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Introduccion

En el presente trabajo de investigacion se utilizard el anglicismo “Marketing” para hacer
referencia a la mercadotecnia, puesto que, el tema del proyecto implica una gran cantidad de
términos provenientes del idioma inglés y que en la praxis son utilizados en su forma original.
Por esta razon, se advierte al lector que encontrara incluido un glosario de “Marketing digital”,
en donde podra consultar la definicion de dichos términos.

Actualmente, las Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion (TIC)
desempefian un papel crucial en el desarrollo social, econémico y cultural de un pais. El rapido
desarrollo de la tecnologia y la adopcion de la misma estan produciendo un cambio en la
dinamica social. De todas las TIC, Internet es la herramienta que ha tocado todos los aspectos
de la vida. En esta plataforma, todas las redes sociales se han desarrollado, convirtiéndose
en las principales tendencias de evolucién, tanto para la sociedad como para las empresas;
dando un nuevo rumbo a los valores, la cultura, las normas y las formas de interaccion entre
la comunidad global.

Existen diversas empresas tratando de encontrar la manera de participar y permanecer
en la nueva dinamica de la comunicacién con sus clientes; por ejemplo, mediante el uso de las
nuevas plataformas en linea donde los clientes se encuentran en la actualidad. Por lo tanto,
surge una necesidad cada vez mayor de generar contenido digital, mediante herramientas de
Marketing para la mejora de los resultados empresariales. En este trabajo se analiza la
importancia de los medios sociales en linea y su impacto en los negocios. Asimismo, existen
estrategias de redes sociales que pueden ayudar a las empresas a utilizar este fenébmeno para
conectar mejor con sus clientes, empleados y la sociedad; ya que la comunicacion representa
la 'transmision de informacién, ideas, actitudes, o la emocion de una persona 0 grupo a otro
"(Llenar 2002).

Por su parte, el Marketing digital constituye todos los procesos de la mercadotecnia
tradicional, pero en un soporte virtual; por lo que es necesario contar con acceso a internet
para desarrollar estrategias pertinentes de Marketing Digital. Si bien existen numerosas
herramientas para desarrollar una campafa, una de las mas utilizadas en la actualidad es la
referente a Redes Sociales, es decir, Social Media Marketing, (SMM) por sus siglas en inglés,
ha seguido ganando importancia entre los vendedores en los dltimos afios, con muchas
empresas y marcas que utilizan las redes sociales para aumentar su reputacion y conectar
con el publico objetivo (Key Note, 2012). Las redes sociales pueden ser utilizadas como una
herramienta de Marketing eficaz para alcanzar los objetivos especificos de cualquier sector
industrial en cualquier parte del mundo. Recientemente, debido a la globalizacion virtual, las
empresas mexicanas estan tomando parte en este nuevo modelo de comunicacién empresarial
mediante la adopcion de algunas estrategias de Marketing online que les permitan aumentar su
participacion en el mercado global.




Sin embargo, muy pocas empresas utilizan las redes sociales como plataforma para
desarrollar negocios y promocionar sus productos o servicios. Existen diversas aplicaciones
gue pueden explorarse a través de los medios de comunicacion social en linea; uno de ellos
esta incluyendo las redes sociales para mejorar la posicion de una empresa frente a sus
competidores. Debido a que los resultados de estas estrategias han sido muy positivos, la
demanda de investigacion en este campo ha incrementado, sobre todo se ha convertido en un
area de interés para los empresarios de todo el mundo. Ademas, el uso de esta tecnologia
permite que las organizaciones se acerquen a sus clientes y establezcan relaciones duraderas
con ellos.

En la actualidad, las empresas siempre estan buscando oportunidades para crear
nuevos mercados, asi como para lograr una verdadera lealtad por parte de sus clientes
actuales. Las estrategias de Marketing tradicionales ya no son suficientes, ahora es
imprescindible que se adapten a tendencias e innovaciones, tales como las redes sociales en
linea. Esta tesis se encuentra dirigida, principalmente a los empresarios que quieren jugar un
papel adecuado en este marco de trabajo "moderno" deben ser precisos actualizdndose
siempre sobre las estrategias mas actuales para que continden siendo competitivos en el
mercado en el que estan inmersos. A lo largo de esta investigacion, se explicaran las mejores
practicas en materia de medios de comunicacion social en linea con el fin de informar a los
empresarios que estan dispuestos a invertir en empresas mexicanas sobre como llegar
directamente a sus objetivos a través de métodos innovadores en internet.

El nombre del presente trabajo de investigacion es Estrategia de Marketing digital en
redes sociales para Pymes mexicanas: aplicacion al Centro Universitario de América (CUAM),
en el cual, se estudian las mejores practicas en lo que respecta de las redes sociales. Sera
esencial identificar con precision algunas técnicas de Marketing en linea, mismas que se
aplicaran a lo largo de este trabajo, mediante la propuesta de una estrategia para CUAM, una
institucion educativa de nivel medio superior y superior en etapa de crecimiento.

A través de este proyecto busco demostrar que el disefio adecuado de una estrategia
de Marketing en redes sociales, se conseguird un posicionamiento de marca que beneficiara
la interaccion entre la organizacion y sus comunidades especificas, ya que las redes sociales,
permiten una retroalimentacion instantanea y veraz. Asimismo, mostrar la facilidad con la que
pueden administrarse dichas plataformas digitales, obteniendo beneficios tangibles para la
empresa, en el caso de CUAM, deberén ser reflejados en el nimero de inscripciones nuevas
gue sean logradas a partir de la implementacion de la estrategia. Posteriormente, el éxito de
esta iniciativa, dependera del seguimiento e interés de los directivos de la organizacion, asi
como de la eficacia con la que dicha propuesta se lleve a cabo.

La organizacion estudiada fue elegida arbitrariamente, por contar con las caracteristicas
necesarias y adecuadas para el desarrollo de este proyecto; entre ellas: ser una Pyme, con
solo cuatro afos de vida y una participacion minima en redes sociales. Asimismo, se trata de
un negocio con el cual estoy familiarizada desde sus inicios.




En el primer capitulo se encuentran definidos algunos conceptos importantes
correspondientes al Marketing digital, para comprender el tipo de estrategia que sera
ejecutada en esta tesis, asi como las bases de la misma.

Asimismo, en el segundo capitulo se aborda ampliamente el tema Redes Sociales,
introduciendo poco a poco al lector hacia el conocimiento de estas plataformas digitales y
su funcionamiento; describiendo con precision la funcién de cada una.

Por otro lado, en el tercer capitulo Las PyMES en México y el Marketing digital, se
explica el papel de las PyMEs en México, asi como su desarrollo e incursion en el plano
digital; ademas se recopilan datos estadisticos sobre la participacién del publico mexicano
en redes sociales, de modo que las empresas, puedan considerarlas una necesidad de
negocio.

En el capitulo cuarto, se encuentra el Disefio de la Investigacién, en donde se retne
la informacion relevante que sustenta la creacion de este proyecto de investigacion; entre
ellos: el planteamiento del problema, los objetivos de la tesis, y la metodologia a seguir.

Enseguida, en el quinto y dltimo capitulo, se encuentra la Propuesta de estrategia de
Marketing digital en redes sociales aplicada al Centro Universitario de América (CUAM). Para
llevarla a cabo, se realiz6 un estudio de mercado aplicado al segmento meta utilizando
técnicas de investigacion, cualitativas y cuantitativas. Ademas de realizarse diversos
analisis, tales como: FODA, Porter, Andlisis del entorno, etc. Estos resultados, fueron la
pauta para proponer una estrategia asertiva buscando lograr los fines establecidos; por lo
que, este procedimiento fue de gran importancia durante la investigacion.

Posteriormente, con base en los resultados obtenidos de dichos analisis, se comenzé
el proceso creativo en donde se elaboraron las ejecuciones que seran publicadas en Is redes
sociales elegidas para esta estrategia.

Finalmente, en el apartado de “Anexos” se encuentran los siguientes documentos
involucrados en el desarrollo de este trabajo escrito: analisis bibliométrico y el formato de
estrategias de busqueda en base de datos especializada.




CAPITULO 1
Marketing digital

El Marketing digital surge como respuesta a los nuevos procesos tecnologicos que implico
la aparicion de internet en la vida de la sociedad. ElI Marketing digital es una adaptacion de
la mercadotecnia tradicional a los medios digitales. Por esta razon, es imprescindible
explicar que la mercadotecnia o “Marketing” es “la actividad, conjunto de préacticas y
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los
clientes, socios y la sociedad en general” (American Marketing Association, 2014).

Segun Philip Kotler la mercadotecnia es “el proceso social y administrativo por el
gue los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar bienes y
servicios” (Kotler, 2003). La mercadotecnia es el area de la administracion que consiste en
identificar las necesidades de los consumidores, con la finalidad de satisfacerlas
adecuadamente. Actualmente, las estrategias de mercadotecnia se centran en el cliente y
no en el producto; por ello, es preciso identificar los lugares comunes en donde se
encuentran los compradores y asi, poder disefiar una camparia exitosa.

Llevar a cabo una estrategia de Marketing ha sido una practica constante en las
empresas en la actualidad, pues deben ser analizadas diversas circunstancias y tomados
en cuenta algunos factores para poder proponer un plan eficaz, y asi, lograr que el publico
objetivo, se interese en el producto o servicio que se desea promover. De esta manera, el
Marketing se encarga de organizar el intercambio voluntario y competitivo entre mercancias
y consumidores a fin de asegurar un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda de
productos y servicios; para establecer canales de comunicacion entre productores y
consumidores.

Toda organizacion tiene la posibilidad de elaborar la mezcla de Marketing en funcion
de sus recursos, fortalezas, debilidades y vision estratégica, para dar atencién a las
necesidades de la poblacién objetivo o mercado meta, con altos estandares de calidad en
la satisfaccién de tales carencias, ademas del logro del incremento en los indices de
productividad y rentabilidad de tales organizaciones (Pérez Romero, Marketing Social,
Teoria y Practica., 2004).

Para Garnica y Maubert, el concepto de Marketing es “una filosofia que involucra a
toda la organizacién en un proceso que tiene como propésito identificar las necesidades del
mercado para satisfacerlas, a través de bienes, servicios o ideas, que generen una mejor
calidad de vida para la sociedad y mantengan a la organizacion en un permanente esfuerzo
por crear beneficios que superen las expectativas de los clientes actuales y potenciales, lo
gue permitira crear ventajas competitivas y, con ello, su desarrollo (Hernandez Garnica &
Maubert Viveros, 2009).
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Para conseguir sus objetivos, la mercadotecnia se apoya en diversas estrategias,
conocidas por ser establecidas en conjuncion para mejorar los resultados. A este plan, se
le conoce como mezcla de Marketing o Marketing mix. Se trata de variables controlables,
es decir, que pueden ser modificadas de acuerdo con las necesidades de la empresa en
cuestién, o adaptada a las necesidades del consumidor (Palacios E. , 2000).

Por otra parte, es de vital importancia considerar que, en la actualidad, se recomienda
a los mercadodlogos hacer uso de los nuevos medios de comunicacion social; tales como las
redes sociales, para crear estrategias de mercadotecnia mas directas y efectivas. De esta
manera, tener contacto con los consumidores, quienes deben participar en el desarrollo de
productos, ya que ellos son quienes mejor saben qué es lo que necesitan. Dicha area de la
mercadotecnia evoluciond y dio lugar a la Mercadotecnia Digital o Digital Marketing.

1.1 Marketing Digital

El Marketing digital o mercadotecnia digital tiene su fundamento en las tecnologias que nos
permiten estar mas rapida y ampliamente comunicados de manera interactiva, como lo son
Internet y los dispositivos moviles. No perdamos de vista la capacidad interactiva ya que
esto marca una diferencia importante con los medios tradicionales de comunicacién masiva
(tv, radio, periodicos, etc.). Por ello, al uso de estas tecnologias con objetivos
mercadoldgicos se les denomina canales de distribucion digitales o interactivos. Es
importante considerar que, puesto que es un tema de actualidad, existen diversas
definiciones acerca del Marketing digital. A continuacion, seran descritas algunas, y estos
conceptos seran la base tedrica para el desarrollo del presente trabajo de investigacion.

Uno de los autores consultados menciona que “la Mercadotecnia Digital es la forma
de mercadotecnia que usa canales de distribucion digitales” (Sergio, 2010). Por esta razon,
la Mercadotecnia Digital incluye practicas y técnicas de la Mercadotecnia por Internet, pero
ademas, hace uso de otros canales, primordialmente la telefonia movil. A través de ella se
pueden realizar practicamente todas las funciones de la mercadotecnia tradicional
(publicidad, mercadotecnia directa, etc.). Algunos de sus principales elementos son las
paginas web, paginas de aterrizaje, blogs, webinars, Podcasts, pago por clic, busqueda
organica, redes sociales, banners, email y mensajes SMS.

El Marketing digital utiliza diversas tecnologias o plataformas, tales como sitios web,
e-mail, aplicaciones (clasicos y moviles) y las redes sociales. El Social Media Marketing es
un componente del Marketing digital. Muchas organizaciones utilizan una combinacion de
canales de comercializacidn, tradicionales y digitales para lograr sus objetivos de marca. Es
posible observar la extension del Marketing digital en la siguiente figura 1.1 Marketing digital.
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Figura 1.1 Marketing digital
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De acuerdo con Alex Chris, el Marketing digital “es un término general que describe
un conjunto de procesos de Marketing que utilizan todos los canales digitales disponibles
para promover un producto o servicio, 0 construir una marca digital” (Chris, 2014). El
Marketing digital ha generado mayor éxito al Marketing y ha impulsado con eficacia la
transicion de los anuncios de papel y periédicos a las camparfias de Facebook y PPC.

En general, los canales que componen el Marketing digital incluyen: sitios web,
plataformas de medios sociales, la colocacion de la Banners, Email Marketing, Marketing
mévil, SEO, campafas de pago por clic, Television por Internet, SMS, vallas publicitarias y
cualquier otra cosa con una base digital (Chris, 2014). Como puede ser observado en la
imagen, para este autor, el Digital Marketing comprende tres principales subdivisiones:
Internet Marketing; Digital Adverstising y TV, SMS, Radio, Billboards. A su vez, dentro de
cada una de las clasificaciones, se encuentran otras otras subdivisiones. El &rea de interés
gue compete a esta investigacion es la correspondiente a la Mercadotecnia en Internet.

1.2 E-Marketing

El objetivo de cualquier campafa de mercadotecnia es atraer clientes y mejorar los canales
de distribucion para mejorar las ventas; asi comenzoé el Marketing en linea o mejor conocido
como E-Marketing o Internet Marketing, el cual “es un subconjunto de Marketing digital. De
hecho, es el componente mas importante, ya que la mayoria de las actividades de Marketing
digital, entra dentro de los limites de la comercializacion del Internet” (Chris, 2014).

Asimismo, es un término general para una serie de actividades que van mas alla de
simplemente crear un sitio web. El eMarketing se orienta a las comunicaciones online,
utilizando un dialogo directo con los usuarios a fin de encontrar clientes potenciales.
Ademas, su utilizacion se basa en un medio idéneo para que los negocios se realicen de
una forma mucho mas sencilla (Cisco Systems, 2014). Otra definicion es la de Patricia
Seybold, (fundadora de Customers.com), en donde comenta que EMarketing corresponde
al uso de aplicaciones online para seleccionar y segmentar clientes, desarrollar y ejecutar
campanas de Marketing y distribuir contactos efectivos en los canales adecuados de ventas
(Seybold, 2014).



http://www.reliablesoft.net/

Por otro lado, The American Marketing Association define el Marketing Online como
un término que se refiere los aspectos de una campafa de Marketing basados en Internet
y e-mail. Puede incorporar banners, e-mail Marketing, posicionamiento en buscadores,
comercio electrénico y otras herramientas (American Marketing Association, 2014). En
resumen, el E-Marketing se ubica dentro del Marketing digital y son todas las acciones que
se realizan online para un negocio con el objetivo de encontrar, atraer, ganar y retener
clientes.

1.3 Tipos de presencia Online

Al evaluar la relevancia y el potencial del e-Marketing para un negocio, hay que
recordar que los diferentes tipos de negocios ofrecen diferentes oportunidades y desafios,
David Chaffey identifica cinco tipos principales de presencia o posibles componentes como
parte de un sitio en linea (Chaffey & Smith, 2014):

1.3.1 Transaccional sitio de comercio electronico

Los fabricantes o e-minoristas ofrecen productos disponibles para su compra en
linea. La contribucién principal de negocios es a través de la venta de estos productos. Los
sitios también son compatibles con el negocio, proporcionando informacion para los
consumidores que prefieren comprar productos en linea. Un ejemplo de estas empresas
son: un fabricante del producto final, como Vauxhall (www.vauxhall.co.uk) o los minoristas
en linea como Amazon (www.amazon.com).

1.3.2 Servicios orientados a la construccion de relaciones en el sitio web

Proporciona informacion para estimular las transacciones y construir relaciones con
el cliente. Los productos que no suelen estar disponibles para su compra en linea. La
informacidn se proporciona a través del sitio web, asi como los boletines electronicos, para
informar las decisiones de compra. La contribucion principal de negocios es la de impulsar
las ventas offline y la de generar preguntas por parte de los clientes potenciales. Un ejemplo
de esta clase de sitios web es: Pricewaterhouse Coopers (Www.pwcglobal.com) y Accenture
(www.accenture.com).

1.3.3 Sitios de construccion de marca

Proporcionan una experiencia para apoyar la marca. Los productos, generalmente no
estan disponibles para su compra en linea. El objetivo principal de este sitio es el respaldo
de la marca mediante el desarrollo de una experiencia en linea. Son utilizados
frecuentemente por marcas que ofrecen bienes de bajo costo, gran volumen y de rapido
consumo. Por ejemplo: Tango (www.tango.com) y Guinness (www.guinness.com).



http://www.vauxhall.co.uk/
http://www.amazon.com/
http://www.accenture.com/
http://www.tango.com/
http://www.guinness.com/

1.3.4 Portal o de los medios de comunicacion del sitio

Estos intermediarios proporcionan informacion o noticias sobre un rango de temas.
Portal se refiere a una puerta de acceso a la informacion con una gama de servicios, tales
como un motor de busqueda, un directorio, noticias, comparacion de compras, etc. Esta es
la informacidn, tanto en el sitio como en enlaces a través de otros sitios. Estos son los tres
tipos diferentes de sitios destino descritos anteriormente. Los Portales tienen una diversidad
de opciones para generar ingresos, incluyendo publicidad, ventas a base de comisiones y
venta de los datos del cliente (listas). Algunos ejemplos son: Yahoo! (www.yahoo.com)
(B2C) y FT.com (www.ft.com) o Silicio (www:.silicon.com) (B2B).

1.3.5 Red social o sitio de la comunidad

Se trata de un sitio que permite la interaccion entre diferentes consumidores. Las
interacciones tipicas entre ellos incluyen la publicacion de comentarios y las respuestas a
los comentarios, el envio de mensajes, calificacién de contenido y etiquetado de contenidos,
entre otras categorias. Ejemplos bien conocidos incluyen plataformas como Bebo,
Facebook, MySpace y Linked-In. Otras nuevas empresas también tienen participacion en
plataformas de red social, como Delicious (marcadores sociales o de vloracién de paginas
web), Digg (comentario de publicaciones en blogs), Flickr (imagen etiquetado), Technorati
(publicaciones en blogs) y Youtube (videos). Ademas de sitios de redes sociales, también
se pueden integrar en otros tipos de sitio, en particular en sitios de propiedad como
Facebook y Twitter. Las grandes redes sociales como Facebook o MySpace son efectivos
propietarios de los medios de comunicacién y la publicidad es su principal fuente de
ingresos. Sin embargo, es necesario tomar en cuenta que estos no son categorias bien
definidas de los sitios de Internet, ya que muchas empresas tendran sitios que mezclan
transaccional, servicios, orientados a la creacion de marca, medios de comunicaciéon y redes
sociales componentes, dependiendo de la gama de productos que ofrecen; Virgin
(www.virgin.com) es un ejemplo de una de esas empresas.

1.4 Canales de Marketing Online

Figura 1.2 Canales de Marketing online
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Como se aprecia en la figura 1.2 Canales de Marketing online, para Alex Chris, los
principales canales de Marketing en Internet son los siguientes (Chris, 2014):

1.4.1 Web site

Ya sea un sitio web personal o un sitio web corporativo o incluso un blog personal
alojado en una plataforma compartida (como WordPress o Tumblr). Para muchas camparias
de un sitio web es el punto de partida y el de destino, es decir se ejecuta una campafa de
Marketing digital para promover un sitio web (punto de partida), con el propdsito de
conseguir mas visitantes (destino).

1.4.2 Search Marketing (SEM)

El Search Marketing es la base de la comercializacion del Internet y consta de dos
actividades importantes, SEO y PSA, ambos descritos a continuacion.

e Optimizacion de motores de busqueda (SEO): tiene que ver con las técnicas de
optimizacion con el fin de lograr un mayor ranking en los motores de busqueda. Esto
incluye los ajustes de configuracion que hay que aplicar en el sitio web (que esta en
la pagina - SEO) y técnicas que puede utilizar fuera de los limites de la pagina web
(que es fuera de la pagina — SEO Off).

[ ]

e Publicidad de busqueda pagada (PSA): se trata de conseguir mas visitantes por
medio de la colocacion de anuncios en los motores de busqueda. EI método mas
popular es el Pago Por Clic (PPC) y la herramienta mas conocida es Google Adwords
gue permite anunciar en la red de Google y redes asociadas.

1.4.3 Social Media Marketing

El Marketing en medios sociales es otro componente de la comercializacion del
Internet y uno que esta ganando mucha atencién el Gltimo par de afios. Millones de usuarios
gastan una cantidad considerable de su tiempo en linea en Facebook, Twitter, Google+,
Instagram, Pinterest, Youtube, LinkedIn y otras plataformas.

1.4.4 Content Marketing

En el pasado, cuando hablamos de SEO que queriamos decir, esencialmente la
construccion de vinculo, pero esta tendencia ha cambiado desde el afio 2011 y el Marketing
de contenidos se ha convertido en el nuevo SEO. Esto simplemente significa que el buen
contenido se ha convertido otra vez el fundamento de SEO y es a través de contenidos que
va a construir una mejor presencia en Internet y no a través de las técnicas de construccion
de enlaces baratos.




1.4.5 Email Marketing

El correo electronico es una de las herramientas mas importantes en todas las
campanas de Marketing digital. A pesar de la influencia de las redes sociales, el correo
electrénico sigue siendo la forma mas eficaz de convertir a los visitantes o lectores en
clientes. El Marketing por correo electrénico es el proceso de recopilacion de direcciones de
correo electronico de personas interesadas en sus productos o servicios con el fin de
enviarles boletines u ofertas.

1.4.6 Mobile Marketing

Cada vez mas usuarios utilizan sus teléfonos moviles para buscar en la Web,
participar en las redes sociales, o encontrar productos o servicios para comprar. De hecho,
se estima que el 30% del trafico que llega a un sitio web es de movil (esto es cierto para
mis sitios web, asi, revisar sus informes de analisis de Google y usted se sorprendera). El
Marketing movil es sobre la creacion de contenidos o anuncios que se puede ver y adecuado
para un dispositivo moévil. Por ejemplo: sitios web deben tener versiones moviles amigables
y un anuncio se muestra en un dispositivo mévil pueden tener en cuenta la ubicacion del
dispositivo y mostrar las tiendas mas cercanas que venden el producto en particular.

1.4.7 Banner Publicidad

Se puede encontrar Banners en casi todas las propiedades web, es decir, sitios web,
sitios web para moviles, aplicaciones moviles, motores de busqueda, boletines, Facebook,
Twitter, Youtube, etc., comercializadores digitales tratan de promover sus productos o
servicios a través de diferentes tipos de Banners (estaticos, texto, animacién, imagenes,
videos, carteles inteligentes) en diferentes plataformas.

1.5 Marketing Viral

Se trata de una técnica de Marketing que utiliza como plataforma internet; en
especial, la Redes Sociales como Facebook, Twitter, Microblog, Youtube, entre otros, para
dar a conocer algun producto, servicio, marca, institucion o empresa. Es ademas, un
conjunto de técnicas del Marketing que facilita y alienta que los usuarios de Internet
recomienden un mensaje o un producto a sus contactos. Es el "boca a boca" del espacio
virtual. El secreto detras del Marketing viral son los propios clientes. La premisa que rige
esta teoria es que los usuarios suelen recomendar a sus contactos un producto o un servicio
gue los dejo satisfechos. La estrategia funciona mediante procesos de autorreplicacion viral
analogos a la expansion de un virus informatico y suele basarse en la transmisién “boca a
boca” de contenidos divertidos e interesantes.
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Los anuncios virales toman a menudo la forma de divertidos videoclips o juegos
Flash interactivos, imagenes, spots e incluso textos. Sin embargo, no cualquier producto
ni mensaje tiene potencial viral. Es necesario elaborar una estrategia pertinente y especifica,
subordinada a los objetivos de la campafa y la empresa. Para tener en cuenta, una
campafa efectiva tiene estas caracteristicas:

e Provee de productos o servicios

e Transfiere mensaje sin esfuerzos

e Explota motivaciones y conductas comunes
e Utiliza redes de contacto existentes

e Se aprovecha de recursos de otros

Algunas ventajas de realizar Marketing Viral son:

e Facilidad de ejecucién de la campafia con un costo bajo.
e Segmentacién precisa y una tasa de respuesta alta y elevada.
e Gran capacidad de conseguir seguidores sin ningun costo.

Existen también algunas barreras para el Marketing Viral:

e Si el tamaio del contenido viral es muy grande, por ejemplo un fragmento de video, el
destinatario puede tener dificultades para reproducirlo. Afortunadamente, las nuevas
tecnologias estan eliminando ese problema, a medida que las conexiones de Internet se
hacen mas rapidas y las direcciones de correo pueden contener cada vez mas datos.

¢ Siel formato del mensaje se encuentra en un formato que la mayoria de gente no pueda
usar; por ejemplo, si se usa un software en concreto que no sea de uso generalizado.

¢ Un mensaje Complicado dificilmente atraera la atencion del receptor, asi que, para que
una campafa viral tenga éxito, debe ser sencilla de usar.

Es importante tener en cuenta estas barreras para llevar a cabo la estrategia de la
mejor forma posible y sin cometer errores en lo referente al tamafo, al formato y a la
estructura del mensaje. Las piezas creativas de Marketing viral dependen de la tasa de
recomendacion, es decir, a cuantos contactos el usuario le envia el mensaje. Si un gran
porcentaje de los usuarios reenvia el mensaje, el resultado final es exponencial. Los
socidlogos consideran que el circulo intimo de una persona se compone de 8 a 12 contactos,
entre familiares, amigos y compaferos de trabajo. Su red de contactos menos intima se
compone de cientos de contactos, depende del lugar que ocupe en la escala social (lab
México, 2015).
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1.6 Marketing traditional versus Marketing digital

Por otro lado, si bien la definicion y el alcance de la mercadotecnia digital son
similares a los del Marketing tradicional tenemos una serie de factores que son sumamente
importantes y que son los que cambian las reglas del juego totalmente. Son varias las
caracteristicas que tiene el Marketing Digital y que lo diferencian de la mercadotecnia
tradicional, sobre todo las siguientes:

1.6.1 Cambio en las limitaciones: tanto de los medios como de los productos. Si
tenemos en cuenta que los medios digitales son mucho mas proliferos que los medios
tangibles es evidente que no se pueden utilizar los mismos criterios en el momento de definir
como interactuar con ellos. Lo mismo pasa con los productos, el fendmeno llamado "Long
Tail' o "Larga Cola" que consiste en que al no haber limites de almacenamiento los
productos menos populares empiezan a ser mucho mas accesibles y de esta forma es
posible desarrollar mas productos que los que antes el mercado permitia (Dell, 2008).

1.6.2 Publicidad y Comunicacion: cambian totalmente en el entorno digital. En este
podemos realizar un trabajo mucho mas interesante que sume valor para la empresa y para
el cliente. Si conseguimos entender a quien esta del otro lado mediante el uso de bases de
datos y de informacion que se retroalimente desde los comportamientos de otros usuarios
de los cuales podemos transpolar similitudes, los resultados de las acciones aportaran un
valor muy superior tanto para la empresa, generando mas ventas y mas rentables, como
para el cliente, a quien le ahorramos tiempo al presentarle propuestas mas adecuadas y le
ofrecemos oportunidades alineadas con sus preferencias (Dell, 2008).

1.6.3 Desarrollo de productos: esta area tiene mucho potencial; desde la
implantacion de productos 100% digitales hasta el desarrollo de productos a medida en base
a las preferencias de los clientes, este factor es clave. Lo anterior es posible debido a la
interactividad que se puede tener con los usuarios en el periodo de desarrollo para optimizar
y reducir costes innecesarios. La red nos brinda una plataforma de investigacion muy
eficiente y con costos muy bajos (Dell, 2008).

1.6.4 Distribucion: los canales online son otro de los factores clave. Tanto en lo que
respecta a la logistica como a las "bocas de venta" online que vamos a utilizar. El medio nos
permite tener una disponibilidad de 24/7 y esto no es un detalle. Hay que saber como utilizar
esto en beneficio del producto y brindando el mayor valor para los clientes (Dell,

2008).

1.6.5 Precios: es en el mundo online donde mejor se da esta situacion. Se pueden
manejar las herramientas para ofrecer un precio diferente a cada cliente utilizando
herramientas tan simples; el precio es un factor clave ya que podemos maximizar los
ingresos y por otro lado brindar mayor valor a los clientes.
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1.6.6 Personalizacién: permite hacer un Marketing a la medida. Permite analizar
la informacién que ofrece el cliente mediante el feedback recibido, es posible elaborar una
base de datos muy segmentada y lanzar una campafia a un target adecuado, potenciando
las ventas de manera efectiva (Renteria Marketing, 2012).

1.6.7 Masividad: con un presupuesto accesible se puede impactar a mucha gente a
través de herramientas tales como los enlaces patrocinados o el Marketing en buscadores.
Si también se utiliza el Marketing de guerrilla o viral, los resultados pueden dispararse de
manera exponencial (Renteria Marketing, 2012).

1.7 Antecedentes del Marketing digital

Durante la década de 1990 y hasta la llegada del siglo XXI, la accion del Marketing
tradicional ha tenido un desarrollo relativamente estable, caracterizado por una demanda
previsible y una competencia visible, en donde el entorno comercial cambia de forma
radical: primero surgen las grandes corporaciones con apariencia de empresa privada, pero
gue, en la préctica, representan los intereses de una nacion. Por ejemplo, los llamados
Kereitsus (conglomerados) japoneses como Sony o Mitsubishi, asi como las grandes
empresas multinacionales como Exxon, General Motors, The Coca-Cola Company, entre
otras.

En segundo lugar estan las llamadas empresas-satélite, que giran alrededor de las
grandes corporaciones y las abastecen de materias primas, productos maquilados y
servicios. En tercer plano, las empresas independientes, que se reparten las “migajas”
dejadas por los demas y se ven obligadas a buscar nichos cada vez mas pequefios y
alejados.

La convergencia de la informatica y del Marketing da lugar a nuevas aplicaciones,
mas que a productos o mercados. En un sentido tradicional, surgen nuevas oportunidades
de negocio, nuevos procesos nuevos sistemas de informacién de mercado en tiempo real,
nuevos canales de distribucion; los consumidores estdn mas informados y mas educados,
tienen mas experiencia con las practicas del Marketing y mas alternativas de compra. En
este entorno cambiante florece el Marketing moderno, producto fundamentalmente de la
intensificacion de la competencia, lo que también dara lugar a un lenguaje muy particular
en esta disciplina, orientado a la guerra. Asi, se hablara de estrategias, tacticas, misiones,
objetivos de mercado. De esta forma, se utiliza el término atacar en lugar de atender el
mercado o sucumbir ante el competidor (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009).
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1.8 B2B, B2C, C2B y C2C

Figura 1.3 Opciones de comunicacion en linea entre una empresa y sus clientes

From: Supplier of content/service
Consumer Business (organization)

Consumer-to-Consumer Business-to-Consumer
"~ (C2C) (B2C)
% * eBay * Transactional: Amazon
2 * Peer-to-peer (Skype) * Relationship-building: BP
G | * Social networks and blogs * Brand-building: Unilever
© | « Product recommendations * Media owner: News Corp

* Comparison intermediary:
Kelkoo, Pricerunner

Consumer-to-Business Business-to-Business
(C2B) (B2B)
* Priceline * Transactional: Euroffice
* Consumer-feedback,  Relationship-building: BP
communities or campaigns * Media owned: Emap

To: Consumer of content/service

business publications
* B2B marketplaces: EC21

Business (organization)

Fuente: Chaffe & Smith, eMarketing Excellence 2014.

Las opciones para la comunicacion digital entre una empresa y sus clientes se
resumen en la Figura 1.3.Tradicionalmente, la mayor parte de las transacciones por Internet
son de negocio a negocio o los mercados industriales y comerciales conocidos como B2B
business-to-business o comunicacion de empresa a empresa; y mercados de consumo
conocidos como (B2C) mercados de negocio a consumidor (como los coches y bebidas
gasificadas) (Chaffey & Smith, 2014).

1.8.1 B2C y B2B

Aqui es donde se produce la mayor parte de los negocios en linea. La mayoria de
las estimaciones sugieren que las empresas B2B cosecharan diez veces mas ingresos que
sus contrapartes B2C. Antes, el Marketing solia aprender de los fabricantes de bienes de
consumo como Guinness, Coca-Cola y Heinz, mientras que el Marketing industrial, o
Marketing B2B era considerado por algunos como un area menos importante. Esto ya no
es el caso en la actualidad. En el mundo en linea, .B2B ya es mucho mas grande que B2C.
Hace casi diez afios General Electric tomo la decision de adquirir $ 1 mil millones de ddlares
en compras en linea en el primer afio, seguido de $ 3 billones en el afio dos, seguido de las
compras totales en linea. La compafia Cisco Systems anunci6 hacia unos afios que ya no
harian negocios con proveedores que no pudieran 'tomar pedidos” a través de Internet. Las
principales organizaciones, como los consejos de gobierno, también funcionan actualmente
en linea, por ejemplo desde 2005, el Consejo Local de Distrito del Gobierno Britanico sdlo
ofrece sus servicios en linea.

Hace varios afios Ford y General Motors se unid, a través del B2B marketplace
gracias a los servicios de Covisint (www.covisint.com) y se traslado a su entonces $ 300
y $ 500 mil millones oferta de délares en cadenas en linea.
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Esto cre6 un gran despliegue publicitario acerca del potencial de las subastas de B2B
en linea y no pudieron realmente darse cuenta de las expectativas. Hoy, Covisint ya no es
un mercado abierto utilizado por un pufiado de fabricantes de automoviles, sino que es un
proveedor de software que ayuda a mas de 30 000 empresas en automocion y otros
sectores, como la salud a gestionar las comunicaciones con sus proveedores. En 2003,
Covisint vendi6 sus acciones a Ariba que ahora tiene 120 000 proveedores en su red. Hoy
los beneficios del comercio B2B en linea son mas acerca de la identificacion de productos
en los catalogos electronicos de una gama de proveedores, seleccionando la mejor opcién
y luego la gestion de los tramites y el flujo de trabajo electronico.

1.8.2C2C yC2B

Ya sea B2C o B2B, no hay que olvidar los modelos C2C y C2B, pues han demostrado ser
uno de los ejemplos mas perturbadores de la tecnologia de negocios en linea. Un indicio
temprano de la popularidad de C2C fue el crecimiento de las subastas de los consumidores
en linea en eBay y el nicho de comunidades centradas en los intereses como deportes,
peliculas o pasatiempos.

Mas recientemente, un espectacular crecimiento en las interacciones C2C ha sido
impulsado por el crecimiento de las redes sociales tales como Bebo, Facebook y MySpace
y su equivalente negocio LinkedIn. Las interacciones sociales en linea son ahora tan
importantes que estan reduciendo otras formas de medios digitales y los medios de
comunicacién tradicionales, por lo que todas las empresas necesitan desarrollar una
estrategia para involucrar a sus consumidores. El modelo C2B puede desempefiar un papel
importante en algunos sectores de B2B o0 B2C. En este modelo, un comprador potencial se
aproxima a un mercado de vendedores que luego compiten para la venta.

En el mercado de consumo de Priceline (www.priceline.com) y otros sitios de
comparacion de precios, tales como Kelkoo siguen este modelo. En B2B, la Covisint y
Servicios de Ariba mencionados anteriormente tienen opciones C2B. C2B también implica
gue los clientes desarrollen sus propios contenidos en linea, lo que se conoce como
Contenido Generado por Usuarios (UGC, por sus siglas en inglés), donde los negocios se
facilitan. Por ejemplo, muchas compafiias de viajes mas pequefias, tales como
Supabreaks (www.supabreaks.com) y Travel (www.travelrepublic.co.uk) han aprovechado
el enfoque adoptado inicialmente por Trip Advisor (Www.tripadvisor.com) (Chaffey & Smith,
2014).
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1.9 E-planning

Para planificar eficazmente la estrategia de-Marketing y lograr predecir los resultados, es
necesario acceder a la riqueza de la investigacion sobre el uso de Internet actual y las
tendencias futuras. Ademas, existen diversas gréficas de las tendencias mundiales sobre
el uso de internet y demas aparatos de Marketing digital. Es preciso tomar en cuenta que
la planificacion es esencial; de esta manera, se logra dar direccion al equipo para que
puedan trabajar en armonia. Existen muchos tipos de planes; planes empresariales y planes
de negocio, por un lado; los planes de Marketing que deben ayudar a cumplir los objetivos
globales de la empresa; los planes de e-Marketing, entre otros.

Los canales en linea deben ser utilizados para apoyar todo el proceso de compra
desde el proceso de pre-venta, a la venta, la post-venta y el continuo desarrollo de las
relaciones con los clientes. Debe ser entendido que, aunque el plan de e-Marketing puede
abarcar las distintas areas de una organizacion (por ejemplo, cliente, retroalimentacion,
servicio al cliente, mejora de productos, ventas, finanzas/pago, entrega, administracion y
comercializacion), los planes de e-Marketing tienden a vincularse fuertemente a la
comercializacion y a los planes de comunicacion. De modo que el e-plan también debe
encajar con el plan general de negocios. Un plan de Marketing cubre las ventas, la
distribucion, la comunicacion y la entrega del producto o servicio (Chaffey & Smith, 2014).
Los diferentes tipos de relaciones entre los diferentes planes de Marketing pueden
observarse en la figura 1.4 a continuacion.

Figura 1.4 Relacion entre los diferentes tipos de planes de comunicacion

Corporate
strategy

I

Marketing
strategy

I

Plans for different
markets or brands

|

Marketing
communications plan

I

e-business e-marketing
strategy plan

-3 ISAT strategy

Fuente: Chaffe & Smith, eMarketing Excellence 2014

La figura 1.4 muestra la relacion tipica entre los diferentes planes. Las guias de plan
de empresa la comercializacion y el plan de negocios en linea, los cuales, a su vez, a guiar
el plan de e-Marketing. Los planes se integran de manera que el desarrollo del plan de e-
Marketing puede dar ideas que ayudan a modificar la estrategia en otros planes. El plan de
e-Marketing puede resaltar y revisar las posibilidades para el crecimiento de negocios,
apuntando a nuevos publicos, nuevos mercados geograficos o por medio de la introduccion
de nuevos productos y servicios.
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Los planes de e-Marketing a largo plazo deben hacer hincapié en tres areas clave.
En primer lugar, la identificacion temprana de importantes cambios/tendencias en el macro-
entorno y los cambios en la competencia de fuerzas en el microambiente. En segundo lugar,
desarrollar y comunicar propuestas de valor para los clientes que utilizan los servicios en
linea como parte de su proceso de compra. En tercer lugar, la definicion de la infraestructura
de la tecnologia y la arquitectura de base de datos para entregar estas propuestas de valor.

Las nuevas tecnologias, para llevar a cabo una comunicacion personalizada, pueden
tomar varios afios y, por lo tanto, necesitan un plan de trabajo a largo plazo. Base de datos,
CRM, la integracion de los negocios electrénicos, procesos de arquitectura y de negocios
estan todos a largo plazo al hacer planes y tomar decisiones importantes.

1.9.1 Modelo SOSTAC
Figura 1.5 Etapas del plan de e-Marketing

SOSTAC ® es sinbnimo de analisis de situacion, | SITUATION- SITUACION
objetivos, estrategia, tacticas, acciones y control AN000e patamOs dhosal
(Figura 1.5). Se trata de un Modelo desarrollado por
PR Smith, en 1990s, es uno de los métodos mas
conocido y Utiles para realizar un plan de Marketing "'OBJECTIX[ES,{dSEf]ﬂ?n?; llgar?
(SEO Estudios, 2014).
L. . L. R 3 STRATEGY - ESTRATEGIAS
1.9.1.1 Analisis de la situacion: significa ¢C6mo lo haremos?
"¢, donde estamos ahora?”(Implica el crecimiento de
los usuarios y el cambio en el mercado, asi como |, racric-ricricas

ejemplos de buenas y malas estrategias e- tordetalios g elRgn
Marketing realizadas con anterioridad).
5 ACTIONS - ACCIONES

1.9.1.2 Objetivos:  significa ‘¢ Dénde AGages el o RIS
gueremos estar? '¢, Por qué molestarse enir en linea,

¢cuales son los beneficios, ¢cudl es el propésito de s

realizar todo este esfuerzo? Deben ser descritos Obselrvacién,resultadosy

. .. . . Conclusiones.

cinco objetivos principales, razones o

beneficios de estar en linea. Fuente: SEO Estudios, 2014

1.9.1.3 Estrategia: significa '¢como llegamos alli? Estrategia 'resume la forma de
cumplir los objetivos. ¢ En qué etapa de e-volucion y el nivel de integracion de base de datos
gue se requiere, qué segmentos quieren ser impactados y de acuerdo con el
posicionamiento que se busca, se debe conducir la mezcla de Marketing global y la mezcla
promocional, hasta las diferentes estrategias de contacto para los distintos segmentos, y
qué herramientas electronicas deben ser seleccionados? Planear correctamente la e-
strategia es crucial.
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1.9.1.4 Tacticas: es preciso elegir las herramientas digitales, llevar a cabo los
detalles de la mezcla de Marketing y la mezcla de comunicaciones adecuadas.

