02/15

lun 02/03/15

lun 02/03/15

lun 08/02/16

vie 13/06/14
jue
05/02/15
jue 05/02/15

vie 31/07/15

vie 31/07/15

vie 12/02/16

mm

30 hrs
15 hrs
15 hrs

879 hrs

879 hrs

39 hrs

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 51 se puede percibir que la duracion total en horas para el desarrollo de la estrategia en Publicidad en Facebook para

el CCE es de 1857 horas, donde las fechas establecidas para su desarrollo comenzaron el 10 de Junio de 2014 con la elaboracién
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del anuncio para esta campana, y con una fecha de terminacion de 12 de Febrero del 2016 con la renovacion de la nueva

contratacion de la campana, con los nuevos cambios evaluados anteriormente.

Tabla 52. Plan de Actividades 2 Publicidad Facebook.

Nimero de %
Nombre de tarea Recursos Técnicos Recursos Materiales Recursos completado
Humanos |

*Uso de lptop para R elgboracion de [ *Utilizacidn de programas de disefio

Disefio del anuncio il £ 7,920.00 100%
propuesta
oo ~_ *lUso de computadora para generar el *Internet
Contratacion de la campana contraliREkranon del gano. - e 1 £108,000.00 0%
Configuracidn de fas *Uso de computadora para la configuracion. *Internet 1 5 _ 0%
espedficaciones del anuncio *Caracteristicas del anuncio
. . *Uso de 8 computadora para k@ realizacion del *Internet _
Seguimiento de| anundio andlisis. *Herramientas de Facebook . $ Lo

. racid
Evaluacign del anuncio Uso de @ computadora para la realizacidn del *Internet

analisis. *Herramientas de Facebook 1 5 - L
Renovacidn de fa *Uso de computadora para generar el contrato *Internet 1 5 _ 0%
contratacion de la campania y realizacion del pago. *Presupuesto

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
En la tabla 52 se describe el plan de actividades 2 de la publicidad en Facebook, con un costo total de $115, 920.00 y un 2% del

total de actividades completadas, donde ya se elabor6 el disefio del anuncio para esta publicidad, las actividades en color verde
aun no se desarrollan ya que comenzaran en Febrero de 2015.
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6.1.8.1.4. Publicidad Youtube

En cuanto al plan de actividades de la estrategia en publicidad Youtube se muestran a continuacion las 2 tablas que describen

cada una de las tareas necesarias para la implementacién de esta.

Tabla 53. Plan de Actividades 1 Publicidad Youtube.

ey Nombres de los

Especificar el contenido y acomodo de f3
informacion del anuncio.

Disefio del anuncio Completada Ivette Martinez Avalos  lun 16/06/14 | jue 19/06/14 30 hrs

. .. Pago por contrato por un afo del ; _ lun
Contratacion de la campaiia o RGN0, Tarea futura  Community Manager  vie 06/02/15 09/02/15 15 hrs
Configuracion de las Configurar las especificaciones del anuncio ] :
R o pubi Caactershess el anuniin) Tarea futura Cormmunity Manager vie 06/02/15  lun 09/02/15 15 hrs

Analisis continuo  del impacto del anuncio
publicitario con el mercado meta.
Determinar si es necesario la elaboracion de
cambios en el disefio del anuncio publicitario
Evaluacidn del anuncio de acuerdo al éxito obtenido durante el Tarea futura Cormmunity Manager lun 02/03/15 vie 31/07/15 879 hrs
tiermpo de k@ campafa, v desarrolarlos cambios
an caso de tenerlos.
Evaluar el éxito obtenido de acuerdo a los
Renovacian de & resuttados de l@ campaifia, para proseguir de
contratacidn de @ campafia ser necesario con k@ renovacion del contrato
de la campaiia.

Sequimiento del anuncio Tarea futura Community Manager lun 02/03/15 vie 31/07/15 879 hrs

Tarea futura Community Manager lun 15/02/16 vie 19/02/16 39 hrs

Fuente: Elaboracion Propia, 2014.

La tabla 53 describen un total de 6 tareas indispensable para la elaboracion de la estrategia en Youtube para el Centro de Ciencias
Empresariales con un total de duracién de 1857 horas, el disefio del anuncio ya se elabord quedando pendiente 5 tareas para la
conclusion de esta.
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Tabla 54. Plan de Actividades 2 Publicidad Youtube.

Niumero de %
Nombre de tarea Recursos Técnicos Recursos Materiales Eﬁfﬂlﬁzz completado

*Uso de laptop para R elgboracidn de la *Utilzacidn de programas de disefio

Disefio del anuncio il g 7,920.00 100%
propuesta.
tratacc ~_ *lUsp de computadora para generar el *Internet 000
e SaEE pana contrato y realizacion del pago. *Presupuesto g ¥ il =0
Configuracion de fas *Uso de computadora para 2 configuracidn. *Internet 1 5 _ 0%
especificaciones del anuncio *Caracteristicas del anuncio
. . *Uso de la computadora para k@ realizacion del *Internet _
e o andlisis. 4 *Herramientas de Google Adwords ! § 0%
. ; *Uso de la computadora para k& realizacion del *Internet
Evaluacin del anuncio analisis. *Herramientas de Google Adwords 1 $ - e
Renovacidn de la *Uso de computadora para generar el contrato *Internet 1 $ ) 0%
contratacion de la campania v realizacidn del pago. *Presupuesto

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

El plan de actividades 2 Publicidad Youtube se muestra en la tabla 54, donde se percibi un costo total de $55, 920.00, también

se describe los recursos técnicos, materiales y humanos necesarios para la elaboracion de esta estrategia.
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6.1.8.1.5. Aplicacion Movil

Este apartado describe las tareas imprescindibles para la estrategia de la Aplicacion Movil para el Centro de Ciencias Empresariales

de la Universidad Autonoma de Aguascalientes Campus Sur, se presentan a continuacion en las siguientes tablas.

Tabla 55. Plan de Actividades 1 Aplicacion Mavil.

Nombres de los

Nombre de tarea “w— Comienzo Duracion

Especificar las caracterisiticas v disefio de I3

Disefio de k Aplicacidn Mdwvi - oy Completada Ivette Martinez Avalos  wvie 20/06/14  mié 25/06/14 30 hrs
aplicacion rmdwvil.

" ;I'?liboracmn de la Aplicacion Efi::;:ua?; f:ﬂﬁ;ﬁ;ﬁ”;g medida, de Tarea futura Community Manager lun 12/01/15 vie 13/02/15 198 hrs
Apﬁigi?é? :‘ {;E;Emn de la Euhnbc:iml amm'.' n‘j; d[;ru‘:g?}sﬁlacerm del correcto Tarea futura Cormnmunity Manager lun 18/02/15 mié 18/02/15 22 hrs
Configuracidn de la Aplicacidn  Realizar k& configuracion de 3 app para que
Mavil en k2 App Store y Play este disponible para el piblico meta y pueda Tarea futura Commmunity Manager  jue 19/02/15  lun 23/02/15 22 hrs
Store ser descargada.
Revisidn del correcto Elboracidn de las pruebas para revisar el uso
funcionamiento de la Aplicacidn Tarea futura Cormnmunity Manager  mar 24/02/15  mié 25/02/15 14 hrs
Mavil correcto de ka app
Anilisis del uso y recoleccion  Elsboracion de un reporte del andlisis del uso y
de resultados de Iz Aplicacion Tarea futura Cornmunity Manager  mar 01/09/15  jue 03/09/15 22 hrs
Mavil beneficios de I3 aplicacion mavil.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 55 se puede analizar cada una de las tareas necesarias para el desarrollo de la estrategia de la aplicacién mdvil del
CCE mostrando una duracion total de 308 horas para su implementacion, el disefio de la aplicacion movil ya se ha desarrollado

quedando pendientes 5 tareas mas para su futura elaboracion.
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*Uso de laptop para la elaboracion del disefio y *Utilizacidn de programas de disefio

Disefio de la Aplicacidn Mdvil

Elsboracidn de =z Aplicacidn
Mdvil

Pruebas y revision de la
Aplicacidn Mavil

Configuracidn de 3 Aplicacidn
Mdvil en la App Store y Play
Store

Revisidn del correcto
funcionamiento de & Aplicacidn
Mdvil

Andlisis del uso y recoleccidn
de resuttados de 3 Aplicacidn
Mdvil

Tabla 56. Plan de Actividades 2 Aplicacion Movil.

especificaciones de esta.

*Uso de tecnologia por parte de la empresa que *Uso de programas para 3 elzboracidn de

desarrolara Iz app para el CCE.

app.
*Uso de computadora donde se instalard y *Manual de instalacidn de Software.

levard acabo la configuracidn.

*Uso de la computadora para la configuracidn de *Internet

la app.

*Aplicacion Madvil

*Uso de medios digitales para revisar el uso *Internet

correcto de la app.
*Uso de computadora.

*App del CCE

*Internet
*Programas manejadores de datos

Nimero de
Recursos
Humanos

%o
completado

§  3,564.00 100%

§ B83,000.00 0%
£ = 0%
& = 0%
£ = 0%
£ = 0%

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

El porcentaje completado de esta estrategia es del 10% con un ahorro de $3,564.00, restando un total de $85, 000.00 para su

elaboracion, el objetivo de esta estrategia es que el Centro de Ciencias Empresariales cuente con su propia aplicacion movil que

permita a los jovenes tenerla y estar actualizados mediante esta app.
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6.1.8.1.6. Emailing

Referente al plan de actividades de la estrategia de Emailing para el Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autbnoma

de Aguascalientes Campus Sur se presenta a continuacion las tareas indispensables para poder llevar a cabo esta estrategia.

Nombre de tarea

Tabla 57. Plan de Actividades 1 Emailing.

Nombres de los
recursos

Comienzo

Duracion

Disefio de a plantilz de
emailing

Elaboracion de z plntila

personalizada de Ermailing
Adquisicidn de Software
SendBlaster Pro

Generar base de datos
Recabar el contenido de los
emails

Elboracidn de 3 frecuencia de
envios

Control de emailing

Resultados obtenidos de &
estrategia de emailing.

Generar nueva estrategia de
emailing.

Especificar el contenido y acomodo de la
informacion de & plantila.

Desarrollo de la plantillz personalizada de
ermailing para el CCE.

Pago Onico por la licencia del software.

Migrar Base de datos del CCE existente en
excel 3 cualguiera de los siguientes sistemas:
MySQL, Microsoft SQL Server, Oracle.

Obtener objetivo del mensaje, imdgenes,

noticias, fechas, que se integrard al mensaje o

Mensajes.
Realizacidn de calendarizacion de fechas de
entrega de los correos.

Observar v controlar ks estadisticas de &
estrategia de emailing.

Observar y realzar el andlisis de resuftados de
esta estrateqia.

Realizar 3 nueva estrategia de emziling del CCE
en base 3 los resultados obtenidos de esta
estrateqia.

Completada
Completada

Tarea futura

Tarea futura

Tarea futura

Tarea futura

Tarea futura

Tarea futura

Tarea futura

Ivette Martinez Avalos
Ivette Martinez Avalos

Community Manager

Community Manager

Community Manager

Community Manager

Community Manager

Community Manager

Community Manager

jue 26/06/14
mié 02/07/14

lun 12/01/15

lun 19/01/15

lun 26/01/15

mig 28/01/15

lun 02/03/15

mar 01/09/15

lun 07/09/15

mar 01/07/14
lun 07/07/14

mar 13/01/15

vie 23/01/15

mar 27/01/15

jue 29/01/15

lun 31/08/15

vie 04/09/15

vie 11/09/15

30 hrs
30 hrs

14 hrs

38 hrs

14 hrs

14 hrs

1046 hrs

30 hrs

38 hrs

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la tabla 57 se muestra todas las tareas esenciales para el desarrollo de la estrategia en Emailing para el Centro de Ciencias
Empresariales con una duracion total de 1254 horas, donde se puede observar que ya se han completado dos del total de las
tareas de esta estrategia quedando pendientes por realizar 7 actividades.

Tabla 58. Plan de Actividades 2 Emailing.

Nombre de tarea Recursos Técnicos Recursos Materiales

Numero de %
Recursos
completado
Humanos

— . = =

Disefio de la plantila de Uso de laptop para la elaboracion de 1 «;0isn de programas de disefio. 1 §  2,070.00  100%
emailing propuesta.