1.9.1.5 Acciones: se refiere a los planes de accién y las habilidades de gestion de
proyectos.

1.9.1.6 Control: analiza como saber si el servicio de correo esta funcionando, y qué
mejoras se pueden lograr.

Lo anterior también puede ser observado en la figura 1.6, a continuacion:

Figura 1.6 Modelo SOSTAC

Where are we now?

* Goal performance (5Ss)

« Customer in sight

* E-marketplace SWOT

* Brand perception

* Intemal capabiities and resources

How do we monitor performance? Situation

+5Ss + Web Analytics — KPis 7| analysis | ™~ Where do we want to be?
* Usability Testing/M /‘ N « 5Ss Objectives:
* Customer Sa C } A o « Sell — customer acquisition and retention fargets
* Sit rofiling < N « Serve — customer sabisfaction targets
* Frequency of reporting P * Sizzle - site stickiness, visit duration
* Process of reporting and actons| Control Ob]eclrves * Speak - trialogue; number of engaged customers
« Save — quantified efficency gains
) N ¥ T
74 Y
. 2 Actions Strate How/do'we get theve?
The details of tactics b~ P = oy « Segmentation, Targeting and Positioning
Who does what and when \ 4 * OVP (Online Value Proposition)
* Responsibilites and structures > Y A 7 * Sequenca, (Cradibs re Visibdity)
* Intemnal resources and skilis \\_ 5 4 * Integration (Consistent OVFP) and Database
+ External agancies Y Tactics o~ « Tools (Web, functionality, e-mail. IPTV. etc.)
How exactly do we get there?

(the details of strategy)
* E-Marketing mix
— including: the communications mix,
social networking, what happens when
* Details of contact strategy
* E-campaign initiative schedule

Fuente: Chaffe & Smith, eMarketing Excellence 2014

1.10 Evoluciéon de la web

El Marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevada a cabo a
los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un
nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas herramientas como la
inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de
cada una de las estrategias empleadas. Se conocen dos instancias: web 1.0 y web 2.0 (MD
Marketing digital, 2014).

1.10.1 Web 1.0

La primera se basa en la web 1.0, que no difiere de la utilizacion de medios tradicionales.
Su mayor caracteristica es la imposibilidad de comunicacion y exposicion de los usuarios.
Solamente la empresa tiene el control de aquello que se publica sobre si misma, esto puede
observarse en la figura 1.7.
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1.10.2 Web 2.0

Con la web 2.0 nace la posibilidad de compartir informacién facilmente gracias a las redes
sociales y a las nuevas tecnologias de informaciébn que permiten el intercambio casi
instantdneo de piezas que antes eran imposibles, como videos, gréafica, etc. Se comienza
a usar internet no solo como medio para buscar informacion sino como comunidad, donde
hay relaciones constantemente y feedback con los usuarios de diferentes partes del mundo.
En este nuevo ambito se desarrolla el Marketing digital ya que los usuarios pueden hablar
de la marca libremente. Ellos tienen un poder importante que antes solo se le permitia a los
medios: La opinion.

Las técnicas de comercializacién deben entonces cambiar su paradigma. Si antes los
distribuidores, los medios, y los productores eran los que tenian el poder de la opinion,
ahora el foco debe cambiar al usuario. Este es capaz de buscar aquello que quiere gracias
al poder de los buscadores (Google, Yahoo, Bing, etc.), y no sélo preguntar a los medios
dados si su decisién es correcta, también tiene la posibilidad de leer resefias, comentarios
y puntuaciones de otros usuarios (MD Marketing digital, 2014). Es por eso que
una estrategia digital debe incluir todos los espacios relevantes en donde el target
interactie, buscando influenciar opiniones y opinadores, mejorar los resultados de los
motores de busqueda, y analizando la informacion que estos medios provean para optimizar
el rendimiento de las acciones tomadas. ElI Marketing digital es el conjunto de disefio,
creatividad, rentabilidad y analisis buscando siempre un Retorno de la inversion (ROI).

1.11 Digital Marketing Mix

Llevar a cabo una estrategia de Marketing ha sido una préctica constante en las empresas,
en la actualidad, pues deben ser analizadas diversas circunstancias y tomados en cuenta
algunos factores para poder proponer un plan eficaz, y asi, lograr que el publico objetivo, se
interese en el producto o servicio que se desea promover. De esta manera, el Marketing se
encarga de organizar el intercambio voluntario y competitivo entre mercancias y
consumidores a fin de asegurar un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda de
productos y servicios; para establecer canales de comunicacién entre productores y
consumidores.

Toda organizacion tiene la posibilidad de elaborar la mezcla de Marketing en funcién
de sus recursos, fortalezas, debilidades y vision estratégica, para dar atencion a las
necesidades de la poblacién objetivo o mercado meta, con altos estandares de calidad en
la satisfaccién de tales carencias, ademas del logro del incremento en los indices de
productividad y rentabilidad de tales organizaciones (Pérez Romero, Marketing Social,
Teoria y Practica., 2004). Se trata de variables controlables, es decir, que pueden ser
modificadas de acuerdo con las necesidades de la empresa en cuestion, o adaptada a las
necesidades del consumidor (Palacios E. A., 1996). Dichas variables han sido replanteadas
y trasladadas a las plataformas online, dando lugar al Digital Marketing Mix.
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1.12 Las 7 P’s del Marketing

El Marketing mix mas conocido en la actualidad, comprende cuatro variables basicas,
consideradas para la toma de decisiones en cuanto a la planeacién de la estrategia de
Marketing en una empresa. Son las siguientes: Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Esta mezcla surgi6 para resolver los problemas de las industrias manufactureras, por
lo tanto, los elementos de la mezcla no se presentan especificamente para organizaciones
de servicios, ni se acomodan necesariamente a estas organizaciones, donde la
caracteristica de intangibilidad del servicio, tecnologia utilizada y tipo de cliente principal
pueden ser fundamentales.

Se ha demostrado empiricamente que la mezcla del Marketing puede no tener campo
suficiente para las necesidades del sector servicios debido a las caracteristicas propias de
los mismos. Por esta razdn, se puede asegurar que las dimensiones de la mezcla del
Marketing no son lo suficientemente amplias para el Marketing publico, ya que, no
consideran una serie de elementos esenciales para la generacion y entrega del servicio.
Con base en las tres razones expuestas anteriormente, surge la propuesta de una mezcla
modificada, adaptada especialmente al Marketing de servicios, y combina los siguientes
siete elementos: producto o servicio, precio, plaza, promocién, personal, presentacion,
proceso.

Uno de los autores que maneja esta vanguardista mezcla mercadolégica como base
de la estrategia comercial es Luis Alfonoso Pérez Romero, quien propone la integracién de
las denominadas 7 P’s para obtener un resultado mucho mas Ad hoc a los objetivos de
Marketing y comunicacion que se necesitan resolver (Pérez Romero, Marketing Social,
Teoria y Practica., 2004). Por otro lado, Dave Chaffey y PR Smith, plantean en su
libro “eMarketing eXcellence (Chaffey & Smith, 2014)” una reformulacion de la mezcla
de mercadotecnia en funcion a este nuevo mundo digital. Se trata de una mezcla basada en
siete P’s en lugar de cuatro, las ultimas tres muy relevantes, tanto en el mundo digital como
en la mercadotecnia B2B y de servicios. La presente propuesta de Marketing digital sera,
en adelante, planeada y analizada a través de estas siete variantes.

1.12.1 P1: Producto

Producto es todo aquello que la empresa o la organizacion realiza o fabrica para ofrecer al
mercado y satisfacer determinadas necesidades de los consumidores (Psicologia y
Empresa, 2010). No obstante, al referirnos a un producto, éste no se limita a un bien tangible;
sino que abarca también una idea, una organizacion o un servicio. Ademas, es notorio que
las empresas comerciales o mercantiles no son las Unicas que crean productos. Otras
organizaciones como los partidos politicos, los gobiernos, las escuelas y las iglesias son
también generadoras de productos (Psicologia y Empresa, 2010).
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La version digital de un producto pretende extender la capacidad informativa y
persuasiva del mismo, a través de nuevos Yy diferentes atributos de los ya conocidos en el
mundo fisico (empaque, presentaciones, variedad, sabores, etc.) (Chaffey & Smith, 2014).

1.12.2 P2: Plaza

Se trata de todo el esfuerzo que realiza la organizacion social para poner a disposicion de
los usuarios los productos sociales, como los lugares fisicos que se tienen que establecer
o la elaboracion de alianzas estratégicas con organizaciones publicas y privadas de la
comunidad para que los productos sociales lleguen a través de sus estructuras al usuario
final (Pérez Romero, Marketing Social, Teoria y Practica., 2004). La Plaza es el lugar
tangible en donde se ofrece un producto al consumidor; es decir, implica los diferentes
canales de distribucion. Dentro de la estrategia de Marketing, se debe privilegiar cada canal
de distribucion, siempre facilitando que el producto en cuestion sea lo mas accesible que se
pueda, al consumidor.

Segun Enrique A. Palacios, esta variable puede analizarse desde dos puntos
principales (Palacios E. , 2000):

e Fuerza de ventas: esta compuesta por todos los integrantes operativos y ejecutivos
del departamento de ventas (gerente de ventas, jefe de ventas, supervisor, vendedor,
promotores, degustadores y repositores). Actualmente, las exigencias por parte de
los clientes son cada vez mayores, por lo que, se ha vuelto necesario disponer de
una calificada fuerza de ventas para lograr hacer frente a estas exigencias de manera
exitosa.

e Distribucion fisica: se trata de cualquier gestidén que realiza la empresa o Institucion
para llevar los productos desde el almacén de productos terminados hasta el punto
de venta o al consumidor final.

Los medios digitales han provocado lo que los autores Dave Chaffey y PR Smith Illaman
“desintermediacion”, es decir, el mayor acercamiento entre el fabricante y el consumidor
final, con menor nimero de intermediarios. Intervienen nuevos modelos de negocio para
entregarle al cliente una mayor satisfaccion o experiencia de compra o uso. En el mundo
del comercio electrénico los segundos y los minutos cuentan mas(Chaffey & Smith, 2014).

1.12.3 P3: Precio

“El precio es un equilibrio entre la oferta y la demanda, a mayor precio, menor demanda; a
mayor oferta, menor precio” (Palacios E. , 2000). “Es la parte monetaria que paga una
persona a cambio de la adquisicién de un producto o servicio” (Romero Servin, 2007).
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Es decir, es la transaccién sucedida al momento de consumir un producto o servicio
ofertado. Existen tres entidades de control que pueden determinar el precio. De modo que,
el precio puede ser (Amado Suéarez, 2012):

¢ Incontrolable: Una ley o entidad determina a cuanto equivale el cobro por el servicio.
e Semi controlable: Cuando diversas entidades aprueban el precio de sus servicios.
e Controlable: Cuando la entidad cuenta con la libertad de fijar el precio.

El concepto del precio en el mundo digital es totalmente transparente y democréatico.
La existencia de herramientas en linea para comparar precios y ofertas genera un entorno
mas competitivo y agresivo.

Cuando no es posible validar el beneficio de un producto en cuanto a su precio o
valor en el mundo fisico, en los medios digitales tenemos la posibilidad de comparar y validar
mas atributos que nos permitan tomar una decision mas informada (Chaffey & Smith,

2014).

1.12.4 P4: Procesos

Se refiere a los procedimientos que debe realizar el usuario para ser acreedor a un producto
o servicio. De parte de la instituciébn o marca, se trata de “que la entrega de productos y
servicios se lleve a cabo de una manera facil y rdpida para el usuario final. Los procesos
pueden clasificarse, tanto en procesos de estructura interna, como externa. Para su mejor
comprension, seran descritos a continuacion (Pérez Romero, Marketing Social, Teoria y
Préactica., 2004).

1.12.4.1 Estructura interna

La estructura interna de toda organizacion debe estar disefiada de una manera tal que
proporcione valor al usuario final en el momento de adquirir los productos o servicios. Se
clasifica a continuacion.

e Espacio fisico: debe ser agradable, limpio, cdmodo y funcional para que el usuario
haga uso del producto social con el menor contratiempo posible sin tener que sufrir
desgaste de energia por enojos, actitudes o sentimientos de desagrado.

e Distribucidon y logistica interna de la prestacion del servicio: disefiar esta
estructura de prestacion del servicio interno con el objetivo de darle valor al usuario
final y no de hacer lento el proceso y contrariar al usuario o cliente.

e Comunicaciéon interna: es necesario un buen disefio de las indicaciones de
comunicacioén interna. La comunicacion interna invita a los clientes y/o usuarios a
conocer los procesos de prestacion de servicios o de oferta de los productos sociales
y a integrarse al esquema de logistica interna.
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e Ambientacién: utilizar colores suaves en las paredes y techo, mantener la limpieza
en las instalaciones y que éstas sean agradables a la vista, usar el aire acondicionado
o la calefaccion si se presentan climas extremosos, musica de fondo suave y agradable
para la mayoria de las personas, etc.

e Articulos de oficina y de espera: emplear una oficina en la que el usuario pueda
visualizar el movimiento del personal de la organizacién, dispuesto a ofrecer el mejor
servicio y con la mejor actitud posible. La sala de espera debe ser muy comoda, con
asientos ergonomicos reconfortantes para el consumidor durante el tiempo de espera.

e Tecnologia de comunicaciéon e interaccién interna: contar con medios de
comunicacion de alta tecnologia y sistemas computacionales agiles para hacer
eficiente el proceso de intercambio.

1.12.4.2 Estructura externa

Se refiere a los recursos necesarios para que los usuarios o puedan acceder a los centros
de prestacion de servicios que ofrece la empresa en cuestion.

e Bienes inmuebles o infraestructura necesaria para ofrecer los productos sociales en
la cercania del domicilio o del trabajo de la poblacion objetivo.

e Sistemas de comunicacién telefénica o via internet accesibles para la poblacién
objetivo.

e Infraestructura de transporte necesaria para poder desplazarse a solicitar el producto
social.

e Alianzas estratégicas con los diferentes establecimientos comerciales y publicos de
la localidad para desarrollar puntos de distribucion de los productos sociales.

Los procesos internos deficientes o la falta de ellos, sera directamente proporcional
a la pérdida de credibilidad por parte del cliente en el ambito digital; es decir, los aciertos o
desaciertos al interior de la organizacion se veran reflejados en la ejecucion de un sitio web,
tienda virtual, call center, seo, gestion de Ordenes, logistica y tiempo de espera. Otro
ejemplo es la disponibilidad 24/7 que debe ofrecer una tienda virtual, que sélo podra cumplir
con adecuados procesos internos (Chaffey & Smith, 2014).

1.12.5 P5: Presentacién

La presentacién o presencia fisica “se refiere a la fachada de los bienes inmuebles en donde
se ofrece el producto social, la apariencia de los espacios exteriores e interiores de la
organizacion prestadora del producto social” (Pérez Romero, Marketing Social, Teoria y
Practica., 2004). En este sentido, es preciso prestar atencion en cada factor inclusivo en el
bien inmueble, pues, conforma toda una experiencia, sensacion u opinion del cliente con
respecto a la organizacion.
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Segun Pérez Romero, los factores relacionados con el lugar son los siguientes:

e Acceso: se deben ubicar los bienes inmuebles en lugares accesibles para la
poblacién adoptante.

e Seguridad: se debe tomar en cuenta este factor para darle confianza al usuario
sobre el lugar de la prestacion del servicio.

e Agilidad: la funcionalidad y la agilidad en la presentacion de los servicios son muy
importantes en la actualidad, en donde, el factor tiempo juega un papel muy
importante en la vida de la mayoria de las personas.

e Los elementos que forman parte de la presencia fisica, son: los edificios, accesorios,
disposicion, color y bienes asociados al producto o servicio como folletos, etiquetas,
etcétera. Existen dos clases de evidencia fisica:

e Evidencia fisica periférica: “Es aquella que se posee realmente como parte de la
compra de un servicio” (Amado Suarez, 2012).

e Evidencia esencial: Es aquella que no posee el cliente de forma tangible pero si
obtiene. Ejemplo: La sensacion u opinion que da el producto o servicio.

En la mezcla digital, practicamente cualquier persona puede montar un sitio web o
tienda virtual. Lo que es facil de validar en el mundo fisico es muy complicado en el mundo
digital. Es muy importante tener la evidencia fisica ante cualquier sitio web, tienda en linea
o perfil de redes sociales. La calidad, el disefio, los certificados, avales e interaccidén con los
clientes, representan la tan importante evidencia fisica (Chaffey & Smith, 2014).

1.12.6 P6: Personal

“El personal representa al agente de cambio u organismo no lucrativo y, su imagen y actitud,
deben ser compatibles con la causa” (Amado Suarez, 2012). El personal es la imagen de
toda empresa; se trata de todas las personas que se encargan de facilitar los servicios al
cliente. En pocas palabras, el personal “es el elemento humano de toda organizacion”
(Romero Servin, 2007). Segun el autor Luis Alfonso Pérez Romero, las caracteristicas que
debe poseer el personal son las siguientes: competencia, cortesia, disponibilidad,
confiabilidad, sensibilidad, buena presentacion, habilidad para responder y buena
comunicacién. El funcionamiento exitoso de los nuevos medios digitales depende de las
personas, quienes constituyen los llamados medios ganados. Otros recursos como
el “Crowdsourcing’” se detonan con apoyo voluntario de los consumidores. La motivacion,
la comunicacién clara y los incentivos adecuados forman parte integral de esta nueva
mezcla de mercadotecnia. (Chaffey & Smith, 2014).

L Crowdsourcing o colaboracion abierta distribuida consiste en externalizar tareas que, tradicionalmente, realizaban
empleados o contratistas, dejandolas a cargo de un grupo numeroso de personas 0 una comunidad, a través de una
convocatoria abierta.
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1.12.7 P7: Promocién

La promocion se define como la funcién de Marketing relacionada con la comunicacion
persuasiva, hacia audiencias objetivo, de los componentes del programa de Marketing para
facilitar el intercambio entre el fabricante y el consumidor, y ayudar a satisfacer los objetivos
de ambos (Burnett, 2012).

La promocion es el conjunto de estrategias comunicativas enfocadas a dar a conocer
un producto o servicio para motivar su consumo. La funcién primordial de la promocion es
dar a conocer, informar, recordar, educar, persuadir y concienciar a la poblacion objetivo o
mercado meta, acerca de los productos y/o servicios de las organizaciones (Pérez Romero,
2004).

Por su parte, la Dra. Verdnica Romero Servin (2007), define la promociéon como “el
conjunto de tareas de comunicacion cuyo proposito es dar a conocer, informar, recordar,
educar, persuadir y sensibilizar a la poblacién objetivo o mercado meta acerca de los
productos y/o organizaciones sin fines de lucro en busca del bienestar social”.

Ademas, es se trata de un conjunto de técnicas que motivan o inducen al consumidor
a actuar instantaneamente o mucho mas rapido de lo normal. Consiste en ofrecer un bien
o servicio adicional a las condiciones normales de venta de un periodo limitado, técnica cuyo
uso tiene un crecimiento mucho mayor que el de la publicidad. Es una herramienta que al
ofrecer resultados usualmente instantaneos o a corto plazo es de mucha utilidad (Trevifio,
2005). En la mayoria de los casos, el éxito de una campafia tiene que ver directamente con
las estrategias de Marketing utilizadas en este proceso. Es de vital importancia tomar en
cuenta cada vertiente de la promocion, pues, sera determinante en la obtencion de objetivos.

Pérez Romero afirma que la promocién desempefia la funcion de informar, persuadir,
educar, recordar, concientizar y dar a conocer. Para llevar a cabo la promocion de un
producto existen tres vertientes indispensables, definidas a continuacion.

e Publicidad: es una actividad que difunde y da a conocer un producto o servicio a
través de los medios de comunicacion para su posible consumo.

e Ventas directas: es la comercializaciébn de productos y servicios directamente al
consumidor, generalmente en sus hogares o los hogares de otros, en el lugar de
trabajo y otros lugares fuera de locales minoristas permanentes, normalmente
mediante la explicacion o demostracion personal de un demostrador o vendedor
directo.
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e Relaciones publicas: Las Relaciones Publicas tienen como objeto vincular a una
empresa con todos sus publicos, adecuando el mensaje para cada uno de ellos, de

acuerdo con los propositos previamente establecidos.

En el marco digital, la promocién se hace vasta en alternativas para generar
curiosidad, expectativas, activar clientes, vender y generar lealtad a lo largo de los medios
sociales y digitales existentes. Las posibilidades se multiplican, con el uso de geo
localizacion, programas de lealtad, cupones electrénicos, cross y upsale, entre otras
mecanicas. También la publicidad digital, tanto en sitios web como en motores de basqueda

(Chaffey & Smith, 2014).

1.13 Modelo integrador de Marketing digital

A continuacién se presenta una propuesta de modelo que integra diferentes analisis a
distintos niveles con la finalidad de conocer con mayor precision el objeto de estudio y,
como consecuencia, lograr la elaboracion de una estrategia de mercadotecnia eficaz y

adecuada para lograr los objetivos establecidos.

Cuadro 1.1 Modelo integrador de Marketing digital

Analisis

Herramienta

1) Macro- ambiente (Pais/mercado)

2) Micro-ambiente (Todos los implicados)

3) Andlisis interno (Marca/compafiia/producto/BCG)
4) Analisis interno-externo

5) Segmentacion

6) Targeting

7) Posicionamiento

8) Descripcién de la estrategia a desarrollar

9) Marketing mix

10) Conclusiones

PESTEL

5 fuerzas de Porter
Fuerzas y debilidades
FODA

Fuente: elaboracion propia
1.14 E-Costumers

Comprender a los clientes es fundamental para lograr una promocion exitosa. Los clientes
en linea tienen caracteristicas diferentes al momento de buscar informacién y comprar en
linea. Los clientes ahora tienen una plataforma para hacerse escuchar, es preciso decir que
también son cada vez mas impaciente y menos indulgente. A través de los sitios en linea,
los clientes pueden “gritar” que aman u odian una marca; pueden alimentar una exponencial

difusion negativa o positiva boca-a-boca.
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La investigacion muestra que los clientes de hoy en dia s son menos tolerantes de
mal servicio, con un 80% de los consumidores diciendo que nunca volverian a una
organizacion después de una mala experiencia, hasta de un 68% en 2006 (Harris A Nielsen
Company, 2014). Los sitios de redes sociales facilitan el debate con los clientes. Los clientes
hablan con texto y video, algunos porque quieren compartir opiniones, otros tienen “hambre”
de fama (McKinsey&Company, 2012) y otros quieren conocer nuevos amigos o
simplemente, trascender a otro lugar.

Los clientes han desbloqueado el "control" de las comunicaciones, por ejemplo, a
través del contenido generado por usuarios, el cual no es totalmente controlable; las redes
sociales online estan aqui para quedarse. Los clientes se han movilizado por los blogs, sitios
de redes sociales y las invitaciones a producir contenido generado por los consumidores.Es
preciso tener en cuenta que los mercados digitales online facilitan los nichos de mercado
facilmente, como lo hacen los mercados de masas. En el mundo en linea ahora hay
consumidores movilizados, generando sus propias recomendaciones y creando muchas
demandas para nichos mas pequefios.

Aunque extendido por todo el mundo, los clientes con intereses similares pueden
comunicarse y compartir pensamientos a través de imagenes, audio, video y texto en
cualquier parte del mundo. Esto significa que los grupos de clientes con gustos e intereses
similares se conectan entre si para formar nuevos nichos y segmentos globales. Los
mercados globales estan aqui; por ejemplo, Manchester United Football Club tiene un
estimado de 70 000 000 de los aficionados de todo el mundo y Al-Jazeera internacional 's
News, tiene una audiencia de 100 000 000 en todo el mundo. La creacién de contenido que
los usuarios pueden transmitir a través de sus redes es cada vez el mas importante canal
de comunicacion. No obstante, al utilizar estos canales es fundamental que las marcas y los
medios de comunicacion piensen globalmente. El Internet y la banda ancha, en
particular, han cambiado la dinamica del negocio.

Se ha creado la igualdad de condiciones para las marcas de nicho mas pequefios
para competir con el mercado mundial. Cada vez, marcas mas pequefias tienen acceso a
grandes y globales mercados, y pueden comunicarse directamente con clientes en todo el
mundo en formas nuevas y mas significativas. Ahora, el poder se encuentra en las bases
de datos (Chaffey & Smith, 2014). Los clientes continian cambiando sus habitos de los
medios, por ejemplo, en los clientes de la UE estdn consumiendo menos television,
periodicos y revistas y mas de Internet, mientras que la radio se mantiene estable (EIAA
2007). Los eCustomers también tienen un gran apetito por las pantallas pequefas. Los
consumidores de todo el mundo utilizan sus teléfonos moéviles y iPods a consumir grandes
cantidades de contenidos de Internet. El entretenimiento se consume mas en el mévil que
en pantallas gigantes. Es decir que las personas son ahora los creadores de contenido y
no solo los consumidores de contenido. El mundo ha cambiado radicalmente.
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1.15 Mercado Meta

Antes de seleccionar un mercado meta se requiere medir y pronosticar qué tan atractivo es
un mercado en particular. Con este propésito se deben identificar las principales técnicas
para medir el mercado potencial y pronosticar la demanda; cada técnica tiene ventajas y
limitaciones para hacer una estimacion del tamafio total del mercado, asi como de su
crecimiento y rentabilidad (Garnica & Maubert, 2009). Estas mediciones son importantes
para decidir en cuales mercados y cudles productos hay que concentrarse.

También se requiere dividir el mercado en segmentos importantes, evaluarlos y
seleccionar los que la empresa pueda satisfacer mejor que la competencia. La
segmentaciéon del mercado logra llevarse a cabo de distintas maneras, dependiendo de las
variables que se elijan; por ejemplo, si se segmenta con base en los grupos de clientes y
sus necesidades, es posible llegar a lo que se denomina Grid del producto/mercado.

1.16 E-business

También conocido como “negocio electronico”, segun Deloitte and Touche Consulting Group
es "el uso de redes electrénicas para los negocios (por lo general con la tecnologia web)”.
Por otra parte, la definicion de IBM menciona que es 'la transformacion de los procesos clave
del negocio a través del uso de las tecnologias de Internet’. Por lo tanto, la tecnologia puede
transformar los procesos de negocio clave de la cadena de valor viejo y en el nuevo, creando
nuevas redes dinamicas de valor como la integracion, automatizacion y ampliacion de
procesos, tanto dentro como fuera de la empresa.

La creacion de un negocio electrénico ofrece una oportunidad de oro para analizar y
mejorar sus operaciones, procesos y procedimientos, asi como socios estratégicos; es decir,
una oportunidad para redisefiar la empresa. E-business es mas grande que el e- Marketing.
Se trata de utilizar la tecnologia para facilitar mejoras en los procesos de negocio y aumentar
la eficiencia de la informacién interna y externa en cuanto al flujo con clientes, proveedores
y distribuidores (Chaffey & Smith, 2014).

Un buen disefio e-business integra aplicaciones de modo, una arquitectura de e-
business transforma los datos en informacion util disponible, en el momento adecuado y en
el lugar correcto. Es decir, un “enrutamiento inteligente " que dard como resultado una
ventaja competitiva (Kalakota & Robinson, 2000).
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1.17 Sistemas de informacién del Marketing

Para cumplir con sus responsabilidades de analisis, planeacion, operacion y control, los
responsables de la funcién del Marketing requieren informacion, tanto de lo que realiza la
empresa, como de lo que ocurre en su entorno. Toda compafia debe identificar, de acuerdo
con las actividades del Marketing que realiza; cuales son sus necesidades de informacion;
recopilar los datos que requiere, organizarlos y procesarlos para obtener informacion que
permita tomar mejores decisiones; y a otros gerentes, reorientar sus actividades del
beneficio de los clientes.

El sistema de informacién de Marketing toma parte de un Sistema de Informacién
Gerenacial (SIG), del que se desprenden sus caracteristicas fundamentales. Marshall y
LaMotte utilizan el término Sistema de Informacion del Marketing (SIM) para referirse a un
sistema integral, flexible, formal y evolutivo, que proporciona un flujo organizado de
informacion pertinente para orientar la toma de decisiones del Marketing (Garnica &
Maubert, 2009). Es integral y flexible, pues las actividades de una compafiia estan
interrelacionadas entre si y deben adaptarse a entornos que estan cambiando
permanentemente. Los resultados de ventas, por ejemplo, pueden variar por la
disponibilidad del producto, el servicio al cliente y la publicidad, entre otros. En
consecuencia, un sistema de informacion del Marketing tiene que permitir a los gerentes de
la organizacién recurrir a informacion diversa, de acuerdo con el problema planteado.

Es formal y evolutivo, porque se disefia para alcanzar las metas especificas de la

organizacién en un periodo largo. El SIM se disefia a partir del conocimiento detallado de
las labores del Marketing y de como evolucionaran con el tiempo. Debe brindar un flujo
organizado de informacion pertinente, suministrar tanto los tipos de datos que orientaran la
toma de decisiones en la compafiia como los instrumentos necesarios para convertir estos
datos en informacion que ayude a los gerentes a tomar decisiones efectivas.
Por lo que el SIM se debe diseifiar como un medio para satisfacer las necesidades y
expectativas de los usuarios de informacién. En una modalidad mas sencilla, el SIM
requiere considerar cinco componentes basicos: entorno interno, interconexiones de
usuario, bases de datos, software de aplicaciones y apoyos administrativos.

a) Entorno interno: incluye al gerente de Marketing, quien usa el sistema; los tipos de
decisiones que debe tomar; los objetivos corporativos que orientan las decisiones; el
proceso general de toma de decisiones, y los factores culturales, sociales y de politica
interna que influyen en las actividades y la toma de decisiones en la organizacion.

b) Interfase del usuario: las interconexiones de usuario son los procesos y el equipo por
medio de los cuales el personal utilizara el SIM. Incluye los tipos de computadoras y la
forma en que se presentara la informacion, ya sea en papel o en la plantilla de una
terminal o microcomputadora.
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c) Base de datos: consiste en un conjunto organizado de archivos de datos. Los gerentes
disponen de dos categorias de éstos; los datos internos son la informacion que la
compafia reane en forma regular como parte rutinaria de sus actividades, como es el
desplazamiento interno de recursos entre departamentos y los intercambios con el
entorno externo, mientras que los datos externos son provistos por fuentes ajenas a la
compafia; por ejemplo, los datos proporcionados por organismos gubernamentales, los
reportes de compafias especializadas en el andlisis de las tendencias del mercado y las
ventas, asi como los que aportan los socios comerciales con los que la organizacion
realiza intercambios. Dada la multiplicidad de fuentes y sus costos, debe estudiarse
detenidamente, tanto la informacién en uso como la que podria utilizarse en el futuro.

d) Software de aplicaciones: se trata de los programas que usan los gerentes para el
acceso y proceso de las bases de datos. En manos de un administrador capacitado, el
software de aplicaciones logra transformar los datos en informacién significativa que dote
a una compaiiia de una ventaja competitiva en el mercado.

e) Los apoyos administrativos: consisten en normas, procesos y personal necesario para
mantener la integridad del sistema y brindar asistencia a los gerentes que lo usan. Para
gue el SIM pueda servir de sustento en forma eficaz y permanente a la toma de
decisiones gerenciales es preciso que haya normas formales sobre los procesos, incluir
datos en el sistema y el acceso a ellos. También contar con definiciones claras de los
elementos especificos de informacion de la base de datos y los indicadores del mercado
gue el software de aplicaciones llega a producir. Los apoyos administrativos incluyen a
los administradores del sistema, responsables del mantenimiento del hardware vy el
software, asi como la vigilancia de las actividades y el cumplimiento de las politicas.

1.17.1 Subsistema de informacioén interna

Los directivos del Marketing utilizan, fundamentalmente, el sistema de informacién de
registros internos, en el que se incluye informacion sobre pedidos, ventas, precios,
inventarios cuentas por pagar o cobrar y demas. Por medio del analisis de esta informacion,
es posible que los directivos del Marketing detecten oportunidades y problemas importantes.
El sistema de informacion del Marketing de la empresa debe representar una mezcla de lo
gue los directivos piensan que necesitan, lo que en realidad necesitan y lo que es
econdmicamente factible. Un paso Util consiste en designar un comité de sistemas de
informacion interno (Sll), en el que intervengan directivos del Marketing-gerentes de
producto, gerentes de ventas, representantes de ventas, entre otros- para encontrar la
informacion que necesitan. Para alcanzar los objetivos de inteligencia, la organizacién debe
estar atenta a seis tipos de entornos externos; entorno competitivo, entorno tecnoldogico, los
clientes, entorno econdmico, entorno politico y entorno sociocultural.
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Algunas fuentes de datos externos son:
a) Intercambios con socios comerciales
b) Servicios de suscripcion de datos sobre el entorno del negocio
c) Servicio de datos de una sola fuente
d) Actividades de investigacion de mercado

1.17.2 Requerimientos de informacién externa e interna de los gerentes
En el cuadro 1.2 pueden observarse los requerimientos de informacion interna y

externa en diferentes rubros.
Cuadro 1.2 Requerimientos de informacion

entorno externo interna
e Competidores o Logistica de entrada
Participacion del mercado Proveedores
Productos Precios internos
Estructuras de costos Costos de almacenamiento

Estructura de la industria
e Operaciones

e Tecnologia
Costos de manufactura

Relativa a productos Inventarios

De produccion Bienes terminados

De comunicacién Flexibilidad

De sistemas de informacion Costos de reproceso

e Clientes e Logistica de salida
Comportamiento de compra Costo de embarque/ Transporte
Aspectos demograficos Costos de almacenamiento
Aspectos psicograficos

Requerimientos de productos e Ventas

Satisfaccion
Por producto

e Economia Por area geografica Sueldos y
comisiones Desempefio por
Tendencias del empleo canal de venta
Ingreso disponible/Tipo de cambio
Tendencias de las tasas de interés e Marketing
e Politica Impacto publicitario
Impacto de la promocion de ventas
Leyes y tratados Descuentos y devoluciones
Elecciones Estrategias de precios
Organismos reglamentarios
Religidn/sistemas de creencias e Servicios al cliente

Costos/ Soticitudes
Quejas y reclamaciones
Fuente: Chaffe & Smith, eMarketing Excellence 2014.

Necesidades mas comunes de informacion sobre el Necesidades de informacion sobre la situacion
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1.18 E-strategy

La estrategia digital resume coOmo alcanzar los objetivos. Dicha estrategia esta influenciada
tanto por la priorizacion de objetivos (vender, servir, hablar, guardar) y, por supuesto, la
cantidad de los recursos disponibles.

Se debe pensar en la estrategia de e-Marketing como una estrategia de canales en
la que los canales electréonicos y los medios digitales son compatibles con otras
comunicaciones y canales de distribucion. Requiere clara priorizacion de como se debe
utilizar el canal. La estrategia de e-Marketing debe identificar mercados objetivo,
emplazamiento, Valor Online, la eleccion de la mezcla de los canales en medios digitales
para adquirir nuevos clientes y estrategias de contacto para dar la bienvenida y desarrollar
vinculos con los clientes existentes. Las estrategias de E-canales son mas eficaces cuando
estan creando valor diferencial para todas las partes de una transaccion en comparacion
con otros canales.

Pero los canales electronicos no existen en forma aislada, por lo que todavia se
tendrd que gestionar la integracién de canales y reconocer que la adopcion de canales
electrénicos no seran apropiado para todos los productos y/o servicios o generar suficiente
valor para todos los socios (Chaffey & Smith, 2014).

Los elementos clave de una estrategia de e-canales son:

1. Definir y comunicar los beneficios especificos de por qué los clientes deben utilizar
el e-canal, como la propuesta de valor en linea (Online Value Proposition OVP).

2. Priorizar audiencias para las cuales, la adopcion e-canal es mas apropiado. Los
servicios en linea no sera igual de eficaces para todos los segmentos de clientes, asi
gue debe decidirse a qué se van a dirigir.

3. Dar prioridad a los productos vendidos o comprados a través de e-canales. Algunos
seran mas adecuados.

4. Especificar la mezcla de los canales de medios digitales utilizados para adquirir
nuevos clientes de acuerdo con los objetivos de los ingresos por ventas y
rentabilidad. Esto se vera limitado por el objetivo de costo de la adquisicién de
clientes. Asi, la estrategia de e-canal guia la eleccion de los mercados objetivo,
posicionamiento y proposiciones, que a su vez guian el Marketing mix optimo, la
secuencia de herramientas electrénicas (tales como sitios web, opt-in e-mail, e-
patrocinio, Marketing viral), nivel de servicio y la etapa evolutiva.

E-estrategia también afecta a la mezcla de Marketing tradicional en tanto que el
producto se puede ampliar en linea, el lugar de compra se puede ampliar, por no hablar de
la transparencia de precios web, promociones en linea y las personas que dan servicio a
las consultas del sitio web, los procesos automatizados y la importancia de tener una
presencia profesional o evidencia fisica.
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Una parte esencial de una e-estrategia es el desarrollo del dialogo dinamico y la
eventual plena utilizacion del potencial de la base de datos integrada. Independientemente
de como contacte el cliente, él o ella, debe ser tratado como un individuo reconocible con
las preferencias Unicas. La base de datos integrada es esencial, de modo que, el nombre
del cliente, direccién y oOrdenes anteriores se recuerdan y se utilicen adecuadamente
(Chaffey & Smith, 2014). Asi que los componentes de la estrategia electrénica incluyen:

e Objetivos claros (lo que quiere lograr en linea)

e Los mercados objetivo, posicionamiento y proposiciones

e Mezcla 6ptima de e-herramientas (sitio web, Banners, etc.)

e Etapa evolutiva (en qué etapa se quiere estar)

e Mezcla de Marketing en linea (en particular los niveles de servicio)

e Diadlogo dindmico (en curso con el cliente)

e Base de datos integrada (reconocer y recordar cada cliente ya través de la web o por
teléfono)

1.18.1 Tacticas, acciones y control

Las tacticas son los detalles de la estrategia. Las e-herramientas tacticas incluyen el sitio
web, opt-in e-mail, canales digitales de medios tales como la busqueda de pago y la
publicidad gréfica, exposiciones virtuales y los patrocinios.

Las tacticas requieren una comprension de lo que cada herramienta electronica
puede y no puede hacer. Implican también dénde y coémo se utiliza fisicamente cada
herramienta, ya sea con un quiosco interactivo de TV, movil o alternativas (tales como
microondas). Cada uno es un proyecto pequefio que requiere una cuidadosa planificacion,
buenas habilidades de gestion de proyectos combinados con tactica y creatividad.

La accidén, o aplicacion, también requiere una apreciacion de lo que puede ir mal
desde los virus, bombas electronicas, hasta hackers y secuestradores online. Se requiere
la planificacion de contingencia. ¢ Qué sucede cuando el servidor se cae o un virus llega a
la ciudad? ¢Qué sucede si una de las herramientas electrénicas no esta funcionando o no
estd generando suficientes investigaciones? Algo tiene que ser cambiado. Pero, ¢como
saber si estd funcionando bien? Los resultados se miden de acuerdo con los mercados
objetivos. En el tiempo tiene que hacerse una revision periddica sobre lo que funciona y lo
gue no. Se reduce el riesgo de esta forma y si es necesario se replantean las tacticas o la
estrategia. Por ultimo, el control incluye la inteligencia competitiva - el seguimiento de los
competidores - lo que estan haciendo; lo que estan repitiendo; lo que funciona para ellos;
lo que estan evitando. Los buenos vendedores también tienen planes de contingencia o de
gestion de riesgos practica (Chaffey & Smith, 2014).
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1.19 Medicion analitica web

Es notorio que en la ultima década el uso de Internet ha experimentado un crecimiento
considerable entre los usuarios domésticos, pasando muchos mercados de una situacion
“off-line” a una situacién “on-line”, enfrentandose las empresas a nuevos comportamientos
de compra, y a unos mercados cada vez mas dinamicos e inciertos, caracterizados por un
gran volumen de datos que deben ser convertidos rapidamente en informacion Uutil.

La anterior situaciéon hace necesaria la implementacion de una herramienta de
analitica web que permita a las entidades tomar decisiones de Marketing mas eficientes,
mejorar su estrategia de posicionamiento en Internet, incrementar su cartera de clientes y
optimizar el disefio de su pagina web, ademas de permitir la evaluacién en tiempo real del
retorno econodmico de todas estas actividades.

Asi, los vendedores pueden conocer mejor a su publico objetivo y determinar
aquellos segmentos o individuos del mercado més rentables; decidir si la web de la empresa
es susceptible de recibir mas inversiones; detectar oportunidades de mejora o de negocio;
comprender mejor los indicadores del rendimiento econdémico o averiguar qué productos son
mas rentables; precisar las estrategias del Marketing mix; hacer un adecuado seguimiento
de clientes, tanto actuales como potenciales; averiguar la procedencia y destino de los
visitantes; aumentar la fidelidad de sus clientes, etc. En definitiva, gestionar todos los
aspectos relevantes de su negocio en Internet, incluso mas alla de las capacidades con las
gue contaban para el andlisis de sus mercados off-line (M., 2010).