= : = B

Elaboracion de a plantila Uso de laptop para la elaboracion de fa *Utilzacién de programas de disefio. 1 $  2,652.00  100%

personalizada de Emailing propuesta.
Adguisicion de Software *UUso de computadora para generar el contrato *Internet 1 s 1,838.00 0%
SendBlaster Pro v realizacion del pago. *Presupuesto -

*Uso de la cormputadora para f3 realizacidn de la *Sisterma donde se migrara a3 base de datos
Generar base de datos base de datos. *Herramientas de Facebook 1 $ : =
*Internet

Recabar el contenido de los *Uso de la computadora para k@ obtencion de *Folletos 1 5 _ 0%

emails informacion del contenido de los emails. *Tripticos
*Calendario, etc

Elzboracidn de & frecuencia de |[*Uso de computadora para generar el calendario *Programa manejador de datos. 1 5 _ 0%

envios de fechas. *Presupuesto.
*Uso de computadora para k| elboracidn y .
" . e o Software SendBlaster Pro.

Control de emailing :Erzeilg:zcmn del anidlisis de estadistica de *Manejador de datos 1 5 - 0%

Resultados obtenidos de la *Uso de k@ computadora para 3 elboracion del *Software SendBlaster Pro. 1 $ _ 0%
estrategia de emailing. analisis. *Manejador de datos.

Generar nueva estrategia de  |*Uso de @ computadora para 2 eleboracidn de 3 *Software SendBlaster Pro. 1 5 _ 0%
emailing. nueva estrategia de emailing del CCE. *Manejador de datos

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En cuanto al plan de actividades 2 Emailing el porcentaje completado referente a las actividades realizadas es del 5%, acordando
un total de 7 tareas pendientes para el desarrollo de esta estrategia. Con un costo total de $7, 460.00, también se describen los

recursos tanto materiales, técnicos y humanos necesarios para su implementacion.

6.1.8.2. Diagrama de Gantt

Para la elaboracion de la estrategia en medios digitales para el Centro de Ciencias Empresariales se desarrollé una grafica de
Gantt permitiendo calendarizar cada una de las actividades, donde las barras representan cada una de las tareas, donde la
longitud de cada barra representa la longitud relativa de esta. Se podra identificar el porcentaje completado de cada tarea, asi
como la duracion de esta, se puede observar que las fechas se muestran por trimestre, para una mejor visualizacién. Ofreciendo

una vision completa del proyecto y de todas las tareas que componen la estrategia.

A continuacion se muestra el diagrama de Gantt para la estrategia en medios digitales del CCE de la Universidad Autdnoma de

Aguascalientes Campus Sur.
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Grafica 93. Diagrama de Gantt Pagina Web, Publicidad Google y Publicidad Facebook.

27 trimestre Jer trimestre 4= trimestre ler trimestre 2% trimestre Jer trimestre 4= trimestre ler trimestre
Mombre de tarea - abr may = jun jul ago sep oct nowv dic ene feb mar abr may = jun jul ago sep oct nov dic ene feb

4 Estrategia Pdgina Web

Disefio de la pdgina web

Elaboracion de la pagina web

Contratacion de Hosting

Contratacidn de Dominio

Instalacion

Configuracidn

Actualizacion de contenido de
la pagina web

4 Estrategia Publicidad Google

Disefio del anuncio

4 Contratacion de la campaiia : I

Configuracion de las : 0%
especificaciones del anuncio :

Seguimiento del anuncio
Evaluacion del anuncio

Renovacion dela
contratacion de la campaiia

4 Estrategia Publicidad Facebook
Disefio del anuncio
4 Contratacion de la campafia

Configuracion de las
especificaciones del anuncio

Seguimiento del anuncio
Evaluacion del anuncio

Renovacion de la
contratacién de la campafia

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la grafica 93 se observa el diagrama de Gantt para las estrategias de la Pagina Web, publicidad en Google y publicidad en

Facebook, asi como cada una de las tareas que componen a estas, el tiempo designado a cada una de las tareas y el porcentaje

completado.
Grafica 94. Diagrama de Gantt Publicidad Youtube y Aplicacién Movil.
2% trimestre Ser trimestre 4% trimestre ler trimestre 2% trimestre Ser trimestre 4% trimestre 1er trimestre
Mombre de tarea - abr may  jun jul ago sep oct nov dic ene feb | mar abr may = jun jul ago sep oct nov dic ene feb mar
4 Estrategia Publicidad Youtube e —_ ﬂ 2%
T ———— S Ilm% .....................................................................................................................................................................................................
+ Contratacién de la campatia ........................................... I .....................................................................................................................................
commgreaendels | B T 1 B | o% ................................................................................................................................
especificaciones del anuncio _
seguimientodelanncio || N T (R o % ........................................................................
Evaluacion del anuncio ...................................................................................................... o % .........................................................................
ey r—— R ORI ..................................................................................................................................................................... o% .......

contratacion de la camparia

4 Estrategia Aplicacion Movil —- l 6%

Disefio de la Aplicacidn Maovil n 100%
Elaboracion de la Aplicacién Mo I I 0%
Pruebas y revisidn de la I 0%

Aplicacion Movil

Configuracion de la Aplicacion I 0%
Maovil en la App Store y Play :
Revisién del correcto I 0%

funcionamiento de la

Anélisis del uso y recoleccion ; I 0%
de resultados de la Aplicacion

Fuente: Elaboracién Propia, 2014.
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En la grafica 94 se puede examinar el diagrama de Gantt para la estrategia de Publicidad Youtube y la Aplicacion Mévil, donde
ya se tiene el 100% de la elaboracién de las siguientes tareas: el disefo del anuncio de la publicidad en Youtube y el disefio de
la aplicacién mévil, quedando pendientes por realizar las demas tareas descritas en el diagrama.

Grafica 95. Diagrama de Gantt Emailing.

2% trimestre 3er trimestre 4= trimestre ler trimestre 2% trimestre Ser trimestre 4= trimestre ler trimestre

Mombre de tarea - abr may  jun jul ago sep oct nov dic ene feb mar abr may  jun jul ago sep oct nov dic ene feb
4 Estrategia Emailing —- I 5% '
Disefio de la plantillade | l 100% ......................................................................................................................................................................................
emailing _ _
Elaboracién de faplantilla ||~ . 100% ....................................................................................................................................................................................

personalizada de Emailing .
prereTepe— ................................... I o% ...........................................................................................................................
SendBlaster Pro : .
instalacion y configaracion || T i ¥ I o% ..........................................................................................................................
del software SendBlaster Pro : :
conerarbasadedanos 11 T AROOEN00E ..................................... I o% ........................................................................................................................
Recabar el contenido de los ....................................... Io% .......................................................................................................................
emails :
Claboracion de la frecuencia ........................................ Io% .......................................................................................................................
de envios :

Control de emailing .................................................. I ......................................................... Io% ..................................................
cecatados obemidosdeta 11 W "R ............................................................................................................. I o% ................................................

estrategia de emailing. : _
Generar nueva estrategiade || T — I e e W I 0% ..............................................

emailing.

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

En la grafica 95 se observa que se ha completado el disefio de la plantilla de Emailing vy la elaboracion de la plantilla personalizada

para él envid de correos al mercado meta. Restando Unicamente 8 tareas para su realizacion futura.
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6.1.8.3. Informacion General de la estrategia en Medios Digitales

para el CCE

En este apartado se mostrara informacién relevante e importante del proyecto elaborado
para este caso practico. A través de graficas que permitiran la visualizaciéon de forma general
de costos, porcentaje realizado y faltante de cada una de las estrategias propuestas para el
Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdbnoma de Aguascalientes Campus

Sur.

Grafica 96. Porcentaje completado de cada estrategia para el CCE.

100%%
B0%
B0%
0%
60%
50%
0%
30%
20%
10% 3% 1% 2% 2% b
0% 8 — — - =
Estrategia Estrategia Estrategia Estrategia Estrategia
PaginaWeb  Publicidad Publicidad Publicidad Aplicacion
Google Facebook Youtube MGl

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 96 se muestra el porcentaje completado de todas las tareas de las estrategias
en medios digitales propuestas para el Centro de Ciencias Empresariales. Donde el
porcentaje mayor se observa para la estrategia de la Aplicacién Mdvil del CCE, con un 6 %,
seguida de la pagina web, y con 1% la de menor valor de porcentaje completado siendo la

estrategia de Publicidad en Google.
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Grafica 97. Estado del costo para las estrategias en medios digitales del CCE.
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Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 97 se muestra el estado de costo para cada una de las estrategias en medios
digitales de la Universidad Auténoma de Aguascalientes, como se observa la estrategia de
mayor costo es la de Facebook, debido a que es el medio digital preferido por los estudiantes
de Nivel medio Superior por tal razén fue que se le asignd mayor porcentaje a esta

estrategia.

Grafica 98. Grafica de variacion de costo de las estrategias para el CCE.
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e W 3riacion de costo

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la grafica 98 se muestra la variacion de los costos para todas las estrategias en medios
digitales propuestas en este caso practico, donde se puede observar que la de menor costo
es la estrategia en la Pagina Web, debido a que ya se desarrollaron varias de las tareas que
componen el plan de actividades de este, por lo tanto el costo baja de manera notable.

Grafica 99. Costo restante y real de las estrategias para el CCE.
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Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 99 se muestra el costo de todas las estrategias en medios digitales del Centro
de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma de Aguascalientes donde la linea
base es cero, y se analiza a través de la linea de color gris. Como se puede observar la
estrategia que mas se ha cubierto referente al costo y desarrollo, es la de la Pagina Web ya
que mientras se desarroll el caso practico se realizd diferentes de las tareas que cubren

esta estrategia.
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Tabla 59. Estado del costo de las estrategias para el CCE.

Estrategia Pagina 24 752.00 18,38550 5 0.00 5 43138905 43138905
Web 5

Estrategia Publicidad 1,980.00 5 84,000.00 5% 0.005 85,980.00 5 85,980.00 5
Google

Estrategia Publicidad 7,920.00 & 108,000.00 % 0.005 115,520,005 115,920.00 5%
Facebook

Estrategia Publicidad 7,920.00 & 48,000.00 5% 0.005 55,920.00 5 55,920,005
Youtube

Estrategia Aplicacion 9,1B6.00 & 86,838.005 0.005 96,024.00 5 86,024.00 5
MGl

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 59 se muestra cada una de las estrategias en medios digitales para el CCE y el
estado del costo de cada una de ellas. Los campos que se analizan son: el costo real, costo
restante, costo de linea base, costo y la variacion de costo.

6.1.8.4. Estrategia de promocion Pagina Web

Actualmente el Centro de Ciencias Empresariales no cuenta con pagina web propia del
centro, por tal motivo y debido a la importancia que esto tiene, ya que en base a esta se

podran realizar las demas estrategias que se elaboran en este caso practico.

Se desarrollé la pagina web del centro para que por medio de este fin se mantenga una
publicidad a través de medios digitales y esté disponible las 24 horas al dia durante los 365
dias al ano, se escogié debido a su bajo costo de publicidad, ademas de que servira para
implementar las demas estrategias de promocién, le permitira obtener nuevos clientes,
ofrecer informacion acerca de su oferta educativa, instalaciones e informacion relevante del

centro, impulsando el centro a clientes potenciales.

Son muchas las ventajas y beneficios que otorga el poseer un sitio web propio del CCE, ya
que le proporcionara una imagen de marca actual, generando nuevos lazos con su mercado
meta y logrando la fidelizacion de sus clientes actuales, permitiendo presencia a nivel

nacional, obteniendo su objetivo de posicionarse mejor.
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Tabla 60. Estrategia de promocion Pagina Web.

SIS pagina web.

)| Actualizacidn y reforzamiento del CCE, logrando de esta manera la captacidn y fidelizacidn de
M nuevos clientes,

H Llegar al mercado meta, disponible las 24 horas del dia, los 365 dias del ario.
4 Un afio.

H Enero 2015- Enero 2016.

GRS RO $ 42,138.90

Ahorro Total: ¥ 2 WLy R
(iSOl =D $18,386.90

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 60 se puede observar el objetivo de la estrategia de la pagina web, el alcance
que va a tener, la duracién planeada, el periodo de esta, comenzando en el mes de Enero
de 2015 y concluyendo en Enero de 2016, asi como el presupuesto estimado para esta
estrategia $43, 138.90 donde se obtuvo un ahorro total de $24, 752.00, por lo tanto

Unicamente se necesita un costo de $18, 386.90.00.

6.1.8.4.1. Contenido de la Pagina Web

El contenido de la pagina web se definié de acuerdo a las necesidades del CCE y de acuerdo
a los resultados de las encuestas aplicadas. Primero se registrara el dominio, es decir el
nombre que se le dard a la pagina. A continuacién se describe el nombre de dominio

sugerido y que se encuentra disponible:
< WWW.Cce.mx

< WWW.CCe.com.mx

Se debera tener una persona exclusiva para la actualizacion de contenidos de informacion,
imagenes, videos, links, noticias, eventos, comunicados. Ya que se debera estar

alimentando diariamente o de acuerdo a las necesidades del centro, esto con la finalidad de
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que se presente la informacién mas actual e importante. El contenido de la pagina web se
definié de acuerdo a las necesidades del centro y a las recomendaciones que se ofrecieron

por parte del personal de TI. A continuacion se muestra el disefio de la pagina.

Grafica 100. Prototipo de la Pagina Inicial de la pagina web del CCE.

Pagina Inicial — Nuestro CCE

Téiéfbhb de @ Bienvenida a la Email de == — S
Contacto Pagina del CCE Contacto | \ ‘ Ment Principal
'\}\ \ '

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 102 se muestra el bosquejo de la pagina inicial del Centro de Ciencias
Empresariales de la Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus Sur, donde se da la
bienvenida a la pagina web, se muestra el teléfono y email del centro, y el menu de la

pagina.
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Grafica 101. Prototipo de la pagina que muestra los departamentos que componen al CCE.
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Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 103 se muestra la pagina de los departamentos que componen el CCE,
presentando la informacién del departamento de Agronegocios y el de Comercio Electrénico,
de igual manera también contiene el area de contacto con las redes sociales, permitiendo
al mercado meta observar las ultimas noticias y /o comentarios que se estan actualizando
de manera constantemente de acuerdo a la informacion de la Fanpage del centro.
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Grafica 102. Prototipo de la pagina de la oferta educativa del CCE.

Oferta Educativa

= Educativa tiene una relacion
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Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 104 se muestra la pagina de la oferta educativa que ofrece el Centro de Ciencias
Empresariales, y cada una de las licenciaturas mantiene una relacion virtual con diferentes
medios sociales: Facebook, Twitter, Youtube, con la finalidad de que el cliente pueda

explorar estos medios si ha si lo desea.
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Grafica 103. Prototipo de la pagina que muestra los eventos del CCE.
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Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 105 se muestra la seccién de eventos, noticias y comunicados por parte del
Centro de Ciencias Empresariales al mercado meta, con la finalidad de mantenerlos
informados y actualizados respecto a sus eventos. Se puede observar la imagen, el titulo y
el autor de la nota, asi como la fecha de inicio de esta, para que el cliente sea el que de clic
en la noticia de su interés para poder leerla de forma completa.
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Grafica 104. Prototipo de la pagina de contacto para el CCE.
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Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 106 se muestra la pagina de contacto para el CCE, donde se observa la
ubicacion del campus haciendo uso de la tecnologia de Google Maps, es decir, de un mapa
interactivo permitiendo trazar una ruta desde cualquier lugar hacia el centro, siendo muy
util para los clientes que desean conocer la ruta mas viable para llegar al CCE. También se
muestra un pequefo apartado donde se ofrece para que los clientes manden sus dudas y
comentarios.
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6.1.8.5. Estrategia de promocion Publicidad Online en Google

Es el buscador mas conocido y/o utilizado por las personas para la busqueda de informacion
de todo tipo, se desarroll6 una estrategia para la promocién de la pagina web del Centro de
Ciencias Empresariales a través de este buscador, debido a los datos capturados en la
encuesta que se aplico a los estudiantes de preparatoria que opind que es el buscador que

mas utiliza con un 97.4% para analizar la informacién de su interés.

Tabla 61. Estrategia de promocion de Publicidad Online en Google.

Publicidad Online en Google.

Aumentar las visitas a su pagina web y videos digitales.

.1 11 To=H Publicidad visible para el mercado meta, las 24 horas durante el tiempo de la camparia.

NI =To i W 152 dias.

T v H Marzo-Julio 2015.

S Gl En =und $85,980.00
Ahorro Total: £1,980.00
(A GR T S84, 000.00

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 61 se describe el objetivo de la estrategia de promocidn de publicidad online en
Google donde es aumentar las visitas de la pagina web y videos digitales del CCE, donde la
duracion de la campaia es de 152 dias en un periodo de Marzo-Julio de 2015. Manteniendo
un presupuesto de $85, 980.00 con un ahorro total de $1, 980. 00, teniendo un costo
necesario de $84, 000.00.

6.1.8.5.1. Caracteristicas del anuncio publicitario en Google

AdWords de Google es una herramienta rapida y facil de utilizar que permite adquirir
anuncios de coste por clic (CPC) o coste por impresion (CPM) correctamente orientados,
independientemente de cual sea su presupuesto. Los anuncios de AdWords se publican
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junto con los resultados de las busquedas realizadas en Google, asi como en los sitios de

busqueda y de contenido de la creciente red de Google.

Tabla 62. Caracteristicas del anuncio publicitario online en Google.

Caracteristicas del anuncio
publicitario
Nombre de la campaiia:

Tipo de anuncio:

Donde apareceran los anuncios:

Funcionamiento de la clasificacion

del anuncio:

Formato del anuncio:

Subtipo de anuncio:
Todas las funciones:

Redes:

Descripcion

CCE Google

Busqueda con selecciéon de display
(recomendado para nuevos
anunciantes):

*Red de Busqueda

*Red de Display
Red de busqueda de Google:
*Blsqueda de Google
*Shopping
*Maps
*Imagenes
*Grupos
*Sitios de blsqueda que no son de
Google (como AOL) que estan
asociados con Google para mostrar
anuncios de la Red de Busqueda,
denominados socios de busqueda.
El presupuesto se compartird en
ambas redes (Red de busqueda de
Google y Display). Se mostraran a los
clientes que navegan por sitios
relacionados con sus palabras clave
y que tienen mas probabilidades de
realizar una compra.
Anuncios de texto, de imagen
estaticos, rich media y de video
Todas las funciones

Anuncios de texto segmentados por
palabras clave.

*Red de Busqueda: muestra los
anuncios en los sitios de busqueda
de Google (Blsqueda de Google,
Shopping, Google Maps y Google

Red de Display:
*Sitios web que
muestran anuncios de
Google relevantes
*Videos

*Aplicaciones

*Gmail

*YouTube

*Blogger

*Google Finance

Funciones:
*Segmentacion
geografica basica
*Configuracion basica de
las pujas y del
presupuesto

*Las extensiones de
anuncio comunes le
permiten  incluir  un

numero de teléfono, una
URL, una ubicacién o un
enlace a una red social.
*Segmentacion por
idioma

*Métodos de publicacion
de anuncios, y todas las
extensiones de anuncio.
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Imagenes, ademas de otros sitios de
blUsqueda asociados a Google).

*Red de Display: muestra los
anuncios en mas de un millén de
sitios y aplicaciones asociados a
Google, ademas de en sitios de
Google como Blogger, Google
Finance, Gmail y YouTube.
Ubicacion: México, Aguascalientes Segmentacion del lugar
donde se desea que
aparezca el anuncio.

Idioma: Espafol Idioma de las paginas
donde se mostrara su
anuncio

Estrategia de puja: CPC Max. (Costo por Clic Maxima)

Forma de publicacion del anuncio: Estandar Los anuncios se publican
de manera regular en el
tiempo

Extensiones de anuncios: *Llamada El nimero de teléfono de

Su empresa se mostrara
con los anuncios.

*Aplicacion La extension de
aplicacion para moviles
le permite afadir un
enlace debajo del
anuncio que lleva a los
clientes a una aplicacion
para moviles de Google
Play o de App Store.
Cualquier clic en el titulo
del anuncio llevara a los
clientes a su sitio web.

Seleccion de las palabras claves: Universidad Seleccién de las palabras

Carrera claves para la publicidad

Licenciatura del anuncio.

Especialidades

Becas

Estudiar

CCE

Trafico estimado del anuncio: CPC Max. (Costo por Clic Maxima):
$10.00
Presupuesto diario: $934
Clics por dia: 250-306
CPC medio: $3.02-$3.69
Duracion de la campaiia: 152 Dias

Meses: Marzo, Abril, Mayo 2015

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 62 se muestra las especificaciones del anuncio publicitario online en google, asi

como la descripcion de cada una de las especificaciones para un mejor entendimiento.
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6.1.8.5.2. Diseino del anuncio publicitario en Google

A continuacion se muestra los diferentes disefios elaborados para el anuncio en Google.

Grafica 105. Disefio para anuncios de Texto en Google.

CCE UAA Campus Sur

WRRA S T
LR ce &

VLT

Tiene nuevas icenciaturas para fi..
Integrate v se parte de &l

CCE UAA Campus Sur - Tiene nuevas licenciaturas para ti.
WWW.CCe.MX

Integrate v se parte de &l

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
En la grafica 108 se muestra el disefio para los anuncios de texto para la promocion en la

publicidad en Google, tanto el anuncio para la parte lateral o bien el anuncio en la parte

superior, es decir, el mismo anuncio solo aparecera en diferente parte de la pagina.
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Grafica 106. Disefio de anuncios de imagen estatico 1 en Google.
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Fuente: Elaboracién propia, 2014.
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En la grafica 109 se muestra el diseio con la imagen del CCE, diferentes formas y tamafos
para presentar el mismo mensaje. El primer anuncio de la grafica (728 x 90), aparecera en

la parte superior, los restantes en la parte lateral de la pagina.

Grafica 107. Disefio de anuncios de imagen estatico 2 en Google.
CCE UAA Campus Sur

Tiene nuevas Bcenciaturas para fi

Mas informacid

Campus Sur

Tiene nuevas licenciaturas para
ti...

336 x 280

Fuente: Elaboracidn propia, 2014,

Tiene nuevas
licenciaturas para fi...

En la gréfica 110 se muestra diferentes disefios de
anuncios estaticos con la misma imagen del Centro de
Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma de

Aguascalientes, que podran servir para la publicidad en

Google si es que desean seleccionar este modelo, como
i plamacky los disefios en la parte superior se encuentra el anuncio
que aparecera en la parte superior, y los otros dos
160 = 600 restantes se mostraran en la parte lateral de la pagina.
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Grafica 108. Disefio de anuncios en dispositivos moviles para Google.

CCE UAA Campus SUr
CCE WWWw.cce.mx
4 Tiene nuevas licenciaturas para ti. Integrate y se parte de &l
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= |

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 111 se muestra el disefio para los anuncios en dispositivos mdviles, la primer
imagen se observa el disefio para Tablet y las otras dos para mévil uno muestra el logo del

CCE y el otro Unicamente la informacién que se desea promocionar a través de estos
anuncios.
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Grafica 109. Disefio de anuncios animados para Google.
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Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la grafica 112 se muestra el disefio para los anuncios animados, es decir, con efectos
especiales, asi como movimiento en estos, en diferentes tamafos, de acuerdo a como
desean que aparezca y en que parte de la pagina, por ejemplo los dos primeros disefios son
para ser visto en la parte lateral de esta y el Gltimo disefio en la parte superior.

6.1.8.6. Estrategia de promocion Publicidad en Facebook

Facebook es la red social mas conocida y utilizada por el mercado meta del CCE, es por eso
que se desarrollé esta estrategia de promocion. Ademas de que se observo en los datos
recabados en la entrevista aplicada al publico encuestado, con un 94.8% opinaron que es
la nimero uno de las redes sociales donde ha visto publicidad. Que le dedica de 2 a 5 horas
minimo al dia. Por ultimo también obtuvo el primer lugar preferido por los estudiantes para

revisar informacion que le interesa con un 81.9%.

Tabla 63. Estrategia de Promocion en Publicidad en Facebook.

Publicidad en Facebook.

Permitir segmentar a su poblacién y seleccidn del trafico web destino, para lograr mayor
cobertura en su mercadoe meta.

Objetivo:

21511 Te'=H Publicidad visible para el mercado objetivo, las 24 horas durante el tiempo de la campana.

(NI =Toi 1M 152 dias.

2y N G Marzo-Julio 2015.

iSOl s ELGE $115,920.00
Ahorro Total: £7,920.00
Costo Necesario: BE3 LK )

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 63 se describe el objetivo de la estrategia de promocion en publicidad en
Facebook, que es el de permitir sesgmentar a su poblacion y seleccion del trafico web destino,
para lograr mayor cobertura en su mercado meta. El alcance que tendra la campafa, con
una duracion de 152 dias durante el periodo de Marzo-Julio de 2015, el costo necesario para

esta estrategia es de $108, 000.00, ya que se obtuvo un ahorro de $7,920.00.
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6.1.8.6.1. Caracteristicas del anuncio publicitario en Facebook

A continuacién se describen las caracteristicas que debera llevar el anuncio publicitario para

la promocién a través del medio social Facebook.