Implementar una estrategia de Marketing digital implica poder medir los resultados.
En el caso de las redes sociales, existen diversas herramientas de medicion; mismas que
proveen un registro de 'estadisticas de la web ", tales como el volumen de tréfico, su fuente
(sitios de referencia) y determinacion del contenido popular en el sitio, incluyendo
clickstreams de cada visita. Existen dos técnicas que se usan comdanmente para capturar
esta informacion. Tradicionalmente, las herramientas basadas en servidor, como
WebTrends eran populares, especialmente entre los grandes sitios empresariales. Estos
funcionan con un resumen, a través de diferentes periodos de tiempo, todos los eventos
son grabados en un archivo de registro de transacciones cada vez que una pagina web o
gréafico se descarga para su visualizacién por un visitante del sitio.

Mas recientemente, las herramientas de medicion basadas en navegadores como
Google Analytics, Omniture, Ciencias Visuales o Indextools se han vuelto mas populares,
ya que suelen ser mas exactas. Otra de las herramientas de medicion es AdCuality, una
herramienta de medicion de publicidad online, en tiempo real, que es capaz de monitorear
los anuncios digitales en mas de 3,000 sitios cada seis horas (Chaffey & Smith, 2014).
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1.20 Herramientas de medicion de redes sociales

Todo lo que se puede medir se puede mejorar y es por ello que tener una presencia activa
en redes sociales no es suficiente sino que ademas es necesario monitorear la actividad
online y medir nuestros resultados. Las siguientes ocho herramientas facilitan la medicion
de manera facil y gratuita:

e Google Analytics: con ella es muy sencillo analizar el trafico social y asi ver que
redes sociales te estdn dando mejores resultados. Al mismo tiempo podras ver como
se comportan distintos segmentos de usuarios en funcién de cada red social (Google
Analytics, 2014).

e Google Alerts: Otra herramienta de Google muy importante que permite recibir
alertas cuando la marce es mencionada. Al mismo tiempo ayuda a mantener
informado al Community manager sobre lo més importante relacionado con el sector
aludido (Google Alerts, 2014).

e Facebook Insights: Con un poco que hayas trabajado tu pagina de Facebook se
tendra acceso ya a sus estadisticas, tan sélo son necesarios 30 fans. Lo cierto es
gue Facebook ha mejorado de forma considerable las estadisticas que ofrece de sus
paginas por lo que se trata de una herramienta integrada que debe ser vigilada de
cerca para ver como evoluciona la actividad en Facebook y conocer mejor a los
seguidores (Facebook Insights, 2014).

e Social Mention: Otro clasico de las redes sociales y la reputacion online. Se trata
de una especie de Google Alerts pero mas sofisticado ya que ademas de alertas ante
menciones y deteccidn de palabras clave en todo tipo de plataformas también ayuda
a valorar si el impacto y comentarios hacia la marca en redes sociales son positivos,
negativos o neutros (Social mention, 2014).

e People Browser: Otra herramienta para analizar menciones pero muy Util para
analizar el impacto que generas antes, durante y después de una campafia de
Marketing en funcion del nimero de menciones. Ademas permite un analisis de la
competencia y valorar las opiniones de los usuarios (People Browser, 2010).

e HootSuite: esta fantastica herramienta permite gestionar distintas redes sociales
desde un solo lugar. Es muy util para realizar informes con un costo muy reducido
en su version de pago que te ayudaran a poder evaluar tu trayectoria y acciones en
redes sociales de forma grafica y ordenada. Muy recomendable para dar un salto de
calidad (HootSuite, 2014).
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Pagelever: Se trata de una herramienta complementaria a las estadisticas de
Facebook que ayudara a evaluar mejor si el contenido compartido es de calidad para
los usuarios, si se esta mostrando y es compartido en la red social (Page Lever,
2014).

Tweetstats: Una herramienta muy sencilla y ademas gratuita, sirve para ver la
evolucidn de forma gréafica e intuitiva en Twitter (TweetStats, 2014).
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CAPITULO 2
Redes Sociales

Una red social es un servicio en linea dirigido a comunidades de usuarios en los que se les
permite intercambiar fotos, archivos, aplicaciones, mensajes de texto y otro tipo de
contenidos online (Renteria Marketing, 2012).

2.1 Breve linea de tiempo

e 1971: Se envia el primer mail.

e 2004: Se lanza Facebook, concebida originalmente como una plataforma para
conectar a estudiantes universitarios.

e 2006: Se inaugura la red de Twitter.

e 2011: Facebook tiene 600 millones de usuarios repartidos por todo el mundo,
MySpace 260 millones, Twitter 190 millones y Friendster apenas 90 millones.

2.2 Social Media Marketing

El Social Media Marketing, (SMM) por sus siglas en inglés, ha seguido ganando importancia
entre los vendedores en los Ultimos afios, con muchas empresas y marcas que utilizan las
redes sociales para aumentar su reputacion y conectar con el publico objetivo (Key Note,
2012).

Las redes sociales pueden ser utilizadas como una herramienta de Marketing eficaz
para alcanzar los objetivos especificos de cualquier sector industrial en cualquier parte del
mundo. Recientemente, debido a la globalizacion virtual, las empresas mexicanas estan
tomando parte en este nuevo modelo de comunicacién empresarial mediante la adopcién
de algunas estrategias de Marketing online que les permitan aumentar su participacion en
el mercado global. Sin embargo, muy pocas empresas utilizan las redes sociales como
plataforma para desarrollar negocios y promocionar sus productos o servicios.

Existen diversas aplicaciones que pueden explorarse a través de los medios de
comunicacion social en linea; uno de ellos estéa incluyendo las redes sociales para mejorar
la posicion de una empresa frente a sus competidores. Debido a que los resultados de estas
estrategias han sido muy positivos, la demanda de investigacion en este campo ha
incrementado, sobre todo se ha convertido en un area de interés para los empresarios de
todo el mundo. Ademas, el uso de esta tecnologia permite que las organizaciones se
acerguen a sus clientes y establezcan relaciones duraderas con ellos. En el presente, las
empresas siempre estan buscando oportunidades para crear nuevos mercados, asi como
para lograr una verdadera lealtad por parte de sus clientes actuales.
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Las estrategias de Marketing tradicionales ya no son suficientes, ahora es
imprescindible que se adapten a tendencias e innovaciones, tales como las redes sociales
en linea. Los empresarios que quieren jugar un papel adecuado en este marco de trabajo
"moderno"” deben ser precisos actualizandose siempre sobre las estrategias mas actuales
para que contintden siendo competitivos en el mercado en el que estan inmersos. Para lograr
las mejores practicas en lo que respecta de las redes sociales, sera esencial identificar
con precision algunas técnicas de Marketing en linea, mismas que se estudiaran a lo largo
de este trabajo de investigacion.

2.3 Social Media

Social Media o Medios Sociales, se refieren a la interaccion entre las personas en
comunidades virtuales, un sitio en donde los participantes pueden crear, compartir o
intercambiar toda clase de informacién e ideas (Ahlgvist, Back, Halonen, & Heinonen, 2008)
Por otra parte, los medios de comunicacién social dependen de las tecnologias moviles y
basadas en la Web 2.0 para crear material interactivo; lo que significa, una introduccion de
cambios sustanciales y generalizados en lo que se refiere a la comunicacion entre
organizaciones, comunidades e individuos (Kietzmann & Hermkens, 2011).

Cabe sefalar que los medios sociales en linea se diferencian de los medios de
comunicacion tradicionales o industriales de muchas maneras, incluyendo la calidad, el
alcance, la frecuencia, la usabilidad, la inmediatez y la permanencia (Morgan, Jones, &
Hodges, 2012).

Para aquellos que se enfocan en el contenido, los beneficios de participar en los
medios sociales en linea han ido mas alla, desde simplemente construir una buena
reputacion hasta la capacidad de adquirir oportunidades de negocios que ayudan a
incrementar los ingresos de una organizacion (Tang, Gu, & Whinston, 2012). Esto es
absolutamente Util cuando se habla de negocios. Las tecnologias de medios sociales en
linea adquieren formas diferentes, incluyendo revistas, foros de Internet, blogs sociales,
microblogging, wikis, redes sociales, Podcasts, fotografias o imagenes, videos,
calificaciones y marcadores sociales; entre muchos otros.

Es importante mencionar que los medios de comunicacion social suceden dentro de
una plataforma en linea; mientras que una red social es la interaccion entre los actores que
participan en la plataforma de medios de comunicacion social. En otras palabras, una red
social es una estructura social compuesta de nodos (que generalmente son individuos u
organizaciones) que estan vinculados por uno o mas tipos especificos de interdependencia,
tales como valores, visiones, ideas, intereses financieros, amistad, parentesco, aversion o
comercio, por citar algunos ejemplos.
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Dicha interaccion puede ser observable en Facebook, red social cuya plataforma de
medios sociales en linea promueve la interaccion entre individuos u organizaciones, esta es
la experiencia de las redes sociales.

Desde el comienzo, las redes sociales fueron una realidad en internet; puesto que el
costo del contenido es relativamente barato para los empresarios, el uso de estas
plataformas esta creciendo considerablemente cada afio. Segun el informe de eMarketer
(eMarketer , 2013) "Usuarios de redes sociales en el mundo: Previsibn Comparativos
Estimados 2013", uno de cada cuatro personas en el mundo utiliza las redes sociales en
2013.

El nimero de usuarios de redes sociales en todo el mundo se increment6 de 1.47
billones en 2012 a 1.73 billones durante el 2013, un aumento del 18 %. Para el 2017, la
audiencia global de redes sociales sera de 2.55 billones. Esto significa que el crecimiento
de los sitios de medios sociales en linea en la vida de la gente tiende a seguir subiendo,
convirtiendose en un medio esencial para comunicarse con los diferentes mercados. En la
Figura 2.1 Usuarios de redes sociales en el mundo, se observa el incremento de usuarios
dentro de los sitios de medios sociales en linea en los ultimos afios en todo el mundo, y
también una idea prospectiva sobre las tendencias futuras.

Figura 2.1 Usuarios de redes sociales en el mundo

Social Network Users Worldwide, 2011-2017
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Fuente: eMarketer.com 2014

Por otra parte, debido al desarrollo de la tecnologia, existen diferentes medios de
comunicacién social apareciendo todo el tiempo en el mercado, y aun cuando las
investigaciones han tratado de clasificar estos espacios en linea de acuerdo con su uso o
caracteristicas, la realidad muestra que los limites entre los diversos tipos se han vuelto
cada vez mas difusos (Shi, Rui, & Whinston, 2014). Las plataformas de los medios sociales
en linea siempre estan siendo actualizadas, y cada uno de ellos incluye las mismas
caracteristicas que los demas, por lo que pueden llegar a ser muy similares, y son
solamente diferenciadas gracias a la intencion original con la que fueron creadas.
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2.4 Tipos de redes sociales

Hasta el momento, existe una gran cantidad de sitios de medios sociales en linea en todo el
mundo. Todos los dias, algunos de ellos desaparecen o se convirtieren en otra cosa, en
tanto los otros estan evolucionando con la sociedad, adaptandose a las necesidades de los
mercados cautivos. De esta manera, hay algunos medios de comunicacion social orientados
a grupos especificos del mercado; por ejemplo, video jugadores, académicos, negocios y
empresarios, profesionales, etc., o en una actividad en particular; por ejemplo, fotografia,
conversaciones, juegos, compartir ideas, publicar articulos y, en general las redes sociales,
s6lo para nombrar algunos (Figura 2.2 Social Media).

Figura 2.2 Social Media
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Otra preocupacion central en lo referente a los medios sociales en linea es cdmo
manejarlos y obtener cierta informacién con el fin de recuperar hallazgos y puntos de vista
con los cuales es posible medir la funcionalidad de estas plataformas. Hay una tendencia
creciente hacia el uso de herramientas de monitoreo de medios sociales en linea que
permiten a los vendedores buscar, rastrear y analizar las conversaciones en la web acerca
de sus marcas o sobre temas de interés (Nowlin 2013).

Lo anterior puede ser muy (til en el manejo de las relaciones publicas y el
seguimiento de campanfas, pues permite al usuario medir el rendimiento de su inversion y
la participacion del publico en general. Dichas herramientas van desde aplicaciones basicas
gratuitas hasta herramientas mas especificas que requieren suscripciéon. También existen
instrumentos especializados en identificar todos los aspectos de un sitio de redes sociales,
en particular, por ejemplo el nivel de interaccion entre los segmentos y marcas.
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Los niveles de impacto se pueden estudiar a través de la actividad de los
participantes, dependiendo de la plataforma. Segun Jan H. Kietzmann (Kietzmann &
Hermkens, 2011), hay un marco de “nido de abeja” de los medios sociales en linea basados
en siete bloques funcionales, que pueden ser Utiles para medir la participacién de una
comunidad. Estos bloques de construccion funcionales se explican a continuacioén:

1) Identidad: representa el grado en que los usuarios revelan sus identidades en un
entorno de medios sociales. Esto puede incluir la divulgacion de informacién como el
nombre, la edad, el género, la profesion, el lugar y también la informacién que retrata a los
usuarios de ciertas maneras.

2) Conversaciones: el bloque de conversaciones del marco representa el grado en
gue los usuarios se comunican con otros usuarios en un entorno de medios de
comunicacion social. Muchos sitios de medios sociales en linea estan disefiados
principalmente para facilitar las conversaciones entre los individuos y los grupos. Estas
conversaciones ocurren por todo tipo de razones. Las personas usan Twitter, postean en
blogs, etc., para conocer gente nueva y con ideas afines, para encontrar el amor verdadero,
para construir su autoestima, o para estar a la vanguardia con los frending topics. Sin
embargo, otros ven los medios sociales en linea como una manera de hacer que su mensaje
sea escuchado y tenga un impacto positivo en las causas humanitarias, los problemas
ambientales, los problemas econdmicos, o en los debates politicos.

3) Compartir: representa el grado en que los usuarios intercambian, distribuyen y
reciben contenido. El término "social" a menudo implica que los intercambios entre personas
son cruciales. En muchos casos, sin embargo, la sociabilidad es acerca de los objetos que
median estos lazos entre las personas - las razones por las que conocen en linea y
asociarse entre si.

4) Presencia: representa el grado en el que los usuarios pueden saber si otros
usuarios estan accesibles. Esto incluye saber donde se encuentran, en el mundo virtual y/o
en el mundo real, y si estan disponibles.

5) Relaciones: El bloque de relaciones representa el grado en que los usuarios
pueden estar relacionados con otros usuarios. Por "relacionarse”, queremos decir que dos
0 mas usuarios tienen alguna forma de asociacién que les lleva a conversar, compartir,
reunirse, o simplemente mantenerse en una lista como amigo o fan.

6) Reputacion: es el grado en el que los usuarios pueden identificar la posicion de
los demas, incluidos ellos mismos, respecto a su entorno de medios sociales. La reputacion
puede tener diferentes significados en las plataformas de medios sociales.
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En la mayoria de los casos, la reputacidon es una cuestion de confianza, pero puesto
gue las tecnologias de la informacion ain no son suficientemente buenas para establecer
esos criterios altamente cualitativos, los sitios de medios sociales en linea se basan en lo
gue llaman “turcos mecanicos”, mismos que son instrumentos que automaticamente
agregan la informacion generada por los usuarios para determinar la confiabilidad.

7) Grupos: representa el grado en que los usuarios pueden formar comunidades y
sub comunidades. Entre mas social es una red, mas crece el grupo de amigos, seguidores
y contactos. Por lo tanto, el marco de “nido de abeja” define cémo los servicios de medios
sociales en linea se centran en algunos o los siete bloques funcionales. Estos bloques de
construccion ayudan a explicar las necesidades de participacion de la audiencia en Social
Media.

Por ejemplo, se cree que los usuarios de LinkedIn se preocupan mucho mas por
cuidar su identidad, reputacion y relaciones; mientras que las principales caracteristicas de
Youtube se basan en compartir material, conversaciones, grupos, y reputacién. Muchas
compafias construyen sus propios contenedores sociales que tratan de vincular los siete
blogues funcionales en torno a sus marcas. Ergo, cada plataforma de medios sociales en
linea tiene sus propias caracteristicas, y en funcion de dichas propiedades, algunas son
mas adecuadas para trabajar en un plan de Marketing en redes de negocio, que otras.

2.5 Medios sociales en linea para negocios

Actualmente, los negocios dependen del usuario final. El cambio de comportamiento de los
consumidores debido a que la influencia de los medios de comunicacion social es inevitable
gue las empresas tengan que adaptarse a las nuevas normas. De acuerdo con el Informe
de 2012 Social Media Marketing Industry (Stelzner, 2013), el 94% de las empresas globales
utilizan los medios sociales en linea para avanzar en sus esfuerzos de Marketing digital. El
Social Media se puede utilizar con eficacia para llamar la atencién de sus consumidores,
conectarse con los clientes, recopilar informacion, asi como para el servicio al cliente y
apoyo. Muchas de las marcas lideres en el mundo han utilizado los medios sociales en linea
para su beneficio (Wipro Council for Industry Research (WCIR) , 2014).

Por lo tanto, para un vendedor es imprescindible ser capaz de identificar los
beneficios de cada uno de los sitios de medios sociales en linea que se ofrecen, y
seleccionar solo aquellos que sean mas apropiados para alcanzar los objetivos establecidos
en su plan. Si una empresa esta en busca de nuevos clientes, tratando de conectar con su
industria, en busca de difundir su mensaje de Marketing, o simplemente tratando de
encontrar informacion acerca de algin tema. En realidad, muchos de ellos estan en busca
de las mejores practicas en materia de medios de comunicacion social para que puedan
completar los objetivos previamente establecidos. Por esta razén es obligatorio elegir
correctamente al responsable del area de Marketing de la empresa.
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Hay algunos factores importantes para el uso correcto de los medios de
comunicacién social, especialmente en las aplicaciones de negocio, que se deben tener en
cuenta a la hora de decidir quién sera el enlace entre la empresa y los clientes mediante
estas plataformas en linea. Algunos de estos factores se enlistan a continuacion.

* Hora: Existe una relacion directa entre como los vendedores experimentados utilizan
los medios sociales en linea y su compromiso de tiempo semanal.

» Experiencia: Mas experiencia significa mas tiempo dedicado a la comercializacion de
medios sociales. Para las personas que estan empezando con los medios sociales en
linea (menos de 12 meses de experiencia), el 50 % gasta 5 0 menos horas por semana.
Sin embargo, de la gente que ha estado haciendo esto durante 2 afios o0 més, por lo
menos el 70 % pasa 6 horas o mas por semana en actividades de medios sociales en
linea (Stelzner, 2013).

» Edad: Existe una relacion directa entre la edad y el tiempo que el vendedor invierte
haciendo Marketing en los medios sociales. Cuanto mas joven es el vendedor, mas
tiempo pasa en las redes sociales.

El vendedor debe tener la capacidad para hacer frente a diferentes desafios, no solo
a los cambios dentro de la organizacién, sino también los que afectan a toda la sociedad.
Esta persona debe estar al tanto de las tendencias de los medios de comunicacién social a
fin de que la empresa consiga adaptarse de manera eficiente al nuevo orden mundial en lo
gue respecta de los medios sociales. En consecuencia, debe considerar que la rapida
expansion de las audiencias de medios sociales en linea en los mercados emergentes, van
a ser un gran motor de crecimiento de usuarios.

India, Indonesia, México, China y Brasil, se espera que sean los primeros paises que
aumenten sus comunidades en medios de comunicacion social en linea en los proximos
afos (eMarketer , 2013). Por otra parte, ya que los sitios de medios sociales en linea son
absolutamente similares y diversos al mismo tiempo, es necesario analizar los objetivos
gue la organizacion esta tratando de lograr, y seleccionar sélo las plataformas de medios
sociales en linea que son adecuados para dichos fines.

2.6 Plan estratégico de Social Media

Conforme pasa el tiempo, la mayoria de los vendedores se estan integrando a las
plataformas de medios sociales en linea debido a sus beneficios; tales como mejorar las
ventas, incremento en la exposicion de sus empresas, crecimiento de las asociaciones
empresariales, generacion de liderazgos, reduccion de los gastos de comercializacion,
mejora en los rankings de busqueda, incremento del trafico online, mejor comprension del
mercado y desarrollo de fieles seguidores (Stelzner, 2013); s6lo para nombrar unos pocos.
Por ultimo, es preciso sefialar que la construccién de los mensajes es una actividad
importante, que la efectividad de las estrategias depende de la informacion contenida.
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Sin importar si una organizacién esta llevando a cabo una estrategia en medios

sociales online B2B (Business to Business) o B2C (Business to Consumer). Los siguientes
elementos son necesarios para completar el proceso de comunicacion exitosamente:

1.
2.

Determinar claramente los objetivos de la estrategia.

Definir un plan.

Seleccione solo las plataformas de medios sociales en linea que se adapten con
precision a los objetivos establecidos en el plan.

Crear un plan estratégico para cada una de las plataformas de medios sociales en
linea seleccionados.

Asumir errores y establecer un plan especifico para reducir los efectos negativos de
los mismos en los puntos de vista de los clientes.

Responder siempre a cualquier interaccion de los clientes. La respuesta tiene que
ser de una manera personal y oportuna.

Mantenerse activo en los sitios de medios sociales en linea incluidos en su estrategia
durante todo el periodo del plan de Marketing.

2.6.1 Consejos

El vendedor emisor debe transmitir la informaciéon de manera que sea relevante para
el publico objetivo.

El publico meta debe tener la capacidad de decodificar el mensaje y reconocer el
significado deseado.

El analista de retroalimentacion debe asegurarse de que el receptor ha decodificado
el mensaje con eficacia, respondiendo al mensaje de alguna manera.

Todo tipo de ruido debe ser considerado; cualquier cosa en medio ambiente que
impide la transmision y la decodificacion del mensaje, por ejemplo, los intereses en
conflicto, la presion del trabajo, la hora en que el mensaje es enviado, entre otros.
La creatividad es el elemento esencial de un plan de Marketing en los medios
sociales.

2.7 Redes sociales en el mundo

De acuerdo con un estudio realizado por Global Data Snapshot, 2014 fue un afio clave para
el crecimiento en todos los &mbitos digitales, y el Nuevo Reporte Digital, Social y Mévil 2015
de We Are Social indica que este afilo vamos a ver niumeros aun mas impresionante (We
Are Social, 2015). Incluyendo las estadisticas de mas de 240 paises de todo el mundo, y
perfilado a 30 de las mayores economias del mundo en detalle, este informe es el compendio
mas completo y actualizado hasta el dia de hoy en cuanto a las estadisticas digitales y datos
gue reporta. Como se puede observar en la siguiente Figura 2.3 Panorama digital global, la
tendencia por el uso del mévil domina cada vez mas el mundo digital, y es un hecho que
crecera aun mas durante 2015, asimismo, teléfonos mas baratos y conexiones de datos
mas asequibles llegaran mas en todo el mundo.
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Sobre todo, con servicios orientados a moviles

como WhatsApp, WeChat y Facebook Messenger
logrando los puntos mas altos de popularidad en los
mejores medios de comunicacion social dentro de
las mayores economias del mundo, es claro que
gran parte de nuestro comportamiento digital esta
ahora girando alrededor de los dispositivos mdviles.
Sobre la base de las tendencias dentro de estos
datos, se espera que el movil ayudara a impulsar la
penetracion de Internet mas alla del 50% de la
poblacién mundial durante mediados y finales de
2016. Antes de eso, sin embargo, se espera que la
penetracion de los medios sociales alcance un tercio
de la poblacion mundial, probablemente a finales de

2015, con los nuevos usuarios de los paises en
este

desarrollo casi todo

crecimiento.

que representan

Figura 2.3 Panorama digital global
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Fuente: We Are Social, 2015

e En la Figura 2.4 Crecimiento anual del mundo digital, es posible observar que el
mundo digital ha superado algunas etapas impresionantes en el 2014:

e Los usuarios de medios sociales en el mundo superaron los 2 mil millones en agosto;

e La penetracion en el mundo de los teléfonos moviles super6 el 50% en septiembre;

e El nidmero de usuarios de Internet a nivel mundial superé los 3 mil millones a

principios de noviembre;

e EIl nimero de conexiones moviles activos superd el total de la poblacion mundial el

mes pasado.

2.7.1 Internet en el mundo

Actualmente, enero de 2015, casi el 42%
de la poblacion mundial tiene acceso a
Internet, lo que representa un salto
significativo en las cifras reportadas
desde el informe del afio pasado, cuando
la misma cifra era solo del 35%. Lo
anterior se muestra en la Figura 2.5 Uso
de internet, a continuacion.

2015

TOTAL
POPULATION

INTERNET USERS  MEI

Figura 2.4 Crecimiento anual del mundo digital

ACTIVE Al UNIQUE AC

MOBILE USERS SOCIAL

00@00

+116 MILLION +526 MILLION +222 MILLION +185 MILLION +313 MILLION

Fuente: We Are Social, 2015
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Figura 2.5 Uso de internet

El analisis de estas cifras indica que gran parte
de este aumento se debe a una informacion mas
precisa y oportuna de datos en lugar de un
aumento repentino de acceso, pero no hay duda
de que muchos millones de nuevos usuarios
accedieron a Internet por primera vez en los
pasados 12 meses, muchos de ellos a

través de los teléfonos moviles.

We Are Social, 2015

2.7.2 Social Media en el mundo

Figura 2.6 Uso de medios sociales
Los medios sociales siguen creciendo a buen
ritmo en todo el mundo, con las cuentas de usuario
activas ahora que equivalen a aproximadamente
el 29% de la poblacién mundial. El usuario activo
mensual o Monthly active user (MAU) se mantiene
como la red social mas activa en cada pais, que
asciende a casi
2080 millones, un aumento del 12% desde enero
de 2014, como se muestra en las Figura 2.6 y
2.7Uso de medios sociales y Figura 2.7.

Fuente: We Are Social, 2015

Figura 2.7 Uso de medios sociales
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2.7.3 Mobile Social en el mundo

Como vimos anteriormente, el uso de moviles de
las redes sociales como Facebook sigue
creciendo en todo el mundo. Sumando los
usuarios de telefonia moévil de la red social
superior en cada pais, vemos al menos 1650
millones de cuentas sociales moviles activas, en

Figura 2.8 Panorama regional de medios sociales
en telefonia mévil

enero de 2015 como se muestra en la Figura 2.8 %

telefonia movil.

15 1
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Fuente: We Are Social, 2015

2.8 Redes sociales en México

Mientras tanto, los servicios de mensajeria
instantdnea y chat aplicaciones contindan sus
impresionantes patrones de crecimiento, con
WhatsApp, WeChat, Facebook Messenger y Viber
todos los informes de mas de 100 millones de nuevos
usuarios activos mensuales en los ultimos 12 meses.
Servicios de mensajeria instantdnea y Apps de chat,
representan 3 de las 5 mejores plataformas sociales
globales, y 8 marcas de mensajeria instantanea ahora
reportan mas de 100 millones de usuarios activos
mensuales (Figura 2.9 Usuarios activos por
plataforma).

Con el objeto de construir una adecuada estrategia en medios sociales, es necesario
mezclar diferentes plataformas, no sélo en funcion de los objetivos, sino también teniendo
en cuenta el pais en el que se llevara a cabo la campafa. En este caso, la investigacion se
trata de México, motivo por el cual, en los parrafos siguientes se examinaran aspectos
especificos sobre el uso de los medios de comunicacién social en linea en este pais.
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Recientemente, la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2014) publicé el estudio sobre
los habitos de los usuarios de internet en México, en donde se afirma lo siguiente:

e La penetracién de internet en México aumento un 13% en 2013 y presenta niveles de
crecimiento superiores, incluso, a los de un afio antes.

e El promedio de antigiedad del internauta es de 6 afios, siendo el empleo del correo
electrénico y la busqueda de informacién las actividades con las que se inicié.

e El tiempo de conexion es de 5 horas y 36 minutos, 26 minutos mas que en 2012.

e Ellugar de acceso es principalmente en el hogar, seguido del trabajo, también se observa
un alto uso de redes de WiFi de acceso publico y privado.

e Las principales actividades del internauta son el uso del correo electrénico y las redes
sociales, desplazando a la busqueda de informacion.

e EI 84% de los internautas ha descargado alguna aplicacion.

e Los buscadores son la fuente mas utilizada por los internautas para obtener informacion,
seguidos por las redes sociales.

e El principal dispositivo de conexion sigue siendo la computadora (laptop o PC).

e 5 de cada 10 internautas se conectan por medio de su smartphone.

e 8 de cada 10 nifios de padres internautas usan
internet, principalmente en las escuelas, para
la busqueda de entretenimiento. Se convierten Figura 2.10 Estadistica digital en México
en internautas a los 10 afios.

e Se mantiene la penetracion de las redes [l AN WG | MEXICC
sociales entre los internautas, ya que 9 de >
cada 10 acceden a alguna de estas redes.

ACTIVE ACTIVE SOCIAL MOBILE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS MEDIAACCOUNTS CONNECTIONS SOCIAL ACCOUNTS

e La antigiedad promedio en el uso de redes
sociales es de 4 afios, siendo la principal @ @
actividad el “comunicarse con amigos”.

e La red de referencia en nuestro pais sigue 121.0 59.2 56.0 102.0 48.0
siendo Facebook1 Seguida de Youtube’ MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
Twitter y Google+. En México, 59.2 millones
de personas son usuarios activos de
plataformas sociales, como se muestra en la Fuente: We Are Social, 2015
Figura 2.10 Estadistica digital en México.
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Figura 2.11 Tiempo dedicado a medios digitales
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Fuente: We Are Social, 2015

En la Figura 2.11 Tiempo dedicado a los
medios digitales, se describe la influencia de
la globalizacién en las tecnologias de los
medios de comunicacién, una realidad en
México que se ha convertido en una nueva
forma de comunicacion para millones de
personas; de hecho, los usuarios de Internet
contindan invirtiendo mas tiempo en los sitios
de medios sociales en linea que en cualquier
otro tipo de sitio. El tiempo total invertido en
medios de comunicacion social en linea en
México se ha incrementado
considerablemente, sobre todo, en Facebook.

En la Figura 2.12 Top de plataformas sociales activas, se muestran las redes sociales
mas populares en México. Es posible observar que las plataformas con mayor tendencia
son aquellas disefiadas exclusivamente para la telefonia movil como es el caso de

whatsapp y Messenger Facebook.

Se describen a continuacion las
cuatro de las plataformas de medios
sociales en linea mas utilizados en México,
cuyo soporte radica en la computadora y no
en la telefonia movil. Son: Facebook,
Youtube, Twitter y Google+. Por lo que, si
se estd pensando en iniciar un nuevo
negocio en este pais, la informacién
contenida en el Cuadro 2.1 Plataformas de
medios sociales més utilizados en México,
a continuacion, es esencial para construir
una estrategia de Social Media precisa.

Figura 2.12 Top de plataformas sociales activas

WHATSAPP

FACEBOOK

FACEBOOK
MESSENGER

GOOGLE+

TWITTER

INSTAGRAM

PINTEREST

LINE 6%

wearesocialsg - 205

Fuente: We Are Social, 2015
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Cuadro 2.1 Plataformas de medios sociales mas utilizados en México

Plataforma
Red social

Logo

Facebook

You Youtube
Tube

Twitter

. Google+
==
=

Comportamiento del
usuario

90 % de los mexicanos
con acceso a internet
estan registrados en
Facebook

90 % entran diario

46 % entran a través de
un Smartphone

60 % de los mexicanos
con acceso a Internet
estan registrados en
Youtube

77 % entran diario

23 % entran a través de
un Smartphone

55 % de los mexicanos
con acceso a Internet
estan registrados en
Twitter

61 % entran diario

47% entran a través de
un Smartphone

34 % de los mexicanos
con acceso a Internet
estan registrados en
Google+

44 % entran diario

20 % entran a través de
un Smartphone

Informacion general

Quién debe usarlo: Todos

Qué se debe compartir: Todo tipo de
contenido en linea, eventos, anuncios,
publicidad, etc.

Frecuencia de la publicacién: Una o dos
veces al dia

Quién debe usarlo: Marcas con
contenido de video y anuncios, cualquier
persona que quiera compartir cualquier
clase de conocimientos.

Qué se debe compartir: Videos, de
preferencia cortos y con excelente
contenido de video.

Frecuencia de la publicacién: Una o dos
veces a la semana.

Quién debe usarlo: Todo el mundo —
desde personas independientes hasta
corporaciones multinacionales

Qué se debe compartir: frases, ideas,
material para unirse y liderar las
conversaciones; interactuar
directamente con las marcas y los
clientes

Frecuencia de la publicacion: Varias
veces al dia.

Quién debe usarlo: Marcas que ya estan
en los demas sitios de medios sociales,
redes B2B, Bloggers, etc.

Qué se debe compartir: Contenido mas
formal y profesional. Los Hashtags
tienen mucho valor en las busquedas.
Frecuencia de la publicacién: Una vez o
dos veces al dia.

Fuente: elaboracién propia
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2.9 Facebook

Es una red social creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en la universidad de
Harvard. Su objetivo era disefiar un espacio en el que los alumnos de dicha universidad
pudieran intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido de forma sencilla a
través de Internet. Fue tan innovador su proyecto que con el tiempo se extendié hasta estar
disponible para cualquier usuario de la red.

Es importante sefialar que los comienzos de Facebook estuvieron marcados por
un acto delictivo: para su creacion, Zuckerberg jaque6 la base de datos donde se hallaban
registrados los alumnos de la universidad; de hecho, los directivos lo denunciaron y estuvo
durante un tiempo siendo estudiado por la justicia, hasta que alguien retir6 los cargos. Por
otro lado, aparecieron tres personas que dijeron formar parte del proyecto junto con Mark y
lo denunciaron por haberse robado la licencia de este trabajo, tampoco se supo demasiado
al respecto.

Todas estas versiones de la historia han quedado sepultadas. Es posible que esta
forma de encubrir la verdad esté relacionada con las inmensas posibilidades que a simple
vista ofrecié este servicio. Facebook ha permitido la masificacién de la comunicacion en
Internet a limites inimaginados y es el proyecto que ha marcado las pautas que debe seguir
toda red social que desee introducirse de forma irrevocable en la red.

Facebook fue fundada en 2004 sin embargo tardoé unos afios en hacerse publico y a
partir del 2007 comenzaron a desarrollarse versiones en espafiol, portugués, frances,
aleman y otros idiomas. Cabe mencionar que pese a lo masificado que se encuentra el
servicio, la mayoria de los usuarios viven o residen en Estados Unidos. En la actualidad se
estima que la red social cuenta con méas de 500 millones de usuarios. En Facebook existen
dos tipos de cuentas: las de cualquier usuario normal y la que pueden abrir las empresas.
Las primeras son totalmente gratuitas y permiten la comunicacion fluida entre personas
reales; las segundas sirven para ofrecer productos o servicios y mantener contacto cercano
entre empresas Yy clientes

A su vez en las cuentas de empresas existen las versiones gratuitas y las de paga,
estas ultimas ofrecen més prestaciones, permitiendo una mayor visibilidad a la compafiia en
cuestion. Si una persona quiere abrir una pagina personal en Facebook debe realizar una
serie de pasos. En primer lugar debe registrarse con su nombre y apellido y dar una
direccidon de correo electronico de contacto, con la cual podra ingresar en su cuenta, una
vez que esta se halle habilitada. Una vez aceptada la solicitud, puede comenzar a publicar
informacion en su perfil que seré a partir de entonces su espacio personal dentro de la red
social.
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Puede subir en su muro (del inglés “wall”: el espacio en el perfil de cada miembro)
textos, videos, fotografias y cualquier otro tipo de archivo digital a fin de que las personas
gue él desea puedan verlos, compartir, comentar o expresar que les gusta. En este tipo de
paginas el contenido puede publicarse o compartirse de forma publica (con todos los
usuarios de la red social), o privada (Unicamente con aquellos que forman parte de la red de
contactos o amigos de dicho usuario).

A su vez cada usuario puede crear una pagina personal que recibe el nombre de
“‘grupo”, donde se muestran actividades o eventos a realizar por esa persona de
forma profesional. Estos grupos suelen encontrarse visibles para que cualquier internauta
los encuentre aunque solo aquellos que forman parte de €l pueden participar comentando
o compartiendo el contenido. Por ultimo cabe sefialar que Facebook también
ofrece aplicaciones y juegos a los miembros, convirtiéndose en una plataforma que
trasciende el contacto social entre amigos. Algunos juegos son muy populares y tienen
millones de usuarios, como FarmVille o Tower Bloxx, entre otros (Definicion.DE, 2014).

2.10 Twitter

Twitter, término inglés que puede traducirse como “gorjear” o “trinar’, es el nombre de
una red de microblogging que permite escribir y leer mensajes en Internet que no superen
los 140 caracteres. Estas entradas son conocidas como Tweets. El microblogging es una
variante de los blogs (las bitdcoras o cuadernos digitales que nacieron como diarios
personales online). Su diferencia radica en la brevedad de sus mensajes y en su facilidad
de publicacion (pueden enviarse desde el moévil, ordenador o dispositivos con software de
mensajeria instantanea). Cuando un usuario publica un mensaje en su pagina de Twitter,
es enviado automaticamente a todos los usuarios que hayan escogido la opcion de
recibirlos. Dicho mensaje también puede ser visto de forma inmediata en el perfil del usuario.

La plataforma de Twitter nacié en octubre de 2006 en San Francisco (Estados
Unidos) como una red social con ciertas caracteristicas auténticas. Entre las mismas,
podemos mencionar que permite un servicio absolutamente gratuito y sin publicidades (se
financia con las inversiones de empresas de capital riesgo), es muy sencillo de utilizar y
establecié una nueva forma de comunicacion, en la que lo publico y lo privado se fusionan.
Existen varios conceptos asociados al uso de Twitter. seguidores o followers son aquellas
personas que siguen una cuenta, temas mas populares o trending topics son los temas mas
mencionados de la jornada, retweetear es compartir una noticia que ha sido publicada en
otra cuenta para que los seguidores de la nuestra la conozcan y hashtags son palabras o
frases que comienzan con el simbolo de hash o numeral (#) para crear una lista (al hacer
clic en un hashtag, Twitter realiza una busqueda y devuelve los mensajes de todos los
usuarios que hayan utilizado ese mismo hashtag) . Actualmente es una herramienta muy util
para las empresas que desean conectarse con sus clientes de una manera atractiva y
popular (Definicion.DE, 2014).
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2.11 Youtube

Youtube, es un sitio web que permite a los usuarios subir, bajar, ver y compartir videos.
Fundado en Febrero de 2005 por 3 ex-empleados de PayPal: (Chad Hurley, Steve Cheny
Jaweb Karim), la compafiia de pagos online perteneciente al grupo eBay. Inmediatamente,
la joven companiia atrajo el interés de inversores como la firma de capital-riesgo Sequoira.

Todo empez6 con una fiesta. La de Chad Hurley y Steve Chen en febrero de 2005.
El video de la fiesta era demasiado largo para enviarlo por correo electrénico a sus
amigos. De su frustracién surgio la idea: un sitio muy grande donde cualquiera pudiera
enviar y ver cualquier video. Actualmente se publican 65,000 videos nuevos al dia.
Youtube es facil de usar y, ademas, gratuito. Para ver los videos o enviarlos a otras
personas no es necesario registrarse, aunque si para colocarlos en la pagina. Youtube
también sirve de escaparate promocional.

Una prueba de ello es el episodio piloto de la serie llamada Nobody’s watching, que
fue cancelado por la NBC antes de su estreno. Afio y medio después el piloto aparecio
en Youtube y recibié 300,000 visitas en 15 dias. Ahora se la disputan varias cadenas,
incluida la NBC. La tecnologia utilizada por el site es el Flash de Macromedia (ahora parte
de Adobe), pero los usuarios no tendran que convertir sus creaciones a dicho formato. Los
servidores de Youtube se encargan de eso en el proceso de "subida" (upload) del video.

Los formatos en los que se envia el video son: MPEG, AVI, MOV Yy los utilizados por
videocamaras y camaras integrada en los teléfonos mdviles. Otro aspecto practico de
Youtube es la posibilidad de insertar una pelicula en una pagina web externa a sus
servidores, pese a que el fichero resida fisicamente en ellos. Eso permite a Bloggers y
creadores de sitios web disponer del video empotrado en sus paginas. Youtube aloja una
variedad de video clips de peliculas y programas de television, videos musicales, y videos
caseros (a pesar de las reglas de Youtube contra subir videos con copyright, este material
existe en abundancia). La corta historia de Youtube registra el mayor crecimiento
exponencial que se recuerde.

Chad Hurley pag6 con su tarjeta de crédito la primera factura por la conexion de banda
ancha que necesitaba para lanzar su web de videos online. Desde entonces, la demanda
ha sido tan explosiva (100 millones de visitas mensuales). Este desembolso no podria
continuar por mucho tiempo, a menos que se encontrara una forma de financiarlo con
ingresos publicitarios. Aqui es donde entra en escena Google, quien compra el 10 de
Octubre del 2006 Youtube por 1.650 millones de dblares. Segun se ha
informado, Youtube mantendra su independencia respecto del servicio de video de Google.
En la actualidad, el sitio de mantiene también a través de la publicidad que es colocada al
principio de los videos, de modo que las marcas buscan tener presencia en esta red social
de alto impacto (Computacion aplicada al desarrollo (CAD), 2014).
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2.12 Google +

Casi tres afios después de su lanzamiento en Junio de 2011, Google+ cuenta actualmente
con mas de 400 millones de usuarios y mas de un millén de paginas de empresas y marcas
creadas. Sin embargo, y pese a ser una gran herramienta de Marketing para generar
visibilidad, Google+ es una plataforma aun incomprendida y subutilizado por muchos
negocios. Mas alld de su funcién de red social, Google+ es un poderoso promotor de
contenido en el buscador.

Google+ es una red social que como cualquier otra red social, permite interactuar con
personas y compafiias que puede clasificar en circulos de acuerdo a su afinidad o tipo de
relacion que mantenga con cada uno. En los circulos clasifica cada una de las personas con
las que tiene contacto y juegan un rol determinado (esto determinara en qué circulo la
incluye). Puede crear tantos circulos como se requiera, con los nombres y significados que
se desee y tengan sentido para el usuario (no son visibles para los demas). Por ejemplo,
puede tener un circulo de “Colegas”, otro de “Familia”, otro de “Equipo de futbol de los
domingos” y asi sucesivamente. De esa manera cada vez que se publique, puede dirigirse
el mensaje a todas las personas que de cada circulo o a un circulo especifico.

e Perfil personal

Si tiene una cuenta en Gmail o en algun otro producto de Google (Blogger o Youtube, entre
otros), ahora todos estan integrados en una sola cuenta. Google+ es la plataforma que
integra en un solo perfil todas sus cuentas en los productos de Google. Independiente en
cual de ellos se encuentre, su identidad es la misma. Similar a Facebook, el perfil personal
es el que administra la pagina empresarial. Una pagina de empresa en Google+ no puede
existir sin un perfil personal que la administre. Si ain no cuenta con una cuenta en Google,
puede empezar por crear su perfil personal en Google+.

o Pagina empresarial

Para empezar a participar en Google+ como empresa, marca, negocio o profesional, debe
crearse una pagina donde sera incluida toda la informacion concerniente a su practica
profesional, las cuales funcionaran como keywords o palabras clave que pueden aparecer
en las busquedas que la gente haga en el buscador. La diferencia entre crear un perfil
personal y promover su negocio con una pagina empresarial es que en esta ultima puede
incluir toda la informacion relacionada con el negocio, los enlaces a su pagina web y otras
redes sociales de manera independiente a su perfil personal. Adicionalmente tiene un enlace
directo a la cuenta de Youtube de la empresa dentro de su pagina de Google+. Si ya cuenta
con su perfil personal, el siguiente paso es crear una pagina para el negocio en Google+.
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A diferencia de Facebook donde la segmentacion de lo que se publica esta
determinada por variables como ubicacion geogréfica, edad, sexo, etc., desde su pagina de
Google+ puede decidir a qué circulos dirigir la comunicacion, bien sea que publique como
perfil personal o como pagina corporativa. Otra diferencia respecto a Facebook, se trata del
contenido que publicado; mientras que en Facebook se va perdiendo en el timeline de
Noticias a medida que se genera nueva informacion y pasa el tiempo, en Google+ el
contenido vive para siempre.

Publicar y compartir contenido regularmente en su perfil y pagina de Google+ hace
gue quede indexado y pueda aparecer en las blusquedas que se hagan en el buscador. En
resumen, todo contenido que comparta en Google+ (perfil personal o pagina empresarial)
guedara indexado con la probabilidad de aparecer en las blsquedas que se hagan con las
palabras clave asociadas. Ese es el gran valor de la red social Google+. Ahora aparece en
mas resultados, incrementando la posibilidad de llevar ain mas visitantes a su pagina web,
su perfil personal de Google+ o su pagina empresarial de Google+.

2.13 Otras redes sociales: Pinterest, Foursquare, LinkedIn, Instagram
2.13.1 Instagram

Toda empresa puede generar contenido visual y debe aprovechar estas redes sociales para
difundir su contenido y a su vez generar trafico a su web o blog y dichas visitas pueden
convertirse en clientes. Instagram es una aplicacion gratuita para compartir fotos con la que
los usuarios pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos y colores retro y
vintage y compartir las fotografias en diferentes redes sociales.

Esta red tiene su historia iniciada en San Francisco centrando los esfuerzos
de Kevin Systrom y Mike Krieger en un proyecto de fotografia para movil. El producto fue
lanzado en el Apple App Store el 6 de octubre de 2010 bautizado como Instagram. Después
de varias actualizaciones en sus escasos dos afios de funcionamiento, y el lanzamiento de
la version para Android, en abril de 2012 se anuncié la adquisicion de la compafiia por
Facebook, comprada por mil millones de dolares.

Curioso es el origen del nombre de esta red, siendo la combinacion de dos conceptos
qgue se encuentran en la esencia de ésta: las instantaneas (fotografias) y los telegramas
(escritos). En diciembre de 2010, Instagram tenia ya un millébn de usuarios registrados, en
marzo 2012, Instagram anuncié que habia alcanzado la cifra de 27 millones de usuarios
registrados y a partir de aqui dio el gran salto, para llegar a los 100 millones de usuarios en
setiembre de 2012, apenas medio afio después (Pareja, 2013).
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Algunas de sus caracteristicas principales son las siguientes (Hernandez Arias, 2013):

e Efectos especiales para las fotos (Filtros).

e Utilizar hashtags como en Twitter.

e Poder mencionar usuarios.

e Excelente App para movil, fue pensando para el Smartphone.
e Integracion directa con Facebook.

e Tiene opcién de compartir la foto en diferentes redes sociales.

2.13.2 Pinterest

Pinterest, es un sitio de redes sociales que permite a los usuarios reunir y compartir
imagenes en tableros de notas o pinboards digitales. Pinterest tiene sus origenes en una
aplicacion llamada Tote. La idea era crear el primer catdlogo de moda femenina para
iPhone. Ben Silbermann, fundador de la red social, se dio cuenta de que “tan pronto como
empezd a usarse la aplicacion, las mujeres seleccionaban y taggeaban determinados
elementos, que guardaban para ver mas tarde, cuando llegaban a casa. Silbermann
observo gque estas personas archivaban los elementos y los compartian con sus amigos.”

Esto le llevd a crear una herramienta que permitiera a los usuarios de Tote organizar
esos elementos y sus intereses. “Esa herramienta fue algo muy util y fue la primera version
de Pinterest.” Aunque Tote no incluia todavia el concepto de tablones y de pinnear. En
enero de 2010, Silbermann y sus cofundadores estaban enviando correos electrénicos a
amigos y familiares invitdndolos a probar el servicio. Fue un proceso lento. Por un lado,
estaban escasos de efectivo, y nadie queria invertir en una empresa inicial con tres
fundadores no técnicos. Ademas, en 2008, la mayoria de las nuevas empresas se estaban
enfocando en tratar informacién en tiempo real, sobre todo para plataformas moviles. En
febrero Pinterest llevd mas tréfico a sitios web que Twitter, Google+, LinkedIn, y Youtube
juntos.

En Agosto, en oposicidn a plataformas como Facebook, Pinterest se abri6 a todo el
mundo sin pedir 0 exigir una invitacion y durante el mismo mes se lanzaron las aplicaciones
para Android e iPad (Pareja, 2013). Algunas caracteristicas de esta red social son las
siguientes (Hernandez Arias, 2013):

e Organizar tus fotos por tableros, es decir organizar el material por categorias, algo
gue en Instagram no se puede hacer.

e Tableros secretos.

e En Pinterest se le llama Pinear al hecho de subir una imagen o video.
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e También en Pinterest se puede repinear o compartir algo que haya gustado, es como
el Retweet? en Twitter.

e Utilizar hashtags, igual que en Twitter.

e Poder compartir los Pines en Twitter o Facebook.

e Poder mencionar usuarios.

e Pinterest Analytics: para medir la participacion en esta red social.

e Excelente aplicacion movil.

2.13.3 LinkedIn

LinkedIn es una red social que permite la creacién de un perfil profesional e incluir, entre
otros detalles, la experiencia laboral de quien lo ha creado. Contar con un perfil en LinkedIn
sirve para establecer redes de contactos con otros profesionales, lo que entrega una ventaja
considerable al momento de buscar un nuevo trabajo, establecer nuevas relaciones
comerciales y formar parte de grupos de discusion dentro de esta red.

Las empresas y aquellos profesionales de Recursos Humanos también utilizan
LinkedIn para encontrar y contactar a potenciales candidatos para llenar cupos laborales.
De esta manera, LinkedIn es unared social que entrega valiosos beneficios tanto a personas
como empresas. Fundado en 2002 y lanzado oficialmente al afo siguiente, LinkedIn contaba
en su primer mes de vida con alrededor de 4.500 usuarios.

En la actualidad, posee mas de 120 millones de miembros distribuidos en 200 paises
y territorios, y cada dia se agregan mas profesionales a esta red, a una rapidez promedio
de dos perfiles nuevos por segundo. El sitio web de LinkedIn esta disponible en diversos
idiomas entre ellos inglés, espafiol, italiano, aleman y francés, lo que demuestra su alcance
global y ayuda a la popularizacién del mismo, considerando que mas de la mitad de sus
miembros viven fuera de los Estados Unidos. LinkedIn permite la creacion de cuentas
gratuitas y de pago. Estas ultimas estan enfocadas hacia profesionales independientes y a
quienes se encargan de contactar potenciales candidatos a desempefiar un cargo. Una
cuenta gratuita permite entre otras cosas:

e Crear un perfil personal profesional.

e Buscar trabajo en la bolsa de trabajo de Linkedin.

e Conectarse con otros profesionales que ya sean conocidos del usuario.

e Enterarse de quienes son los Ultimos usuarios que han visto el perfil personal propio
y conocer sus datos basicos.

e Ser parte de grupos de discusion, que permiten compartir informacion y enterarse de
nuevas ofertas laborales

2 Significa reenviar un tweet o tuit escrito o publicado por alguien mas y que seré publicado en el perfil de quien
lo reenvid.


http://redessociales.about.com/od/comousarlinkedin/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-Pasos-A-Seguir-Para-Crear-Un-Perfil-En-LinkedIn.htm
http://redessociales.about.com/od/TrabajoEnLinkedIn/ss/Guia-Con-Imagenes-De-Los-Pasos-A-Seguir-Para-Buscar-Trabajo-En-Linkedin.htm

e Una cuenta pagada permite acceder a beneficios tales como:

e Enviar solicitudes para conectarse a otros profesionales que no son contactos
conocidos.

e Conocer el listado completo de quienes han revisado el perfil personal propio y ver
su informacién detallada.

e Acceder a mas filtros al momento de buscar a otros profesionales.

e Las cuentas de pago tienen un costo que va desde los $20 a los $100 doélares al
mes, dependiendo del nimero de caracteristicas y funciones a las que se desee
acceder. De todas maneras, la mayoria de los usuarios pueden sacarle un gran
partido a LinkedIn contando tan solo con una cuenta gratuita.

Si bien en sus comienzos LinkedIn se asemejaba mas a un directorio en linea con
nombres y datos de contacto, actualmente ha integrado caracteristicas propias de otras
redes sociales. Por ejemplo, quienes tengan una cuenta en Twitter pueden compartir sus
ultimos Tweets dentro de su perfil, y a la vez desde él actualizar su cuenta en Twitter.
También es posible presentar los ultimos articulos de un blog personal escrito en
Wordpress. Se pueden también crear encuestas para ser respondidas por contactos
profesionales e insertar presentaciones de SlideShare y Google Presentations. Y aquellos
gue deseen presentar un portafolio creativo también pueden encontrar respuesta para ello
en LinkedIn (Escudero, 2015).

2.13.4 Foursquare

Foursquare es la suma de tres conceptos: Una aplicacion movil, una red social y un
generador de ubicaciones fisica. Utilizada por 30 millones de usuarios en todo el mundo que
ha hecho mas de 30 mil millones de check-ins. Foursquare fue creada por Dennis Crowley
y Naveen Selvadurai en enero de 2009 con un capital de algo mas de 1 millon de

€. No es el primer emprendimiento de Dennis, que aunque es muy joven ya cre6 una red
social, dodgeball.com que fue adquirida por Google en 2005 y clausuré en 2009,
reemplazandolo por Google Latitude. Varias empresas de capital riesgo muy conocidas en
el “Silicon Valley’ han invertido algo mas de 112 Millones de ddlares después de algo mas
de cuatro afios de existencia de la empresa. En este momento Foursquare tiene mas de
100 empleados repartidos en tres oficinas en Nueva York, San Francisco y en Londres,
Reino Unido. Los fundadores de Foursquare lo definen como una red social basada en
servicios de localizacion que incorpora elementos de juego. Foursquare es la suma de tres
conceptos: 1) Aplicacion para teléfonos moviles con funcionalidad de ubicacion
(smartphones); 2) Es una red social y 3) Permite registrar al usuario en cualquier tipo de
lugar o espacio fisico.

Lo primero es efectuar el registro, se puede hacer a través del moévil o via web,
también se puede ahorrar tiempo dandose de alta desde Facebook. Esta disponible para
iOS, Android, Java, Windows Phone, Symbian (Nokia), Blackberry y PS Vita (Playstation).
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Una vez registrado, la aplicacion permite identificar donde esté el usuario y comunicar
a la red social la ubicacion actual. Esta identificacion se puede efectuar a la vez a los
usuarios de las redes sociales, Twitter y Facebook. Cada vez que el usuario indica una
posicion se le otorgan una serie de puntos y la acumulacién de puntos provocara que el
sistema premie al usuario con medallas. El concepto clasico de paginas amarillas es ofrecer
a los usuarios la mejor base de datos de todo tipo de negocios y locales, a cambio las
paginas amarillas cobran publicidad a los negocios que aparecen destacados en éstas. Es
un modelo donde el centro son los negocios y locales, el usuario se limita a buscar y
encontrar las empresas que busca. Foursquare son también unas paginas amarillas, pero
en esta ocasion el usuario es el centro. Es el usuario el que construye la base de datos y la
comparte con el resto, gracias a los servicios de geolocalizacién del mévil del usuario.

Pero aun hay mas, el usuario puede comentar, valorar y opinar sobre el negocio o
establecimiento en cuestion, ofreciendo su opinion a todos los usuarios. La principal
recompensa para los usuarios de Foursquare que mas visitan ciertos lugares es que se
convierten en los “duefios” de ese local o lugar. Esto otorga mucha visibilidad a ese usuario
y por tanto reconocimiento. Ademas el duefio del local, puede comunicarse con los usuarios
gue se identifiquen en ese punto, esto produce una comunicacion en dos direcciones entre
usuarios y locales o lugares (Rubira, 2013).

2.14 Community manager

Un Community manager o Social media manager es la persona encargada de
gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una marca en Internet. Esta
profesion se perfila dentro de las empresas que descubren que las conversaciones sociales
en linea, son cada vez mas relevantes y que necesitan un profesional que conozca sobre
comunicacioén en linea, haciendo uso de los nuevos canales de comunicacion a traves de
herramientas sociales. Segun la Asociacién Espafiola de Responsables de Comunidades
Online (AERCO, 2015) es “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”. David Coghlan, profesor en Trinity Collage de
Dublin afirma que “es el arte de la gestidn eficiente de la comunicacién de otros online en
las diferentes herramientas idoneas para el tipo de conversacién que creamos conveniente
con nuestros potenciales clientes (ya sea un blog, una comunidad a medida, una cuenta en
Twitter, una Péagina de Fans en Facebook, etc. Es el rostro de la marca”. EI Community
manager es una persona con conocimientos sobre estrategias de comunicacion en linea
para llegar a la comunidad de manera efectiva y es una pieza clave en cualquier empresa
gue desee posicionarse en medios digitales (Falla Aroche, 2010).
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CAPITULO 3
Las PYMES en México y el Marketing digital

3.1 Pymes mexicanas

Las PYMES son el eslabon fundamental para el crecimiento en México. Las micro,
pequefias y medianas empresas (PYMES), constituyen la columna vertebral de la economia
nacional por los acuerdos comerciales que ha tenido México en los ultimos afios y asimismo
por su alto impacto en la generacién de empleos y en la produccién nacional. De acuerdo
con datos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2015), en México existen
aproximadamente 4 millones 15 mil unidades empresariales, de las cuales 99.8% son
PYMES que generan 52% del Producto Interno Bruto (PIB) y 72% del empleo en el pais.

Por la importancia de las PYMES, es importante instrumentar acciones para mejorar
el entorno econdmico y apoyar directamente a las empresas, con el propdsito de crear las
condiciones que contribuyan a su establecimiento, crecimiento y consolidacion. Por  otro
lado, los apoyos a la exportacion que proporciona la Secretaria de Economia a través de la
Subsecretaria de la pequefia y mediana empresa (Subsecretaria para la Pequefia y Mediana
Empresa, 2007-2011), se integran en el programa de oferta exportable PyME, el cual su
principal objetivo es impulsar y facilitar la incorporacion y comercializacion de las micros,
pequefias y medianas empresas PYMES a la actividad exportadora desde un enfoque y
mediano plazos de internalizacion de las empresas mexicanas.

3.1.1 Clasificacion de las Pymes

A través de la tecnologia en internet, podemos observar que existen cifras de las dos formas
de surgimiento y clasificacion de las PyMEs. Por un lado, aquellas que se originan como
empresas propiamente dichas, es decir, en las que se puede distinguir correctamente una
organizacién y una estructura, donde existe una gestion empresarial (propietario de la firma)
y el trabajo en dinero remunerado.

Estas, en su mayoria, son capital multinacional y se desarrollaron dentro del sector
formal de la economia. Por otro lado estan aquellas que tuvieron un origen familiar
caracterizadas por una gestion, a lo que solo le preocupd su supervivencia sin prestar
demasiada atencidén a temas tales como el costo de oportunidad del capital, o la inversion
gue permite el crecimiento. En la Tabla 3.1 Clasificacion de las PyMEs, a continuacion, se
observa la clasificacion de las PyMEs de acuerdo con Nacional Financiera (Nacional
Financiera, 2015).
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Cuadro 3.1: Clasificaciéon de las PyMEs

Rango de monto de
ventas anuales

{mdp) (3)

Rango de nimero de

frabajadores(7) +{8)

Micro Todsas Hasta 10 Hasta 54 48
Comercio Desde 11 hasta 30 Desde $4.01 hasta $100 a3
Industria y servicios Desde 11 hasta 50 Desde $4.01 hasta 5100 a5
Comercio Deszde 31 hasta 100
Desde $§100.1 hasta 5250 235

Mediana Servicios Dezdes 51 hasta 100

Industria Desde 51 hasta 250 Desde $100.1 hasta $250 250

Fuente: Nacional Financiera 2015

3.1.2 Ventajas y desventajas de las PyMEs

Consideradas como uno de los mas importante factores que intervienen en la economia
mundial, las pymes son también las empresas que ofrecen mas oportunidades de empleo
actualmente. Segun la Organizacion Internacional del Trabajo (OIT), este sector esta
conformado por empresas con menos de cincuenta trabajadores, empresas familiares y
hasta las informales. Por su naturaleza, estas organizaciones presentan caracteristicas
especiales en relacién a las politicas de contratacion de personal, con bondades y beneficios
para los trabajadores, y también con algunos puntos negativos que habria que considerar,
si se toman en cuenta como opcién laboral.

Algunas ventajas de las Pymes son las siguientes:

e Son un importante motor de desarrollo del pais.

e Tienen una gran movilidad, permitiéndoles ampliar o disminuir el tamafio de la planta,
asi como cambiar los procesos técnicos necesarios.

e Por su dinamismo tienen posibilidad de crecimiento y de llegar a convertirse en una
empresa grande.

e Absorben una porcién importante de la poblacién econdmicamente activa, debido a
su gran capacidad de generar empleos.

e Asimilan y adaptan nuevas tecnologias con relativa facilidad.

e Se establecen en diversas regiones del pais y contribuyen al desarrollo local y
regional por sus efectos multiplicadores.

e Cuentan con una buena administracion, aunque en muchos casos influenciada por
la opinién personal del o los duefios del negocio.
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Algunas desventajas de las Pymes son las siguientes:

e No se reinvierten las utilidades para mejorar el equipo y las técnicas de produccion.

e Es dificil contratar personal especializado y capacitado por no poder pagar salarios
competitivos.

e La calidad de la produccion cuenta con algunas deficiencias porque los controles de
calidad son minimos 0 no existen.

¢ No pueden absorber los gastos de capacitacion y actualizacién del personal, pero
cuando lo hacen, enfrentan el problema de la fuga de personal capacitado.

e Algunos otros problemas derivados de la falta de organizacion como: ventas
insuficientes, debilidad competitiva, mal servicio, mala atencién al publico, precios
altos o calidad mala, activos fijos excesivos, mala ubicacion, descontrol de
inventarios, problemas de impuestos y falta de financiamiento adecuado y oportuno.

Para México las PYMES, son un eslabon fundamental, indispensable para el
crecimiento de México. Existe una importante base de Micro, Pequefias y Medianas
empresas, claramente mas solida que muchos otros paises del mundo, misma que debe
ser aprovechada para hacer de eso una fortaleza que haga competitivo al pais, que se
convierta en una ventaja real para atraer nuevas inversiones Yy fortalecer la presencia de

productos mexicanos tanto dentro como fuera del pais (Pro México, Inversién y Comercio ,
2015).

3.1.3 Censo econdémico 2014

El Presidente de INEGI, Eduardo Sojo, presenté los resultados del Censo Econémico 2014,
el cual arrojo que en México operan 5 millones 664 mil 515 establecimientos y emplean a
29 millones 893 mil 584 personas (Flores, 2014). Comparado con los Censos Econémicos
de 2009, en los ultimos 5 afios se registré un aumento de 520 mil 459 establecimientos y de
2 millones 166 mil 178 personas ocupadas. Lo anterior se observa en la Figura 3.1
Censos economicos 2014.

Figura 3.1 Censos econémicos 2014

Censos Economicos 2004, 2009 y 2014
Establecimientos

Fuente: Censo Econémico INEGI 2014
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El Censo Econ6mico 2014 reveld que México sigue siendo un pais de pequefios
negocios. Algunos datos importantes, son descritos a continuacién, y se muestran también
en la Figura 3.2 Censos economicos 2004, 2009 y 2014. De los 5.6 millones de
establecimientos en México:

e EI 95.4% son negocios pequefios que emplean de 1 a 10 personas.

e EIl 3.6% tiene de 11 a 50 empleados

e El punto 8% tiene de 51 a 250 trabajadores y punto 2% de los negocios emplea a
mas de 250 personas.

Figura 3.2 Censos Econdmicos 2004, 2009 y 2014

Censos Economicos 2004, 2009 y 2014
Personal ocupado total

27,721 406 ———

L

CE 2009

Fuente: Censos Econémicos INEGI 2014

El Presidente de INEGI explic6 que si bien en los dltimos 5 afios el nimero de
negocios en México continud creciendo, lo hizo a menor ritmo. De 2004 a 2009 el nimero
de negocios subi6 3.7% pero de 2009 a 2014 aumentd solo 1.9% lo que revela su
vulnerabilidad. "Seguimos siendo un pais de negocios pequefios muy vulnerables v el
desafio que tenemos como nacién, es cOmo incrementamos la esperanza de vida de los
negocios en México, yo diria mueren y nacen a una velocidad impresionante"”, dijo Sojo
(Flores, 2014).

El Censo Econdémico también revel6 que en los 5 Ultimos afios se duplicé la
subcontratacién de personal a través del outsourcing y representa el 16% del personal
ocupado total. Eduardo Sojo sefialé que un dato revelador del Censo Econdmico 2014 es
gue el sector manufacturero no solo dejo de caer como se habia observado en los Ultimos
censos sino que se estabilizé y crecié un poco gracias a la industria del autotransporte y el
plastico.
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"Este tipo de industria es la que paga mejores salarios y me parece que es una buena
noticia la que se da, que se haya estabilizado la terciarizacion, que este creciendo la
manufactura en su participacion en la actividad econdmica”, subrayo el titular del INEGI.
Explicé que del total de establecimientos en Meéxico, 44.8% corresponden al sector
comercio, el 42.4% a los servicios, el 10.6% a las manufacturas y 2.2% a otras actividad. El
mayor empleador de este pais es el sector comercio seguido por el sector servicios (INEGI,
2014). Por otra parte, Respecto al total nacional, los porcentajes mas altos de concentracion
de establecimientos se dan en el estado de México (11.8%), el Distrito Federal (7.9%),
Jalisco (7.2%), Veracruz (6.5%) y Puebla (6.0 por ciento), Figura 3.3 Entidades Federativas
por Rango de Crecimiento de establecimientos.

Figura 3.3: Entidades Federativas por Rango de Crecimiento de establecimientos

Las Entidades Federativas por rangos de
crecimiento, segun su numero de establecimientos
2009-2014

Parcentaje de creceniento en o
namero de establecimientos

B 0c 20 2 43% anual

De 1.0 4 1.9% amual

De 0.1 2 0.9% anual

Fuente: Censos Econdmicos INEGI 2014

Sin embargo, las entidades federativas que tuvieron los mayores incrementos en el
namero de puestos de trabajo fueron Querétaro (3.5% promedio anual), Baja California
(3.3%), Guanajuato (3.0), Aguascalientes (2.9%), Coahuila (2.8%) y Colima (2.7 por ciento);
Figura 3.4: Entidades Federativas por Rango de Crecimiento Ocupado.

Figura 3.4: Entidades Federativas por Rango de Crecimiento Ocupado

Las Entidades Federativas por rangos de
crecimiento, segun su personal ocupado
2009-2014

Porcentaje de crecimiento
en el personal ocupado

. De 3.0 a 3.5% anual
B oe 1.5 2 2.9% anual

De 0.1 a8 1.7% anual

Menores a 0.0% anual

Fuente: Censos Econdmicos INEGI 2014
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Otros resultados de los Censos Econdmicos muestran que los establecimientos de
reciente creacion (dos o menos afos) representan el 28% del total y que la longevidad de
los establecimientos esta relacionada con el tamafio de los mismos, pues a medida que los
establecimientos son més grandes, el porcentaje de los mayores es mas alto. Asi, entre los
establecimientos mas grandes (que ocupan a mas de 250 personas), el 72.6% tienen mas
de diez afios operando (INEGI, 2014). Por su parte, la relacion entre el tiempo de creacion
de las empresas y la actividad economica de las mismas se observa en la siguiente Figura
3.5 La Longevidad relacionada con la actividad economica.

Figura 3.5 La Longevidad relacionada con la actividad econémica

La longevidad también esta relacionada con la
actividad econémica

Porcentaje de establecimientos

329

Servicios privados no Comercio Manufacturas
financieros
u De reciente creacion ®Jovenes = Adultos = Mayores

Fuente: Censos INEGI 2014
3.2 Aplicacion del Marketing digital en México: Aplicacion Empresarial en México

La inversion de empresas mexicanas en Marketing digital sumé 660 millones de ddlares en
2013. Esta cifra equivale al doble de los recursos destinados por Argentina y cuatro veces
los de Colombia a este mismo rubro.

México es el territorio donde las empresas gastan cantidades mas fuertes en
estrategias para medios electrénicos. “México esta liderando como el mercado con mas
crecimiento de Marketing digital en América Latina porque esta inversion esta atada a la
penetracion de internet, con un mercado de 110 millones de consumidores, es la entrada
principal para muchas marcas extranjeras en la region”, comentdé en entrevista David
Posada, Managing Director de GroupM para América Latina (Martinez, 2014). Para los
expertos en estrategias digitales, como Thom Arkestaal, presidente de publicidad de
Microsoft en paises emergentes, los méviles, el contenido en video disefiado para web y las
redes sociales, son elementos clave para la interaccion con los consumidores (Martinez,
2014).
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La encuesta realizada por la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI, 2014) sobre
Marketing digital, usos y habitos de las empresas mexicanas en redes sociales, fue
respondida en linea, durante el periodo comprendido entre el 25 de junio y el 29 de agosto,
por representantes de 327 empresas mexicanas, afiliadas todas a la AMIPCI, por lo que se
inflere que éstas conceden alguna relevancia a sus acciones comunicativas y
mercadoldgicas a través de Internet. Por esta razon, los resultados que arrojo el citado
estudio no pueden ser generalizados a todas las compafiias nacionales, pero brinda
informacion relevante sobre este ambito, respecto a las empresas que utilizan estos medios
actualmente en México.

Del total de encuestados -no se especifica si se tratd de pequefas, medianas o
grandes empresas, ni corporativos-, 63 por ciento afirmaron realizar alguna accion en
materia de Marketing digital, como enviar correos electronicos promocionales (77 por
ciento), gestionar perfiles en redes sociales (75), publicidad a través de redes sociales, (69),
publicidad en buscadores (67) y publicacién de banners en portales (60). Ademas algunas
empresas destacaron realizar acciones publicitarias en linea a través de dispositivos
moviles, principalmente para plataformas Android e 10S (19 por ciento).

En cuanto al presupuesto destinado al desarrollo de acciones en materia de
publicidad digital, 18 por ciento afirmaron invertir entre el 1 y 2 por ciento del gasto destinado
a mercadotecnia. Sin embargo, 40 por ciento afirmaron invertir entre 11 y poco mas de 20
por ciento. Para poder reconocer el peso especifico que representa la inversién en e-
Marketing, valdria la pena establecer el porcentaje que representan las inversiones en
servicios de comunicaciones y mercadotecnia, con respecto del presupuesto total de
operaciones anuales. Sin embargo, es posible advertir que las empresas que accedieron a
responder la encuesta de la AMIPCI, efectivamente invierten una parte significativa del
presupuesto destinado a servicios de comunicaciones, a estas acciones.

Ademas, 58 por ciento de las empresas encuestadas afirmaron tener mas de tres
afos realizando acciones de Marketing o publicidad en linea; mientras el 19 por ciento
iniciaron tales actividades hace un afio o menos (AMIPCI, 2014). El 83 por ciento conceden
particular relevancia al uso de las redes sociales. Las empresas que no emplean estos
espacios virtuales en sus estrategias comunicativas, declararon no haberlo hecho por no
contar con el personal calificado o porgque no lo creen necesario.

Las empresas que afirmaron utilizar redes sociales, priorizaron Facebook (92 por
ciento), Twitter (86), Youtube (68), Google+ (42) y LinkedIn (37). En cuanto a su uso diario,
las respuestas varian poco: Facebook (82 por ciento), Twitter (81), Youtube (18), Google+
(27) y LinkedIn (23). En lo que respecta al uso efectivamente intenso -cuatro 0 mas
publicaciones diarias-, resaltaron Facebook (36 por ciento), Twitter (36), Youtube (10),
Google+ (7) y LinkedIn (1).
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3.3 Plan de Marketing digital empresarial enfocado a redes sociales

El Marketing digital es cada vez mas importante para las pequefias y medianas empresas.
Esto es causal no sélo de los avances de la tecnologia sino también de los cambios radicales
en el comportamiento de los consumidores, asi como en su estilo de vida, donde los medios
digitales ya son parte de su dia a dia. Actualmente, las empresas/marcas tienen que estar
donde el consumidor/target esta y realizar ahi sus estrategias digitales de una forma mucho
mas planificada y estructurada para hacerlas mas efectivas (Dorantes, 2012).

Cualquier Pyme o empresa que quiera conseguir éxito en el entorno online
debe disefiar un Plan de Marketing Digital. Una de las grandes ventajas del Marketing digital
son los costos. Se pueden desarrollar buenas campafias con presupuestos mas bajos que
en medios tradicionales. Esto les permite a las PyMES el poder invertir y generar diferentes
acciones digitales (mix digital), teniendo mejores resultados (Dorantes, 2012).

Las redes sociales son parte importante de la estrategia de mercadotecnia para
PYMES, la principal razén es la posibilidad de manejarlas con pequefios equipos y lograr
un impacto superior entre los clientes (Rattinger, 2011). Son ademas un lugar dénde las
PYMES pueden experimentar sin necesidad de arriesgar mucho, la ventaja es que se puede
observar la forma en la que actian las grandes marcas y aprender (en su correcta escala)
las mejores practicas.

Este tipo de estrategias son especialmente Utiles para empresas pequefas ya que
pueden crear estos esfuerzos de manera mas rdpida que sus contrapartes de mayor
tamafno. Una segunda ventaja es que el costo del fracaso es menor para compafias chicas,
pueden fracasar rapido y aprender de los errores y ajustar la estrategia de manera casi
inmediata (Rattinger, 2011). Segun el autor Hans Hatch Dorantes (2012) porpone 3 pilares
gue considera importantes y que una PyME debe considerar antes de iniciar sus acciones
digitales:

1. Planeacioén

Es el pilar mas importante. La base de todo lo que se va a realizar, sea Marketing tradicional
o digital. Planeacién no es futuro, es presente pasado y futuro. Hay que trabajar en un buen
brief, tener los antecedentes y objetivos muy bien planteados, la estrategia, el target
bien identificado asi como el tipo de medicién que se va a implementar. Uno de los errores
mMAas comunes que se cometen al planear una campafa es trabajar por separado lo online
de lo offline, pues uno depende del otro. Es por eso que en el momento de hacer las
planeacién digital se tome en cuenta cudl es la estrategia de Marketing general, que todas
las acciones que vayamos a realizar estén alineadas a la misma y al objetivo general. Sélo
asi vamos a cumplir los objetivos establecidos.
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2. Contenido

Contenido no es generar informacion por generar. EI Marketing de Contenido consiste en
una serie de acciones del Marketing digital donde se busca generar y promocionar contenido
atil y sobre todo relevante para nuestro consumidor, para pode llamar su atencion.
Un buen contenido es aquel que va a hacer la diferencia, va a llamar la atencién en su
timeline de Twitter o en el muro de Facebook, es aquel que lograra un like, comentario o
reetweet y, lo mas importante, engagement (compromiso) con el consumidor.

A la hora de generar el contenido hay que pensar qué es lo que nuestro consumidor
busca o quiere saber antes de adquirir nuestro producto o servicio. No generemos contenido
para nuestra empresa, generamos contenido para el cliente. Estas son algunas preguntas
gue pueden ayudar a planear y generar contenido:

* ¢, Quién es mi target?

* ¢, COmo se comporta mi target?

* ¢ Qué informacion busca mi target?

* ¢ Qué contenido generar para mi target?
* ¢, COmo generar ese contenido?

3. Medicion

De nada sirve haber trabajado todos los pilares anteriores si no se lleva a cabo una medicion
de lo que se esta haciendo para saber qué resultados gener6. Una gran virtud de la parte
digital es que todo se mide con exactitud. Y esto es muy importante para una PyME, ya que
el costo/beneficio de su inversion se puede valorar casi al instante.

¢, Cuantas visitas se tienen en el sitio por dia? ¢ Cuantos RT? ¢ Cuanto trafico genero
la campafa? ¢Qué engagement se ha logrado? Estas son algunas preguntas basicas que
deben tener respuesta. Es preciso saber si se esta ejecutando bien la campafia o sera
necesario replantear la estrategia. Existen herramientas gratuitas que nos pueden ayudar
a medir nuestras acciones online. Con Google Analytics podemos obtener datos como
visitas, secciones mas visitadas, de donde nos visitan, etc. Si tenemos una campafia de
Adwords, la propia herramienta de Google nos da resultados.

En social media, Facebook tiene su propio sistema de métricas que es Insights, en
Twitter se puede usar Crowdbuster, Peerindex, Tweetstats. Si implementamos una
campafa de e-mail Marketing, la mayoria de las herramientas no dan los datos de entrega,
open rate, eficiencia del subjet, etc. El poder medir lo que hacemos nos dira si estamos
cumpliendo con nuestro objetivo planteando en la estrategia digital. El no saberlo nos
ocasionaré pérdidas de tiempo y dinero.
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Por su parte, una estrategia en redes sociales generalmente integra mas de una red
social para generar el impacto deseado. La combinaciéon mas comun corresponde a Twitter,
Facebook, Youtube y LinkedIn; sin embargo, depende del tipo de negocio, el mercado y los
objetivos que se busquen lograr, existen muchas otras opciones.

Existen diversas propuestas para elaborar adecuadamente un plan de Marketing digital
en redes sociales. Para el presente proyecto de investigacion, la estructura que sera
utilizada es la siguiente:

e Andlisis del entorno PESTLE

e Descripcion del negocio

e Andlisis FODA

e Analisis Porter

e Benchmarking

e Redes sociales de la competencia

¢ Planteamientos de Objetivos:

e Definicion del target o publico objetivo.

o Marketing Mix digital (7 P’s)

e Seleccién de redes sociales: Facebook, Twitter, Foursquare, Pinterest, Instagram,

LinkedIn.
e Eje de comunicacion y .Marketing de contenido.
e Medicidn.

3.4 Redes sociales adecuadas para cada tipo de empresa

La participacion activa de una empresa en redes sociales, debe estar considerada en
cualquier estrategia de Marketing, comercializacion, atencion al cliente y fidelizacion. No
obstante, el trabajo dedicado a alimentar de contenidos los canales 2.0 pueden verse sin
recompensa si no se ha hecho un analisis previo para seleccionar cuales son los canales mas
adecuados para llegar al publico objetivo y el tipo de informacion, contenidos y tono de
conversacion que se va a utilizar (SAT, 2015).

No todas las empresas necesitan estar en todas las redes sociales. Cada una
responde a un tipo de publico. Es preciso identificar al publico objetivo de la empresa y sera
este el punto de partida para determinar en qué redes sociales se debe estar presente (Gn
media, 2015).

e LinkedIn: si una empresa tiene como target a un publico profesional, ésta debe tener
presencia en LinkedIn porque va a ser el espacio que le va a ayudar a ampliar su red
de contactos. Esta red social facilita: a) la busqueda de nuevos clientes y
potenciar relaciones con otras marcas y b) dar a conocer la empresa y obtener
informacion relevante para ella.
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e Facebook: esta red social es adecuada para todo tipo de clientes. Entre sus
cualidades se encuentran: a) generar relaciones de valor con los clientes; b) construir
imagen de marca y c) gran facilidad para hacer networking.

e Instagram/Pinterest: si una empresa necesita comunicarse a través de imagenes,
estas son las redes sociales adecuadas. Sobre todo es ideal para empresas que
venden productos de moda, decoracion, productos del hogar, recetas de cocina y
viajes; entre otros.

e Foursquare: esta basada en la geolocalizacion. Da informacion del negocio cuando
el cliente estd préximo lo que permite ofrecer descuentos y promociones en el
momento cercano a la venta, ideal para comercios locales y hosteleria.

e Youtube: es la principal red para compartir videos, de facil integracion con Facebook
y Google+. Ideal para empresas que desean compartir noticias en formato de video,
tutoriales, etc. Ademas, al pertenecer a la red de Google resulta muy util para mejorar
el posicionamiento de la marca en los buscadores.

e Twitter: debido a la importancia de esta red social como canal de comunicacién y
como fuente de informacion, es importante que todas las organizaciones tengan un
perfil abierto.

e Google+: muchos usuarios navegan por las paginas de Google + en busca de
informacion de utilidad y de contacto directo con las empresas. Ademas, la presencia
en Google + ayuda a mejorar el posicionamiento en los resultados de busqueda
organicos.

Una vez que hemos seleccionado las plataformas mas adecuadas para el proyecto,
es el momento de trazar una estrategia de publicacién de contenidos. Utilizando los mismos
principios que para seleccionar las plataformas, el plan de estrategia de publicacién debe
ser conservador en cuanto a la cantidad de plataformas y los recursos a invertir pero muy
exigente con respecto a la calidad de contenidos y los tiempos de puesta en marcha y
actualizacion (Villar, 2015). Los contenidos, tengan el formato que tengan, deben adaptarse
siempre a los intereses del publico objetivo y a las caracteristicas propias de cada
plataforma. Bajo estos principios, la planeacion y desarrollo de una estrategia de
lanzamiento adecuada podria ser llevada a cabo de acuerdo con las siguientes fases (Villar,
2015):

Fase 1
En primer lugar, es importante analizar los objetivos de la estrategia y las plataformas

en donde la empresa va a funcionar, comenzando por aquellas que son indispensables para
el 6ptimo funcionamiento de la campafa como se describe a continuacion:
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Preparar la web corporativa para la visita de nuevos usuarios. (Nos interesa el tréfico,
aportemos nuestras ventajas competitivas).

Eleccion de plataforma del blog (WordPress o Blogger): nos servird entre otras
muchas cosas como base de contenidos actualizados y para generar trafico hacia la
web (se puede incluir en la misma web, no ha de ser externo).

Optimizar el sitio Web y el blog para Google a través de las técnicas SEO.

Producir contenido para la actualizacion diaria del blog. (Tipo de contenidos y
namero de actualizaciones semanales/mensuales).

Asegurar la visibilidad del contenido del blog mediante las plataformas 2.0
correspondientes.

Disefiar una newsletter para el envio de nuestras actualizaciones que tenga como
base el contenido del blog.

Fase 2

A continuacion, se debe comenzar a crear el contenido visual de imagenes y videos,

utilizando plataformas adecuadas y actualizadas como se muestra a continuacion:

Crear un peffil en Pinterest e Instagram y subir imagenes, videos de nuestros
productos y/o servicios bien estructurados y de buena calidad que pensemos pueden
servir de apoyo a los usuarios.

Producir un video corporativo que explique bien quién es la empresa y qué servicios
ofrece.

Crear un canal en Youtube y subir el video con sus correspondientes palabras clave.

Crear un canal en Vine y subir videos con pequefios fragmentos de actividades
referentes a los servicios de la empresa.