Tabla 64. Caracteristicas del anuncio para la publicidad en Facebook.

Caracteristicas del anuncio

Nombre de la campaiia:
Tipo de Anuncio:

Descripcion
CCE Facebook
Clics en tu sitio web.

Objetivo: Ampliar el mercado meta que se tiene
actualmente del CCE.
Piblico: México
Ciudad: Aguascalientes.
Edad: 16-22 afios
Sexo: Hombres y Mujeres dentro del rango de edad
establecido.
Idiomas: Espafiol
Pujas: Optimizar para conseguir clics
Tamafo: 1200 x 627 pixeles

Donde apareceran los anuncios:

Alcance potencial:
Presupuesto:

Pueden aparecer en la seccion de noticias, en
la columna derecha de cualquier pagina del
sitio 0 en los resultados de las busquedas.

16, 4000 personas
$ 108,000.00

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 64 se describen las caracteristicas esenciales que debera llevar el anuncio
publicitario que se mostrara durante la campana de promocion en el medio social Facebook,
se muestra el nombre de la campaiia, el tipo de anuncio, el publico, ciudad, edad y sexo del
mercado meta, idiomas de la pagina donde se muestre el anuncio, el tipo de puja (anuncio),
el lugar donde apareceran los anuncios, el alcance que proporciona Facebook al momento
de describir las otras caracteristicas del anuncio y el presupuesto que se sugiere para esta
estrategia de promocion.
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6.1.8.6.2. Diseno del anuncio publicitario en Facebook

Con respecto a los disefios para el anuncio publicitario en Facebook se muestran a
continuacion.

Grafica 110. Disefio 1 de anuncio publicitario en Facebook.

CCE UAA Campus Sur ifs Me gusta esta pagina

NUEVAS LICENCIATURAS...

Construyendo un mejor futuro, con nuevas licenciaturas creadas para ti, intégrate y se
parte del CCE.

NW.CCE.MX

/\W.CCE iSOLICITA INFORMES!

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 114 se muestra el primer disefio publicitario para promocionar la oferta
educativa del Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma de
Aguascalientes Campus Sur, se observa el logo del campus, el CCE, se promociona que
existen nuevas licenciaturas para los jovenes que desean ingresar a un Instituto de Nivel
Superior, un slogan para el anuncio, la pagina del CCE, y si el joven se encuentra interesado

podra obtener mayor informacién pulsando el botén “Solicita Informes”.
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Grafica 111. Disefio 2 de anuncio publicitario en Facebook.

CCE UAA Campus Sur s Me gusta esta pagina

Anuncios - @

NUEVAS LICENCIATURAS...

- .
s < : = i \

Proyectando tus ideas, el CCE crea nuevas licenciaturas para ti, intégrate y
se parte de él...
WWW.CCE.MX iSOLICITA INFORMES!

CCE UAA Clmpus Sur \ls Me gusta esta pégini

Anuncios - @

' y 1 i " B
) N \ -y - B o g ¥
R ‘s MR SRR R -~
Porque nos interesa tu futuro el CCE crea nuevas licenciaturas
exclusivamente para ti, intégrate y se parte él...

WWW.CCE . MX iSOLICITA INFORMES!
Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Grafica 112. Disefio 3 de anuncio publicitario en Facebook.

CCE UAA Campus Sur ife Me gusta esta pagina

ANy wiosS

Proyectando tus ideas, el CCE crea nuevas licenciaturas para ti, intégrate y
se parte de él...

WWW.CCE MX iSOLICITA INFORMES!

An

CCE UAA Campus Sur il Me gusta esta pagina

NCIOS - ™

Porque nos interesa tu futuro el CCE crea nuevas licenciaturas
exclusivamente para ti, intégrate y se parte él...

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Grafica 113. Disefio 4 de anuncio publicitario en Facebook.

CCE UAA Campus Sur e Me gusta esta pagina

NUEVAS LICENCIATURAS...

ANUNCIOS - &8

Porque nos interesa tu futuro el CCE crea nuevas licenciaturas

exclusivamente para ti, intégrate y se parte él...
WWW.CCE . MX iSOLICITA INFORMES!

CCE UAA Campus Sur ife Me gusta esta pagina |

Anuncios - @

Proyectando tus ideas, el CCE crea nuevas licenciaturas para ti, intégrate y
se parte de él...

E.M SOLICITA INFORMES!

wvww.CLe v joULIC

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Grafica 114. Disefio 5 de anuncio publicitario en Facebook.

CCE UAA Campus Sur ls Me gusta esta pagina

Anuncios - @

Proyectando tus ideas, el CCE crea nuevas licenciaturas para ti, intégrate y
se parte de él...
WWW.CCE.MX iSOLICITA INFORMES!

CCE UAA Campus Sur s Me gusta esta pagina |

ANuncios - @

Proyectando tus ideas, el CCE crea nuevas licenciaturas para ti, intégrate y
se parte de él...

VAL S MY
WWW.CCE.MX

iSOLICITA INFORMES!

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En las graficas 115, 116, 117 y 118 se muestran diferentes disefios de anuncios para la
publicidad en Facebook, con diferentes imagenes y slogan que permiten promocionar la

misma informacion en distintos bosquejos de anuncios.

Grafica 115. Disefio 6 de anuncio publicitario en Facebook.

CCE UAA Campus Sur iy Me gusta esta pagina

Porque nos interesa tu futuro el CCE crea nuevas licenciaturas
exclusivamente para ti, intégrate y se parte él...

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 119 se observa el primer disefio para el anuncio publicitario del Centro de
Ciencias Empresariales haciendo uso de imagenes propias del centro, es decir, con personas
que pertenecen a las diferentes carreras del CCE. Manteniendo la demas informacion igual
a los disenos de los anuncios anteriores, el logo del Campus Sur, los slogans, la pagina web
y el boton “Solicita Informes” para las personas interesadas en conocer mas acerca del CCE

como son: su oferta educativa, servicios e instalaciones, etc.
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Grafica 116. Disefio 7 de anuncio publicitario en Facebook.

CCE UAA Campus Sur il Me gusta esta pagina

Construyendo un mejor futuro, con nuevas licenciaturas creadas para ti,
intégrate y se parte del CCE...

wr.Liem iSOLICITA INFORMES!

CCE UAA Campus Sur ifls Me gusta esta pagina

Anuncios - @

Construyendo un mejor futuro, con nuevas licenciaturas creadas para ti,
intégrate y se parte del CCE...

= = NFORMES!

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Grafica 117. Disefio 8 de anuncio publicitario en Facebook.

CCE UAA Campus Sur il Me gusta esta pagina

ANUncios - &

N'U'EvAs LICENCIATURAS...

La calidad nos mantiene vigentes, nuevas licenciaturas creadas para ti,
intégrate y se parte del CCE...
WWW.CCE . MX iSOLICITA INFORMES!

CCE UAA Campus Sur ifs Me gusta esta pagina \

ANuncios - &

La calidad nos mantiene vigentes, nuevas licenciaturas creadas para ti,
mtegrate y se parte del CCE...

WWW.CCE . MX iSOLICITA INFORMES

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En las graficas 120 y 121 se muestran 4 disefios mas para los anuncios publicitarios en
Facebook para el Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma de
Aguascalientes Campus Sur, haciendo uso de imagenes propias del CCE, de estudiantes y
personal del centro.

6.1.8.7. Estrategia de promocion Publicidad en Youtube

Youtube es una gran plataforma de entretenimiento, donde los clientes pueden tener acceso
a videos digitales donde les permite acceder a diversa informacion de interés. Logrando un
mejor posicionamiento de su marca, debido al auge que actualmente tiene este medio

digital.

Se escogid este medio por ser uno de los favoritos de las personas encuestadas con un
34.3%, que lo prefieren para revisar informacién de interés. Ademas de obtener un 90.7%
donde los encuestados admitieron haber visto publicidad en Youtube. Por tal razon se

elabora la estrategia de publicidad online a través de Youtube.

Tabla 65. Estrategia de promocion en publicidad en Youtube.
Publicidad en Youtube.

Manteniendo informados a las personas al que va dirigido la publicidad, generando mayor alcance
debido al piblico actual que visita y utiliza la plataforma.

Objetivo:

Target establecido, donde podran observar la publicidad las 24 horas durante el tiempo de la

Alcance: s
camparia.

NI =T 1M 152 dias.

20 v H Marzo-Julio 2015.

Costo Estimado: 45001 ]

Ahorro Total: §7,920.00

(A GY et e $48,000.00
Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 65 se describe el objetivo de la estrategia de promocion en publicidad en Youtube
para el Centro de Ciencias Empresariales, que es el de mantener informados a las personas
al que va dirigido la publicidad, generando mayor alcance debido al publico actual que visita
y utiliza la plataforma, definiendo de igual forma el alcance y la duracién con un periodo de
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Marzo a Julio de 2015, con un costo estimado de $55, 920.00, manejando un ahorro total
de $7, 920.00, logrando un costo necesario total de $48, 000.00.

6.1.8.7.1. Caracteristicas del anuncio publicitario en Youtube

Para el anuncio publicitario en Youtube se requiere que tenga las especificaciones que se

describen a continuacion.

Tabla 66. Caracteristicas del anuncio publicitario en Youtube.
Caracteristicas del anuncio Descripcion
publicitario
Nombre de la campaiia: CCE Youtube

Forma de publicacion: Estandar Los anuncios se publican de
manera regular en el tiempo

Redes de busqueda: Bulsqueda en Youtube
Videos de Youtube
Red de Display de Google
Ubicacion: México Ubicacién geografica donde
se desea que se muestre su
anuncio.

Idioma: Espanol Idioma de los sitios donde
desea que aparezca su
anuncio.

Programacion de anuncios: Publicar los anuncios todos los dias y a
todas horas.

Rotacion de anuncios: Optimizar para tener mas visualizaciones. Mostrar los anuncios que
pueden ofrecer un mayor
numero de visualizaciones.

Segmentacion a dispositivos: Se mostraran en todos los dispositivos de
forma predeterminada.

Rango de edad: 18-24
Sexo: Hombrey Mujer

Palabras Claves: Universidad, Carrera, Licenciaturas, La lista de palabras claves
Especialidades, Empresariales. que servira para la activacion
del anuncio.

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la tabla 66 se enumeran las caracteristicas esenciales del anuncio publicitario en Youtube
para el Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma de Aguascalientes
Campus Sur, donde el nombre de la campafia es CCE Youtube, el rango de edad se
encuentra entre 18-24 anos de edad, el sexo al que se enfocara el anuncio es tanto a
hombres como a mujeres, la publicacidn es estandar, es decir, que los anuncios se publican
de manera regular en el tiempo, entre otras especificaciones descritas en la tabla.

6.1.8.7.2. Diseino del anuncio publicitario en Youtube

A continuacion se presenta los diferentes disefios elaborados para el anuncio publicitario en

Youtube.

Grafica 118. Disefo 1 para el anuncio publicitario en Youtube.

CCE UAA Campus Sur.

El Centro de Ciendas Empresariales cuenta con nuevas licenciaturas creadas para ti, intégrate

y 52 parte de &l.
wWWwWw.cce.mx

Fuente: Elaboracién propia, 2014.

En la grafica 118 se muestra el disefio 1 del anuncio publicitario para la implementacién de
la campana promocional en Youtube, este anuncio se llama in-video, son los anuncios de

superposicion transparente que se muestran en la parte inferior del video.

Grafica 119. Disefio 2 para el anuncio publicitario en Youtube.

CCE UAA Campus Sur
W"l?ﬂ';l-;pll /i i i

o evas licenciaturas

Universidad Autonoma de Aguascalientes

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 119 se observa el disefio 2 para el anuncio publicitario en Youtube, siguiendo
el mismo estilo que el disefio 1, también en un anuncio in-video, ya que aparecera en
superposicion transparente que se muestran en la parte inferior del video, la diferencia

radica en que el cliente también puede observar un video, en este caso del Campus Sur.
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NUEVAS LICENCIATURAS... Solicita Informacion:

Grafica 120. Disefio 3 para el anuncio publicitario en Youtube.

Cose Ad (%]
Nombre
Email

[ Licenciatura bt |

Politicas de privacidad

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 120 se muestra el disefio 3 para la campafia de publicidad en Youtube, donde

se divide en dos partes el anuncio, en la primer parte se promociona el mensaje, mientras

que en la segunda parte el cliente solicita informacion acerca de la licenciatura que desea,

donde el CCE permite contestar a su peticion de manera personalizada, haciéndole llegar

Unicamente la informacion de su interés, gracias al email y nombre que ofrece para su

respuesta.