Fase 3

Finalmente, seran cubiertas las redes sociales mas populares, que se detallan a

continuacion, en donde se publicara el contenido generado en la fase 1y 2.

Crear una pagina en Facebook, comienza a aportar valor a tu comunidad y afade
pestafias para hacerla mas valiosa. Las promociones y los concursos funcionan bien,
aumentan tu comunidad y producen compromiso.

Dar de alta un perfil en Twitter y comenzar a dialogar con posibles clientes. Es
importante tener mensajes personalizados.

Crear la pagina corporativa en LinkedIn para conectar con otras empresas Yy
profesionales. Intentar que los miembros de la empresa también estén en LinkedIn
para que participen como expertos en los grupos que ofrece la herramienta.
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Una vez puesta en marcha la estrategia de publicacién y de produccion de contenidos
para las diferentes plataformas es ideal disponer de unas bases sobre las que construir la
conversacion con el usuario. Es decir, unas “hojas de estilo”. Algunos puntos a tener en
cuenta se detallan a continuacion (Pallares, 2013).

e Lainteraccion es lo mas importante

Responder las preguntas y considerar las opiniones de los seguidores es clave al momento
de generar compromiso y reconocimiento en cada uno de ellos. Es importante conversar
con ellos diariamente, varias veces al dia.

e Selecciona bien la audiencia y qué hacer con ella

Se debe seleccionar a quien responder, a quien recomendar, con quien compatrtir y a quien
seguir, de lo contrario se perdera la coherencia y consistencia ante la audiencia.

e Tiempos de publicaciéon

Se debe publicar en diferentes horas del dia para lograr abarcar una audiencia mas grande,
no todos los targets entran a la misma hora a las Redes Sociales. Algunos consejos:

o Twitter. Minimo de 5 a 8 Tweets diarios en intervalos de mafiana, medio dia, tarde y noche.
o Fan Page (Facebook): minimo dos actualizaciones al dia, horarios ideales de manera
general, 12 pm y 6 pm. El contenido que mas genera conexién son imagenes y videos.

o Youtube: Minimo un video a la semana.
o LinkedIn: Actualizar el estado una vez al dia. Entrar a la seccidén de preguntas y respuestas
una vez al dia. Participar activamente minimo en un foro.

e Asegurate de hacer conexién

Entrar minimo tres veces al dia a todas las redes sociales a través de una plataforma de
gestion (HootSuite, por ejemplo) y conversar con los seguidores. Es recomendable leer lo
gue escriben, compartir su contenido y opinar sobre el mismo.

e Aprovecha tus contenidos

Es posible utilizar un mismo contenido de forma diferente, por ejemplo, haciendo un video
sobre el mismo tema, una presentacion en Power Point y una publicacién en blog. Es
preciso ser creativo con los contenidos.

e Centraliza la informacion de entrada

Elabora listas con palabras clave en Twitter y Facebook para monitorear todo el tiempo
menciones a la marca. Lleva dichas listas a la plataforma de gestion (HootSuite) pues sera
mas facil dar seguimiento a todo lo que se dice y poder contestar de forma inmediata.
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e Atencion a clientes

Si la Red Social es un canal de atencién al cliente, se debe estar al pendiente de
preguntas y comentarios. Es necesario contestar los mensajes lo mas rapido posible.

e Manual de usuario

Por muy pequefia que sea la empresa siempre es importante tener un manual de
cdmo comportarse en redes sociales antes de participar en ellas, que incluya:

0 Beneficios del producto a destacar.
o0 Forma en la que se hablara (de ta, de usted o en tercera persona).
o Personalidad de la marca en redes sociales (serio, formal, simpéatico, divertido, etc.).

Una de las condiciones para la adecuada eleccién de las redes sociales que convienen
a una empresa u organizacion consiste en el analisis del producto o servicio ofrecido por la
misma. En este sentido, entre mas intangible sea el bien ofrecido por la empresa, tendra mas
necesidad de llevar a cabo una estrategia de comunicacion para aptar clientes. Lo mismo
aplica en sentido inverso; entre mas tangible es el bien, la necesidad de ejecutar una
estrategia es menor. Sin embargo, debido a la competencia en el mercado; toda organizacién
debe, en mayor o menor medida, adaptarse a los cambios y participar en el mundo digital;
siempre y cuando, la eleccion de las plataformas online sean las correctas para lograr sus
objetivos. Lo anterior se ejemplifica a continuacion.

Cuadro 3.2 Eleccion de redes sociales de acuerdo con el servicio/producto

Pyme Servicio/Producto Clasificaciéon | Red social sugerida

Herramientas para la

Ferreteria . Tangible Whatsapp y Facebook
construccién y el hogar
Restaurante Alimentos y bebidas Tangible Facebook, Insta_gram/Plnterest,
Foresquare, Twitter
L LinkedIn, google+, Facebook,
Escuela Educacion/Planes de Intangible Twitter, Youtube;

estudio Instagram/Pinterest

LinkedIn, google+, Facebook,
Terapia psicoldgica Intangible Twitter, Youtube;, Blog, Whatsapp,
Instagram/Pinterest

Consultoria de
psicologia

Fuente: Elaboracién propia, 2015.

Como puede observarse en el cuadro anterior, las organizaciones cuyo bien es un
producto tangible, necesitan en menor medida de una campafia de redes sociales, puesto
gue el producto vendido se explica por si mismo; mientras que las empresas que ofrecen
servicios intangibles, tales como la educacidbn o terapias psicologicas, necesitan
indispensablemente una red de comunicacion en donde muestren de alguna manera, un
concepto que les ayude a transmitir la calidad de sus servicios. Mientras que la ferreteria
solo necesita invertir en redes basicas como whatsapp o Facebook para estar en contacto
con sus clientes; una escuela, requiere de muchas mas herramienta que le auxilien para
interactuar con su comunidad y generar lealtad a largo plazo.
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3.5 Casos de éxito en empresas extranjeras

Los éxitos, fracasos y evolucion de las marcas dejan un aprendizaje total para las
generaciones futuras. Por ello, resulta de gran utilidad analizar aquellas campafias que
obtuvieron grandes resultados en el ambito digital y generaron gran revuelo en la mente de
los clientes. A continuacion se presentan algunos casos de éxito de estrategias de redes
sociales llevadas a cabo por reconocidas marcas a nivel mundial.

3.5.1 Dove: Los bocetos de la belleza verdadera

Dove es la linea de productos de cuidado personal perteneciente a la
multinacional Unilever. La marca es identificada por una insignia en forma de paloma (Dove
en inglés significa paloma). El primer producto de esta marca (El clasico jabon blanco) fue
lanzado en Estados Unidos en 1955. En la Figura 3.6 Ejemplo de camparfia: bocetos de la
belleza verdadera, se observa uno de las piezas utilizadas en la campana.

Figura 3.6 Ejemplo de campafa: bocetos de la belleza verdadera

Fuente: Hydra social media, 2014

Estos videos, creados por Ogilvy & Mather (Brazil) tuvieron mucho impacto debido a
la emocién que transmitian. Muchas marcas de productos de belleza suelen prometer la
belleza eterna usando modelos impecables en su publicidad. Dove es famoso por la visidon
gue muestra de las mujeres, mujeres preocupadas por su aspecto fisico. Dove present6 un
experimento social. Las participantes tuvieron que sentarse en un sofa y describir su cara
a un artista forense, que dibuj6é sus caras basadas en las descripciones. Durante toda la
sesion el artista no las vio (Hydra social media, 2014).

Después a estas mujeres se les presentaron entre ellas y tuvieron que describir las
caras de sus compafieras al artista. El resultado fue impresionante. Esto demostr6 que las
mujeres se veian muy diferentes en comparaciéon de como les veia la gente. Los videos
tuvieron un éxito inmediato: en tan solo 10 dias la campafia consiguioé que se compartiese
660.000 veces en Facebook. Hoy en dia el video de 6 minutos tiene mas de 62 millones de
vistas. Este video es el video mas viralizado de todos los tiempos, también el tercero mas
compartido. Los videos estan disponibles en 25 idiomas en 110 paises y son ganadores
de Titanium Grand Prix en Cannes Lions.
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3.5.2 El tuit de Oreo durante el Super Bowl

Oreo es un tipo de galleta creada por la compafiia estadounidense Nabisco (Mondeléz
International Inc.), caracterizada por estar constituida por dos galletas circulares unidas por
un dulce cremoso, formando un sandwich. Esto es un ejemplo de que no todas las
campafas efectivas de publicidad tienen que ser planeadas. Oreo mostré que el éxito en
las redes sociales puede ser algo espontaneo. Durante el Super Bow/ de 2013 ocurrié un
corte de energia de 34 minutos. Los estrategas de Marketing de Oreo explotaron esta
oportunidad con un tuit ingenioso diciendo: “¢,No hay energia? No hay problema. Todavia
puedes mojar en la oscuridad”. El gracioso tuit recibi6 mas de 16,000 retuits y fue
compartido 20,000 veces en Facebook (Hydra social media, 2014). Un ejemplo se muestra
en la Figura 3.7 Ejemplo de campafa: El tuit de Oreo durante el Super Bowl.

Figura 3.7 Ejemplo de campana: El tuit de Oreo durante el Super Bowl

YOU CAN STILL DUNK IN THE DARK

Fuente: Hydra Social Media, 2014
3.5.3 El chico de Old Spice

Old Spice, la marca de productos para el cuidado masculino de la multinacional Procter
Gamble, en su nueva campafa de publicidad decidid incitar a las mujeres en lugar de los
hombres. El equipo que cred esta campafia en Wieden + Kennedy, gané un premio por su
creatividad. El actor Isaiah Mustafa, fue el protagonista principal en una serie de videos en
Youtube. Isaiah intentaba convencer a las mujeres diciéndoles que sus hombres podian oler
tan bien como él. En una entrevista el actor admiti6 que habia luchado por su carrera.
Afortunadamente los videos tuvieron tanto éxito, que hicieron que el protagonista recibiese
ofertas de trabajo tanto para peliculas como para series y la marca incrementd sus ventas
(Hydra social media, 2014). La imagen de esta campafia se muestra a continuacion en la Figura

3.8 Ejemplo de campania: El chico de Old Spice.
Figura 3.8 Ejemplo de campana: El chico de Old Spice

' i\ -

e

Fuente: Hydra Social Media, 2014
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3.5.4 Starbucks: Tuitea un café

Starbucks es una cadena internacional de café fundada en Seattle, Washington. Es la
compafia de café mas grande del mundo. No es un secreto que Starbucks es uno de los lideres
en Marketing digital. Recientemente la marca ha presentado una nueva campafa de e-gifting
gue en este momento esté disponible sélo en Estados Unidos. Se llama “tweet a coffee”y te
permite regalar un café a tu amigo usando el Twitter. Los consumidores tienen que tuitear
“‘@tweetacoffee” y mencionar a su amigo. Después el amigo puede afiadir el café a su cuenta
Starbucks o simplemente imprimir un cupon y llevarlo a cualquier Starbucks. ¢ No puede
ser mas facil, verdad? Desde el lanzamiento de la campafia Starbucks ha creado $180,00 de
las ventas de café y ha conectado con 54,000 usuarios en Twitter. Esto ayudara a la empresa
a analizar los gustos y tendencias de sus consumidores para futuras campafias (Hydra social
media, 2014). Una de las imagenes utilizadas en esta estrategia es la que se muestra a
continuacion en la Figura 3.9 Ejemplo

de campanfia: Tuitea un café.

Figura 3.9 Ejemplo de campaiia: Tuitea un café

STARBUCKS.COM/TW~=STACOFFEE

Fuente: Hydra Social Media, 2014

3.6 Casos de éxito en empresas mexicanas

Ademas de analizar los casos de éxito de empresas extranjeras, es preciso conocer algunas
experiencias de éxito de tipo nacional. A continuacién se presentan algunos ejemplos en los
cuales, las empresas mexicanas han destacado por sus estrategias en plataformas digitales.

3.6.1 TELMEX: Aldea Digital México 2014

Uno de los ejemplos de éxito se refiere a la empresa Teléfonos de México (TELMEX), cuya
estrategia se llevo a cabo recientemente, en abril de 2014. La Aldea Digital es el evento
digital mas grande del mundo y su objetivo es mostrar los beneficios de la tecnologia en
conectividad a los nifios, jovenes y adultos para que la utilicen y puedan mejorar sus
vidas, independientemente de su nivel educativo o de sus habilidades digitales. Se llevo a
cabo del 11 al 27 abril de 2014.
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Mas de 38 conferencias estuvieron a cargo de personalidades nacionales e
internacionales con amplia experiencia en la innovacion digital y con el espiritu empresarial
gue incluye entre otros a: Steve Wozniak (cofundador de Apple), Salman Khan (Khan
Academy), Yin Lu (Coursera), Nuria Sanz (UNESCO -México). Se ofrecieron mas de 40
talleres para todas las edades desde 8 meses a cualquier edad agrupada. Computadoras
y tabletas se dieron en préstamo a todos los visitantes. Retos digitales: por ejemplo, "
Telmex " lanzd una convocatoria para envio de correo y redes sociales totalmente para los
programadores y disefladores. A través de una serie de desafios, los participantes
demostraron sus conocimientos y habilidades en la programacion y el disefio para crear un
equipo con los mejores de la zona, y juntos disefiaron una nueva empresa. Los participantes
hicieron una dinamica con un fuerte esquema digital para identificar los problemas urbanos
en el primer cuadro del Centro Historico de la Ciudad de México y crear soluciones de
innovacion.

3.6.1.1 Plataformas de medios sociales en linea: Youtube, Facebook y Twitter

Youtube: se crearon algunos puntos especialmente para esta plataforma con la
finalidad de promover el evento. En primer lugar, la publicidad se muestra en la pagina
principal de los sitios web locales, asi como al principio de la reproduccion de algunos videos
especificos. Ademés, el evento fue promovido por “celebridades de Youtube"
mexicanos que tienen una gran cantidad de seguidores. Asi se muestra en la Figura 3.10
Plataforma Digital Youtube, Campafa Telcel.

Figura 3.10 Plataforma Digital Youtube, Campana Telcel

-
Aldea Digital S~

Zleke/w- infinitum M

) Tercer Secrto De Fatim: Woer]
Wse
Aldea Digital 2014 Gracias a Intemet.

Fuente: Plataforma Digital Youtube

Facebook: ya que este sitio es la principal plataforma de medios de comunicacion
social en linea que se utiliza en México, un perfil especial fue creado, recibiendo mas de 40
mil Me gusta dentro de la primera semana de su lanzamiento. Como parte de la estrategia,
las diferentes marcas reconocidas relacionadas con el campo de las telecomunicaciones,
tales como Telcel, Samsung e Infinitum, también promovieron el evento en sus propios
perfiles de Facebook. Con estas estrategias, la difusion del mensaje fue en aumento cada
dia (Figura 3.11).
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Figura 3.11 Plataforma Digital Facebook, Perfil Telcel
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Twitter: se cred una cuenta especifica para la promocion del evento; y como parte
de la estrategia, un montén de tuits fueron posteados todo el dia durante el plan de
Marketing con el fin de estar presentes en las lineas de tiempo del publico meta. Asimismo,
se comenz6 a seguir a las empresas involucradas en el proyecto, en busca de retuits. Al
mismo tiempo, las personalidades de México promovieron este evento a través de sus
propias cuentas de Twitter. Por lo tanto, la replicacion de este mensaje fue masiva (Figura
3.12).
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Fuente: Plataforma Digital Twitter

3.6.1.2 La estrategia de Social Media

Se crearon videos virales y que se extendieron por todas las plataformas de medios sociales
en linea considerados en la estrategia. A través del sitio web http.://aldeadigitalmx.com/ se
transmitié la informacién principal de los mensajes, ademas de que era el canal que
conectaba con otros medios de Marketing como Twitter, Facebooky Youtube, (Figura 3.13).

Figura 3.13 Plataforma Digital Aldea Digital, Portal Telcel
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http://aldeadigitalmx.com/

Las conferencias fueron transmitidas en tiempo real a través de internet en la pagina
web  http://aldeadigitalmx.com/ y en el canal de televisibn "Uno TV"
http://www.unotv.com/noticias/aldeadigital/. Ademas, los seguidores podian ver las
repeticiones en cualquier momento a través de las redes sociales o en el sitio web "One
Channel", que se cre6 justo para este propdésito.

3.6.2 Barcel

Esta empresa nacida en 1950y propiedad de Grupo Bimbo, encontré en la masica su mejor
herramienta para conectarse con las audiencias mas jovenes a través de medios sociales,
en las cuales tenian una presencia débil. El departamento de mercadotecnia resucito las
“Ardillitas”, mascotas de la marca en los afios 80, y las convirtieron las “ArDjs”, personajes
gue interpretaban la muasica de artistas de la talla de David Guetta y Dash Berlin. Esta
campafa tuvo difusién en plataformas como Facebook, Youtube, Twitter con lo que lograron
generar mas de 50,000 visitas al sitio de la empresa con una duracion promedio de dos
minutos y medio (Alto nivel, 2014). Aumentaron a 70,000 los fans de la marca y a mas de
11,000 seguidores en Twitter.

3.6.3 Aeroméxico

La mayor y mas importante aerolinea de México decidio facilitar las operaciones de sus
usuarios a través de la interaccion en linea, pero mas que nada, darle voz y solucion a las
preguntas y quejas de sus pasajeros. “El 41% de nuestros consumidores compra
online, por lo que era indispensable darle un canal de Social Media que les permitiera
desarrollar un dialogo con nosotros. Tenemos la politica de darle respuesta a los
comentarios y quejas en menos de 20 minutos, porque queremos que nuestras redes sean
una herramienta para convertir a los consumidores”, aseveré Claudia Contreras,
representante de  Marketing de la  Aeromeéxico. A través de las
cuentas Aeromexico_com y AM_escucha, la firma ha logrado incrementar hasta 70% la
interacciébn con sus clientes y el engagement, gracias a las ofertas y promociones
publicitadas por esos canales. Esto le ha generado 150,000 nuevos fans en Facebook (Alto
nivel, 2014).

3.6.4 Grupo Modelo

La cervecera mexicana se enfrentd al dificil reto de vender alcohol de una manera
responsable en los medios a los que los nifios tienen acceso. “Las redes sociales son una
herramienta muy importante, pero se debe prestar especial atencién en generar contenido
de calidad que sea relevante a la marca y responsable”, sefial6 Carlos Uranga, director de
mercadotecnia de Grupo Modelo.
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La empresa encontro en la musica el mejor medio para dar a conocer la marca en
las redes sociales de una manera responsable con el proyecto Corona Music con el que
pudieron compartir videos y experiencias de los participantes de los eventos de la firma,
como el Corona Capital, en medios como Youtube. Ademas, la empresa cuenta con una
alianza con Sony Music que permite la descarga de musica de manera legal desde el portal
en internet de la iniciativa. La marca tiene 26,000 seguidores en su rama de Corona Music y
cerca de 35,750 seguidores solo para el festival Corona Capital en Twitter (Alto nivel, 2014).

3.6.5 Cuervo Especial

Al igual que Grupo Modelo, José Cuervo tuvo que recurrir a la creatividad para generar
engagement de marca sin hablar de manera irresponsable de su producto. Pese a que
apenas esta comenzando a entrar a las redes sociales, la marca ha generado presencia en
Youtube a través de videos comicos que celebran el ser “especial’.

“Cuervo apenas esta empezando. Solo el 5% del presupuesto de las 42 marcas de
la empresa esta destinado a las redes sociales. Pero la tendencia esta cambiando porque
la comunicacion de marca y consumidor en el Social Media es de uno a uno”, asevero
Juan Carlos Canales representante de Marketing de José Cuervo.

La marca ha hecho de Youtube su principal herramienta gracias a videos como “200
afnos del bigote” para el Bicentenario, lo que le ha generado mas de 90,000 visitas a la
pagina de la marca, 9,075 likes y 23,681 fotos compartidas en su perfil en Facebook. Su
aplicacién para iPad “La Calchupadora”, que calcula la cantidad necesaria de bebidas y
botanas para una fiesta, ha sido descargada 29,000 veces mientras que sus videos “Mirrey”
han sido visto mas de 90,512 veces (Alto nivel, 2014).
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CAPITULO 4
Disefio de la Investigacion

4.1 Planteamiento del problema
4.1.1 Descripcion del fenémeno

Actualmente, existe un mercado emergente de PyMES en México, de las cuales, un
porcentaje muy pequefio utiliza las redes sociales como via para gestionar negocios o
promocionar sus productos/ servicios; lo cual, dentro de un mundo globalizado, permea de
manera no favorable el posicionamiento en el mercado.

Las redes sociales pueden fungir como un medio muy eficaz para hacer crecer un
negocio, cualquiera que sea su actividad econémica. Muchas empresas utilizan en la
actualidad diversas estrategias de Marketing como herramienta estratégica en sus
negocios. Recientemente, el Marketing digital ha sido un tema de interés en el ambito
empresarial y ha sido estudiado con mayor profundidad, considerandolo un area del
Marketing de suma importancia por sus aportaciones a la actividad de interaccion entre
la empresa y el cliente.

4.1.2 Preguntas de investigacion

e (Qué es el Marketing digital?

e ¢ Qué son las redes sociales?

e ¢ De qué manera funciona el Marketing en redes sociales?

e (;CbOmo influyen las redes sociales en el desarrollo comercial de las PyMES en
México?

e ;Cbmo utilizan las PyMES el Marketing aplicado a redes sociales para promocionar
sus productos/servicios y generar ventas?

e ¢ Cudles son los objetivos del Marketing digital?

e ¢ Qué aportaciones tiene el Marketing digital para las PyMES?

e ;Qué modelos existen sobre Marketing en redes sociales?

e ¢ Cudles son las ventajas y desventajas de utilizar estrategias de Marketing en redes
sociales para las PyMES en México?

e ¢ CoOmo implementar estrategias de Marketing digital aplicadas a redes sociales para
el posicionamiento de marca de la Pyme mexicana?

e ¢ Como implementar estrategias de Marketing digital aplicadas a redes sociales para
el posicionamiento de marca de una Pyme mexicana en particular?
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4.1.3 Delimitacion del problema

La investigacion de la problematica se encuentra delimitada de la siguiente manera:

Tematica: casos de éxito en donde se haya utilizado el Marketing digital en
redes sociales como estrategia de negocios.

Temporal: a partir de la década de los 90°s hasta la actualidad.

Geografica: en las organizaciones mas representativas a nivel nacional.

4.1.4 Justificacion

La aparicion de internet y mas adelante, las redes sociales en este espacio virtual,
han modificado por completo la comunicacién y la interaccion de los mercados
comerciales.

Las empresas y las marcas cada dia enfrentan la necesidad de diferenciarse
dentro de un mundo globalizado y necesitan nuevas estrategias para vincularse con
su publico objetivo.

A través de los resultados del proyecto, se formularan caminos para que las
PYMES puedan aplicar con eficacia sus propias estrategias de Marketing y logren
posicionarse en el top of mind de sus consumidores.

Si una empresa logra posicionar su marca en el mercado, entonces obtendra
beneficios de rentabilidad y crecimiento. A su vez, el crecimiento en cadena de
PYyMES, lograria un crecimiento en la economia del pais, generando nuevas
oportunidades de trabajo para la poblacion mexicana.

4.1.5 Objetivos

General

Proponer una estrategia de Marketing digital en redes sociales para una PyME en particular
(Centro Universitario de América- CUAM), para que logre posicionarse en el mercado en

donde se desenvuelve.

Particulares

Describir y explicar de qué manera funciona el Marketing digital en las redes
sociales.

Identificar los modelos de Marketing digital existentes en redes sociales.
Detectar los casos de éxito mas representativos de Marketing digital en redes
sociales como estrategia de negocios en diferentes empresas a nivel mundial.
Definir las ventajas y las desventajas de utilizar una estrategia de Marketing digital
en redes sociales como herramienta de posicionamiento de mercado para las
PYyMES.

Proponer y desarrollar una estrategia de Marketing digital en redes sociales para una
Pyme mexicana en particular.
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4.1.6 Recursos
Para llevar a cabo la presente investigacion se utilizaron los siguientes recursos:

e Financieros: apoyo financiero personal, enfocado a la recoleccion de informacion.

e Humanos: investigador, asesores y especialistas.

o Materiales: fuentes documentales, tales como, libros, revistas especializadas, base
de datos cientificas, sitios en internet, videos y entrevista, entre otras.

e Temporales: 18 meses.

4.1.7 Formulacién del problema

¢Através de qué estrategia, las PyME Centro Universitario de América (CUAM) sera capaz
de posicionarse en el mercado?

4.2 Hipotesis

Una estrategia de Marketing digital en redes sociales, impactar4 directamente en el
posicionamiento de la PyME Centro Universitario de América (CUAM) en el mercado.

4.3 Variables
o Dependiente: posicionamiento de la empresa en el mercado.
o Independiente: Estrategia de Marketing digital en redes social.
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4.3.1 Operacionalizacién de las variables

Marketing digital
en redes sociales
(independiente)

Cuadro 4.1 Operacionalizacion de la variable independiente:
Estrategia de Marketing digital en redes sociales

acciones
planificadas
sistematicamente,
se basa en la
utilizacion de
recursos
tecnoldgicos y de
medios digitales
para desarrollar
comunicaciones
directas,
personales y que
provogquen una
reaccion en el
receptor.
Fundamentalment
e el Marketing
digital se utiliza
para crear una
presencia en
medios digitales
como internet,
telefonia movil,
television digital e
incluso los
videojuegos.

“Técnica péra
difundir o informar
al publico sobre un
bien, através de
los medios de
comunicacion.
Consumidor:
persona que
demanda bienes o
servicios
proporcionados por
el proveedor.

Red social:

es una forma de
representacion de
estructura social en
una plataforma
virtual.

Marketing: analisis
del
comportamiento de
los mercados 'y de
los consumidores.
Social media:
instrumentos en
linea de

comunicacién de
comunidades
virtuales.

Wn)estigac ion
cientifica sobre
Marketing
digital/

KPIs (Key
Performance
Indicators).

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

Redes sociales
Email Marketing
Marketing de
contenidos

menciones en
internet (en
general):

» SocialMention
* HowSociable
» Whostlakin

También
podremos medir
las menciones
en blogs:

» Blogpulse

* Bitacoras

* Blogsearch

» Icerocket

En la red social
Facebook:
* Lexicon
e Tinker

Y en lared
social Twitter:
» Searchtastic
o Visitmix
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Posicionamiento
de la empresa en
el mercado

(dependiente)

4.4 Medicion

Cuadro 4.2 Operacionalizacién de la variable dependiente:
Posicionamiento de la empresa en el mercado

Es el lugar que
en la
percepcion de
un consumidor
tiene una
marca, lo que
constituye la
principal
diferencia que
existe entre ésta
y su
competencia.

Consumidor:
persona que
demanda bienes
0 servicios
proporcionados
por el proveedor.

Percepcion:
recepcion,
mediante los
sentidos,
sensaciones
externas.

Marca: simbolo
para identificar
un producto.

Competencia:
rivalidad entre
aquellos que
pretenden
acceder alo
mismo.

Técnicas de
investigacion
para medir el
posicionamiento
de una empresa
en el mercado.

e Benchmarking
* Estudios de

mercado

Fuente: Elaboracion propia, 2014.

La medicidn que utilizaré incluird las siguientes escalas:

° Nominal
) Ordinal
° Intervalos

Matriz de BCG

(Boston

Consulting Group)
Feedback entre
marca-
consumidor
.Ventas.
Grado de
recordacion de la
marca/producto/s
ervicio por parte
del consumidor
Perfil
Sociodemogréfico
de los clientes.
Notoriedad de la
Marca.
Purchase Funnel.
Frecuencia de
consumo.
Valoracion de los
Atributos y matriz
de Atributos.
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4.5 Recoleccion de datos

Los instrumentos de recoleccion de datos son:

. Fichas bibliogréaficas
) Fichas técnicas

. Entrevistas

o Cuestionarios

o Escalas de actitudes

4.5.1 Validaciéon de instrumentos

Una vez construidos los instrumentos, se llevara a cabo el proceso de validacion, es decir,
comprobar si los instrumentos seleccionados para medir las variables funcionan o no.

4.5.1.1 ; Qué sera validado? Los instrumentos de medicion que utilizaré para llevar a cabo
la investigacion correspondiente y confirmar o rechazar la hipotesis de la misma.

4.5.1.2 ;Qué métodos de validacion seran utilizados? Se determinara la confiabilidad
de dichos instrumentos mediante la herramienta Test-retest, que consiste en aplicar el
mismo instrumento dos veces, a un mismo grupo de personas.

4.6 Metodologia de la investigacion

e Marco teorico: analisis bibliométrico sobre los temas de la investigacion.

e La investigacibn es de tipo descriptiva, pues busca explicar los fenémenos ya
estudiados.

e Muestra: de tipo documental. Se estudiaron los fendmenos de éxito donde se ha
implementado el Marketing digital en redes sociales.

e Se aplicaran cuestionarios y entrevistas. Se analizaran los resultados, con la finalidad
de explicar el comportamiento que deberan seguir las PyMES para conseguir
incrementar su participacion en el mercado.

e Se llevara a cabo una propuesta de estrategia de Marketing digital para aplicarse en
redes sociales, para una Pyme en particular.

4.6.1 Métodos de la investigacion

¢ Inductivo: utilizaré la informacion generada por estudios de caso para tratar de
inducir una estrategia de aplicacion particular.

e Analitico: es necesario separar las variables para lograr comprender, mas tarde, la
esencia del objeto de estudio.
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4.6.2 Fuentes

o Cualitativas y cuantitativas documentales: Bibliografia, videografia, hemerografia,
fuentes electronicas, bases de datos cientificas, encuestas.
e De campo: Cuestionario, entrevista.

4.7 Metodologia de la investigacion para la Pyme Centro Universitario de América
(CUAM)

Para ejecutar la presente Investigaciéon de Mercado, fue basico realizar una investigacion
de tipo Exploratoria; la cual, se efectuara a través de una integracion métodos; es decir,
mezclando estrategias de investigacion cualitativas y cuantitativas. “La integracion de las
evaluaciones cuantitativas y cualitativas con frecuencia puede ser el mejor vehiculo para
satisfacer las necesidades de un proyecto. Al combinar los dos enfoques, los métodos
cualitativos se pueden usar para resolver las preguntas clave sobre la evaluacién del
impacto, examinar el cuestionario o la estratificacion de la muestra cuantitativa y analizar el
marco social, econdémico y politico dentro del cual se lleva a cabo un proyecto” (Mufioz
Saravia, 2012).

Para efectos de esta investigacion se eligieron dos diferentes, pero complementarias,
técnicas de investigacion de indole descriptiva: la encuesta (cuantitativa) y la entrevista
(cualitativa). Por su parte, la investigacion exploratoria es aquella que se efectda sobre un
tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que, sus resultados constituyen una
vision aproximada de dicho objeto. Es decir, un nivel superficial de conocimiento. Este tipo
de investigacion, de acuerdo con Selltiz, Wrightsman y Cook Stuart (Selltiz, Wrigtsman, &
Cook, 1980) puede estar:

a) Dirigida a la formulacion mas precisa de un problema de investigacion, dado que se
carece de informacion suficiente y de conocimiento previos del objeto de estudio,
resulta légico que la formulacién inicial del problema sea imprecisa. En este caso la
exploracion permitira obtener nuevo datos y elementos que pueden conducir a
formular con mayor precision las preguntas de investigacion.

b) Conducentes al planteamiento de una hipotesis: cuando se desconoce al objeto de
estudio resulta dificil formular hipotesis acerca del mismo. La funcién de la
investigacion exploratoria es recabar informacion que permita la formulacion de una
hipotesis. Las investigaciones exploratorias son utiles para lograr la familiarizacion
del investigador con un objeto que, hasta el momento, le era totalmente desconocido.
De modo que, la investigacion exploratoria sirve como base para la posterior
realizacion de una investigacion descriptiva.
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La investigacion exploratoria permite una aproximacion eficaz hacia el objeto de
estudio para conocer con detalle sus percepciones acerca del problema planteado
en la investigacion. En este caso, nuestro target lo constituyen estudiantes de nivel
bachillerato y universitarios del Centro Universitario de las Américas (CUAM),
Campus Atizapan; mientras el problema de Marketing a resolver corresponde a la
promocioén de la misma en plataformas en linea, principalmente en redes sociales.

Como se menciond anteriormente, para obtener la informacion necesaria para la
posterior elaboracion de la propuesta de estrategia digital, se decidio llevar a cabo la
investigacion exploratoria auxiliada de dos técnicas de investigacion, las cuales,
seran definidas a continuacion para su mejor comprension. Son las siguientes:

. Cualitativas: entrevista.
. Cuantitativas: encuesta.

4.8 Instrumento metodolégico cuantitativo: encuesta

La investigacion cuantitativa favorece la adquisicion de conocimiento a partir de datos duros,
es decir, numéricos. Es por ello, que descarta cualquier detalle cualitativo; sin embargo, sus
resultados son sumamente Utiles, pues son facilmente contables y ofrecen una gran
posibilidad de interpretacién. La técnica de investigacion cuantitativa correspondiente a este
proyecto es la encuesta. A través de ella, analizaremos las preferencias, el comportamiento,
el conocimiento y la percepcion del target respecto a los temas que nos interesan.

4.8.1 Encuesta

La encuesta es un estudio, a través del cual, el investigador pretende recaudar datos a
través de un cuestionario predisefiado, mismo que contiene un conjunto de preguntas
ordenadas y encaminadas a obtener informacion acerca de un tema determinado. Dicho
cuestionario se le aplica a una muestra representativa o al conjunto total de la poblacion
estadistica. Por lo general, la Encuesta se lleva a cabo cuando se desea encontrar la
solucion de los problemas que surgen en organizaciones educacionales, gubernamentales,
industriales o politicas.

El objetivo va mas alla de determinar el estado del fendmeno analizado, también
pretende comparar la situacion existente con las pautas aceptadas. El alcance de una
encuesta depende principalmente de sus objetivos; el estudio puede ser de alcance local,
regional, estatal, nacional o internacional, segun sea el caso. Para efectos practicos, a partir
del Universo (poblacion total), se designa una muestra (seleccion de una poblacién
cuidadosamente determinada), de la cual, se obtiene la informacion requerida. La seleccion
de la muestra conlleva un proceso especifico y deben tomarse en cuenta las diferentes
caracteristicas que deben poseer los encuestados.
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Para poder elegir a las personas que participaran de esta actividad, es necesario
buscar individuos que cumplan con ciertos requerimientos basicos, como por ejemplo, una
determinada edad, interés en la idea de probar nuevos productos o servicios, que en la
actualidad utilicen ciertos productos existentes en el mercado o manejen ciertos habitos,
gue sean hombres o mujeres, que pertenezcan a un especifico estrato socioeconémico,
entre muchas mas otras variables. De modo que, se habla de un determinado "perfil" del
cliente cautivo y potencial, el cual, sera seleccionado de acuerdo con las necesidades de
la investigacion y, por supuesto, tomando en cuenta al mercado objetivo del producto o
servicio.

4.8.1.1 Universo de estudio

El tipo de investigacion utilizado en esta tesis es la exploratoria, por ello, la seleccion de la
muestra no se encuentra formulada, pues se trata de un sondeo de opinion. En este caso,
la muestra corresponde al universo, puesto que el tamafio de la Pyme, objeto de este
estudio, permite encuestar tanto al total de estudiantes del Centro Universitario de América,
como al total de personal administrativo.

e Total de alumnos: 75: Bachillerato (38) y Licenciatura (37)

4.8.1.2 Perfil del encuestado

Por su parte, las caracteristicas con las que debi6 contar la muestra final de estudiantes de
este estudio de mercado, fue la siguiente:

e Estudiantes de nivel bachillerato y de licenciatura del Centro Universitario de
América, Campus Atizapan.

e Edad estimada: entre 17 y 35 afios.

e Turno de estudios indistinto.

e Nivel socioecondmico C y C+.

4.8.1.3 Muestra

El investigador debe seleccionar las preguntas mas convenientes, de acuerdo con la
naturaleza de la investigacién. Para efectos de esta tesis, se elabord un cuestionario de
dieciocho preguntas para los alumnos de la institucién. Los cuestionarios fueron aplicados
durante el mes de marzo del afio 2015 en las instalaciones de la organizacion, al total de
estudiantes de nivel bachillerato y licenciatura, hasta esa fecha inscrita. Los datos obtenidos
en la encuesta fueron vaciados, analizados e interpretados.
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En este sentido, debido a que los elementos de la muestra representan el total de la
poblacidn, la interpretacion de los datos obtenidos representaran un hallazgo fundamental,
con base en el cual, sera propuesta la estrategia de redes sociales. Dichos resultados e
interpretaciones seran descritos a detalle mas adelante.

El cuestionario fue disefiado y, posteriormente aplicado a un grupo de diez alumnos,
con la finalidad de probar su eficacia. Una vez modificadas algunas preguntas para su mejor
entendimiento, el cuestionario se aplicé a toda la muestra. El disefio de este instrumento
puede observarse a continuacion en la Figura 4.8.1.3 Disefio de encuesta de Analisis del
Mercado.
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Figura 4.8.1.3 Disefio de encuesta Analisis de Mercado

Universidad Nacional Autonoma de México
Programa de Posgrado en Ciencias de las Administracion

Maestria en Administracionde las Organizaciones

Este cuestionario tiene propositos escolzares confines estadisticos, las respuestas proporcionadas seran confidendialesy
sin finesde lucro.

Instrucciones: Marca con una X |2 respuesta que se aproxime mas 2 tu opinion. Te solicitamos que respondas con tods

honastidad. En caso de quetengasdudas, pregunta 2l aplicadorpara que te auxilis.

No. de estudio: Fechayhora:

1. Por favor indica tu edad, a partir de las
siguientes opciones:

a) Menorde 19 afios
b) 20=222azfos
c) 23a25afos
d) 26a230anos
e2) 31a35anos
f) Mayorde 35 anos

2. Porfavorseleccionatu género
z) Hombre
b} Mujer

3. (Tieneshijos?
a) Si
b} No

4. :Qué nivel estas estudiando?
a) Bachillarato
b) Licenciastura

5. ¢Qué tan bien, si es el caso, las palabras “GRAN
CALIDAD" describen los servicios de la universidad?

z) Extremadamentebien
b) Muybien

¢) Moderadaments bien
d) Ligerament=s bien

e) Nodeltodobien

6. :Qué probabilidades hay de que recomiendesla
universidad a un conocido, amigo o familiar?

Extremadamente
probable

Nads probable

7. Cuando elegste esta universdad, icudes son las
dos cualidades que consideraste primero?

z) Pracio

b) Ubicacion

c) Reconocimiento
d) Ofertzde estudios
2) Instalacionss

f) Otra:

8. Engeneral, ¢consideras que el precio de las
mensualidades es muy alto, bajo o adecuado?

2) Extremadamentezito
b) Algozlto

c) Nizltonibsjo

d) Algobszjo

e} Muybsjo

fl Extremadamente bajo

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 4.8.1.3 Encuesta Analisis de Mercado

9. En general, ¢qué tan satisfecho(a) estas con las clases
y los servicios de la universidad?

a) Extremadamente satisfecho(a)
b) Muy satisfechoja)

¢) Moderadamente satisfecho(a)
d) Poco satisfecho(a)

e) Nada satisfecho(a)

10. ¢ Utilizas redes sociales?

a) Si
b) No

11. ¢Para qué utilizas las redes sociales? (Puedes
elegir mds de una opcion)

a) Para estar en contacto con mis amigos
Para conocer gente nueva

b) Para buscar informacion sobre marcas que
me interesan

c) Para contactar amigos a los gue hace tiempo
noveo

d) Para estar enterada de las noticias de México y
el mundo

e) Noutilizoredes sociales

f) Otromotivo:

12.¢En qué redes sociales te encuentras
registrado? (Puedes elegir mds de una opcion)

a) Facebook

b) Twitter

¢) Instagram
d) Google+
e) Pinterest
f) Hi5

g) Vine

h) MySpace
i) Sonic

j)  Linkedink

13. ¢ Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?

a) Todos los dias durante todo el dia

b) Todos los dias, mas de una hora diaria

c) Todos los dias, menos de una hora diaria
d) Algunos dias de la semana

e) Unavezalasemana

f) Nunca, no uso redes sociales

16.

17.

14. (Atravésde qué medio revisas tus redes
sociales? (Elige las dos opciones que mas
utilices)

a) Miteléfono celular

b) Lacomputadora de micasa
¢) Lacomputadora de la escuela
d) Milaptop

e) Mitableta

f) Enun caféinternet

15. En general, ¢ qué tan facil te resulta encontrar

informacion sobre la universidad en internet (pagina
web, redes sociales, blogs, etc.)?

g) Extremadamente facil

h) Muy facil

i) Moderadamente facil
j)  Poco facil

k) Nada facil

¢Comote enteraste de esta universidad?

a) Facebook

b) Otras redes sociales

¢) Porun conocido, amigo(a) o familiar
d) Porgue vivo cerca

e) Porcorreo electronico

f) Enuna feria de promocion

g) Otromedio:

¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en las

redes sociales de la universidad?

a) Fotosdelos alumnos

b) Noticias

c) Notas relevantes sobre |a licenciatura que estudio
d) Imagenes yvideos sobre las materias que curso

e) Consejos Utiles sobre la vida de un estudiante

f) Ofertas laborales

g) Alguna sugerencia:

Fuente: Elaboraciéon Propia
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4.9 Instrumento metodolégico cualitativo: entrevista

La investigacion cualitativa se utiliza, generalmente, en estudios cuyo objetivo es examinar
la naturaleza general de los fendmenos. Los estudios cualitativos proporcionan una gran
cantidad de informacién valiosa, pero poseen un limitado grado de precisién, porque
emplean términos cuyo significado varia para las diferentes personas, épocas y contextos.
Ademas, contribuyen a reconocer los factores importantes que deben ser medidos.