Grafica 121. Disefo 4 para el anuncio publicitario en Youtube.

@ CCE UAA Campus Sur

Campus 5u

NUEVAS LICENCIATURAS

PARA TI.

Mas Informacion

CCE UAA Campus Sur

NUEVAS LICENCIATURAS PARATI.

Mas Informacion

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la grafica 121 se observa el disefo 4 para la estrategia de promocion de publicidad en
Youtube, manteniendo el mismo estilo en diferentes tipos de anuncios, el primero es un
anuncio de display (banners) que puede aparecer en todas las areas del sitio, menos en la
pagina principal, el formato del anuncio es de 300 x 250 y aparecen a la derecha del video
en cuestion y también sobre la lista de sugerencias de videos. El otro tipo de anuncio es in-

video que se puede observar en la parte inferior del video.

Grafica 122. Disefio 5 para el anuncio publicitario en Youtube.

CCEUAA Campus Sur

CCE UAA Campus Sur « [
Tiene nuevas licenciaturas para ti... m
728 =90
CCE UAA Campus Sur o
Tiene nuevas licenciaturas para ti... m

970 = 90

CCE UAA Campus Sur

Tiene nuevas
licenciaturas para ti...

300 x 250

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la gréfica 122 se puede observar el disefio 5 para el anuncio en Youtube del CCE, donde
se manejan los dos estilos, los tres primeros anuncios son del tipo in-video donde tienen

diferentes tamafios, el Ultimo es tipo display (banners).

Grafica 123. Disefio 6 para el anuncio publicitario en Youtube.

CCE UAA
CCE UAA Campus Sur

L Campus Sur

aTaw -

300 x 250 338 x 280
CCE UAA Campus Sur

. Tene nuevas licenciaturas para o

728 x 90
CCE UAA Campus Sur

.« Tiene nuevas licenciaturas para fi .

468 x 60

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 123 se muestra el disefio 6 para la campana publicitaria en Youtube, anuncios
animados y mas coloridos, con efectos especiales que logren captar la atencién del cliente,
logrando que se encuentre interesado en pedir mas informacidn, los disefios son en

diferentes tamafos, los estilos de los anuncios son in-video y display.
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6.1.8.8. Estrategia de promocion Emailing

El Emailing se basa en mandar comunicados importantes de la Institucion, en este caso el
CCE, dirigidas a su mercado meta, es decir, a todos los jovenes que estan proximos a
ingresar a una Universidad, con el objetivo de que se sientan atraidos por su oferta
educativa, instalaciones vy los servicios que presta el centro, al mismo tiempo de mantener

informado a su publico acerca de informacion relevante e importante, a través del email.

Hay que hacer notar que el email fue el segundo medio digital que prefieren los jovenes
para revisar la informacion que le interesa, informacion que se obtuvo en la encuesta
aplicada a los estudiantes de preparatoria, por esta razon se decidio escoger esta estrategia
de promocion, permitiendo llegar a su mercado objetivo.

Tabla 67. Estrategia de promocién en Emailing.

3 1N 28 Emailing.

Adaptar informacidn de interés de manera personalizada para su mercado objetivo, con la
L1 =0 H finalidad de aumentar su efectividad, para incentivar y aumentar el ingreso a las licenciaturas que
oferta el centro.

. =1 "o -H Base de datos existente del mercado meta.

lITe=Twi | H 184 dias.

2= ) Enero-Septiembre 2015,

Costo Estimado: EY TR
UL 1H $5,622.00

Costo Necesario: E3 R 5100

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la tabla 67 se describe el objetivo de la estrategia de promocién en Emailing para el CCE,
es el de adaptar informacion de interés de manera personalizada para su mercado objetivo,
con la finalidad de aumentar su efectividad, para incentivar y aumentar el ingreso a las
licenciaturas que oferta el centro. El alcance que se obtendra a través de esta estrategia es
la base de datos existente del centro. Con una duracion de 184 dias en un periodo de Enero-
Septiembre de 2015, con un costo estimado de $7, 460.00 con un ahorro total de $5, 622.00.

269



CAPITULO VI: PROPUESTA PARA LA ESTRATEGIA DE PROMOCION PARA CCE

6.1.8.8.1. Estrategia de Contenidos

Se debera establecer el contenido que se desea enviar por este medio, asi como las
imagenes e informacién importante para el centro, se establecera el disefio y acomodo de

las mismas, para permitir y captar el interés del mercado al que va dirigido.

También se deberd establecer plantillas que permitan elaborar mas facil él envidé de
informacion, y le dé un toque especial permitiendo un mejor posicionamiento de la marca e

interés por parte del mercado al que va dirigido.

6.1.8.8.2. Determinar el Calendario

Se debera establecer las fechas iddneas para €l envié de la informacién, analizando al
mercado meta y poder establecer los dias que tienen mas apertura sus e-mails, evitando
informacion repetida y redundantes. Se debera de crear una plantilla que permita establecer
informacion importante para el control del envio de mensajes, se sugiere los siguientes

campos:
< Fecha. Se debera especificar la fecha en la que sera enviado el mail.
% Hora. Se establecera la hora en la que sera enviado el mail.

< Objetivo del mensaje. Describir cual es el objetivo del mensaje, para que sera

enviado.
< Tematica. Definir el tema del mensaje.

< Fuentes. Enumerar y especificar los enlaces que tenga, en caso de que tenga

links el mensaje.

< Contenido Visual (Foto, video, grafico). Enumerar y especificar el contenido

visual que contenga el mensaje.
% Mensaje. Describir el mensaje que sera enviado al publico dirigido.

% Contactos. Puntualizar la lista de contactos a la que se enviara el mensaje.
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< Nombre y firma del responsable del envio. Escribir el nombre de la persona

que se encarara de enviar el mensaje, asi como la firma del mismo.

6.1.8.8.3. Generar la Base de Datos

La base de datos con la que cuenta el CCE es lo mas importante para poder llevar a cabo
este tipo de estrategia. Teniendo en cuenta que se formara en base a las personas que se
encuentren interesadas en el centro y su oferta educativa, que ha otorgado su

consentimiento para recibir informacion sobre él.

Actualmente el Centro de Ciencias Empresariales cuanta ya con una base de datos en Excel,
por lo que se recomienda migrar esta base de datos a un mejor Sistema de administracion
de base de datos relacionales permitiéndole un mejor dominio de esta. Se sugieren

cualquiera de los siguientes sistemas:
% MySQL (Open Source).
% Microsoft SQL Server (Requiere licencia).
% Oracle (Requiere licencia).

Se necesita estar alimentando constantemente la base de datos, asi como eliminar contactos
que ya estén dentro de la Universidad o que no se haya visto interés por parte de este,
comprobando el compromiso de los clientes a través de la doble confirmacion, esto lo
sabremos al no mantener interaccion suficiente entre el cliente y el centro. Esto con el
objetivo de no tener datos duplicados, datos no relevantes, y que cada dia crezca la base

de datos con informacion significativa.

6.1.8.8.4. Escoger la plataforma para Emailing

Se debera establecer una plataforma para poder llevar a cabo el Emailing, ya que sera una
herramienta que permitira él envid a los contactos del CCE.

Existen diferentes plataformas para poder llevar a cabo esta tarea, sugiriendo la siguiente

por las bondades que ofrece, ademas de que se adapta a las necesidades del centro.
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La plataforma que se sugiere implementar es la siguiente:

< SendBlaster3

6.1.8.8.5. SendBlaster 3

SendBlaster es un software de correo electrénico masivo para administrar sus listas de
correo y crear campafnas de marketing por correo electronico en pocos y sencillos
pasos. SendBlaster combina en un solo producto la practicidad de un software de correo
electrénico masivo con la flexibilidad de un servicio web de correo electronico masivo. Por
un lado se crea boletines y administrar las listas directamente en el escritorio: en el otro
usted consigue un servicio de seguimiento de correo electrénico en la nube para manejar

informacion y mejorar sus campanas de correo electrénico (Corp, 2014).

La marca SendBlaster versiéon 3, lleno de increibles caracteristicas, esta disponible como
una descarga de software de correo electrénico del remitente libre y un uno profesional con
ninguna suscripcidn es necesario, de un pago Unico para una licencia de por vida. Ademas,

estamos orgullosos de ofrecer un dinero 15 dias garantia de devolucion (Corp, 2014).

SendBlaster proporciona un conjunto completo de caracteristicas que le permiten manejar
facilmente todos los aspectos de una camparia de marketing por correo electrénico.
Crear sus propias plantillas de graficos, gestion de la lista, enviando el boletin de noticias y

analisis de estadisticas de la campafia nunca ha sido mas facil de manejar.
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Grafica 124. SendBlaster 3.
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Fuente: www.sendblaster.com.

En la grafica 124se observa la interfaz principal del software SendBlaster 3 donde se puede

ver el mend y las herramientas que este maneja para la elaboracion y manejo de la

estrategia de Emailing. Las condiciones de compra son:

R/
0.0

*

Todas las licencias son de por vida, no existen costos recurrentes.
Las licencias PRO incluyen soporte a clientes gratis.

Envie emails ilimitados utilizando la version PRO del software de envio de emails

masivos.
No existe costo adicional por email.
Actualice su software de emails masivos gratuito.

Garantia de Satisfaccion: Garantia de devolucion del dinero de 15 dias.
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6.1.8.8.6. Regulacion legal en Emailing

A continuacion se describen las dos regulaciones legales en Emailing, que se deberan tener

presentes para no incurrir en alguna falta legal y hacer el uso correcto de los datos:

% Ley federal de proteccion de datos personales en posesion de los
Particulares (LOPD). Establece las obligaciones de aquellos que operan con datos
de caracter personal, para que no hagan un uso fraudulento de ellos (Diputados,
2014).

< Ley de servicios de la sociedad de la informacion y de comercio electronico
(LSSI). Es la encargada de regular las comunicaciones electrénicas para evitar

abusos y proteger a los consumidores (IBIT, 2014).

6.1.8.8.7. Diseno de la plantilla de Emailing

A continuacion se muestra la plantilla que se elabord para la estrategia de Emailing del
Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdnoma de Aguascalientes Campus

Sur.
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Grafica 125. Disefio de la plantilla personalizada para Emailing para el CCE.

CCE UAA

Convocatoria de Admision 2015

El Centro de Ciencias Empresariales a través de la
Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus Sur,
le complace informarle acerca de su convocatoria de
admision para este ciclo escolar 2015.

Para el CCE es muy importante mantenerte bien infor-

mado a los aspirantes, acerca de los pasos a seguir Universidad Auté

para poder participar en este proceso. Campus Sur.

PROCESO DE
OFERTA EDUCATIVA ADMISION NOTICIAS

El CCE formamos lideres: Los estudiantes interesados Las noticias, eventos y comu-

* Liderazgo Empresarial en participar en el proceso nicados que te interesan saber

* Liderazgo Profesional de admision del ciclo escolar  lo puedes encontrar en este a-

* Liderazgo con sentido 2015-2016 debera realizar los  partado, mantente informado
Humanista tramites que se establecen  ysiguenos a través de nuestros

* Liderazgo Académico en este apartado. diferentes medios digitales.

Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus SUr. Pagina web: www.cce.mx
Av. Prolongacion Mahatma Gandhi #6601, Arrellano, Aguascalientes, México.
Tel. (449)9107400 Correo Electronico: campussur-uaa@hotmail.com

w--w

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la grafica 125 se muestra el disefio de la plantilla de Emailing para el Centro de Ciencias
Empresariales, donde se simulo un mensaje acerca de dar a conocer a los estudiantes la
convocatoria de admision 2015, links de interés acerca de la oferta educativa, el proceso de
admision y noticias, entre otras cosas que se pueden observar y que le importan al mercado

objetivo.

6.1.8.9. Estrategia de promocion de la Aplicacion Movil

Debido a que las aplicaciones moviles son unas de las favoritas por los estudiantes de nivel
medio superior y que la mayoria del publico entrevistado utiliza, se pretende desarrollar la
estrategia de promocion a través de este medio, para que el estudiante pueda recibir
informacién de interés (mostrar eventos importantes y su calendario, noticias, ubicacién del

evento y la demas informacion relevante).

Se debera elaborar para el sistema operativo Android y iOS. Se definid el nombre para la
aplicacién movil, siendo un nombre corto y que describa la marca para la que sea creada,

por tal motivo se sugiere la siguiente:
% CCE Movil.

Tabla 68. Estrategia de promocion de la Aplicacion Movil.
ST Aptcacion Movi

Mantener informacion actual, noticias y ubicacidn de los eventos importantes y de interés para el
mercado meta.

H Publico objetivo las 24 horas mientras este disponible en la App Store y Play Store.

206 dias.
H Enero-Septiembre 2015.
Costo Estimado: 35T Xili]

UL R v1H $3,564.00
Costo Necesario: RHERUT TR

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la tabla 68 se muestra la estrategia de promocion de la Aplicacion Mdvil para el CCE,
donde se define el objetivo siendo el de mantener informacion actual, noticias y ubicacion
de los eventos importantes y de interés para el mercado meta. La duracion es de 206 dias
en un periodo de Enero-Septiembre de 2015, también se describe el alcance y el
presupuesto que se divide en costo estimado, ahorro total, debido a las actividades que ya
se han elaborado durante el desarrollo de este caso practico, por lo tanto se observa el
costo necesario para la implementacion de esta estrategia de Emailing para el centro.

6.1.8.9.1. Disefiio de la Aplicacion Movil para el CCE

A continuacion se describira el disefio de la aplicacion movil elaborada para el Centro de
Ciencias Empresariales con la finalidad de lograr el objetivo de la estrategia. Se muestra el
disefio de las 4 interfaces principales de la aplicacion movil, pantalla principal (Home),
pantalla del menu de la aplicacion (Menu), Pantalla del menl de redes sociales (Siguenos)
y por Ultimo, la pantalla donde el cliente podra enviar sus dudas o sugerencias al CCE
(Contacto).

Es por eso que se detalla cada una de estas pantallas, para después explicar cada una de

estas, para tener una mejor idea y entendimiento de la aplicacién movil para el centro.
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Grafica 126. Pantalla principal de la Aplicacion Moévil del CCE.

Aplicacion Movil CCE

Descripeion Eeaa

Haciendo usoc de la tecnologia movil, se desarrcllo “Mi
CCE Maowil”, aplicacion gue permite a los jovenes
mantenerse informados vy actualizados acerca de las
Gltimas noficias, eventos, comunicados del CCE, wver
videos de interés, revisar su agenda. entre otras

actividades.

CCE UAA Campus Sur

Av. Prolongacion Mahatma Gandhi #6601 Colonia. El
Gigante, Ejido Arellano Aguascalientes, Maxico.
C.P.20340

t\‘ +52(449)9107400

=8 campussur-uaa@hotmail.com

App Educativa | 2015.

A

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Grafica 127. Pantalla que muestra el menu de la Aplicacion Mdvil del CCE.

CCE MI-CCE Movil

..........

QUIENES SOMOS

NOTICIAS

EVENTOS

GALERIA

CALENDARIO

UBICACION Y CONTACTO

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Grafica 128. Pantalla que muestra el menu de redes sociales de la Aplicacion Movil del CCE.

Siguenos v

l Siguenos en nuestras redes socigles, en ellas podras
sequir nuestras publicaciones, enocntrards  links a
noticias, eventos, comunicados, accediendo de forma

directa a las folos y videos del CCE.

FACEBOOK

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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Grafica 129. Pantalla de contacto de la Aplicacion Mdvil del CCE.

Hda Campugell|

La Uaa conTinUa consoLIDanDo Y FORTALECIENDO,

W

aniwersarioUaa

Enviar

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la gréfica 126 se describe la pantalla principal de la aplicacion movil del CCE (Home), el

objetivo de esta pantalla es que el cliente tenga una visioén general de lo que es la aplicacion,

su uso, también se observa datos importantes del centro como son: Direccion de la ubicacion

del campus, teléfono, email y el tipo de App que es y el afio en que fue creada.

En la grafica 127 se muestra el menu principal de la aplicacion (Menu), es decir, las acciones

que el cliente podra realizar a través de esta app, por lo tanto se enumeraran cada una de

estas y una pequena descripcion de lo que hacen:

.0

7
L4

7
L4

2

%

7
0.0

Quienes Somos. Se relata una descripcion general del CCE, quien lo conforma y

su mision y visién que tiene.
Noticias. Podra acceder a todas las noticias del CCE.

Eventos. El Cliente podra observar los eventos del CCE, asi como la fecha, hora y

ubicacion donde se llevaran a cabo.

Galeria. El estudiante podra acceder a la galeria de imagenes del CCE, de sus

eventos, instalaciones, personal, estudiantes, noticias, comunicados.

Calendario. El joven tendra la oportunidad de hacer anotaciones, de poner
recordatorios, acerca de los eventos a los que desea asistir, con el objetivo de tener

un recordatorio y agenda personalizada de acuerdo a sus gustos e intereses.

Ubicacion y contacto. Se mostrara la ubicacién del CCE, asi como las posibles
rutas para poder llegar al centro, todo esto por medio de la aplicacion de Google
Maps, facilitando y guiando al estudiante su trayecto hacia el campus, también se
describen los datos donde los alumnos puede mantener contacto con el centro, como

son teléfono, email.

Blog. Como su nombre lo dice permitira al estudiante dar su punto de vista acerca
de temas de interés para él, observando las otras opiniones de los demas, con la
finalidad de mejorar y que el CCE pueda dar mejor servicio a su mercado objetivo.
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En la grafica 128 se muestra la pantalla del menu de las redes sociales que maneja el CCE,
ofreciendo a los clientes la oportunidad de estar comunicados por estos medios: Facebook,
Twitter y Youtube. Ademas de que servira para promocionar estos medios, con el objetivo
de saber si es de su agrado y/o que cambios serian agradables para el mercado meta, con
la finalidad de mejor dichos servicios, para que se mantengan activos y del agrado del
publico meta.

En la grafica 129 se observa la pantalla o interfaz con el nombre contacto, esta pantalla
permitira al cliente enviar sus dudas o comentarios acerca de temas de su interés donde se
pediran los siguientes datos: Nombre, teléfono, email, mensaje. Mediante los cuales el CCE
podra contestar al estudiante permitiendo aclarar las dudas o comentarios que este tenga,

logrando mantener la comunicacion con su mercado meta.

6.1.8.9.2. Promocion de la Aplicacion Movil para el CCE

Para lograr mayor promocion de la Aplicacion Moévil del CCE, se disefié el anuncio publicitario
que permitira esto, asi como la creacion de un coédigo QR (codigo de respuesta rapida), que
sera el modulo atil que permitird almacenar la informacion para que el cliente pueda
descargar la aplicacion moévil por medio de este cédigo, al momento de escanearlo con algin

dispositivo mdvil que tenga esta aplicacion.

Grafica 130. Cédigo QR para la descarga de la Aplicacion Mdvil del CCE.

CCE Movil

Fuente: Elaboracion propia, 2014.
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En la grafica 130 se muestra el cddigo QR (cdédigo de respuesta rapida) creado para la
promocion de la aplicacion movil del CCE, permitiendo al mercado meta un medio actual

para la descarga de la aplicacion.

Grafica 131. Disefio del anuncio publicitario para la Aplicacién Moévil del CCE.

CCE Platatorma de aplicaciones
@ Todo lo que te interesa saber.. Nolikias, eventos, calendario

CCE Movil

CCI‘.’ Plataforma de aplicaciones
Todo lo que te interesa saber..
Moticias, eventos, calendario..

Frmie iy [ e
rmiesliamarasy

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

En la grafica 131 se percibe el disefio del anuncio publicitario que se elabord para la
promocion de la aplicacion movil del Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad
Auténoma de Aguascalientes Campus Sur, que permitira dar a conocer dicha aplicacion de
una manera mas efectiva logrando captar a mas alumnos que se encuentren interesados en
esta, de una manera mas efectiva y rapida. Este anuncio se promocionara a través de los

medios digitales descritos anteriormente.
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6.1.8.10. Medicion de resultados y emprender las acciones

correctivas necesarias

Por ultimo el encargado de la implementacidon de la estrategia de promocidon en medios

digitales para el Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Autdnoma de

Aguascalientes Campus Sur, deberd de determinar si se alcanzaron todos los objetivos

propuestos de la estrategia de promocién online. Para la medicidn de los resultados de la

estrategia de promocion, se debera realizar lo siguiente:

K/
0’0

7
L4

Debido a que la estrategia en promocion es online se utilizara la herramienta
Business Analytics (Analisis de negocios), ya que cuenta con ciertas bondades,
tecnologias y practicas que permiten la exploracidon continua, donde podra elaborar
un informe acerca de datos relevantes y métodos estadisticos, logrando un analisis
cuantitativo, modelado explicativo y predictivo, acerca del uso y éxito de la
promocion activa para cada medio digital. Logrando impulsar la toma de decisiones.

Para la estrategia de la Publicidad en Google, Pagina Web y Youtube, se utilizara la

herramienta de Business Analytics (Analisis de negocios) llamada Google Analytics.

Para la estrategia de Publicidad en Facebook, se medira a través de las siguientes

herramientas propias de Facebook:

> Estadisticas de las paginas. Proporcionara los datos relevantes de interés

para el encargado de la promocion, referente a quiénes estan conectados e
informacién general acerca del contenido que se comparte con el mercado

meta.

Administrador de anuncios. Permitird analizar si realmente se estan
cumpliendo los objetivos propuestos para la campafia, mostrando
estadisticas que comprueben el progreso de la estrategia, informacion acerca
de las campaias que tienen éxito, datos importantes como son los clics que
se han dado en los anuncios que tienes, que anuncio tiene preferencia por
tu mercado objetivo. También podra gestionar las cuentas publicitarias

activas, datos de facturacién, asi como la configuracién de los anuncios,
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donde se desea su visualizacién, generando un informe personalizado que

permita dar seguimiento a los anuncios y éxito que se esté teniendo.

% Para el andlisis del Emailing se utilizard la plataforma SendBlaster 3 y Google
Analytics, permitird gestionar reportes para ver el comportamiento de la campaia
para realizar los cambios pertinentes. Ya que le permite conocer las tasas de

aperturas, tasas de clics y muchas otras métricas relevantes.

X3

A

Para poder medir el éxito de la aplicacion movil se sugiere el uso de la herramienta
llamada Flurry Analytics, por muchas razones ya que ofrece diferentes bondades que
permiten analizar la estrategia, ademas de que es gratuita, permitiendo mostrar
estadisticas de uso de la app, segmentacion de audiencia personalizada, realizar
seguimiento de cierto tipo de eventos (como la pulsaciéon en un botén o la deteccién
del nimero de veces que la app es compartida, entre otras caracteristicas),
concediendo a la persona encargada de la estrategia el analisis de como usan el

publico objetivo su aplicacion mavil.

Esto permitira a la persona encargada de la estrategia de promocién en medios digitales del
CCE elaborar un analisis acerca de informacion importante para la toma de decisiones
correctas que permitan lograr los objetivos de la promocidn online. Cabe mencionar que
dichas herramientas permiten el analisis de forma constante lo que significa una ventaja

pues permite realizar los cambios necesarios para lograr el éxito de la campafia.
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CONCLUSIONES

En este apartado, se describen las conclusiones, después de haber terminado el andlisis de
todos los datos que se recabaron para el desarrollo de este caso practico, tanto la
investigacion de mercados, como los datos obtenidos en la entrevista a profundidad, y la
investigacion en los diferentes medios, es decir, libros, articulos, paginas web y demas
medios utilizados para adquirir informacién veridica para el desarrollo de la estrategia de
promocion en medios digitales para el Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad
Auténoma de Aguascalientes Campus Sur.

Tener la oportunidad de hacer un estudio de mercado, desde la elaboracion de las diferentes
encuestas, manejando una muestra representativa de mas de 400 personas, donde el
universo a estudiar son los jovenes interesados en ingresar a un sistema superior de
educacion, fue muy enriquecedor, ya que el andlisis y los resultados fueron concluyentes en
relacion a la tendencia actual y uso de las herramientas que hoy en dia cuenta el estudiante
de nivel medio-superior para estar en contacto con su ambiente, y que con este analisis me
permitié explotar el servicio actual con el que se cuenta actualmente, para beneficio del
Centro de Ciencias Empresariales, desarrollando la estrategia de cada uno de los medios

digitales viables para el centro.