Esta investigacion trata de identificar la naturaleza profunda de las realidades, su
sistema de relaciones, su estructura dinamica (Pita Fernandez, 2012). Por lo que, ofrece
datos "ricos y profundos”, que si bien, pueden ser un tanto subjetivos, se complementan a
la perfeccion con los métodos cuantitativos. Para efectos de la presente propuesta de
Marketing digital, esta técnica resulta ser una gran aportacion, pues se enfocan a descubrir
percepciones, actitudes e insights que seran retomados en la construccion de la estrategia.

4.9.1 Entrevista

La Entrevista es un género periodistico descriptivo- narrativo; es también una técnica de
investigacion correspondiente al enfoque cualitativo. Aunque su finalidad primaria es
describir, también suele apoyarse en el relato para dar mayor interés al mensaje, asi como,
para indicar las caracteristicas del entrevistado y del ambiente.

La entrevista puede escribirse siguiendo un orden cronoldgico y respetando la
estructura basica de preguntas y respuestas; también es posible redactarla en forma de
relato; en cuyo caso, no se sigue el orden de preguntas y respuestas y tampoco se incluyen
en el texto. El propdsito de la entrevista es dar a conocer una situacion, un hecho o una
personalidad. En lo que concierne a su estructura, es variable; aunque siempre debe ser
sencilla. Consta de tres partes fundamentales (Gonzalez Reyna, 2009):

a) La entrada: sirve de presentacion.

b) EIl cuerpo: contiene las preguntas y las respuestas, asi como el relato.

c) Laconclusién: puede tratarse de la dltima respuesta, algiin comentario del periodista
o el final del relato.

En este caso particular, la entrevista sera un instrumento que permitira conocer la
opinion del director del Centro Universitario de América en torno al uso de las diferentes
plataformas digitales y redes sociales, asi como, sobre la institucion.

Es imprescindible conocer a fondo al segmento meta, ya que de esta manera, los
mensajes de la estrategia seran asertivos y lograran una identificacion consistente entre el
target y la organizacion objeto de esta tesis.
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Las preguntas realizadas se describen a continuacion.

1. ¢Qué plataformas en linea utiliza la universidad para contactar con su comunidad?

2.¢La universidad cuenta con pagina web?

3.¢ Cudles son las razones por la que se cuenta 0 no con una pagina web?

4.¢ Cuales son los usos que se le da a la pagina web?

5.¢La universidad utiliza redes sociales para enviar informacion?

6.¢,Qué redes sociales utilizan?

7.¢,Con qué fines se utilizan las redes sociales?

8.De las siguientes opciones, mencione las herramientas con las que cuentan sus redes
sociales: a) Texto simple o posts, b) Graficos, c) Foro de discusion, d) Videos online,
e) Imagenes, f) Animaciones, g) Video conferencia, h) Podcast o audio online, i) Envio
de correo electronico.

9.¢Qué ventajas le ha traido a su empresa el uso de las redes sociales?

10.¢Los clientes de la universidad (alumnos, socios, profesores, etc.) con qué
frecuencia visitan la pagina de la universidad en redes sociales y/o sitio web?

11.El segmento meta, ¢con qué frecuencia interacttan en las discusiones o
publicaciones generadas en redes sociales y/o sitio web?

12. ¢ Con qué frecuencia se realizan publicaciones en sus redes sociales y/o sitio web?

13.Los alumnos, ¢con qué frecuencia acostumbran subir fotos o publicar en sus redes
sociales?

14. ; Por qué razones no utiliza otras redes sociales?

15. ¢ Si conociera la forma de implementar una red social con muy poca o nula necesidad
de recursos econdémicos Y sin la necesidad de personal altamente especializado, la
implementaria?

4.10 Analisis de resultados

4.10.1 Caracteristicas de las muestra

1. Por favor indica tu edad, a

partir de las siguientes De la muestra encuestada el 43% tiene la
opciones edad de entre 31 a 35 afios, de modo que
a)  Menorde 19 la mayoria de estudiantes se encuentran

afios entre esta edad; un 40% se encuentra
®h)  20a 22 afios ~ o
entre las edades de 20 a 22 afnos, un 8%
¢)  23a25afios son mayores de 35 afos, 7% entre 26 a
25 afos y un 3% entre 26 a 30 afios de
edad.

3% 0% 8%

7% N

md) 26 a 30 afios

e) 3l1la35afios
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En este cuestionario se observo que el 63%
de los estudiantes son mujeres, mientras
gue el restante 43% son hombres.

2. Por favor selecciona tu
género

a) Hombre

b) Mujer
[ |

3. ¢{Tienes hijos?

M a) Si

®mb) No

El 83% de los alumnos respondié que no
tiene hijos, el 17% de los alumnos si lo
tienen. Es decir que en promedio, por
cada nueve alumnos, dos tienen un hijo.

Con este resultado se puede afirmar que
es muy similar el namero de personas
gue estan estudiando la licenciatura con

los del bachillerato ya que el 51%
estudian el bachillerato y el otro 49% la
licenciatura.

4. ¢{Qué nivel estas estudiando?

[ ]
ma) Bachillerato

b)  Licenciatura
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4.10.2 Interpretaciéon de resultados

Una vez realizada la encuesta y habiendo graficado la informacion recabada, se han
obtenido los siguientes resultados:
5. ¢Qué tan bien, si es el caso, las palabras "Gran
calidad" describen los servicios de la
universidad
1%1% 11%
ma) Extremadamente
bien
mb) Muybien
c) Moderadamente bien

Ante esta pregunta, el 48% de los alumnos respondio “muy bien”, 39% dijo “moderadamente
bien”, 11% “extremadamente bien”, 1% “no del todo bien” y un 1% dijo “ligeramente bien”.
Esto nos dice que casi la mitad de los estudiantes describirian los servicios de la universidad
como muy buenos.

6. ¢Qué probabilidades hay de que recomiendes
la universidad a un conocido, amigo o familiar?

z% % g -

| m4

11% =5
6

m/

m8
mo
m 10

En una escala del 1 al 10, un total del 62% de los alumnos dijeron que recomendaria
totalmente el centro educativo a conocidos, amigos y familiares, evaluando la probabilidad
en un rango de 7 a 10. 11% evalué la probabilidad con el nimero 6; mientras que el 27%
restante evalud la posibilidad entre el nUmero 1 y 5. De modo que, la mayoria del alumnado

considera recomendar el Centro Universitario de América.
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7. Cuando elegiste esta universidad, ¢ Cuales son las
dos cualidades que consideraste primero?

0% 3%

a) Precio
b)  Ubicacién
' ¢) Reconocimiento

[
’ d)  Oferta de estudios

e) Instalaciones

f) Otra:

Las principales cualidades tomadas en cuenta para la eleccion de este centro educativo se
describen a continuacion: el 39% de los alumnos eligié la ubicacion de la institucion; el 32%
consider6 el precio; el 17% la oferta educativa, el 9% considerd el reconocimiento de la
institucion; el 3% consider6 otra opcidn; mientras que el 0% eligié la escuela por sus
instalaciones.

8. En general, é consideras que el precio de las
mensualidades es muy alto, bajo o adecuado?

0% 0%

a) Extremadamente alto

[

b)  Algoalto
[ ]

c) Nialtonibajo
[ |

d)  Algo bajo
[

e)  Muy bajo
[ |

f) Extremadamente bajo
[

El 68% de los encuestados considera que el precio no es “ni alto ni bajo”; el 20% piensa que
el precio del servicio es “algo alto”; el 8% piensa que es “algo bajo”; el 4% piensa que es
“‘muy bajo” y 0% de los encuestados piensa que es “extremadamente alto o bajo”. Por lo que,
la mayoria del alumnado piensa que el precio es adecuado.
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0%

ma)

mb)

9. En general, ¢ qué tan satisfecho(a) estdas con las
clases y los servicios de la universidad?

0%

Extremadamente satisfecho(a)

Muy satisfecho(a)

Moderadamente satisfecho(a)

Poco satisfecho(a)

Nada satisfecho(a)

El 47% de los estudiantes afirmo estar “muy satisfecho” con las clases y los servicios de la
universidad. El 41% “moderadamente satisfecho”, mientras que el 12% dijo estar
“‘extremadamente satisfecho”. Es decir, en general, el alumnado se encuentra complacido

con lo que recibe de la institucion.

10. ¢ Utilizas redes sociales?

0%

a) Si
b) No

En este resultado es posible observar que el 100% de los alumnos encuestados afirmé

gue utiliza redes sociales.
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nueva

11. ¢ Para qué utilizas las redes sociales? (Puedes

elegir mas de una opcion)
0%

a)  Paraestar en contacto con
mis amigos Para conocer gente

b)  Para buscar informacion
B 50bre marcas que me interesan

c¢)  Para contactar amigos a los
¥ que hace tiempo no veo

B d) Para estar enterada de las
noticias de México y el mundo

Del total de alumnos encuestados, el 29% respondioé utilizar las redes sociales para estar
en contacto con amigos y conocer gente nueva; el 26% dijo utilizarlas para buscar
informacion sobre marcas de su interés; el 21% para contactar viejas amistades; otro 20%
dijo que utiliza estas plataformas para enterarse de las noticias de México y el mundo.

Finalmente, el 4% menciond otro motivo.

(puedes elegir mas de una opcion)
1%

3% 1% 3% 1%
(]

Ha)
mb)
mc)
md)
me)

f)
msg)
m h)

12. ¢En qué redes sociales te encuentras registrado?

Facebook
Twitter
Instagram
Google+
Pinterest
Hi5

Vine

MySpace

Facebook, con el 41% es la red social en la que mas alumnos se encuentran registrados; a
continuacion, se encuentran Twitter con el 14%; Google+ con el 17% e Instagram con el
16%. Otros resultados fueron: Pinterest, Hi5 y MySpace con el 3% y Vine y Sonico con 1%.
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13. ¢Con qué frecuencia utilizas las redes sociales?
1% 0%

B el dia

M hora diaria

¥ una hora diaria

a) Todos los dias durante todo

b) Todos los dias, mas de una

c) Todos los dias, menos de

d)  Algunos dias de la semana

Be) Unavezalasemana

El 34% de los alumnos utiliza las redes sociales “algunos dias a la semana”; el 29% utiliza
estas plataformas “todos los dias, mas de una hora diaria”; el 23% lo hace “todos los dias,
menos de una hora diaria”. Por su parte, el 13% usa las redes sociales “todos los dias

durante todo el dia” y solo el 1% lo hace “una vez a la semana”.

14. ¢ A través de qué medio revisas tus redes sociales?
(Elige las dos opciones que mas utilices)

|
| casa

m escuela

d)  Milaptop
[ |

e) Mitableta
[

a)  Miteléfono celular

b)  Lacomputadora de mi

c¢) Lacomputadorade la

f) En un café internet

Los medios que més utilizan los alumnos para revisar sus redes sociales son; el teléfono
celular con un 46% y la computadora de casa con 20%. Asimismo, la laptop con un 17%;
una tableta y la computadora de un café internet, con el 6% y; el 5% lo hace en la

computadora de la escuela.
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a)
b)
c)
d)

e)

15. En general, ¢ qué tan facil te resulta encontrar
informacion sobre la universidad en internet (pagina

web, redes sociales, blogs, etc.)?
1%

Extremadamente facil
Muy facil
Moderadamente facil
Poco facil

Nada facil

El 36% de los encuestados respondié que encontrar informacién sobre la universidad en
internet es “muy facil”; el 34% contesté que es “moderadamente facil”; el 18% respondio
“poco facil’; mientras que el 11% dijo que es “extremadamente facil”. Solo el 1% dijo que

no es “nada facil”.

0%
’ 8% %

1% 19 a)  Facebook

mg) Otro medio:

16. ¢éComo te enteraste de esta universidad?

b) Otras redes sociales

c)  Porun conocido, amigo(a) o familiar

d)  Porque vivo cerca

me) Por correo electrénico

uf) En una feria de promocion

Si bien el 43% de los alumnos encuestados afirmé haberse enterado sobre los servicios de
la universidad debido a la cercania de su hogar a esta instituciéon educativa; el 42%
respondio que se enterd a través de algun conocido, amigo o familiar; mientras que el 8%
dijo haber conocido la escuela en una feria de promocién. Por su parte, 5% de los
estudiantes mencion6 algun otro medio y un 1% afirm6 haberse enterado por Facebook y

otras redes sociales; respectivamente.
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17. ¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes
sociales de la universidad?

a) Fotosde los alumnos

1%

b)  Noticias
||

c)  Notas relevantes sobre la
licenciatura que estudio

d) Imagenes y videos sobre las
B materias que curso

e)  Consejos utiles sobre la vida de
¥ un estudiante

f) Ofertas laborales

g)  Alguna sugerencia:
[

El 23% de los encuestados afirmé que le gustaria ver noticias en redes sociales; el 21%
prefiere ver imagenes y videos sobre las materias que estudian; al 20% le gustaria tener
informacion sobre ofertas laborales; mientras que al 17% le gustaria ver notas relevantes
sobre la licenciatura que cursa. Por su parte, el 10% prefiere ver fotos de los alumnos; al
8% le interesa conocer consejos Utiles sobre la vida de un estudiante y; finalmente, el 1%
prefiere otra informacion.

4.10.3 Resumen de hallazgos

Una vez realizada la investigacion exploratoria, es decir, habiendo analizado a profundidad
al segmento meta hemos realizado los siguientes hallazgos:

La mayoria de los estudiantes se encuentran divididos en dos grupos de edad; por un

lado, jovenes de entre 20 y 22 afios, y por el otro, adultos de entre 31 y 35 afios.

e EI63% de los estudiantes son mujeres, mientras que el restante 43% son hombres.

e De cada 9 alumnos, dos tienen hijos.

e 51% del alumnado estudia el nivel bachilleratos, mientras que el 49% estudia la
licenciatura.

e EI 48% de los alumnos piensa que los servicios de la universidad son “muy buenos”;

el 39% piensa que son “moderadamente buenos” y el 11% “extremadamente buenos”.

El 62% de los estudiantes recomendaria el centro educativo a conocidos, amigos y

familiares.

La principal cualidad tomada en cuenta por el alumnado para la eleccion del centro

educativo es la ubicacién y en segundo lugar el precio.

El 68% de los alumnos piensa que el precio de los servicios educativos es adecuado,

“ni alto ni bajo”, mientras el 20% piensa que es “algo alto”.
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El 47% de los estudiantes afirmo estar “satisfecho” con los servicios brindados por la
institucion; mientras que el 41% se encuentra “moderadamente satisfecho” y el 12%
‘extremadamente satisfecho”.
El 100% de los alumnos utiliza redes sociales.

El 29% de los estudiantes respondié utilizar las redes sociales para estar en contacto
con amigos y conocer gente nueva,; el 26% dijo utilizarlas para buscar informacion
sobre marcas de su interés; el 21% para contactar viejas amistades; otro 20% dijo que
utiliza estas plataformas para enterarse de las noticias de México y el mundo.
Facebook, con el 41% es la red social en la que mas alumnos se encuentran
registrados; a continuacion, se encuentran Twitter con el 14%; Google+ con el 17% e
Instagram con el 16%.

El 34% de los alumnos utiliza las redes sociales “algunos dias a la semana”; el 29%
utiliza estas plataformas “todos los dias, méas de una hora diaria”; el 23% lo hace “todos
los dias, menos de una hora diaria”.

Los medios que mas utilizan los alumnos para revisar sus redes sociales son; el

teléfono celular con un 46% y la computadora de casa con 20%.

La mayoria de los estudiantes piensa que encontrar informacion de la universidad en
internet es facil.

El 43% de los estudiantes se enteraron de la existencia de la universidad debido a que
viven cerca de la institucion educativa; 42% acudieron a ella por recomendaciéon de
conocidos, amigos o familiares.

El 23% de los encuestados afirmé que le gustaria ver noticias en redes sociales; el

21% prefiere ver imagenes y videos sobre las materias que estudian; al 20% le
gustaria tener informacién sobre ofertas laborales; mientras que al 17% le gustaria ver
notas relevantes sobre la licenciatura que cursa.
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CAPITULO 5
Propuesta de estrategia de Marketing digital en redes sociales aplicada al Centro
Universitario de América (CUAM)

5.1 Educacién Superior en México

La Educacion Superior se refiere a la Gltima etapa del proceso de aprendizaje académico.
México tiene una larga tradicion e historia en Educacion Superior (SE), la universidad fue
una de las primeras instituciones que se cred después de la conquista. Fundada en 1551,
la Real y Pontificia Universidad de México, se convertiria en la Universidad Nacional
Auténoma de México (UNAM). Como en la mayoria de los paises de la region en la segunda
mitad del Siglo XX se experimentd un crecimiento sin precedentes en el ambito de la ES,
tanto en el tipo de instituciones, como en el nimero de estudiantes, profesores y areas de
investigacion.

El sistema de ES en México se caracteriza por su gran magnitud y diversidad,
ademas es complejo y heterogéneo debido al tamafio y las particularidades que lo integran,
asi como por las caracteristicas del profesorado. El marco normativo basico de la educacion
superior en México lo conforman: 1. Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos,
2. Ley General de Educacion, 3. Ley para la Coordinacion de la Educacion Superior, 4.
Reglamentaria del Articulo 5to. Constitucional, 5. Leyes estatales de educacién superior, 6.
Reglamento Interior de la Secretaria de Educacion Publica (SEP), 7. Leyes organicas de las
universidades publicas autonomas y no autbnomas, 8. Decretos gubernamentales de las
universidades no auténomas, 9. Acuerdos 93, 243, 279, 286 y 328 de la SEP,
10.Convenios de coordinacion, operacion y apoyo financiero entre la Federacion, estados
e instituciones, 11.Ley Federal del Trabajo que rige las relaciones de trabajo en las IES.

El Poder Ejecutivo es responsable de elaborar el Plan Nacional de Desarrollo con
una vigencia sexenal. El programa sectorial asociado a la educacion lo elabora la SEP, este
programa es de observancia obligatoria y contiene los objetivos estratégicos, politicas,
objetivos particulares, lineas de accién y metas para el periodo correspondiente. El
Gobierno Federal establece los planes y las politicas nacionales y los gobiernos estatales
los planes y politicas en el ambito de sus competencias.

Las IES pueden clasificarse también en términos de la naturaleza de su oferta
educativa y de las funciones que en ellas se realizan. La Asociacion Nacional de
Universidades e Instituciones de Educacién Superior (ANUIES) desarroll6 en 1999 una
clasificacion de las IES que ha sido de gran utilidad. La descripcion de las tipologias que
aqui se presentan esta basada en la propuesta de la ANUIES y la que utiliza la SEP.
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1. Subsistema de universidades publicas federales: Son el conjunto de IES con fondos
federales o estatales pero gobernadas por si mismas, la mayoria de ellas son autdnomas.
Las instituciones que conforman este subsistema realizan, ademas de las funciones de
docencia, un amplio espectro de programas y proyectos de investigacion (generacion y
aplicacién innovadora del conocimiento), y de extension y difusion de la cultura.

2. Subsistema de universidades publicas estatales: Son el conjunto de IES con fondos
estatales pero gobernadas por si mismas, la mayoria de ellas son autonomas. Estas
instituciones son organismos descentralizados de los gobiernos de los estados y desarrollan
las funciones de docencia, generacién y aplicacion innovadora del conocimiento, asi como
de extension y difusion de la cultura.

3. Subsistema de educacion tecnolégica: La mayoria de ellas son coordinadas por el
Gobierno Federal a través de la Subsecretaria de Educacion e Investigacion Tecnoldgicas
de la SEP, las restantes son institutos descentralizados de los gobiernos estatales.

4. Subsistema de otras instituciones publicas: Incluye a las instituciones dependientes
de la SEP y de otras secretarias de estado.

5. Universidades tecnolégicas publicas: Son organismos publicos descentralizados de
los gobiernos estatales y en ellas se realizan las funciones de docencia, aplicacion del
conocimiento, extension y prestacion de servicios tecnologicos. Ofrecen programas
educativos en regiones donde no existia oferta educativa del tipo superior, y operan bajo la
responsabilidad de la universidad tecnolégica con autorizacion de su Consejo Directivo. Se
imparten exclusivamente programas de dos afios de duracién, que conducen a la obtencién
del titulo de técnico superior universitario.

6. Universidades politécnicas publicas: Son organismos descentralizados de los
gobiernos de los estados. Este perfil de institucion se incorporé al sistema de ES, en el
2002, con el proposito de ampliar las oportunidades de acceso a la educacion superior
publica y fortalecer la pertinencia de la oferta educativa de las regiones en las que han sido
ubicadas.

7. Subsistema de universidades publicas interculturales: son organismos
descentralizados de los gobiernos de los estados y estan localizadas en regiones con alta
densidad de poblacién indigena, pero abiertas a todo tipo de estudiante. Ofrecen opciones
educativas innovadoras, bajo un enfoque intercultural, para atender necesidades y potenciar
el desarrollo de las regiones en que estan ubicadas. Las actividades de generacion del
conocimiento se desarrollan en los campos de lengua y cultura indigenas, y desarrollo
regional sustentable.

8. Instituciones particulares: IES con financiacion privada, autbnomas en su gestion y
constituidas con personalidad juridica. Los estudios impartidos requieren, del
Reconocimiento de Validez Oficial de Estudios (RVOE) de la SEP o de los gobiernos de los
estados 0, bien, estar incorporados a una institucion educativa publica facultada para ello.
9. Instituciones de formacion docente: IES publicas y particulares responsables de
formar a profesionales para actividad docente en los distintos tipos y niveles del Sistema
Educativo Nacional en areas como educacion preescolar, en educacion primaria, en
educaciéon secundaria, en educacion especial y en educacion fisica.
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10. Subsistema de centros publicos de investigacion: Se integra por instituciones que
ofrecen programas académicos basicamente de posgrado y, en menor medida, programas
de licenciatura. La coordinacion de estos centros esta bajo la responsabilidad del Consejo
Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT), el cual establece las politicas para su
desarrollo y asigna los recursos para su operacion.

11. Otras instituciones publicas: Existen otras instituciones de educacion superior
publicas, autbnomas y no autonomas, no incluidas en los subsistemas anteriores,
sectorizadas en diversas secretarias federales o que son organismos descentralizados o
desconcentrados de los gobiernos de los estados (universidades, colegios, centros de
investigacion en musica, centros de educacién en artes, etc.).

5.1.1 Educacion Media Superior

La educaciéon media superior, en México, también conocido
como bachillerato o preparatoria, es el periodo de estudio de entre dos y tres afios (cuatro
afios en el bachillerato con certificacibn como tecndlogo de la SEP) en el sistema
escolarizado por el que se adquieren competencias académicas medias para poder ingresar
a la educacion superior. Algunas modalidades de este nivel educativo se dividen en varias
areas de especialidad, donde los estudiantes adquieren conocimientos basicos; también hay
preparatorias abiertas. Todas deben estar incorporadas a la Secretaria de Educacion
Publica a alguna universidad estatal o nacional.

5.2 Descripcion del negocio

Giro: Escuela Media Superior y Superior

Nombre del Negocio: | Centro Universitario de América, Campus Atizapan

Tipo de Sociedad: Sociedad Civil
Objeto Social: e Proporcionar servicios educativos de calidad de nivel Medio Superior
y Superior.

computacion.

e Establecer convenios de intercambio educativo, cultural, social y
deportivo; nacional e internacionalmente.

e Dotar a la institucién de los recursos materiales, técnicos, didacticos,
entre otros.; necesarios para el cumplimiento de sus objetivos.

e Proporcionar servicios educativos en materia de idiomas vy

Tamano de la Mediana (de inicio con aspiraciones al crecimiento)
Empresa:

Tipo de Organizacion: | Descentralizada (Autoridad y Responsabilidad Compartida)

El Centro Universitario de América es una institucién particular de Educacion
Media Superior y Superior que prepara a sus alumnos para que se conviertan en ciudadanos
responsables e impulsen el desarrollo de sus comunidades. Busca promover en ellos los
valores humanisticos, la vision internacional y la cultura emprendedora.
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A través de sus programas de estudio, la Institucion brinda a sus estudiantes una
atmosfera agradable y propicia, en un ambiente de plena libertad de creencias, opiniones
e ideologias, para enfrentar los constantes retos propios de una educacion universitaria en
el dinamico mundo actual.

5.2.1 Misioén

Formar profesionistas responsables y comprometidos con el ambito de sus
conocimientos a la formacion y el desarrollo de una sociedad constructiva con valores que
permitan el engrandecimiento de la misma.

5.2.2 Visién

Lograr un posicionamiento que permita el reconocimiento de la empresa en su
entorno, al igual que contribuir positivamente al desarrollo cultural y al fortalecimiento de
lazos sociales ofreciendo servicios para la convivencia, que se caractericen por ser
eficientes, oportunos, confiables y de la mas alta calidad.

5.2.3 Valores

Los principales valores de la organizacion son:
e Compromiso
e Profesionalismo

e Respeto
e Puntualidad
e Equidad

e Responsabilidad
e Honestidad

5.2.4 Servicios

La Universidad ofrece un sistema escolarizado de lunes a viernes de 8:00 a 12:30
horas y cursos sabatinos de 8:00 a 16:30 hrs. El ciclo escolar es semestral. Las carreras
ofrecidas por el Centro Universitario de América (CUAM) son las siguientes:

e Bachillerato: 18 meses

e Licenciatura en Pedagogia: 4 afios

e Licenciatura en Derecho: 4 afios

e Carrera Técnica en Asistente Educativo: 18 meses
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5.2.5 Organigrama
La institucion esta conformada de la siguiente manera:

Figura 5.1 Organigrama del Centro Universitario de América (CUAM)
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5.3 Modelo PESTLE

A continuacién se presenta el analisis del entorno mediante el Modelo PESTLE, con la
finalidad de contextualizar la situacién del Centro Universitario de América (CUAM) dentro
del mercado en el que se desenvuelve. De modo que se analizan los factores politicos,
econdémicos, sociales, tecnoldgicos, legales y ecoldgicos dentro de los cuales se
desenvuelve la institucién educativa.

5.3.1 Politico

El sistema politico es un aspecto amplio que abarca las normas e instituciones por medio de
las cuales se gobierna una nacion. Este consiste en un conjunto interactuante de leyes,
agencias gubernamentales y grupos de presion que influyen y limitan la conducta de
organizaciones y personas en la sociedad. Durante el afio 2015, el gasto de gobierno
aprobado se lleva a cabo en tres ambitos: gobierno, desarrollo econémico y desarrollo
social. En 2015, el gobierno planea gastar mas en desarrollo social, que en la suma de los
dos otros. El presupuesto para desarrollo social asciende a $2,119 mil millones de pesos,
el cual representa un 58.3% del gasto programable 2015 (similar a lo que se destind en
2014).
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Dentro de ese ambito, el sector con mas aumento para el proximo afio es
Educacion con 10% y en donde se veran las reducciones es en Vivienda y Servicios a la
Comunidad (-12%) y Proteccion ambiental (-4%) (Montalvo, 2014).

En este sentido, la Reforma Educativa y los cambios implementados por el Gobierno
a través de la Secretaria de Educacion Publica, se basa en la mejora del sistema educativo
nacional mediante la superacion de los profesores con la finalidad de que obtengan mejores
y actualizados conocimientos, mismos gque deberan desarrollar en el aula.

Por otra parte, la reforma realizada en 1993 en donde la Ley Federal de Educacion
cambia a ser la Ley General de Educacion, impacta directamente en la planeacion de la
oferta de cualquier escuela del pais, cualquiera que sea su naturaleza. De modo que, el
Centro Universitario de América, se rige bajo esta Ley. Asimismo, en el afio 2010, se
instituye como necesaria y obligatoria la educacion media superior (bachilleratos,
preparatoria o equivalente); uno de los niveles de educacion, ofrecidos por la institucion
estudiada. Estos cambios incrementan politicamente una mejor perspectiva y desarrollo de
los mexicanos; estas reformas son supervisadas por la Organizacion para la Cooperacion
y el Desarrollo Econémicos (OCDE), de la cual, México es miembro activo.

Por otro lado, otra reforma que rige las actividades del Centro Universitario de
América (CUAM) es la reforma del afio 2007, mediante la cual, se establece la Educacion
por Competencias; en donde se encuentra escrito que los maestros estan obligados a tomar
cursos de capacitacion, al menos dos veces al afio. La finalidad, es aplicar métodos actuales
de ensefanza que incluyen la tecnologia; no obstante, este objetivo se va logrando poco a
poco, debido a la limitacion de recursos econémicos y humanos.

5.3.2 Econdmico

Las fuerzas econdémicas del medio influyen en la forma de reaccionar de los
consumidores ante las decisiones de cuando y dénde invertir. La economia es un factor de
gran importancia en cualquier proyecto a elaborar, brinda informacién sobre la estabilidad,
ingreso per capita, PIB, entre otros factores del pais. El Centro de Estudios Econémicos del
Sector Privado (CEESP) pronosticé que la economia mexicana crecera 3.2 por ciento en
2015, apoyada por el impulso al consumo que dara el proximo proceso electoral
(INFORMADOR.MX). En el caso del Centro Universitario de América; los clientes
potenciales (estudiantes), deben decidir si este centro de estudios cubre sus expectativas
y necesidades; asi mismo, si esta dentro de sus posibilidades econémicas. De modo que,
dicha decision de compra depende de factores, tales como la inflacion, y por ende, el nivel
de ingreso disponible. Por otra parte, la utilidad obtenida por CUAM, es irregular y
completamente dependiente de las colegiaturas de sus alumnos para subsistir. Los periodos
de mayor ingreso contemplan el inicio de los ciclos escolares.
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5.3.3 Social

Las fuerzas sociales influyen en la estructura y en la dinamica de sus individuos y
grupos; y en sus problemas més importantes. Como la influencia en los valores basicos, las
percepciones, preferencias y comportamiento de la sociedad. La educacién es un factor de
desarrollo para el pais; la sociedad espera recibir de las instituciones educativas un alto
nivel educativo. Para cumplir con sus obligaciones de manera eficiente, los directivos del
Centro Universitario de América deben determinar cuéles son las caracteristicas de la oferta
educativa que demandan los alumnos, y ofrecer un servicio de calidad. Usos y costumbres.
Dentro de la universidad existen reglas establecidas sobre precios y fechas de pago; sin
embargo, los directivos suelen hacer concesiones en este respecto, con algunos alumnos
debido a su situacion socioeconémica. Esto a su vez, genera lealtad y agradecimiento por
parte del alumnado; no obstante, repercute directamente en las utilidades de la
organizacion.

5.3.4 Tecnoldgico

La tecnologia es el conocimiento de cédmo llevar a cabo tareas y lograr metas. Con
frecuencia este conocimiento proviene de la investigacion cientifica. En la actualidad, la
oferta, decisiones y actividades de la educacion estan influidas por la tecnologia, esta afecta
en forma directa al desarrollo de las clases y al buen funcionamiento de los procesos
administrativos de la institucion; en este sentido, se cuenta con accesorios tecnologicos
(computadoras); sin embargo, los equipos no son tan actuales. Por otro lado, es importante
el uso de internet para que la empresa promocione sus servicios de manera rapida y poco
costosa. La industria esta viviendo una de las reinvenciones de mas amplio alcance y mas
decisivas nunca vistas. Los distintos estilos de vida de la sociedad implica el uso de
plataformas en linea para comunicarse; de modo que los clientes potenciales de esta
institucion se encuentran interactuando por medio del entretenimiento digital. Es importante
gue la universidad concentre sus esfuerzos en integrarse de manera eficiente a estas redes
en linea.

5.3.5 Legal

Al igual que cualquier otra empresa de cualquier sector, se debe acatar la legislacion
vigente de la ciudad o del pais. De esta manera, la empresa estara regulada en todos los
aspectos. Debemos cumplir con los requisitos legales dispuestos por las autoridades, con
esto buscamos que nuestra empresa no se encuentre involucrada en problemas juridicos.
En este sentido, el Centro Universitario de América se encuentra regularizado al estar
registrados ante la Secretaria de Educacion Publica (SEP), mediante los Acuerdos 236 y
279, a través de los cuales, se autoriza la imparticion de las carreras de nivel medio superior
y superior, respectivamente.
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En dichos Acuerdos, emanados de los articulos 3° y 5° de la Constitucion Politica de
los Estados Unidos Mexicanos, se establecen los requisitos para impartir dichos estudios;
entre los que se encuentran:

e Uso de suelo.

e Autorizacion de proteccion civil.

e Peritaje estructural expedido por perito autorizado.

e Documento legal al inmueble.

e Salones Suficientes para cumplir con el programa.

e Planes y programas de estudio.

e Profesores titulados con cédula profesional.

e Permiso de apertura de Institucion Educativa.

e Contar con Reconocimiento de Validez Oficial de Estudios (RVOE) o incorporacion
de autoridad competente.

e Contar con biblioteca y bibliografia de cada una de las materias contenidas en los
planes y programas de estudios autorizados.

e Aula magnay de eventos educativos.

5.3.6 Ecolégico

El dominio ambiental tiene que ver con la manera en que la organizacion domina su
entorno. La sustentabilidad ambiental se refiere a la administracion eficiente y racional de
los recursos naturales, de manera tal que sea posible mejorar el bienestar de la poblacion
actual sin comprometer la calidad de vida de las generaciones futuras. Uno de los principales
retos que enfrenta México es incluir al medio ambiente como uno de los elementos de la
competitividad y el desarrollo econdmico y social. Desafortunadamente, los esfuerzos de
conservacion de los recursos naturales y ecosistemas suelen verse obstaculizados por un
circulo vicioso que incluye pobreza, agotamiento de los recursos naturales y deterioro
ambiental. Hoy en dia las empresas sustentables, son aquellas que toman en cuenta
diversos aspectos que van desde la satisfaccion y bienestar de sus empleados, la calidad
de sus productos, el origen de sus insumos, hasta el impacto ambiental de sus actividades,
sin dejar de lado el efecto que causan sus productos y desechos, es decir, el impacto social,
politico y econémico que produce su actividad y su compromiso con el desarrollo social y
econdémico de un pais.

En el caso del Centro Universitario de América, se ve reflejado en acciones que se
llevan a cabo al interior y exterior de la organizacion; por ejemplo, el reciclaje de PET y
separacion de los residuos sélidos reciclables. Asimismo, el tema de concientizaciéon que se
inculca en sus alumnos y en general, entre el personal de la empresa.
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5.4 Analisis FODA

Para llevar a cabo el conocimiento de la organizacion, se presenta el siguiente analisis
FODA, con el fin de ubicar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que
rodean a nuestra organizacion. Asimismo, la informacién recabada en dicho analisis, brinda
un punto de partida para realizar futuras propuestas para mejorar la productividad de la
universidad.

Fortalezas

Debilidades

Equipo de trabajo comprometido.
Precios competitivos.

Oferta educativa especializada
Ofrece dos licenciaturas que se
ubican dentro de las 10 carreras mas
demandadas en el pais (Moro, 2015).
Profesores comprometidos y de
calidad (capacitacion continua).
Infraestructura adecuada y propicia.
Grupos reducidos.

Educacion integral (clases de inglés y
computacion).

La empresa depende de la
colegiatura de los alumnos para
subsistir.

Falta de liquidez econdémica.

Baja promocion.

La frecuencia de las publicaciones
en redes sociales activas es baja.
Falta de personal capacitado para el
manejo adecuado de redes sociales.
Falta de implementacion de una
pagina web.

Oportunidades

Amenazas

Interés por parte del publico objetivo
por el servicio ofrecido.

El uso y mantenimiento de las redes
sociales implica una baja inversion
economica.

La organizacion empieza a ser
conocida en el entorno.

Promocion estratégica innovadora en
medios digitales.

Los alumnos solicitan carreras en
linea.

Ubicacion conveniente para el
segmento meta.

Entorno politico, econémico y social
inestable.

Competencia educativa en la misma
localidad.

Surgimiento de nuevos competidores
y/o servicios sustitutos.
Competencia fuerte.

Estrategias de los competidores.
Los alumnos tienden a abandonar
sus estudios por motivos
econoémicos.
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5.5 Analisis Porter
5.5.1 Amenaza de nuevos competidores (alta)

El posicionamiento del Centro Universitario de América no es el 6ptimo en la actualidad; si
bien tiene un publico cautivo, este no es suficiente. Al ser la industria de la educaciéon un
campo muy competido, la amenaza de nuevos competidores es alta y esta siempre latente.

5.5.2 Poder de negociacién de los compradores o clientes (alta)

Al ser pocos los alumnos cautivos, inscritos en la actualidad en este de centro de estudios,
el poder de negociacion de estos clientes es alto y la institucion debe adaptarse a sus
necesidades y posibilidades de pago; puesto que la estabilidad economica de la
organizacioén depende de la permanencia de los estudiantes en la institucion.

5.5.3 Amenaza de productos sustitutos (alta)

Los clientes de las instituciones de Educaciéon media superior y superior en México lo
constituyen empresas de todo tipo; sobre todo las privadas y el gobierno. Ambos sectores
representan un servicio sustituto importante, contra el cual, esta institucion debe buscar
diferenciarse para poder ser elegida por sus clientes potenciales.

5.5.4 Poder de negociacién de los proveedores o vendedores (media)

Algunos de los servicios que requiere el centro de estudios lo constituyen: la cafeteria, la
plantilla de profesores, disefiador de publicidad como volantes, plotters, entre otros. Con
estos proveedores el poder de negociacion es alto, puesto que se lleva a cabo directamente
con los duefios de la institucion. Otro recurso utilizado para operar en la organizacion es la
energia eléctrica, puesto que gran parte del trabajo se realiza a través de internet. Este
recurso lo administra la Comision Federal de Electricidad, la cual no estd implicada
directamente en el negocio de los eventos, por lo que, no es posible negociar con este
proveedor.

5.5.5 Rivalidad entre los competidores existentes (alta)

En la actualidad, la industria de la educacién media superior y superior en instituciones
privadas en México ha crecido de manera considerable en los Ultimos afios y continda en
aumento. Es preciso sefialar que, por su estructura, esta industria es de libre competencia.
Cada competidor tiene su mercado y, por lo general, es una industria muy cerrada, y
competida. Por esta razon, la rivalidad entre los competidores existentes es alta y es
necesaria mayor especializacién para conseguir y mantener un lugar competitivo en la
industria.
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5.6 Benchmarking

El Benchmarking “es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas contra
los competidores mas duros o aquellas compafiias reconocidas como lideres en la industria”
(David T. Kearns, director general de Xerox Corporation). También llamado comparacion
referencial, es una de las practicas de negocios mas populares y efectivos, no se limita a
ningln area en especial ni a un cierto tamafio de empresa.

Esta herramienta consiste en hacer una comparacion entre un negocio la
competencia o los comercios lideres en otras industrias u otros mercados con la intencion
de descubrir y analizar cuales son sus estrategias ganadoras y, de ser posible, aplicarlas
en tu propia empresa. En este caso, el respectivo analisis comparativo se realizara sobre
el uso y manejo de las redes sociales de la competencia del Centro Universitario de América
(UNAM).

Para llevar a cabo el presente andlisis comparativo, fueron seleccionados diversos
centros de estudios nacionales, con la finalidad de identificar sus mejores practicas en
medios digitales online. De esta manera, aquellas practicas factibles y adecuadas para el
Centro Universitario de América (CUAM), serdn implementadas para mejorar su
posicionamiento.

5.6.1 Criterios de seleccion

Se analizaron las seis redes sociales mas populares en la actualidad; siendo estas:
Facebook, Twitter, Youtube, LinkedIn, Google+ e Instagram. Es importante mencionar que
la informacion recabada en el presente analisis comparativo del uso de las redes sociales
de las escuelas elegidas, se encuentra actualizada hasta el dia 10 de marzo del 2015. El
andlisis se llev6 a cabo en dos niveles, explicados a continuacion;

e Competidores indirectos: aquellas organizaciones que, aun estando en el mismo
sector, tienen un target diferente al de la organizacion en cuestion; por lo que de facto
no compiten con la misma. Es decir, aquellas escuelas que, por sus caracteristicas
(tamario, posicionamiento, oferta educativa, precio, entre otras); no son competencia
directa para el Centro Universitario de América (CUAM).

e Competidores directos: aquellas organizaciones que, cuando el target se plantea
la decisibn de compra/consumo, estan en su mente junto con tu marca. Es decir,
aguellas escuelas que por sus caracteristicas (ubicacién, tamafo, oferta educativa,
precio, reconocimiento, posicionamiento, entre otros factores), son la competencia
directa del Centro Universitario de América (CUAM).
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5.6.2 Analisis de competidores directos

En primer lugar se seleccionaron las cinco mejores universidades de México, segun el
Ranking de universidades AméricaEconomia Intelligence 2015, publicado por el diario E/
Economista (2015); esta lista comprende tanto universidades publicas como privadas.

En esta edicién del Ranking de Universidades de se entrega un andlisis de los
resultados conforme las zonas geogréaficas de México. Si bien dicha valoracion tiene que
ver con la calidad en la educacién de las instituciones involucradas, se trata de
Universidades importantes a nivel nacional, con comunidades numerosas de alumnos y ex
alumnos; por lo que, su actividad en redes sociales es alta e impacta a publicos diversos y
extensos. Las escuelas seleccionadas para este analisis son:

1. Universidad Nacional Autbnoma de México (UNAM)
2. Instituto Tecnoldgico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM)
3. Instituto Politécnico Nacional (IPN)

1. Universidad Nacional Auténoma de México (UNAM)

e Facebook. Publicacion diaria de posts entre 7 y 10 posts por dia; se encuentra en
esta plataforma desde 2008. Cuenta con 255, 127 likes, 6,419 menciones y un
aumento de 973 likes por semana.

e Twitter. Publicaciéon diaria de Tweets, con un promedio de 18.6 Tweets por dia y
523 Tweets por mes. Se encuentra en esta plataforma desde 2009. El viernes es el
dia con mas Tweets. Cuenta con 665, 473 seguidores.

e Youtube. Cuenta con 14, 595 suscriptores y 975, 686 visitas. Se encuentra en esta
plataforma desde 2006. Se encuentra suscrito a canales relacionados con la misma
Casa de Estudios. Publicacion semanal de entre 1y 3 videos nuevos.

e LinkedIn. Cuenta con 132, 781 seguidores; 159 recomendaciones; 114,044 alumnos
y ex alumnos.

e Google+. Aunque la universidad se encuentra registrada en esta plataforma, no
existe ningun uso de dicha red social. Cuenta con 81 seguidores y 2010 visitas.

e Instagram. La universidad no se encuentra registrada en esta plataforma.

e Ademds, cuenta con pagina web, aplicacion movil y plataforma en linea para la
comunidad escolar.

e Utiliza la diferentes imagenes/fotos de perfil en todas sus redes sociales.

e No en todas sus redes sociales es posible encontrar el link de todas las plataformas
en linea en donde se encuentra registrada la institucion.

e Entodas las redes sociales en donde la universidad se encuentra activa, publica los
mismos temas de interés para los alumnos: conferencias, articulos de revista,
proyeccion de peliculas, entre otros. Existe unidad en todas sus redes sociales.

e Eltono de las publicaciones de la institucion es: serio y formal.

131



2. Instituto Tecnolégico y de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM)

e Facebook. Publicacion diaria de posts entre 1 y 2 posts por dia; se encuentra en
esta plataforma desde 2008. Cuenta con 494,174 likes, 29, 478 menciones y un
aumento de 5,845 likes por semana.

e Twitter. Publicacién diaria de Tweets, con un promedio de 6.1 Tweets por diay 135
Tweets por mes. Se encuentra en esta plataforma desde 2010. El martes es el dia
con mas Tweets. Cuenta con 160,087 seguidores y 7,465 Tweets.

e Youtube. Cuenta con 5,351 suscriptores y 11, 950, 976 visitas. Se encuentra en esta
plataforma desde 2009. Se encuentra suscrito a solo 4 canales relacionados con la
misma universidad. Publicacion promedio de 1 video nuevo por mes.

e LinkedIn. Cuenta con 40,809 seguidores; sin recomendaciones publicas.

e Google+. Aunque la universidad se encuentra registrada en esta plataforma, no se
registra actividad desde junio de 2014. Cuenta con 1,777 seguidores y 632,342
visitas.

e Instagram. La universidad se encuentra registrada en esta plataforma desde marzo
de 2013. Cuenta con 561 publicaciones, 1,986 seguidores y 92 seguidos. La
frecuencia de sus publicaciones es irregular, aproximadamente 1 foto por mes.

e Ademas, cuenta con pagina web, aplicacion mdvil y plataforma en linea para la
comunidad escolar.

e Utiliza la misma imagen/foto de perfil en todas sus redes sociales.

e No en todas sus redes sociales es posible encontrar el link de todas las plataformas
en linea en donde se encuentra registrada la institucion.

¢ Entodas las redes sociales en donde la universidad se encuentra activa, publica los
mismos temas de interés para los alumnos: conferencias, articulos de revista,
proyeccion de peliculas, entre otros. Existe unidad en todas sus redes sociales.

e El tono de las publicaciones de la institucion es: serio, dinamico y formal.

3. Instituto Politécnico Nacional (IPN)

e Facebook. Publicacion diaria de posts entre 1 y 2 posts por dia; se encuentra en
esta plataforma desde 2009. Cuenta con 465,705 likes, 29, 447 menciones y un
aumento de 1,292 likes por semana.

e Twitter. Publicacién diaria de Tweets, con un promedio de 5.2 Tweets por diay 115
Tweets por mes. Se encuentra en esta plataforma desde 2011. El martes es el dia
con mas Tweets. Cuenta con 1222,805 seguidores y 4,868 Tweets.

e Youtube. La institucidbn no se encuentra registrada en esta red social.

e LinkedIn. Cuenta con 64, 210 seguidores; 197 recomendaciones; 153,027
estudiantes y personal; 62,727 alumnos y ex alumnos.

e Google+. Aunque la universidad se encuentra registrada en esta plataforma, no se
registra actividad desde diciembre de 2014. Cuenta con 3,146 seguidores y
1,358,890 visitas.
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e Instagram. La universidad se encuentra registrada en esta plataforma desde agosto
de 2012. Cuenta con 33 publicaciones, 3,258 seguidores y 0 seguidos. La institucion
no tiene publicaciones desde septiembre de 2012.

e Ademds, cuenta con pagina web, aplicacion movil y plataforma en linea para la
comunidad escolar.

e Utiliza la misma imagen/foto de perfil en todas sus redes sociales.

e Solo en una de sus redes sociales (Facebook) es posible encontrar el link de todas
las plataformas en linea en donde se encuentra registrada la institucion.

e No existe continuidad ni mantenimiento en sus redes sociales.

El tono de las publicaciones de la institucion es: serio.

5.6.3 Analisis de competidores indirectos

Para el segundo nivel del analisis se eligieron universidades privadas que tuvieran una
composicién similar a la del Centro Universitario de América (CUAM), de modo que se
seleccionaron las siguientes instituciones educativas:

1. Universidad del Valle de México (UVM)
2. Universidad Latina (UNILA)
3. Universidad del Desarrollo Empresarial y Pedagdégico (UNIVDEP)

1. Universidad del Valle de México (UVM)

e Facebook. Publicacion diaria de 2 posts por dia; se encuentra en esta plataforma
desde 2010. Cuenta con 164,049 likes; 4,580 menciones y un aumento de 655 likes
por semana.

e Twitter. Publicacién diaria de Tweets, con un promedio de 9.7 Tweets por diay 188
Tweets por mes. Se encuentra en esta plataforma desde 2009. El miércoles es el dia
con mas Tweets. Cuenta con 29,581 seguidoresy 12,788 Tweets.

e Youtube. Cuenta con 1, 959 suscriptores y 487,724 visitas. Se encuentra en esta
plataforma desde 2010. No se encuentra suscrito a otros canales. Publicacién
irregular de videos, aproximadamente 3 videos por mes.

e LinkedIn. Cuenta con 69,946 seguidores; 38 recomendaciones; 100,000 estudiantes
y personal; 61,329 alumnos y ex alumnos.

e Google+. Aunque la universidad se encuentra registrada en esta plataforma, no
existe ningun uso de dicha red social desde octubre de 2014. Cuenta con 135,995
seguidores y 1,805,745 visitas.

e Instagram. La universidad no se encuentra registrada en esta plataforma.

e Ademas, cuenta con pagina web, aplicacion mévil y plataforma en linea para la
comunidad escolar.

e Utiliza la misma imagen/foto de perfil en todas sus redes sociales.
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e En todas sus redes sociales es posible encontrar el link de todas las plataformas en
linea en donde se encuentra registrada la institucion.

e Entodas las redes sociales en donde la universidad se encuentra activa, publica los
mismos temas de interés para los alumnos: conferencias, articulos de revista,
proyeccion de peliculas, entre otros. Existe unidad en todas sus redes sociales.

e El tono de las publicaciones de la institucién es: dinamico.

2. Universidad Latina (UNILA)

e Facebook. Publicacion promedio de 1 post cada dos dias; se encuentra en esta
plataforma desde 2011. Cuenta con 19,934 likes, 346 menciones, 10,917 visitas y
un aumento de 24 likes por semana.

e Twitter. Publicacion diaria de Tweets, con un promedio de 3.6 Tweets por diay 60
Tweets por mes. Se encuentra en esta plataforma desde 2011. El miércoles es el dia
con mas Tweets. Cuenta con 3,082 seguidoresy 2,672 Tweets.

e Youtube. Cuenta con 92 suscriptores y 7,978 visitas. Se encuentra en esta
plataforma desde 2013. No se encuentra suscrito a ningun canal. Publicacion
promedio de 1 video nuevo cada 3 meses.

e LinkedIn. Cuenta con 473 seguidores; 1 recomendacion; 479 alumnos y ex alumnos.

e Google+. Aunque la universidad se encuentra registrada en esta plataforma desde
2014, no existe ninguna publicacién. Cuenta con 9 seguidores y 8,897 visitas.

e Instagram. La universidad no se encuentra registrada en esta plataforma.

e Ademas, cuenta con pagina web, aplicacion movil y plataforma en linea para la
comunidad escolar.

e No utiliza la misma imagen/foto de perfil en todas sus redes sociales.

e Solo en su pagina web es posible encontrar el link de tres de las redes sociales en
donde participa la institucion.

e No publica los mismos contenidos en todas sus redes sociales. La frecuencia de
publicacién es muy irregular. Los temas de sus publicaciones tienen que ver con las
acciones que realiza la universidad y no con contenidos referentes a actividades
externas de interés para su comunidad estudiantil. No existe unidad de contenido en
sus redes sociales.

e EIl tono de las publicaciones de la instituciébn es: demostrativo y en ocasiones
informal.
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3. Universidad del Desarrollo Empresarial y Pedagégico (UNIVDEP)

e Facebook. Publicacion promedio de 2 posts por dia; se encuentra en esta plataforma
desde 2015. Cuenta con 301 likes, 144 menciones y un aumento de 94 likes por
semana.

e Twitter. Publicacion diaria de Tweets, con un promedio de 5.7 Tweets por diay 128
Tweets por mes. Se encuentra en esta plataforma desde 2009. El miércoles es el dia
con mas Tweets. Cuenta con 1,188 seguidoresy 8,372 Tweets.

e Youtube. Cuenta con 95 suscriptores y 17,421 visitas. Se encuentra en esta
plataforma desde 2012. Se encuentra suscrito solo a un canal de noticias. Publicaciéon
promedio de 1 video cada dos meses.

e LinkedIn. Cuenta con 99 seguidores; 0 recomendaciones. No existen publicaciones
de la universidad ni participacién de sus seguidores.

e Google+. La actividad de esta institucidon en esta plataforma es continua, aunque se
limita a la publicacion de videos. Con un promedio de 1 publicacién cada dos meses.
Cuenta con 45 seguidores y 647,473 visitas. Se encuentra en esta plataforma desde
2013.

e Instagram. La universidad cuenta con 371 publicaciones; 119 seguidores y 34
seguidos. Se encuentra en esta plataforma desde 2012. Tiene un promedio de
publicaciones de 1 foto por dia.

e Ademds, cuenta con pagina web y plataforma en linea para la comunidad escolar.
No cuenta con aplicacion movil.

e Utiliza la misma imagen/foto de perfil en todas sus redes sociales.

e No en todas sus redes sociales es posible encontrar el link de todas las plataformas
en linea en donde se encuentra registrada la institucion.

e Entodas las redes sociales en donde la universidad se encuentra activa, publica los
mismos temas de interés para los alumnos. Existe unidad en todas sus redes
sociales.

e El tono de las publicaciones de la institucion es: formal.
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5.6.4 Cuadro comparativo: redes sociales de la competencia

En el siguiente cuadro es posible observar en qué plataformas se encuentran registradas las
diferentes universidades, asi como el nimero de seguidores con los que cuenta cada una en
cada red social*.

Cuadro 5.1 Redes sociales de la competencia

Facebook Twitter Youtube | Linkedin Google+ Instagram
+
B | F1 | x| ) ©
Universidad Nacional No esta
Autonoma de México 255,127 665, 473 14, 595 132,781 81 registrada
(UNAM) seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | en esta red
@ social
Instituto Tecnologicoy de
Estudios Superiores de 494,174 160,087 5,351 40,809 1,777 1,986
Monterrey (ITESM) seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | seguidores
Instituto Politécnico No estd
Nacional (IPN) 465,705 222,805 registrada 64,210 3,146 3,258
seguidores | seguidores | en esta red | seguidores | Seguidores | seguidores
social
k A
Universidad del Valle de No esta
México (UVM) 164,049 29581 1,959 69,946 135,995 registrada
seguidores followers seguidores | seguidores | seguidores | en esta red
m social
Universidad Latina No esta
(UNILA) 19,934 3082 92 473 9 registrada
seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | en esta red
‘ . social
unila
Universidad del Desarrollo
Empresarial y Pedagégico 301 1,188 92 99 45 119
(UNIVDEP) seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | seguidores | seguidores
Uwnivoer

Fuente: elaboracion propia

4 | os datos de esta tabla se encuentran actualizados hasta el dia 15 de abril del afio 2015.
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5.7 Target o publico objetivo

Los estudiantes del Centro Universitario de América (CUAM), relnen las siguientes
caracteristicas:

e Geografico: nivel local, Estado de México.

e Demografico: Hombres y mujeres, de entre 15y 35 afos, solteros o con pareja, que
deseen realizar estudios a nivel medio superior o superior en la licenciatura en
Derecho o Pedagogia.

e Socioecondmico: Tienen poder adquisitivo que consiguen de sus padres o bien,
son independientes econdmicamente hablando porque trabajan. Pertenecen al nivel
socioecondmico de clase media y media baja (C, C- y D+).

e Psicografico: El segmento de los jovenes y los adultos jovenes se caracteriza por
encontrarse en una etapa de vida de incursion a la libertad y al mundo del “dinero”
(sobre todo entre quienes trabajan).

Por lo tanto, los estudiantes del Centro Universitario de América (CUAM), pueden ser
clasificados dentro de dos segmentos distintos; por un lado, los estudiantes de bachillerato
(juventud) y, por otro, los estudiantes de licenciatura (adultos jovenes). Lo anterior se
describe a continuacion.

La Juventud (del latin jiuventus), es la edad que se sitla entre la infancia y la edad
adulta. Segun la Organizacion Mundial de las Naciones Unidas, la juventud comprende el
rango de edad entre los 12 y los 24 afos; abarca la pubertad o adolescencia inicial (de 12
a 14 ainos), la adolescencia media o tardia (de 15 a 19 afos) y la juventud plena (de 20 a
24 afos) (Diccionario de la Real Academia Espafiola en linea, 2012). Es en el segundo
grupo donde estan situados los integrantes de uno de los segmentos del Centro
Universitario de América (CUAM), los estudiantes de bachillerato. Se trata de un periodo
importante pues, posteriormente, estos jovenes se convertirdn en los adultos encargados
de tomar decisiones importantes en la sociedad.

Por otro lado, el segmento de los alumnos de licenciatura se ubica en la etapa del
adulto joven, que comienza alrededor de los 20 afios y concluye cerca de los 40, cuya
caracteristica principal, es que el individuo debe comenzar a asumir roles sociales y
familiares, es decir, hacerse responsable de su vida y de la de quienes le acomparfian en la
conformacion de una familia. Hay consolidacion de la identidad y comienzo de la realizacion
del proyecto de vida. La crisis experiencial o de realismo es la que se da entre la adultez
joven y la adultez media, la cual una vez superada da paso a la adultez media. En la adultez
joven hay que tomar muchas responsabilidades. Las tareas propias de la edad tienen que
ver con el mundo social (pareja, trabajo, hijos, etc.). Hay construccion y establecimiento de
un estilo de vida, se organiza la vida de forma practica y en general, se llevan a cabo
propésitos del plan de vida (Adulto joven psicologia , 2012).
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5.7.1 Motivaciones

La comunidad estudiantil esta acostumbrada a utilizar las redes sociales, por lo que,
una estrategia adecuada sera suficiente para motivar su participacién en las
plataformas de la universidad.

El publico potencial, es decir, aguellos jovenes y adultos jovenes que se encuentran
buscando una institucién en donde realizar sus estudios correspondientes, puede
verse motivado a inscribirse en la institucion mediante la informacién contenida en
redes sociales.

Actualmente, existe una problematica econémica en la sociedad, por lo que, estudiar
se ha vuelto un privilegio en mucho casos, los costos de inscripcion y mensualidad
de la institucion constituyen una oportunidad para el segmento meta.

5.7.2 Frenos

Existe desinterés por parte del segmento meta en lo que se refiere a concluir sus
estudios; en muchos casos, debido a la situacion econémica y social que enfrentan.
Desinformacion por parte de la comunidad estudiantil universitaria sobre la oferta
académica del Centro Universitario de América (CUAM).

5.7.3 Actitudes hacia la marca

Negativas: apatia (desinterés), ignorancia (Desconocimiento).
Positivas: motivacion, aceptacion.

5.7.4 Estilo de vida

Pasan varias horas del dia en redes sociales.

Son propensos a realizar actividades en grupo.

En su mayoria no cuentan con un poder adquisitivo alto ya que dependen de sus
padres.

Cambian constantemente de habitos y estilo de vida conforme su desarrollo
profesional se los indica.

Su principal objetivo es terminar sus estudios; no obstante, éste se ve interferido por
la necesidad de trabajar para cubrir sus necesidades basicas.

Invierten muchas horas del dia a navegar en internet, suelen pasar horas enteras
frente a la computadora navegando en paginas de interés y sobre todo, “poniéndose
al dia” en redes sociales como Facebook, Youtube y Twitter con la finalidad de
socializar y enterarse de promociones, conciertos, gadgets, eventos, lanzamientos,
noticias, entre otros.

Estan acostumbrados a los medios de comunicacion instantaneos por lo que todo lo
interactivo resulta interesante para ellos.
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Ademas, las Redes Sociales les permiten realizar un feedback muy eficaz, ya que
logran transmitir sus intereses, gustos, preferencias, y también aquello que no les
gusta o que, incluso, les molesta sobre cualquier tema.

Se consideran materialistas, estresados e impacientes.

Gastan el dinero en ellos mismos, ya sea en ropa, musica, tecnologia,
entretenimiento, salidas con sus amigos y con su pareja.

5.7.5 Decisores

Influyente: este segmento se vera influenciado explicita o implicitamente por sus
amigos, y por la publicidad de boca en boca, principalmente.

Decisor: quien determine o tome la decisién de compra seran los alumnos; o bien,
sus padres.

Comprador: seran los padres de los alumnos interesados en estudiar en la
institucion quien, en la mayoria de los casos, se haran responsables de la inscripcion
y colegiatura de sus estudios.

5.8 Marketing Mix digital (7 P’s)

5.8.1 Producto/Servicio

El servicio en este caso es una Institucién Educativa fundada en septiembre de 2011 que

ofrece

servicios educativos de nivel Medio Superior y Superior. Asimismo, cursos de inglés

e informatica.

5.8.1.1

Ciclo de vida

El Centro Universitario de América (CUAM) se encuentra en la etapa de crecimiento. El
objetivo de la estrategia es el de posicionar la organizacion en el mercado. Es necesario
promover el prestigio de la institucion entre el publico cautivo y promocionar la institucion
de manera intensiva en plataformas digitales para lograr que el segmento potencial conozca

la emp

5.8.1.2 Logotipo de la institucion
‘\‘eRSITARlo o
. . . R T
El logotipo del centro de estudios representa el continente | &~ \ ﬁg
americano. Los colores elegidos son el blanco y el azul .“:j | U'
marino; simbolo de limpieza y seriedad; respectivamente. w /
Se muestra en la Figura 5.2 Logotipo de la organizacion. ~__ = 0
CUAM

resay sus servicios.
Figura 5.2 Logotipo de la organizacion

Fuente: CUAM, 2015

139



5.8.1.3 Concepto

Se busca que la institucion sea considerada por su calidad educativa, en lo que se refiere
a su plan de estudios y a los profesores que imparten las carreras correspondientes. El
concepto de la institucion debe ser formal y profesional en todo momento y estas
caracteristicas deben ser proyectadas en la estrategia digital.

5.8.1.4 Manejo de lineas

El éxito en actividades comerciales depende, en gran parte, de la agrupacién de los
productos y marcas para formar equipos que por sinergia sean la base del optimo
desempefio de ventas a largo plazo en el mercado (Pérez Ponce, 1990).

Se pretende ofrecer a los clientes cierta variedad en los productos con la finalidad de
incrementar la lealtad y defender el mercado ante la competencia.
Existen distintas estrategias para lograrlo, como puede ser la de “Punta de Lanza”, “En
Cascada”, “En Cadena”’ y “De Defensa”, entre otras. A continuacion, se muestran las
estrategias elegidas para este proyecto.

5.8.1.5 Estrategia “Punta de lanza”

Esta formacién, que busca un alto nivel de penetracion en el mercado, consiste en ubicar
a los productos que integran una misma linea, en cuatro posiciones, como se muestra a
continuacion:

e Producto gancho: 50% de descuento en la inscripcion a nivel licenciatura. O bien,
inscripcion gratuita si el alumno interesado logra la inscripcion de otros dos interesados.

e Producto misionero: clases de inglés e informatica para nifios.

e Producto lider: Licenciatura en Pedagogia y Licenciatura en Derecho.

e Producto ancla: se ofrece tanto inscripcion como mensualidades fijas para todos los
inscritos; es decir, que aunque el costo de dichos pagos aumente afio tras afo, los
alumnos inscritos pagaran siempre la misma cantidad que cuando se inscribieron por
primera vez.

Los diferentes productos ofrecidos por la institucion educativa deberan ser mostrados
mediante la promocién de los mismos, con todos sus atributos y beneficios, en las
plataformas de redes sociales implicadas en la estrategia de Marketing digital.

5.8.2 Plaza

El Centro Universitario de América (CUAM) esta ubicado en el Estado de México en Av.
Emiliano Zapata #1, 52919 Ciudad Lépez Mateos. En estas instalaciones se imparten las
clases de las diferentes carreras registradas de la institucion.

140



La zona en donde se encuentra la institucion se puede observar en la Figura 5.3
Ubicacion del Centro Universitario de Ameérica (CUAM). Es necesario que tanto la direccion,
como el mapa de ubicacion de la institucion educativa se encuentren disponibles en la
pagina web, asi como en las plataformas de medios digitales en donde se encuentre
registrada la escuela. Las redes sociales son un punto de encuentro entre los alumnos
inscritos y potenciales, y el centro universitario.

Figura 5.3 Ubicacién del Centro Universitario de América (CUAM)
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Fuente: CUAM, 2015

5.8.2.1 Canales de Distribucion

La principal funcion de los canales de distribucién es la de consolidar mercados. Para ello,
es necesario concertar un canal de distribucion especifico, en este caso, el punto de
contacto entre los clientes y la empresa puede darse tanto a nivel fisico como digital, como
se describe a continuacion:

o Instalaciones del centro de estudios: los alumnos inscritos y potenciales, asi como
los padres de familia pueden acudir directamente al plantel a solicitar informacién.

o Plataformas digitales: fungiran como el nuevo canal de distribucion. Asi, la
informacion sobre el servicio, serd comunicada por esta via y el centro de estudios
se dara a conocer a través de las redes sociales en linea; asimismo, podran realizar
Su pre-inscripcion por este medio.

5.8.3 Precio

Los precios de los servicios educativos han sido establecidos con el objetivo de convertirse
en una opcion competitiva en el mercado; de modo que, el nimero total de alumnos inscritos,
determina la supervivencia de la organizacion.
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Los precios que maneja la institucion educativa son los siguientes:

Inscripcion

e Bachillerato: $950

e Carrera Técnica en Asistente Educativo: $950
e Licenciatura en Derecho: $1,500

e Licenciatura en Pedagogia: $1,500

Mensualidades

Bachillerato: $950

Carrera Técnica en Asistente Educativo: $600
.Licenciatura en Derecho: $1,200
Licenciatura en Pedagogia: $1,200

El precio en este caso sera determinado por los costos totales de produccién, asi
como por el margen de ganancia esperado. Se busca que el precio sea rentable tanto para
el consumidor como para los socios. El objetivo es que el cliente perciba que esta
consumiendo un servicio de calidad que no busca lucrar con sus necesidades. Asi,
demostrar que los costos de estudiar una carrera en este centro de estudios, si bien es mas
accesible que los de la competencia, la calidad de los profesores es alta.

Es vital considerar que el precio descrito con anterioridad no puede variar, de modo,
gue debe ser calculado el nUmero minimo de alumnos que deberan permanecer inscritos
para cubrir los gastos fijos y variables de la empresa; asi como, la obtencién de utilidades
al 30%. En la siguiente tabla se encuentran descritos los costos fijos y variables por
concepto de un mes. Con base en esta informacién se determinaran los precios adecuados

para la organizacion.

COSTOS FIJOS

Renta. Servicios. Otros
Sueldos y salarios

Total Gastos Fijos
COSTOS VARIABLES
Equipo de mantenimiento
Gastos de promocién
Total Costos Variables
COSTOS TOTALES
UTILIDAD ESPERADA

$45,000
$30,000
$75,000

$10,000
$10,000
$20,000
$95,000
30%

Por lo tanto, es necesario generar un
ingreso de $123,500 mensual para
solventar los gastos fijos y obtener
una utilidad del 30% que podra ser
reinvertida para el crecimiento de la
empresa. El margen de beneficio
también puede varias, por lo que, el
precio puede ser modificado en
cualquier momento, dependiendo de
los cambios internos y externos de la
organizacion.
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5.8.3.1 Estrategia de Precios de Penetracién

La estrategia utilizada, por lo tanto, es la de penetracion. Consiste en fijar un precio inicial
bajo para conseguir una penetracion de mercado rapida y eficaz, es decir, para atraer
rapidamente a un gran numero de consumidores y conseguir una gran cuota de mercado.
El elevado volumen de ventas reduce los costes de produccion, lo que permite a la empresa
bajar alin mas sus precios (Kotler, 2003).

A pesar de que el centro de estudios lleva un par de afos operando en el mercado,
no es conocida. De modo que, a partir de la estrategia de promocién se pretende dar a
conocer sus servicios y atraer al publico objetivo mediante la estrategia de precios. Una vez
gue se logre la inscripcién de los alumnos necesaria para el adecuado funcionamiento de
la organizacion, los precios pueden ser modificados. Dependerd del posicionamiento o
prestigio logrado por la universidad en el mercado.

5.8.4 Procesos

Actualmente, todos los interesados en realizar sus estudios en el Centro Universitario de
América (CUAM) deben acudir a las instalaciones para llevar a cabo el proceso; desde pedir
informes hasta concluir la inscripcién correspondiente. Si algun usuario desea obtener
informacion sobre los servicios educativos, el proceso suele tomar mucho mas tiempo del
gue requiere obtener la misma informacion de otra institucion. Por esta razon, los procesos
de comunicacion deberan ser implementados y agilizados en las plataformas digitales; de
esta manera, el publico objetivo podré consultar la informacion que desee y requiera via
internet y, posteriormente, acudir a las instalaciones.

En todas las redes sociales utilizadas para la estrategia, asi como, en la pagina web,
la los datos de la institucion educativa deberan ser claros y de facil acceso. Debera ser
reflejado el profesionalismo y la formalidad de la escuela en estas plataformas, mismas que
deberan ser atendidas en tiempo y forma para cubrir las expectativas de los clientes.

5.8.5 Presentacion

Las instalaciones del Centro Universitario de América (CUAM), son adecuadas y suficientes
para brindar con calidad las clases de las carreras impartidas. La publicidad de la institucion
lleva el logotipo oficial e involucra los colores del mismo. La presentacion utilizada, tanto en
las instalaciones como en la publicidad impresa, deber& ser retomada para la estrategia de
redes sociales. Es importante que todo aquello mencionado u ofrecido en los medios
digitales, puedan ser comprobados como evidencia fisica en el plantel, de esta manera, los
clientes no seran decepcionados Yy la percepcion sera positiva.
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5.8.6 Personal

El personal es la clave del éxito de la organizacion; es la imagen de la empresa. La funcion
del personal es facilitar los servicios al cliente. Tanto directivos, administradores y
profesores, son los encargados de mostrar al cliente los beneficios de la organizacion. El
personal debe ser sensible, atento, confiable, cortés y tener disponibilidad en todo
momento. Estas caracteristicas deben ser aplicadas también en los medios digitales. Por
ello, el personal designado para manejar las plataformas digitales, debera poseer las
habilidades y conocimientos necesarios para transmitir los valores y objetivos de la
organizacion.

5.8.7 Promocion

Las estrategias de promocion estaran enfocadas en dar a conocer el producto, en su etapa
de crecimiento. Esta actividad sera intensiva y tendra como objetivo atraer al segmento
meta para que conozca los beneficios del servicio educativo.

5.8.7.1 Promocioén de ventas

Las acciones de promocion de ventas seran las siguientes:

o

Descuentos en el costo de la inscripcion.

Descuentos via email en paquete de promocidn para los clientes que se registren en
la pagina del sitio web.

Plan de mensualidades fijas a lo largo de la carrera correspondiente.

5.8.7.2 Pasién por el servicio

El objetivo es establecer relaciones duraderas con los clientes y generar lealtad a la
empresa por parte de ellos. Para ello, se han disefiado las siguientes politicas de atencién
al cliente:

o O O O

Atender con rapidez las quejas y/o dudas expresadas por los clientes en cualquier
medio de comunicacion, y proponer una solucion inmediata.

Todo nuestro personal debera ser constantemente capacitado sobre las
caracteristicas y objetivos del servicio para poder tratar al cliente adecuadamente.
Impulsar programas de fidelizacion al cliente mediante la calidez en el trato directo.
Mantener la calidad del servicio constante.

Cumplir con estandares de tiempo en el servicio.

Expresar la filosofia del Centro Universitario de América (CUAM) en cada momento
en que se interactie con la comunidad estudiantil cautiva y potencial.
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5.8.7.3 Redes sociales

Se implementara una campafa intensiva de Marketing durante seis meses; tres meses
previos al nuevo ciclo escolar y durante los siguientes tres meses. El objetivo es posicionar
el centro educativo en la mente del consumidor, utilizando como vehiculo las siguientes
plataformas digitales: pagina web, Facebook, Twitter e Instagram. La estrategia de redes
sociales se describe a continuacion.

5.9 Estrategia de redes sociales para el Centro Universitario de América (CUAM)
5.9.1 Objetivos

En una estrategia de redes sociales se deben definir objetivos generales y objetivos
especificos que se seguiran a través de la propuesta. De esta manera, sera mas sencillo
conseguir las metas fijadas.

5.9.2 General
Posicionar al Centro Universitario de América (CUAM), en redes sociales como una opcion

educativa que ofrece planes de estudio de alto nivel y precios competitivos en el mercado.

5.9.3 Objetivos Especificos

o Posicionar la imagen de la organizacion en redes sociales.

o Medir impacto y generar reportes que ayuden a la toma de decisiones.

o Ampliar el &mbito de la empresa de local a regional.

o Evaluar el Retorno de la inversion (ROI), el porcentaje que se calcula en funcién de
la inversion y los beneficios obtenidos para cuantificar la viabilidad de la estrategia.

o Aumentar la visibilidad de la oferta académica.

o Aumentar sus seguidores, siempre buscado la calidad del seguidor y no la cantidad.

5.9.4 Mensaje percibido

El mensaje que desea ser enviado a través de la estrategia es el siguiente: “El Centro
Universitario de América es una institucién educativa de calidad que promueve el desarrollo
humano y profesional para formar profesionistas comprometidos con la sociedad”.

5.9.5 Entorno digital del Centro Universitario de América (CUAM)

Es imprescindible analizar las iniciativas digitales de la institucién, pues son el punto de
partida para la nueva propuesta. Actualmente, el Centro Universitario de América, solo se
encuentra registrado en una red social: Facebook. El uso e imagen de esta red es analizada
a continuacion, con la finalidad de identificar sus aciertos y/o fallas; y proponer mejoras.
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Figura 5.4 Plataforma digital Facebook, perfil Centro
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. Observaciones

o Las publicaciones del CUAM no cuentan con un concepto institucional (logotipo,
colores, tipografia, tono de la comunicacién, etc.).

o Las publicaciones no son frecuentes y en ocasiones la distancia temporal entre una
y otra es de meses.

o Las publicaciones solo incluyen fotografias y novedades de las actividades internas
de la universidad y sus alumnos.

o No hay publicaciones en donde se incluyan videos ni noticias de actualidad.

o No existen publicaciones referentes a las licenciaturas impartidas por la institucion.

o Ladescripcion de la institucion en la plataforma esta incompleta.

5.9.6 Propuesta

La capacidad de atencion en las redes sociales disminuye continuamente conforme
lo establecido por Jeffrey Gitomer en su libro "Social BOOM! El principio de los medios
sociales", afirmando que un usuario emplea un promedio de 9 segundos para un
anuncio/publicacion, antes de hacer la eleccion de seguir con la lectura o buscar un nuevo
tema (Gitomer 2011). Por esta razon, la estrategia fue adaptada a los habitos de los clientes
potenciales de acuerdo con el formato de mensajes que exige cada red social. En este
sentido, las publicaciones deben ser creativas y llamar la atencién de los lectores. Asimismo,
es recomendable enlazar la actividad de las redes sociales a los sitios web oficiales para
integrar las actividades y mejorar el posicionamiento en los rankings de los motores de
busqueda. Respecto de la frecuencia de publicacién, dependiendo de la plataforma,
se recomienda publicar por lo menos 2 a 3 veces al dia para mantener el interés de la
poblacion de destino.
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5.9.6.1 Concepto publicitario

En todas las plataformas digitales utilizadas en la estrategia debera utilizarse el mismo
formato de comunicacion, con la finalidad de crear una imagen corporativa coherente y
estable; los puntos que deberan tomarse en cuenta en la creacion de los mensajes
publicitarios se describen a continuacion:

° Tono. El tono de la comunicacion sera informal con tintes humoristicos, utilizando un
lenguaje empatico con los estudiantes de su comunidad y en todo momento
respetuoso.

o Tipografia. Se utilizara la tipografia “Arial”, por su legibilidad.

o Colores. Se usaran principalmente, los colores institucionales; es decir, azul y

blanco. El fondo de las ejecuciones, si es adecuado, deberd ir en color negro para
lograr el contraste del texto y del logo.

o Logotipo. Siempre debera incluirse el logo oficial de la organizacion en las
inserciones publicitarias en cualquier red social.

5.9.6.2 Contenido

El tipo de archivos que deberan incluirse en las redes sociales son los siguientes:

o Videos

o Imagenes

. Memes®

o Notas informativas

o Articulos de opinion

o Actividades populares que se han llevado a cabo en los ultimos meses
o Informacion sobre actividades de profesores y alumnado

o Cupones intercambiables u ofertas

J Banners

o E-books

. Entrevistas (figuras de opinion publica o expertos sobre algin tema de interés)
o Eventos

o Encuestas

o Casos de éxito

o Noticias de interés

. Streamings®

5 Construccion de una imagen y texto; siempre con tono humoristico.
6 Difusion de textos audios o videos que los usuarios pueden consumir en ese momento.
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5.9.6.3 Planificacién
La estrategia se llevara a cabo en el orden descrito a continuacion:

1. Se abrira una cuenta en cada una de las redes sociales elegidas; asi como el registro
y disefio de la pagina web.

2. Una vez abiertas estas cuentas, se debera comenzar a seleccionar y producir los
contenidos que seran incluidos en los respectivos espacios de las redes sociales, de
acuerdo con la capacidad de cada uno de ellos.

3. Una vez seleccionados, sera imprescindible dar mantenimiento a estas plataformas;
es decir, estar constantemente actualizando los contenidos de estos portales. Para
ello, es necesario tener un cronograma de actividades que facilite el control de las
actividades realizadas en cada pagina, ademas, serd muy Util para la actualizacion
constante de dichos contenidos.

Para la estrategia de redes sociales se han seleccionado las siguientes plataformas
digitales: pagina web, Facebook, Twitter e Instagram. Posteriormente, se busca participar,
en una segunda etapa, en otras plataformas como google+ y LinkedIn. Cada una de las
propuestas, se describen con detalle mas adelante.

5.9.6.4 Estrategias

Objetivo comercial: Atraer mas clientes y generar un vinculo con los clientes actuales
con la finalidad de aumentar ventas.

Por su parte, las estrategias utilizadas para lograr el objetivo comercial se describen a
continuacion:

1) Posicionamiento de la empresa, reforzando la calidad educativa

Tacticas

Casos de éxito. Se expondran casos de éxito de alumnos, ex alumnos y profesores. Se
mostrard una fotografia de las personas seleccionadas, misma que debera cumplir con
formatos de calidad y disefio. La publicacion debera contener los siguientes datos:
Nombre completo, ocupacion, carrera, una cita con la experiencia de alumnos, ex alumnos
o profesor en cuestion, perteneciendo a la comunidad del Centro Universitario de Ameérica
(CUAM). Dichos casos de éxito deberan ser expuestos en todas las redes sociales de la
estrategia.
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Plantilla docente. Los interesados deberan tener acceso a la plantilla de profesores,
misma que debera mostrar una fotografia de cada profesor, que debera cumplir con
formatos de calidad y disefio. La publicacién debera contener los siguientes datos:
Nombre completo, carrera en la que imparte clase, formacion educativa y profesional. La
plantilla docente deberéa estar disponible solamente en la pagina web.

Galeria fotografica: instalaciones. Se llevara a cabo una sesion de fotografia en donde
se pondra especial atencion a los espacios disponibles con los que cuenta la institucion;
tales como, biblioteca, sala de juntas, salones de clase, sala de informatica, cafeteria,
entre otros. Se pretende mostrar los beneficios del centro de estudios para mejorar la
percepcion de calidad por parte de los interesados. Estas fotografias deberan cumplir con
formatos de calidad para que logren su efectividad. Asimismo, deberan ser expuestas en
todas las redes sociales de la estrategia.

2) Posicionamiento de la empresa, reforzando la ventaja competitiva: precio.

Tactica

Ejecuciones promocionales. Una vez definidas las promociones que se ofreceran al
publico objetivo; éstas deberan ser mostradas en todas las redes sociales de la estrategia,
de manera repetitiva. Se haran publicas a través de ejecuciones publicitarias en donde se
mostrara la promocion, la vigencia y el precio de la misma con la finalidad de atraer la
atenciéon del publico potencial y generar un incremento rapido en las ventas. En este
sentido, todas las ejecuciones publicitarias deberan conservar la misma linea editorial, es
decir, utilizar la misma tipografia, los mismos colores y siempre mostrar el logotipo de la
institucion.

3) Posicionamiento de la empresa, generando vinculos con el publico cautivo.

Tacticas

Promociones especiales. Algunas promociones deberan ser especialmente pensadas y
dirigidas a los alumnos inscritos desde periodos anteriores, con la finalidad de que se
sientan reconocidos y tomados en cuenta. Asimismo, se muestra que, aquellos alumnos
con antigiedad, adquieren ciertos derechos sobre los nuevos. Mensualidades fijas para
alumnos regulares o destacados.

Felicitaciones de cumpleaios. Deberd realizarse una base de datos con la fecha de
cumpleafios de la comunidad de la institucién; y enviar un correo de felicitacién a los
estudiantes, maestros y administrativos de la empresa. Todo email deber& contar con el
formato institucional. La finalidad de esta practica es la de hacer sentir al publico cautivo
gue es parte ya de la escuela, ofreciéndoles atencion y bienestar.
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Participacion en red social.

Facebook: se propondrd la resolucion de casos practicos como ejercicio de tarea a los
alumnos. Deberan participar en los grupos disefiados especialmente para ellos con fines
educativos. De esta manera se creara un trafico importante en la red; al mismo tiempo que
alumnos y profesores se familiarizaran con este tipo de actividades y enriqueceran sus
conocimientos.

Instagram: Se lanzara una convocatoria al alumnado para que hagan fotos referentes a
la institucion o de la institucion; sobre las carreras impartidas en ella o bien, fotos en donde
muestren algin vinculo con la universidad. Las fotos ganadoras seran seleccionadas para
ser la portada de redes sociales en etapas futuras de la estrategia.

Twitter: se invitara constantemente a los seguidores de esta red social a retuitear las
promociones, publicaciones y demas contenido generado por la institucién; asi mismo,
este medio constituye una importante fuente de informaciéon en modo feedback en lo
referente a diversos temas que conciernan a la institucion educativa. Otros beneficios: se
otorgaran becas, libros digitales o impresos a aquellos participantes que interactien con
las preguntas emitidas.

Experiencias compartidas. Los ex alumnos o profesionistas relacionados con las
carreras impartidas en el CUAM, deberan acudir al centro educativo para compartir y
motivar a los jovenes acerca de sus estudios. Estas experiencias serdn compartidas en
redes sociales, a través de notas informativas; reportajes, fotografias, frases, videos, etc.
De esta manera se generard un acercamiento entre los estudiantes de la institucion
educativa y los profesionistas, compartiendo retos y proponiendo soluciones a los
problemas que enfrenta dia a dia un estudiante.

4) Posicionamiento de la empresa, reforzando la identidad corporativa.

Tactica

Campana publicitaria. Se llevara a cabo una campafa publicitaria, en donde se expondra
la misma ejecucion en todas las portadas de las redes sociales de la estrategia. El titulo
de la campafa sera “Todos somos CUAM”. Se busca mostrar, mediante un collage, las
diferentes facetas de la comunidad del CUAM y el mensaje que se pretende emitir es el
de union e identidad.

5.9.6.5 Ejecucién publicitaria
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La imagen eje de la campafa publicitaria, que sera utilizada en todas las redes sociales,
se muestra a continuacion.