Este estudio arrojo diferentes resultados, algunos de los cuales podriamos interpretar como
tendencias, el uso de las redes sociales, se pudo reafirmar ciertos datos que se creian, pero
que no lo respaldaba una investigacion cualitativa, permitiéndonos escoger los medios
digitales mas apropiados para la estrategia de promocién. Misma que sirvid para la
elaboracién de la propuesta y de cada una de las estrategias a desarrollar. El uso y gusto
por los siguientes medios digitales: Facebook, Twitter, Youtube, por los jovenes ya se
conocia, mas sin embargo fue revelador conocer que el alumno prefiere redes de video
como Youtube a redes de intercambio de mensajes cortos como Twitter para explorar la
informacién de su interés. De ahi surge la idea de explotar este tipo de medios (Youtube)
para hacer trabajo de marketing, captar mas usuarios y al mismo tiempo promover el CCE.
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Otro dato interesante es que pudimos comprobar que aun no existe demasiado interés por
la red social de trabajo como Linkedin entre los jévenes de Nivel Medio Superior, y de cierto
modo es esperado ya que el contacto con el ambiente laboral y la exposicién con empresas,

no es aun una actividad primaria en esta etapa de desarrollo.

La investigacion realizada para este caso practico, me abrié nuevas puertas de investigacion,
tendencias y de busqueda por un mejor entendimiento de la mercadotecnia con el uso de

medios digitales y su aplicacion para el ambito educativo y de difusién.

También me permitid conocer los medios digitales preferidos por los jovenes interesados
por ingresar a una Institucion de Nivel Superior, medios que utilizan para conseguir
informacién de su interés, del mismo modo saber ddnde navegaba para intercambiar
comentarios y como busca informacion a través de los diferentes sistemas de busqueda y
opciones que existen, siendo Google la mas usada de una forma abrumadoramente amplia
y por lo que fue la opcién nimero 1 para realizar una campafia de promocion a través de

este buscador.

Una vez que se analizaron y evaluaron los medios digitales aptos para la elaboracion de la
estrategia de promocién en medios digitales del CCE, siendo uno de los mas importantes
debido a que se podran implementar en base a esta, otras estrategias, es la pagina web del

centro.

Por tal motivo es que la pagina web del CCE, sera el punto de reunién, es decir, el lugar
central donde el alumno pueda encontrar toda la informacion que este requiera y sea de su
interés. Para dar a conocer los servicios y oferta educativa siendo uno de los objetivos de
este caso practico. También le permitira mantener informado a su publico meta acerca de
las Ultimas noticias, eventos y comunicados que este tenga, asi como cualquier duda,
comentario o sugerencia que los alumnos posean. Ademas de mantener contacto de manera

constante con su mercado objetivo, a través de las redes sociales y el Emailing.

Para finalizar me es grato comentar que se cumplieron de forma correcta y precisa cada
uno de los objetivos propuestos al inicio de este caso practico, logrando realizar tanto los
objetivos especificos como el general, abriendo nuevas oportunidades para el Centro de

Ciencias Empresariales.
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RECOMENDACIONES

Esta investigacién ademas de ofrecer respuestas acerca de las tendencias en nuevas formas

de estrategias en promocion online, genera mas interrogantes acerca de como aprovechar

las opciones ya consideradas de otra manera, es decir, por cada una de las opciones

desarrolladas en este caso practico (Facebook, Youtube, e-Mailing, Pagina Web, Publicidad

en Google, Aplicacion Movil), debido al constante cambio en la tecnologia y en los gustos

del mercado meta, se recomienda lo siguiente:

2

%

X3

A

Creacion de una posicion de Community Manager para el CCE, encargado de
gestionar, investigar y controlar la estrategia de promocion online. Debido a que
cada vez es mas necesario que se tenga una posicidon que se encargue del desarrollo
de estas actividades, que sea un experto en la comunicacién en linea, haciendo uso
de la tecnologia y de los nuevos canales de comunicacién a través de medios

digitales.

De igual manera y debido al alcance de la estrategia de promocion se sugiere tener
una o dos posiciones mas, que se encarguen de tener todo el ambiente social
actualizado y en movimiento, las redes sociales tienen que ser un ente tecnoldgico

vivo e interactuar en todo momento con nuevos prospectos a alumnos para el CCE.

Realizar nuevas investigaciones acerca de los medios actuales, uso y gusto por estos,
de manera regular, con la finalidad que le permita al CCE mantenerse actualizados

y en el gusto de su mercado meta.

Revisar de manera constante, haciendo uso de herramientas de analisis de negocios
las diferentes campanas promocionales activas, asi como las incidencias de uso de

la Fanpage y pagina web del CCE.

Se sugiere también investigar otras opciones de medios digitales para su uso en
marketing educativo. Hay muchas opciones subyacentes que no fueron consideradas
en este caso practico, ya que no se contaba con el tiempo suficiente para

desarrollarlas y explotarlas.
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RECOMENDACIONES

Por Ultimo, recomiendo el intercambio de informacién y la integracion de esfuerzos
del CCE con la unidad Central de la UAA para mejorar costos, no solo en la region,
si no a nivel Nacional y asi mismo aparecer como opcion de estudio a estudiantes de

otras ciudades.
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ANEXO A

Q

UH'I:I,JEERSD@ autonoma
AGUASCALENTES

Entrevista a profundidad al Departamento de Orientacién

Educativa.

Descripcion: Esta entrevista es para conocer la estrategia de promocion que se maneja actualmente para
promocionar la oferta educativa de la Universidad Autdbnoma de Aguascalientes.

Buenos dias/tardes. Mi nombre es Ivette Martinez Avalos, estudiante de la Maestria en Administracion en el
area de Mercadotecnia de la Universidad Autbnoma de Aguascalientes. Estoy desarrollando mi caso practico
para obtener mi grado acerca de una propuesta para el desarrollo de una estrategia de promocion en medios
digitales para el Centro de Ciencias Empresariales de esta misma Universidad Campus Sur. La idea es conocer
acerca de la estrategia de promocion que se maneja actualmente en esta institucion para que sirva de referencia
para dicha investigacion. En este sentido, siéntase libre de compartir sus ideas en este espacio, por lo que es
importante que su opinidn sea sincera. Es importante mencionar que la informacién obtenida sera utilizada

Unicamente con fines educativos. Gracias por su colaboracion.

Fecha:

I. DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO

1. Nombre:

2. Género

( ) 01. Masculino () 02. Femenino

3. Puesto que ocupa actualmente:

4. ¢ Cudles son las actividades que desempefia en su puesto actual?




ANEXOS

II1. Estrategias de Promocion

5. ¢Podria mencionar cual es la estrategia de promocidn que se maneja actualmente en
la Universidad?

6. ¢ Esta estrategia es global, es decir se maneja una sola para los dos campus?

7. ¢Quién se encarga de disefar la estrategia de promociéon y dar seguimiento a esta?

8. ¢ Cada cuando se actualiza la estrategia de promocion?

9. ¢ Cual es el método que se utiliza para evaluar la estrategia de promocidn y saber que
cumple con los objetivos de esta?
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10. ¢Actualmente se maneja publicidad online para la estrategia de promocién, de ser

positiva su respuesta, podria mencionarlas?

11. ¢Debido a su experiencia qué tipo de promocién y publicidad cree conveniente

agregar a la estrategia de promocidn que se maneja actualmente?

CON ESTA PREGUNTA TERMINAMOS EL CUESTIONARIO, LE AGRADECEMOS EL TIEMPO BRINDADO
A LA MISMA.



ANEXOS

Entrevista a Profundidad al Departamento de Orientacion Educativa

Grafica 132. Entrevista a profundidad al Departamento de Orientacion Educativa.

Nombre: M.E.F. Ana Maria Medina Ibarra
Género: Femenino.
Puesto: Orientadora Educativa y Vocacional.

Actividades que desempeiia: v' Asesorar y dar orientacion a los jévenes.
v Apoyar a jovenes en sus situaciones problematicas.
v Dar informacion acerca de la oferta educativa.
v Asistir a Ferias Vocacionales para apoyo.
Estrategia que se maneja v Muestra anual Profesiografica a principios de Marzo.
actualmente en la Universidad: v Ferias Vocacionales:
v Visitas a Bachilleratos del estado y municipios durante todo el afio.
v Orientacién Vocacional, se realizaba durante todo el afio pero habra
una restructuracion para el 2015.
v Se ofrece material de apoyo Profesiografico: folletos, tripticos, revista,
Cd interactivo que muestre informacion de interés, oferta educativa e
instalaciones de la UAA.
La estrategia es global, para v Se realiza para los dos campos, y el campus sur realiza promocion de
ambos campus: sus carreras haciendo visitas a bachilleratos, visitas al campus sur.
Encargado de diseiiar la v Se trabaja en conjunto con los centros académicos de la UAA,
estrategia de promocion y Disefiadores y editorial de la UAA.
quien da seguimiento a esta:
Cada cuando se actualiza la v' Las actualizaciones depende de cada uno de los centros de la
estrategia de promocién: Universidad y de las carreras, pues de acuerdo a los cambios que se
tengan anuales se disefian folletos, carteles, tripticos, revistas y el Cd
interactivo.
Cual es el método para evaluar v En los eventos se realizan evaluaciones a las personas que asisten, de
la estrategia de promocion igual manera con los profesores de cada uno de los centros. A los
actual y conocer si se esta N
cumpliendo con los objetivos: alumnos que asisten a los cursos y asesoria.
v" De acuerdo a los resultados que se obtienen se realizan los cambios
que se crean pertinentes y se actualiza de esa manera.
Que publicidad online maneja v Pagina web
actualmente la UAA: v Facebook
v Twitter
De acuerdo a su experiencia v" Creo conveniente el realizar y continuar con una mezcla de ambos, ya

qué tipo de promocion y
publicidad cree conveniente
agregar a la estrategia de
promocion que se maneja
actualmente:

que es como nos ha funcionado, pero hay que mantenernos
actualizados y en vanguardia para poder competir con lo que hacen las

otras Universidades para promocionar su Instituto.
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ANEXO B

Q

UNIUERSIDAD auTonoma
DE aGUASCALENTES

Estudio sobre el uso y la percepcion de Medios Digitales

Descripcion: Esta encuesta es para saber el conocimiento y el uso que le dan los jévenes con respecto a los medios digitales.

Le agradeceriamos que nos obsequiara unos minutos para que nos responda las siguientes preguntas
establecidas, con el objetivo de conocer, identificar sus preferencias y uso de los medios digitales. Es importante
mencionar que la informacion recabada serd utilizada unicamente con fines educativos. Gracias por su

colaboracion.
Fecha: No. de encuesta:
I. DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO
1. Género
( ) 01. Masculino ( ) 02. Femenino
2. Edad
3. Municipio donde vives
() 01. Aguascalientes () 05. El Llano () 09. San Francisco de los Romos
() 02. Asientos () 06. Jesus Maria () 10. San José de Gracia
() 03. Calvillo () 07. Pabelldon de Arteaga () 11. Tepezald
() 04. Cosio () 08. Rincon de Romos
II. USO DE INTERNET
4. ¢Con que frecuencia haces uso de internet?
( ) 01. Diariamente () 03. Una vez a la () 05. Ocasionalmente

semana
( ) 02. Varias veces a la () 04. Varias veces al mes
semana
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5. éCuanto tiempo pasas en Internet diariamente?

( ) 01. Menos de una hora

() 02.De1la3horas

6. Seleccione a través de donde se conecta a internet.

() 01.Casa

( ) 02. Dispositivo Mdvil
(Celular, IPad, Tablet, etc.)

() 03. Ciber café ()05.0tro

() 03. Mas de

3 horas

() 04. Escuela

7. De acuerdo a la siguiente escala. Selecciona la regularidad con el que realizas

las siguientes tareas.

Elementos

Casi A

Nunca

Nunca

veces

Casi
Siempre

7Siempre

01. Bajar y/o ver videos, fotos y juegos

02. Buscar noticias
03. Recibir y/o enviar e-mails
04. Buscar

entretenimiento

diversa informacion de

05. Visitar redes sociales (Facebook, Twitter,

Google+, Linkedin, etc.)
06. Buscar
académica
07. Visitar Blogs

08. Bajar ymiones (Apps)

diversa informacion

09. Otra:
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III. MEDIOS DIGITALES

8. Menciona cuales medios digitales conoces y haz utilizado.

Conoce

Utiliza

Medios Digitales Si No
01.Videos Digitales
02. Blogs

03. Facebook

04. Fanpage ‘

Si No

05. Twitter

06. Linkedin

07. RSS

08. Aplicaciones Mdviles (Apps)

09.0tro:

IV. PROMOCION EN REDES SOCIALES

9. éCuantas horas al dia dedica a las redes sociales?

( ) 01. Una Hora () 02.De2ab5horas ( ) 03.Todo el dia

10. éSe ha fijado usted en algin anuncio publicitario en las redes sociales?

() 01.Si () 02.No

11. ¢Especifique en cuales de las Redes Sociales ha visto publicidad?

() 01. Facebook
() 02. Twitter

3. Youtube ( ) 05. Instagram

()o
() 04.Linkedin () 06. Otro:

12. ¢Qué le ha llamado la atencion del anuncio publicitario?

() Ol.Interésenlamarca ( ) 04. El evento ( ) 07.La originalidad
( ) 02. El mensaje ( ) 05. La creatividad ( ) 08. Tamaino
( ) 03.Laimagen ( ) 06. Los colores ( ) 09. Otro:
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13. éHa hecho clic en algin anuncio publicitario propagado en las redes sociales?
() o1.Si () 02.No () 03. No recuerdo
14. ¢Ha tomado una decision de acuerdo a los anuncios vistos en redes sociales?
() O1.Si () 02.No

15. éComo deberia ser la publicidad en las redes sociales para cautivar su
atencion?

( ) 01. Colorido () 06. Llamativo ( ) 11. Emocional ( ) 16. Visible

( ) 02.Buen Mensaje () 07.Preciso ( ) 12.Entretenido ( ) 17. Frecuente
( ) 03. Expresivo () 08.O0riginal () 13.Enmovimiento ( ) 18. Otro:

() 04. Mensaje atractivo () 09.Luminoso ( ) 14. Interesante

( ) 05. Grande () 10.Honesto ()15.Buenasimagenes

16. ¢Qué buscador utilizas mas cuando buscas informacion?

( ) 01. Google ( ) 04. Ask.com ( ) 07.Chacha
( ) 02.Yahoo ( ) 05. AOL Search ( ) 08.My Web Search
( ) 03.Bing ( ) 06. Altavista ( ) 09. Otro:

17. éCuando buscas informacion de una Universidad o carrera que palabra
utilizas?

1. Universidad ( ) 03. Estudiar ( ) 05. Especialidades ( ) 07. Otro:
2. Becas ( ) 04. Carrera ( ) 06. Licenciatura

o o

()
()
18. ¢Le gustaria recibir informacion importante acerca de la universidad que le

interesa a través de medios digitales (mail, Facebook, twitter, etc.)?

() O01.Si () 02.No

19. Indique, éCual de los medios digitales prefiere para visualizar la informacion
que le interesa?

( ) O01. Facebook () 03. Youtube ( ) 05. Fanpage
() 02. Twitter () 04. E-mail ( ) 06. Otro:
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20. ¢Has entrado y/o participado en un blog?
() O01.Si () 02.No

21. éQué tipo de blog?

( ) 01.Blog personal ( ) 03. Blog educativo ( ) 05. Otro:

( ) 02. Blog corporativo () 04. Blog por género
(politico, de salud,
juegos, viaje, moda,
etc.)

22, éConoces la pagina web de la Universidad Autonoma de Aguascalientes del
Campus Sur?
() O1.sSi () 02.No

23. éQué le parece la pagina web?

( ) O1. Excelente () 02.Buena ( ) 03. Regular () 04.Mala

CON ESTA PREGUNTA TERMINAMOS EL CUESTIONARIO, LE AGRADECEMOS EL TIEMPO BRINDADO
A LA MISMA.
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ANEXO C

Estudio sobre el uso y la percepcion en medios digitales

Descripcion: Esta encuesta es para saber el conocimiento y el uso que le dan los jovenes a los medios digitales.

Le agradeceriamos que nos obsequiara unos minutos para que nos responda las siguientes preguntas
establecidas, con el objetivo de conocer, identificar sus preferencias y uso en medios digitales. Es importante
mencionar que la informacion obtenida sera utilizada uUnicamente con fines educativos. Gracias por su

colaboracion.

Fecha: No. de encuesta:

I. DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO

1. Género
() 01. Masculino ( ) 02. Femenino

2. Edad

II. USO DE INTERNET

3. ¢Con que frecuencia hace uso de internet?

( ) 01. Diariamente ( )03.Unavezalasemana ( ) 05. Ocasionalmente
() 02. Varias veces a la semana () 04. Varias veces al mes

4. ¢Cuanto tiempo pasa en Internet diariamente?

() 01. Menos de una hora ()02.Dela3 ( )03.Masde3
horas horas
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5. Seleccione a través de donde se conecta a internet (puede seleccionar mas de

una opcion).

( ) 01. Casa

( ) 02. Dispositivo Movil
(Celular, IPad, Tablet, etc.)

( ) 03. Ciber café
() 04. Escuela

( ) 05. Accesos publicos
(Cafés, plazas comerciales,
parques, aeropuertos, etc.).

6. De acuerdo a la siguiente escala. Selecciona la regularidad con el que realiza

las siguientes tareas.

Tareas Nunca

‘ Nunca

Casi

A

veces

Casi Siempre

Siempre

01. Bajar y/o ver videos, fotos y juegos. \

02. Buscar noticias.
03. Recibir y/o enviar e-mails.
04. Buscar

entretenimiento.

diversa informacion de

05. Visitar redes sociales (Facebook, Twitter,
Google+, Linkedin, etc.).

06. Buscar
académica.

07. Visitar Blogs.

diversa informacion

08. Bajar y/o utilizar aplicaciones (Apps).

III. MEDIOS DIGITALES

7. Menciona cuales medios digitales conoce y ha utilizado.

Conoce

Utiliza

Medios Digitales

01. Videos Digitales.
02. Blogs.

03. Facebook.

04. Fanpage.

05. Twitter.

06. Linkedin.

07. RSS.

08. Aplicaciones Mdviles (Apps).

Si No

Si No
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IV. PROMOCION EN REDES SOCIALES Y MEDIOS DIGITALES

8. éCuantas horas al dia dedica a las redes sociales?
( ) 01. Una Hora ( ) 02. De 2 a 5 horas ( ) 03. Todo el dia

9. éSe ha fijado usted en algin anuncio publicitario (redes sociales, juegos,
pagina web, etc.)?

( )O1.Si ( ) 02. No

10. éEspecifique en cuales de las Redes Sociales ha visto publicidad (puede
seleccionar mas de una opcion)?

( ) 01. Facebook ( ) 03. Youtube ( ) 05. Instagram
( ) 02. Twitter ( ) 04. Linkedin ( ) 06. Google Plus +

11. éQué le ha llamado la atencion del anuncio publicitario (puede seleccionar
mas de una opcion)?

( )01.Interésenlamarca ( )03.Laimagen ( )05.Lacreatividad ( ) 07. La originalidad
( ) 02. El mensaje ( ) 04.Elevento ( )06. Los colores ( ) 08. Tamafio

12. ¢Ha hecho clic en algin anuncio publicitario en internet?

( )O01.Si ( ) 02. No ( ) 03. No recuerdo

13. éComo deberia ser el anuncio publicitario para llamar su atencion (puede
seleccionar mas de una opcion)?

( ) 01. Colorido ( ) 05. Grande ( ) 09. Luminoso  ( ) 13. En movimiento

( ) 02. Buen Mensaje ( ) 06. Llamativo ( ) 10. Honesto ( ) 14. Interesante

( ) 03. Expresivo ( ) 07. Preciso ( ) 11. Emocional ( ) 15. Buenas imagenes
( ) 04. Mensaje atractivo ( ) 08. Original ( ) 12. Entretenido ( ) 16. Frecuente

14. éQué buscador utiliza mas cuando busca informacion?

( ) 01. Google ( ) 03. Bing ( ) 05. AOL Search () 07. Chacha
( ) 02. Yahoo ( ) 04. Ask.com () 06. Altavista ( ) 08. My Web Search

15. ¢Cuando busca informacion de una Universidad o carrera que palabra utiliza
en los buscadores (puede seleccionar mas de una opcion)?

( ) 01. Universidad ( ) 03. Estudiar ( ) 05. Especialidades () 07. Otro (Especifique)
( ) 02. Becas ( ) 04. Carrera ( ) 06. Licenciatura
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16. éLe gustaria recibir informacion importante acerca de la universidad que le
interesa a través de medios digitales (E-mail, Facebook, twitter, etc.)?

() O1.Si () 02.No

17. ¢Cual medio digital prefiere para revisar la informacion que le interesa
(puede seleccionar mas de una opcion)?

( ) 01. Facebook ( ) 03. Youtube ( ) 05. Fanpage
( ) 02. Twitter ( ) 04. E-mail ( ) 06. Otro (Especifique)

18. ¢Ha entrado y/o participado en un blog?

() O1.5Si () 02.No

19. ¢En cual tipo de blog ha participado y/o visitado (puede seleccionar mas de
una opcion)?

( ) 01. Blog personal ( ) 03. Blog educativo
( ) 02. Blog corporativo () 04. Blog especializado (politico, de salud, juegos, viaje, moda,
etc.)

20. éConoce la pagina web de la Universidad Autonoma de Aguascalientes del
CAMPUS SUR?

() O1.5Si () 02.No

21. éQué le parece la pagina web de la Universidad Autonoma de
Aguascalientes del CAMPUS SUR?

( ) 01. Excelente ( ) 02. Buena ( ) 03. Regular ( ) 04. Mala

CON ESTA PREGUNTA TERMINAMOS EL CUESTIONARIO, LE AGRADECEMOS EL TIEMPO BRINDADO
A LA MISMA.
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ANEXO D

Q

unoxuesnsoa) auTonoma
AGUASCALENTES

Estudio sobre los medios digitales que utiliza el CCE.

Descripcion: Esta encuesta es para conocer los medios digitales y la publicidad que se manejan actualmente para
promocionar el Centro de Ciencias Empresariales.

Le agradeceriamos que nos obsequiara unos minutos para que nos responda las siguientes preguntas
establecidas, con el objetivo de conocer, que medios digitales son utilizados y que publicidad online se le da
actualmente al Centro de Ciencias Empresariales de la Universidad Auténoma de Aguascalientes Campus Sur.
Es importante mencionar que la informacion obtenida sera utilizada unicamente con fines educativos. Gracias

por su colaboracion.

Fecha: No. de encuesta:

I. DATOS GENERALES DEL ENTREVISTADO

1. Género
() 01. Masculino ( ) 02. Femenino

2. Puesto que ocupa actualmente:

3. éCuales son las actividades que desempeiia en su puesto actual?
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II. MEDIOS DIGITALES

4. ¢ Actualmente el Centro de Ciencias Empresariales tiene su propia pagina web?
( )01.Si ( ) 02. No (pase a la pregunta5).

5. Segun su punto de vista, éQué informacion deberia de contener la pagina
web del Centro de Ciencias Empresariales?

6. Mencione qué medios digitales utiliza, asi como los que deberia utilizar el
Centro de Ciencias Empresariales para promocionar su oferta educativa e
informacion de interés.

Medios Digitales Utiliza Deberia
Utilizar

01.Videos Digitales

02. Blogs

03. Facebook

04. Fanpage

05. Twitter

06. Linkedin

07. RSS

08. Aplicaciones Maviles (Apps)

7. éQué tipo de publicidad en medios digitales deberia utilizar el Centro de
Ciencias Empresariales para promocionar su oferta educativa?
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8. Mencione los medios publicitarios que utiliza actualmente el Centro de
Ciencias Empresariales para dar a conocer su oferta educativa y centro.

9. Seglin su percepcion, éQué caracteristicas debera tener el anuncio
publicitario en medios digitales para poder captar la atencion del estudiante
(puede seleccionar mas de una opcion)?

( ) 01. Colorido ( ) 05. Grande () 09. Luminoso ( ) 13. En movimiento
( ) 02. Buen Mensaje ( ) 06. Llamativo ( ) 10. Honesto ( ) 14. Interesante
( ) 03. Expresivo ( ) 07. Preciso ( ) 11. Emocional ( ) 15. Buenas imagenes

( ) 04. Mensaje atractivo ( ) 08. Original ( ) 12. Entretenido ( ) 16. Frecuente

10. éCual buscador es el mas conocido por los estudiantes, de acuerdo a su
experiencia?

( ) 01. Google ( ) 03. Bing ( ) 05. AOL Search () 07. Chacha

( ) 02. Yahoo ( ) 04. Ask.com () 06. Altavista ( ) 08. My Web Search

11. Mencione las palabras claves que serian idoneas para utilizar en el
posicionamiento de buscadores (puede seleccionar mas de una opcion).

( ) 01. Universidad () 03. Estudiar () 05. Especialidades
( ) 02. Becas ( ) 04. Carrera () 06. Licenciatura

() 07. Otro (Especifique)

CON ESTA PREGUNTA TERMINAMOS EL CUESTIONARIO, LE AGRADECEMOS EL TIEMPO BRINDADO
A LA MISMA.
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