Figura 5.5 Imagen eje de la campaiia publicitaria “Todos somos CUAM”.
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Todos somos CUAM

Centro Universitario de América

Fuente: elaboracién propia
5.9.6.5.1 Paginaweb

Es indispensable para la organizacion contar con un sitio en internet en donde los
interesados puedan consultar la informacion necesaria sobre los servicios que ofrece la
institucién educativa. Es la principal plataforma digital con la que la empresa va a darse a
conocer en el mundo online. Ademas, debe ser un disefio web funcional, de modo que,
aguellos visitantes de esta pagina se encuentren verdaderamente interesados en los
servicios de la organizacién. El trafico se genera a partir del posicionamiento en redes
sociales; de modo que, la importancia del sitio web es, precisamente, que en este lugar se
encuentra toda la informacién sobre los servicios de la empresa.

Los puntos clave que deberan ser contenidos en la pagina web son los siguientes:

. ¢, Quiénes somos?

. ¢,Qué hacemos?

o Mision, vision, filosofia, valores
o Oferta educativa

° Logros

. Ubicacion del plantel

Dicha informacién también puede estar contenida en las redes sociales, la pagina
web es el medio mas eficaz para ofrecer al publico todos los datos de la institucion
educativa.
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De esta manera, las otras plataformas sociales complementaran los objetivos del sitio
web, y generando contacto entre la universidad y el publico, con la finalidad de obtener una
retroalimentacion. Para que la pagina web sea completamente funcional, deben tomarse en
cuenta los siguientes puntos:

e Imagen en la pagina web: debe haber un disefio claro y simple para que los visitantes
puedan navegar sin dificultad.

e Acceso al sitio: el servidor debe ser de calidad para que cargue rapido la informacion.

e Elementos de identidad: el logotipo de la institucién y, en general, la imagen
institucional deben estar reflejados en el disefio virtual, incluidos colores, tipografia
y demés elementos de identidad corporativa.

Estos elementos son clave para representar eficientemente a la institucion educativa
en un medio digital. Es imprescindible que la organizacién reflexione sobre la importancia
de contar con una pégina web y no solo las redes sociales, ya que es en la pagina web en
donde ser& plasmada toda la informacion necesaria para vender el servicio educativo. A
continuacion se observa una propuesta visual para el disefio de la pagina web (Figura 5.6
Propuesta para plataforma Pagina web).

Figura 5.6 Propuesta para plataforma Pagina Web
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Fuente: Elaboracion propia

152



5.9.6.5.2 Facebook

Facebook es una red muy dinAmica en donde deben publicarse diferentes formatos de
contenido. La informacion debe ser actual y debera fomentarse la conversacion con
alumnos, ex-alumnos y posibles interesados. Ademas, de publicar notas, noticias videos de
interés para los alumnos y, sobre todo, contenido referente a las materias y carreras que
se encuentren estudiando. Debido a que la comunidad estudiantil es pequeiia, los alumnos
se sienten parte de la institucion y les agrada ver publicaciones sobre ellos mismos y sus
logros en esta red social.  Asimismo, serd importante compartir contenido de otras
organizaciones, siempre y cuando, sea de interés para la comunidad estudiantil. A
continuacion se observa una propuesta visual para el disefio de la biografia/perfil de esta
plataforma digital (Figura 5.7 Propuesta para plataforma Facebook).

Figura 5.7 Propuesta para plataforma Facebook
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5.9.6.5.3 Twitter

En esta red social, la publicacién de contenidos breves es indispensable, debera haber una
alta interaccion con los seguidores, y se puede utilizar para informar sobre problemas
administrativos, examenes, concursos, eventos, entre otros. A continuacion se presenta una

propuesta visual del disefio de la biografia/perfil de esta plataforma digital (Figura 5.8
Propuesta para plataforma Twitter).

Figura 5.8 Propuesta para plataforma Twitter
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5.9.6.5.4 Instagram

Esta red social es sumamente popular entre el segmento meta y sirve a la empresa para
compartir informacion por medio de fotografias. Se busca una alta interaccion con los
estudiantes. A continuacion se presenta una propuesta visual del disefio de la biografia/perfil
de esta plataforma digital (Figura 5.9 Propuesta para plataforma Twitter).

Figura 5.9 Propuesta para plataforma Twitter
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5.9.6.6 Posicionamiento por publicidad

Para incentivar la difusion de la organizacion, se implementaran los Social Ads, es decir,
publicidad pagada para impulsar la presencia de la institucién en la red, se gestionaran asi
las campafas de publicidad digital a Facebook y Twitter, de acuerdo con los objetivos
citados con anterioridad. El costo por este servicio es minimo y no implica un gasto fuerte
para la empresa. A través de estas herramientas, la institucion educativa sera sugerida al
publico objetivo de manera estratégica en las redes sociales de mayor impacto entre el
segmento meta:

o Camparias de Facebook Ads
o Campanias de Twitter Ads

5.9.6.7 Cronograma de actividades

Eleccién del tema mensual. Cada mes se elegira un tema relevante, correspondiente a
algun evento de relevancia académica sobre el cual se hablara en las cuatro redes sociales
seleccionadas. A partir de este tema se seleccionara, producira y publicara la informacion
en las redes.

Seleccion material. Se llevara a cabo una seleccion de los productos audiovisuales, tales
como reportajes, documentales, videoclips, spots de television, articulos de opinidn,
spots de radio y publicidad, que seran mostrados en los portales. También seran
seleccionados los contenidos que sdlo tendran texto, es decir, como articulos periodisticos.
Tempo estimado: 2 a 3 semanas.

Apertura de Cuenta en Redes Sociales. Una vez que tengamos el material necesario para
gue nuestros portales en internet comiencen a funcionar, entonces es momento de abrir
las cuentas en las diferentes Redes Sociales y comenzar a subir todo el material previsto.
Tiempo estimado: 1 semana.

Cronograma de publicaciones. Debe realizarse una tabla con las fechas, temas y
contenidos especificos que serdn publicados, de acuerdo con los objetivos de la
organizacién; de esta manera serd mas sencillo, medir el impacto de la campafia. Tempo
estimado: Esta actividad debe realizarse una vez por mes.

Produccion de nuevos contenidos. Es importante estar en constante actualizaciéon en lo
referente a los contenidos de estas redes, ya que, se trata de una plataforma que permite
la retroalimentacion y que, por estar en internet, debe contener informacion atractiva y de
actualidad. Tempo estimado: Es recomendable actualizar contenidos 3 veces al dia.

Retroalimentacion. Es imprescindible revisar continuamente los portales para que la
retroalimentacion se lleve a cabo de forma oportuna entre el receptor (publico objetivo) y
los emisores (CUAM). Tempo estimado: Esta actividad debe realizarse a diario.
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5.9.6.8 Seguimiento y Medicion

La medicién del comportamiento de nuestra estrategia de Social Media es clave para
alcanzar los objetivos; de esta forma, sabremos si la estrategia esta dando resultados o si
deben ajustarse algunas acciones o realizarse cambios que garanticen el éxito de la
campafa. Se deben realizar las siguientes acciones:

5.9.6.8.1 Monitoreo

Debe llevarse a cabo por el equipo encabezado por el community manager, para encontrar
la informacion necesaria y adecuada para llamar la atencion de su publico objetivo. De esta
manera, Si surge un evento u acontecimiento que impacte de manera importante la
comunicacion en redes sociales, el equipo estara preparado para hacer frente y participar
en la conversacion digital.

5.9.6.8.2 Reporte de medicion

De acuerdo a las necesidades del cliente, se realiza un informe ya sea quincenal o mensual,
sobre el crecimiento de los canales 2.0 (redes sociales) que se estan gestionando con el
fin de incrementar su presencia en la red. El reporte, deber& ser en dos niveles, como se
muestra a continuacion:

e Cuantitativo: numero de nuevos seguidores, menciones, “‘me gusta’,
respuestas, visitas a nuestras redes sociales y comentarios. Las herramientas
de medicion propuestas para llevar a cabo esta medicion son: Google
Analytics, Google Alerts, HootSuite yy/o Tweetstats.’

e Cualitativo: analisis del sentimiento, es decir, la clasificacion de comentarios
positivos/negativos a los que esta sujeta la organizacion, con el objetivo de
identificar drivers que permitan ajustar las acciones y tacticas de la estrategia.
Las herramientas de medicion propuestas para llevar a cabo esta medicion
son: Facebook Insights, Social Mention®. Asimismo, una vez utilizadas las
herramientas de medicion, la informacion debera ser reunida u analizada por
el elemento humano; en este caso, por el community manager.

7 Véase Capitulo 1, “Medicion analitica web”, pagina 33.
8 Véase Capitulo 1, “Medicién analitica web”, pagina 33.
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5.9.6.8.3 Reporte de actividades

En ocasiones, se llevan a cabo actividades especificas como cobertura de eventos,
Relaciones Publicas digital, por lo cual, se realiza un reporte especifico sobre lo sucedido
en dicho evento, asi como de los resultados obtenidos a través de los esfuerzos digitales,
haciendo un recuento del total de publicaciones obtenidas, alcance, audiencia y eficacia;
midiendo también el trafico de visitantes y un porcentaje de su incremento semanal,
guincenal y mensual.

5.9.6.8.4 Resultados esperados

e Creacion de Insights a partir de los analisis realizados, que se convertiran en el motor
de la siguiente estrategia de redes sociales.

e Incremento del 300% al nimero de seguidores por red social.

e Aumento de la matricula del centro educativo en un 30%.

5.9.6.9 Cotizacion de la estrategia digital

CENTRO UNIVERSITARIO DE LAS AMERICAS

FACEBOOK, TWITTER, PAGINA WEB INSTITUCIONAL
FECHA: MAYO A SEPTIEMBRE 2016

Plataforma Total de meses Costo mensual Costo total
Facebook Ads 6 $300.00 $1800.00
Twitter Ads 6 $200.00 $1200.00
Pagina web institucional 6 $500.00 $3000.00
Instagram 6 $0.00 $0.00

$1,000.00 $6,000.00
TOTAL
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Conclusiones

Las nuevas tecnologias han cambiado las reglas tradicionales de la comunicacion, por lo
gue las plataformas de medios sociales en linea tienen un profundo impacto en los negocios.
Como consecuencia, las estrategias de Marketing han tenido que adaptarse a dichos medios
sociales en linea con el fin de llegar directamente a sus objetivos y estar mas cerca de sus
clientes. Ahora las empresas pueden enviar mensajes instantaneos al mismo tiempo en todo
el mundo. Si se usan bien, los medios sociales en linea pueden ayudar a las empresas a
crear conexiones emocionales esenciales con la gente, lo que consigue un profundo impacto
tanto en los clientes y como en los empleados. Todo depende de una adecuada planificacion
de Marketing.

Sin embargo, el papel de los medios sociales en linea en los negocios esta
influenciada por dos factores: la relevancia de la informacién recopilada y el control sobre la
informacion difundida. El seguimiento de la vigilancia y el andlisis de este diluvio de datos
generados por los medios de comunicacion social se ha convertido en una tarea dificil por
si mismo. Las organizaciones estan recurriendo cada vez mas a las aplicaciones
tecnoldgicas de escucha y analisis, a través de los cuales logran gestionar su presencia
social en los sitios online.

Es imperativo que el publico empresarial comprenda que la utilizacién de las redes
sociales atrae grandes recompensas a un bajo costo y que es indispensable participar en
estas plataformas para hacer crecer sus negocios en el contexto actual. Ademas, el
posicionamiento de una organizacion a través de una estrategia de Marketing en redes
sociales tiene diversas ventajas; tales como, la baja inversion econémica, la inmediatez de
respuesta de los usuarios, el alcance masivo de los mensajes y la obtencion de resultados
a corto plazo.

Las caracteristicas mencionadas anteriormente, la mayoria de las organizaciones en
la actualidad han girado sus inversiones hacia las plataformas de redes sociales; puesto
que, los medios tradicionales como la television, periodicos o radio, aunque siguen teniendo
un alto impacto entre los usuarios, implican una alta inversion econémica para garantizar su
efectividad; por lo que las pequefias y medianas empresas (Pymes) no pueden gozar de
estos servicios. A través de los medios digitales, estas organizaciones pueden competir en
el mercado y crecer, hasta asegurar su estabilidad productiva y su posicionamiento. La
efectividad de una estrategia de Marketing en medios sociales en linea depende
directamente de la configuracion de la misma, mediante el uso de las plataformas adecuadas
para los objetivos previstos.
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En lo que respecta a la constitucion del trabajo escrito, los primeros capitulos rednen
informacion tedrica sobre el Marketing digital, el papel de las Pymes en México, la relacion
e importancia de las redes sociales digitales en la vida empresarial de la actualidad y algunos
casos practicos que lo demuestran. Esta informacion fue, en su mayoria, recopilada de
diferentes fuentes virtuales o bibliograficas.

No obstante, el capitulo cuarto trata sobre el disefio de la investigacion y las
estrategias de medicion que serian utilizadas para llevar a cabo el proyecto de tesis;
mientras que el capitulo quinto comprende menos numero de referencias puesto que, la
mayor parte del contenido es de mi autoria y comprende la propuesta de la estrategia; cuyo
desarrollo implicé una investigacion precisa sobre la organizacion educativa en cuestién, sus
desventajas y oportunidades, mediante diferentes herramientas de andlisis, tales como, el
andlisis FODA, Porter, PESTLE, Benchmarking, entre otros.

Es preciso aclarar que la base del éxito de una campafia son los andlisis realizados,
pues si son de calidad, se obtendran resultados veridicos y se propondran estrategias a
adecuadas para el alcance de los objetivos fijados por la empresa.

Uno de los resultados mas importantes de la investigacion fue que el cien por ciento
de la comunidad estudiantil utiliza las redes sociales en su vida cotidiana; de modo que,
seria imprescindible que la institucién educativa, participara en estas plataformas digitales.
De esta manera, la organizacion podra tener mucha mas proyeccion con su comunidad
estudiantil. En primer lugar, debié llevarse a cabo una investigacion de mercado, es decir,
una investigacion exploratoria del publico objetivo a quienes se iba a dirigir la estrategia. Era
necesario conocer sus intereses, gustos, pasatiempos y demas datos que nos brindaran
suficiente informacién para detectar cual seria el mensaje establecido en la publicidad.

Se realizd una investigacion exploratoria mediante métodos de investigacion
cualitativa (entrevista) y cuantitativa (encuesta), a través de los cuales, se descubri6 que el
cien por ciento del segmento meta utiliza las redes sociales diariamente; y la mayoria afirmé
gue a través de estas plataformas estan en contacto con sus marcas y empresas predilectas.
Ademas, han incorporado las redes sociales a su vida como un medio de entretenimiento,
expresion, comunicacion e informacion. Por lo antes mencionado, era oportuno implementar
la estrategia de redes sociales.

Por su parte, llevar a cabo una pertinente propuesta de estrategia de Marketing en
redes sociales, implico la descripcién del objeto de estudio (CUAM). Se llevé a cabo una
Mezcla de Marketing Digital, misma que comprende los mismos elementos, basados en la
teoria de las 7P’s: Producto, Plaza, Precio, Procesos, Personal, Presencia y Promocion;
llevadas al terreno digital.
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Como consecuencia de la estrategia, la comunidad estudiantil se encontrara en
contacto con la institucion en las plataformas sociales digitales, mientras que el publico
potencial no cautivo, serd impactado. Asimismo, se lograra el posicionamiento de la
institucion educativa en medios online; presentandose asi, como una opcion viable para
aquellos interesados en cursar cualquiera de los planes de estudios que ofrece el centro
Universitario de Ameérica.

Para realizar la propuesta visual, es decir, la ejecucién publicitaria que constituira la
imagen dela institucién en redes sociales, se tomaron en cuenta ciertos elementos, tales
como los colores, y el contenido de la imagen. Se decidié que la estrategia de redes sociales
se enfocaria en resaltar los beneficios de la institucion, fomentando una idea de identidad y
pertenencia a la institucion; motivo por el cual, se eligié la creacion de una imagen tipo
“collage” en donde se vieran reflejados todos los esfuerzos tanto de directivos, estudiantes
y maestros de la escuela. El logotipo del centro de estudios se encuentra resaltado en las
ejecuciones.

Asimismo, después de realizarse un analisis de las principales plataformas de redes
sociales actuales y los objetivos de las mismas, se eligié comenzar con los siguientes medios
de comunicacion: pagina web institucional, Facebook, Twitter e Instagram,puesto que son
las redes sociales mas utilizadas por el publico cautivo y resultan mas convenientes para
comenzar con el posicionamiento.

El desarrollo de este proyecto de tesis, se realizd consultando frecuentemente a los
duefios de la empresa, quienes se interesaron en la propuesta y llevaran a cabo la
implementacion de dicha estrategia; de modo que, esta investigacion cumplira un objetivo
pragmatico. El hecho de que se ejecute en el ambito profesional, implica un alcance
trascendental para este trabajo, mas alla de su funcién académica.

La expectativa personal de esta tesis es que sea ejecutada en funcién de los objetivos
establecidos: dar a conocer el CUAM al publico objetivo, incentivar la inscripcién de nuevos
alumnos a este centro de estudios; proyectar su imagen como una red social que ofrece
planes de estudio de alto nivel; lograr el posicionamiento del plantel en redes sociales;
dirigirse a los jovenes interesados en realizar estudios de nivel bachillerato y licenciatura
para convertirlos en publico cautivo y reforzar el sentimiento de pertenencia e identidad la
comunidad activa del instituto. La ejecucidon de esta estrategia constituye una oportunidad
personal en mi carrera profesional, al formar parte de mi experiencia formal en el ambito de
la consultoria y estrategia de redes sociales.

Los objetivos de este trabajo de investigacion fueron alcanzados puesto que logré
establecer los principales pasos y fases para desarrollar una estrategia de Marketing en
redes sociales, mismas que pueden ser retomadas por aquellos interesados en configurar
una estrategia propia para posicionar sus empresas en estos medios digitales.
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Asi mismo, demostré la importancia, ventajas y desventajas de una estrategia en
redes sociales y propuse una estrategia para la organizacion educativa CUAM. Al respecto,
cabe mencionar que la estrategia sugerida es efectiva, pues ha sido disefiada con base en
la investigacion de mercado realizada al segmento meta, es decir, los alumnos del CUAM;
por ello, las estrategias fueron planteadas en funcidén de sus expectativas y gustos. También
sera efectiva porque las plataformas de redes sociales elegidos para mostrar la publicidad,
han sido seleccionadas por ser los medios vistos por los universitarios, de modo que, el
mensaje de la campafia llegara a ellos de manera directa.

Es importante tomar en cuenta que los resultados de esta implementacion no podran
ser mostrados en este texto, pues la realizacién de esta tesis se encuentra limitada en
tiempo. Dichos resultados de la estrategia aun no pueden ser medidos ni comprobados pues
se ejecutara en meses posteriores y, por lo tanto, no seran reflejados en este texto; sino de
manera introspectiva. Otra de las limitantes respecto al uso o de las nuevas tecnologias,
corresponde a la falta de personal capacitado para el manejo optimo de las plataformas en
internet; por lo que, la institucion, debera reclutar a la persona adecuada para llevar a cabo
esta estrategia; de lo contrario, los resultados se verdn minimizados. Es probable que sea
yo quien se encargue de la ejecucién de esta iniciativa.

Por su parte, una de las limitantes en lo referente al desarrollo de la tesis, se refiere
a la ausencia de suficientes investigaciones especializadas sobre este tema; hasta ahora,
existen solo algunos autores que han escrito sobre el Marketing digital; motivo por el cual,
esta propuesta ha sido disefiada de mi completa autoria; tomando en cuenta algunos textos
0 autores citados a lo largo de la propuesta. Por el contrario, existe un sinnimero de
informacion disponible sobre estos temas en internet y resulta dificil discriminar los datos
valiosos.

Segun datos estadisticos, la mayoria de la poblacion mexicana utiliza las redes
sociales como medio de comunicacion en la actualidad y existe una tendencia constante al
incremento de la cantidad de usuarios registrados en estas plataformas sociales; por lo tanto,
el uso organizacional de las redes sociales tiende a crecer y asi mismo, su especializacion.

Las universidades deberian considerar dentro de sus planes de estudio, la integracion
oportuna de materias relacionadas con las redes sociales y su administracion;
independientemente del area académica en que se desenvuelvan, pues los medios digitales
constituyen el futuro de cualquier organizacion.

En este sentido, se destaca que en el futuro cercano del Marketing, esta considerado
el neuroMarketing, que reune los avances de la ciencia y el estudio del cerebro humano y
aguellos conocimientos especializados del Marketing tradicional; por lo que, los esfuerzos
de investigadores y grandes consorcios, comienzan a invertir tiempo y dinero en conocer
mas sobre esta nueva area cientifica, con el afan de incrementar sus ganancias.
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Dado que la tecnologia estd en constante evolucion, las estrategias actuales
utilizadas para la comercializacion de medios sociales en linea tenderan a evolucionar o
cambiar en el futuro a corto plazo. Por lo tanto, los estudios enfocados a negocios tendran
qgue estar siempre actualizdndose con el fin de proporcionar informacion precisa para los
profesionales del campo de los negocios.

Ademas, todos los dias muchos sitios de medios sociales en linea diferentes se estan
desarrollando, por lo que la importancia de una fuente se vuelve obsoleta rapidamente. En
la actualidad, es complicado medir el impacto de medios efectivamente; razén por la cual,
este tema se volvera mas sofisticado en el futuro, en la medida en que las plataformas de
medios sociales en linea buscan hacer crecer sus negocios, atrayendo anunciantes a sus
sitios.

El éxito de la estrategia de Marketing depende en gran manera de la actitud de los
directivos ante el uso de las nuevas tecnologias y la responsabilidad del Community
Manager sobre el manejo de las redes sociales seleccionadas en esta propuesta. De modo
gue, dentro de la organizacion, debe existir un cambio estratégico que garantice la buena
ejecucion de estas plataformas digitales, pues el cambio requiere de la participaciéon de todos
los miembros de la organizacion.
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Glosario de términos de Marketing digital

e Alcance (Reach): se refiere al nUmero de personas que han visto nuestro mensaje.
¢, Qué tan lejos hemos llegado?

e Banner: es la forma de publicidad online, que consiste en incluir una pieza publicitaria
en una pagina web.

e Blog: es un sitio web donde uno o varios autores publican de manera cronoldgica,
textos o articulos de alguno o varios temas.

e Buscadores: son programas o aplicaciones y residen en un sitio o pagina web, los
cuales, al ingresar palabras en sus recuadros de busqueda, operan dentro de la base
de datos del mismo buscador y recopilan todas las paginas que contengan informacion
relevante y relacionada con lo que se busca.

e Chat: es un anglicismo que significa “charla”. Es uno de los métodos de comunicacion
digital surgida con las nuevas tecnologias; consiste en la conversacion simultanea
entre dos 0 mas personas conectadas a la red.

e Cibernauta: es aquella persona que navega por internet.

e Cliente: es aquella persona o personas que acceden a un producto o servicio por
medio de una transaccion financiera u otro medio de pago.

e Community Manager (CM): es el puente entre la empresa y el cliente. Es el
responsable de construir, gestionar y administrar la comunidad online de la marca; la
parte operativa.

e Comunicacion digital: es el proceso mediante el cual, las personas intercambian
informacion y transmiten mensajes en plataformas virtuales, utilizando un lenguaje
digital.

e Correo electréonico: es un servicio de red que permite a los usuarios de internet enviar
y recibir mensajes y archivos de texto, imagen, audio, etc., de forma instantanea.

e CPA/ Costo por accion: En ésta modalidad, el anunciante paga por ventas o
registros.

e CPC/Costo por clic: Es la modalidad donde un anunciante paga por cada clic que el
usuario realiza en un anuncio.

e Crowdsourcing: es generar una gran lluvia de ideas, sobre algo en especifico. Pedir
ayuda a gente externa a la empresa, sobre un tema en especifico, ya sea el disefio
de un nuevo producto, u opinar sobre la marca, con el fin de obtener ideas creativas.

e E-mail Marketing: se trata de un email redactado, disefiado y enviado por un
anunciante a usuarios de una base de datos proporcionada por un tercero, con
autorizacion previa del usuario.

e Engagement: es lograr una conexion con tu audiencia, un vinculo emocional dificil de
romper. Que hace que la audiencia interactie con la marca, comparta su contenido y
la defienda siempre.
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Fanpage: es una opcién de Facebook, en donde un usuario puede crear un perfil
institucional o corporativo para personas publicas o empresas, buscando promoverse
a través de esta red social y crear una comunidad virtual con sus seguidores.
Feedback digital: es la respuesta de un receptor ante un mensaje emitido por un
emisor, creando un proceso de comunicacién en la red.

Hashtag: es una palabra o frase precedida por el simbolo #. Los Hashtags son utiles
en las estrategias de redes sociales, debido a que generan una mayor visibilidad en el
sitio.

Inbound Marketing: son técnicas de Marketing, en las cudles la intencion es atraer al
cliente hacia la marca. Sus pilares fundamentales son SEO, Social Media y Marketing
de Contenidos.

Influencer: son una persona o grupo de personas que han ganado confianza,
credibilidad y conocimiento a través de sus acciones de social media.

Insight: es aquello que motiva a un usuario a actuar de cierta manera. Surgen después
de una investigacion profunda, ya que son verdades ocultas.

Like/Me gusta: es una funcion de Facebook mediante la cual se indica que cierta
publicacion (imagen, comentario, video, etc.), es del agrado del usuario receptor.
Logotipo: es un elemento grafico, verbo-visual o auditivo y sirve a una persona,
empresa, institucion o producto para representarse.

Marketing de Contenido: ofrecer contenidos de calidad, que aporten valor a tus
clientes y te permita acercarte a ellos, sin la intencion directa de vender.

Monitorear: recoleccion, analisis y empleo de informacién para hacer un seguimiento
sobre el progreso de algo.

Networking: es construir y mantener relaciones profesionales, puede ser online y
offline.

NeuroMarketing: consiste en la aplicacion de técnicas pertenecientes a las
neurociencias al &mbito de la mercadotecnia, estudiando los efectos que la publicidad
tiene en el cerebro humano con la intencion de poder llegar a predecir la conducta del
consumidor, lo cual, permitiria mejorar las técnicas y recursos publicitarios y ayudar a
comprender la relacion entre la mente y la conducta del destinatario.

Online: significa “en linea” y se utiliza para referirse a un estado de conectividad activa,
es decir, cuando alguien se encuentra conectado y disponible para conversar.

Pagina web: es el nombre que se le da a un documento o informacién electrénica
adaptada para internet; conocida como la World Wide Web, a la cual puede accederse
mediante un navegador.

Perfil: es la carta de presentacion donde se almacena la informacion mas importante
en redes sociales y se crea por el usuario, administrando por si mismo, la informacién
gue mostrara en su perfil.

Plataformas: son tecnologias utilizadas para la creacion y desarrollo de programas en
la web.
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Posicionamiento: es el lugar que ocupa una empresa o persona publica en la mente
del consumidor; dicho posicionamiento puede ser medido en el mundo digital mediante
el analisis de la interaccion de los usuarios respecto del tema en cuestion.

Postear: es el proceso mediante el cual los usuarios de internet insertan mensajes de
texto, imagenes, videos, etc., en las diferentes redes sociales. El término “postear” es
mas bien utilizado para la plataforma digital Facebook.

Redes Sociales: las redes sociales son las conexiones que vamos creando dentro de
nuestra sociedad, en el mundo real.

Reputacion Online: o que se dice de un sujeto o de una marca en la web. Es
necesario mantenerla en constante monitoreo.

Retweet/retuit: es la reproduccion de un mensaje escrito o posteado por otra persona
en la red social Twitter.

ROI/Return of Investment: es el retorno de la inversion, nos sirve para ver nuestro
rendimiento en las acciones que tomemos.

SEO/Search Engine Optimization: es la optimizacién de los motores de busqueda.
Es el desarrollo de un conjunto de herramientas para preparar una pagina web para
gue aparezca en los primeros resultados de los motores de busqueda.

SEM/Search Engine Marketing: Marketing en motores de busqueda. En pocas
palabras, el SEM es la publicidad en los motores de busqueda. Esos anuncios que ves
cuando abres un motor de busqueda como Google, son el reflejo del SEM.
SERM/Search Engine Reputacion Management: Gestion de la Reputacion en los
motores de busqueda. Controla la reputacion online al aparecer en los motores de
basqueda.

SERP/Search Engine Results Page: Pagina de resultados de motores de busqueda.
Es la pagina que aparece al realizar una busqueda mediante palabras clave en alguno
de los motores de busqueda.

Seguidores: personas que se convierten en “fans” o simpatizantes de alguna persona
u organizacion en redes sociales y lo manifiestan mediante la opcion “seguir”.

Sitios de Redes Sociales: son las plataformas en las cuales, se puede llevar a cabo
la conexion entre personas en el mundo online. (Facebook, Twitter, etc.).
SMM/Social Media Marketing: Marketing en medios sociales. Realizar la promocion
de tu sitio en los medios sociales, creando sus propios perfiles y realizando estrategias
de Social Media.

SMO/ Social Media Optimization. Optimizacién en Medios Sociales. Es la estrategia
para buscar la 6ptima difusion de contenidos en los sitios de redes sociales.

Social Media: se refiere a las interacciones que se realizan dentro de los sitios de
redes sociales.

Social Media Manager (SMM): es el responsable de disefiar y planificar la estrategia
de Social Media que se llevara a cabo. Tiene a su cargo al CM.
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Target: es un anglicismo que significa “objetivo”, también conocido como “publico
objetivo”, grupo objetivo, mercado objetivo o mercado meta. Este término se utiliza
habitualmente en publicidad y mercadeo para designar al destinatario ideal de una
determinada campafia, producto o servicio.

Tweet/Tuit: produccién de texto, imagenes o videos, publicados por un usuario en la
red social Twitter.

WWW/World Wide Web: es la red de informéatica mundial o bien, un sistema de
distribucion de informacién basado en hipertexto o hipermedios enlazados y accesibles
a traves de internet
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Anexos
Anexo A. Analisis bibliométrico
Introduccion

El presente analisis bibliométrico permitird detectar las areas de conocimiento de mayor
relevancia en la actualidad, en relacion con el tema de estudio. Asimismo, servird para
construir el marco tedrico de mi proyecto de investigacion de tesis, consultado de manera
pertinente a los autores, principales exponentes del tema en cuestion.

Objetivos

General
Identificar las principales tendencias de investigacion en el &mbito cientifico con referencia
al Marketing online de negocios.

Particulares

e Identificar a los principales autores referentes del tema de estudio en la actualidad.
e Conocer las tendencias del Marketing en redes sociales.

e Describir y comprender la relacidon existente entra las distintas variables a analizar.

Diseino del analisis bibliométrico

La Bibliometria es un método o conjunto de métodos para evaluar la investigacion
cientifica. La bibliometria se centra esencialmente en el célculo y en el analisis de los
valores de lo que es cuantificable en la produccién y en el consumo de la informacién
cientifica (Spinak 1996). Para lograr un acercamiento real al objeto de estudio fue necesario
crear una matriz en donde se pudieran observar las posibles combinaciones de términos,
logrando resultados mas completos sobre el tema de interés. Las palabras clave que se
usaron durante la busqueda fueron las siguientes:

PALABRAS CLAVES

and and

marketing online business

or online business marketing

business marketing online

Fuente: elaboracion propia
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En este sentido, se derivan las siguientes combinaciones, elegidas de manera arbitraria por

Su conveniencia para la investigacion:

1) Marketing and online and business
2) Business online or Marketing online
3) Marketing online and business

4) Marketing and online business

Cuadro Bibliométrico

Para efectos de realizar el presente analisis fueron elegidas las bases de datos ISI, BING,
Google Académico y Yahoo; tal como se muestra en el cuadro a continuacion:

ESTBATEGIA DE 1
BUSQUEDA
ISI 54,000,000
BING 53, 300, 000
GOOGLE ACADEMICO 1,600,000
YAHOO 1,000,000

2 3
38,400,000 101,200,000
128,000,000 127,000,000
1,660,000 1,650,000
575,000 1,200,00

Fuente: elaboracién propia

Analisis bibliométrico

Para llevar a cabo la practica,

4

27,600,000
52,500,000
1,770,000
1800,00

la base de datos que se utilizdé fue Web of Knowledge:

Science Citation Index (SSCI), a la cual se tuvo acceso a través de la Bidi-UNAM; como se

muestra en la imagen a continuacion:

oreon.dgbiblio.unam.mx

Categorizar —“Refinar Y Filtrar

Registros 1 - 6 de 6 v Ir a registro #

# Titulo

© Ver seleccion

* Subconjunto Enviar/Guardar

Ordenado por: Nombre de la base

Contenido

+ Agregar

Enlace

Fuente: elaboracién propia
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La estrategia de blUsqueda® consiste en elegir palabras relacionadas con el tema de
estudio. Puesto que la base de datos maneja los conceptos en idioma inglés, la busqueda
se llevo a cabo con el mismo codigo. Las palabras clave utilizadas fueron: Marketing, online
y business, combinada como se muestra en la imagen siguiente:

marketing ’ Toplt ;]
! E online . Topic z]
AND [+] business : Topic =]

Fuente: elaboracién propia

El nimero de resultados que arrojo la busqueda fue 54,000, 000; por lo que, posteriormente,
fueron utilizados algunos filtros que nos condujeran con mayor precision hacia el objeto de
estudio. Se realizaron los siguientes filtros:

o Anos de publicacion: 2009-2013

o Tipo de documento: articulos de revistas, libros, bibliografia y referencias citadas.

o Areas de interés: comunicacion, negocios, estadistica y probabilidad, publicidad,
administracion, planificacion y desarrollo.

En consecuencia, se filtraron los resultados hasta reducirlos a un total de 350 con la finalidad
de llevar a cabo el analisis bibliométrico correspondiente con la mayor exactitud posible.

Finalmente, una vez extraidos los datos desde la base de datos antes mencionada, se
ejecutd el proceso de procesamiento y analisis de la informacion, utilizando para ello el
software Matheo Analyzer. A continuacion se muestran los graficos y demas mapas
bibliomeétricos obtenidos para este andlisis.

9 *véase Anexos: “Estrategia de busqueda”.
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Mapas bibliométricos
Publicaciones por afo

En el siguiente grafico se puede observar el nimero de publicaciones por afio en el periodo
de afos entre 2009 y 2013. . Si bien, del afio 2009 al 2012 podemos notar un incremento
constante, el afio 2013 no tiene los mismos resultados, pues el nimero de publicaciones
cay6 considerablemente. Con lo anterior, podemos decir que el interés en publicar sobre
temas referentes al objeto de estudio tuvo mayor fuerza durante los afios 2011 y 2012.
Podrian conjeturarse las siguientes hipoétesis: 1) el tema ya ha sido muy investigado con
antelaciéon o 2) se ha perdido interés en investigar sobre este tema. No obstante que podria
suceder que la informacion no esta actualizada por tratarse del afio concurrente. Debera
esperarse una actualizacion de la plataforma para concluir con precision sobre los graficos.

Principales autores del tema de estudio

En este histograma es posible observar aquellos
autores que han publicado sobre el tema y la
cantidad de publicaciones respecto al mismo que
han logrado colocar en el contexto de la
investigacion. El autor que mas ha publicado es
Gupta A, con 4 publicaciones. Por esta razon, este
autor sera tomado en cuenta como principal
referencia en la investigacion correspondiente.
Asimismo, en este grafico aparecen los principales
15 autores con mas publicaciones en este periodo
de tiempo, por ello, seran ellos también tomados
en cuenta, de acuerdo con el lugar que ocupan en

el grafico. Fuente: software Matheo Analyzer,
2014
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Publicaciones por paises

En esta tabla se observa el nUmero de publicaciones
realizadas por los diferentes aises entre 2009 y 2013.
Es evidente que al frente se encuentra Estados
Unidos con 130 publicaciones, como se aprecia en la
imagen correspondiente. Este pais parece no tener
competencia, puesto que el siguiente pais en publicar
es Taiwan con 38 publicaciones y enseguida China e
Inglaterra  con 36 y 33  publicaciones,
respectivamente. Esta informacion resulta de suma
importancia pues en adelante, las fuentes
consultadas seran principalmente del pais lider en
publicaciones sobre este tema. Como es observado
en la Tabla de distribucidon, México no aparece en
esta lista, lo cual es indicador de que el uso de esta
tecnologia, no es tan utilizada aun.

Tabla de distribucion
Publicaciones por idioma

En las siguientes imagenes se observa la
distribucién de publicaciones por idioma, siendo el
idioma inglés el de mayor preponderancia, con una
frecuencia de 345; contra el idioma chino con 2, el
idioma turco con 1, asi como el aleman y

el espafiol, igualmente con frecuencia 1.

IDIOMA PUBLICACION

ES
ENGLISH 345
CHINESE 2
TURKISH 1
GERMAN 1
SPANISH 1

PAISES PUBLICACIONES
E
USA 130
TAIWAN 38
PEOPLES 36
R. CHINA
ENGLAND 33
SOUTH 24
KOREA
AUSTRALIA 21
SPAIN 18
GERMANY 15
FRANCE 9
NETHERLA 7
NDS
ITALY 6
BELGIUM 6
JAPAN 5
FINLAND 5

Fuente: software Matheo Analyzer, 2014
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Mapa de cocitacién de publicaciones
por pais

En este grafico se tomaron en cuenta
los principales paises lideres en
investigacion relacionada con el tema
de estudio y la relacion existente entre
ellos. Como podemos observar en el
mapa, Estados Unidos esté al frente (en
color rojo), otros paises importantes en
investigacion son Inglaterra, Taiwan y
China (en color rosa). El resto de los
paises que se observan en el mapa (en
color morado degradado) son aquellos
gue tienen un indice de publicaciones
menor a los mencionados
anteriormente. Fuente: software Matheo Analyzer, 2014

Mapa de cocitacion de los autores mas citados entre 2009 y 2013

Este mapa presenta un analisis de cocitaciones de los 100 autores que han sido citados con
mayor frecuencia. Los autores en color rojo representan aquellos con mas referencias en
publicaciones de terceros; en este caso, los autores mas citados son: Fornell C., y Pavlov PA;
asimismo, se observa en color rojo la palabra “Anonymous”, que se refiere a los autores
anonimos que son citados en las diversas publicaciones. Por otro lado, los autores en color
morado a degradado, son aguellos que son menos citados con respecto a los anteriores.

g AT N
GANESAN (12 ﬁwﬂc\‘)
—m__mm——/

Fuente: software Matheo Analyzer, 2014
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Por lo anterior, se pondré especial atencion en los primeros 15 autores:

AUTOR FRECUENCIA
FORNELL C. 37
PAVLOV PA 35
PODSAKOFF PM 29
ANDERSON JC 27
BRYNJOLFSSON E 27
BA SL 25
GEFEN D 24
OLIVER RL 23
ZEITHAML VA 21
DELLAROCAS C 21
PARASURAMAN A 20
BAGOZZI RP 17
JARVENPAA S.L. 17
PORTER 17
MORGAN RM 16

Mapa de cocitacion de palabras clave

El siguiente mapa la relacion de palabras clave que los autores utilizaron para la publicacion
de sus articulos. Mediante el analisis de este mapa podemos encontrar las tendencias
posibles de investigaciéon. En este caso, se puede observar que la palabra mas utilizada por
los autores es “internet”; seguida por “modelo”, “online”, “informacion”, “negocios” e “E-
Commerce”, entre las mas representativas. Por su parte, las palabras con menos impactos
se encuentran en tono morado hacia degradado.

[RELATIONSHIP MANAGEMENT [3]
PRODUCT |

8-
_%&‘nﬂpﬂmﬂm?ﬂ ox ONSUMER PERCEPTIONS |} COMMITMENT-TRUST THEORY 2

Fuente: software Matheo Analyzer, 2014
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Mapa de concurrencia de autores y publicaciones por aio

Este mapa muestra la relacion que existe entre los temas y las publicaciones de los mismos,
por aflo. Como podemos observar, el tema mas recurrente “internet” (en color rojo) esta
relacionado con los cinco afios comparados. Si bien durante el afio 2009 no existio
demasiada actividad en la investigacion de esta tematica, hacia los afios 2010, 2011 y
2012, es posible notar un incremento considerable. Se puede afirmar que se trata de un
tema de relevancia en la investigacion mundial.

Asimismo, podemos observar qué autores se han mantenido activos (en color verde hacia
degradado) sobre el tema a lo largo de los dltimos cinco afios. Lo que nos brinda la
oportunidad de investigar sus referencias con mayor certeza al existir la posibilidad de que
puedan llegar a tratar temas mucho mas actuales y con una connotacién actualizada.

Los principales autores a tomar en cuenta son:

. Fornell C.

° Pavlov PA

. Podsakoff PM
. Brynjolfsson E

= (MORGAN RM16 @

B~
e O e i
o \.D'IE Chevalier JA | [Shankar V] 11[AKERLOF GA 11
SR pE - o g R
e St x| SR e
mmﬁmm
=g

————————————————————————

Fuente: software Matheo Analyzer, 2014

176



Anexo B. Formato para estrategias de busqueda

e Problematica de informacion: Estrategia de Marketing online en la empresa.
e Temas y palabras clave: Marketing, online y negocios

and »and
Marketing online business
online business Marketing
business Marketing online

Estrategia de busqueda (combinacién de palabras claves y operadores)

o Marketing y redes sociales
o Marketing online
o Marketing de negocios

Fuentes de informacion

Nombre de la fuente Direccion web o forma de acceso a la fuente de informacion
Google books http://books.google.com.mx/bkshp?hl=en&tab=wp&authuser=0
BiDi UNAM http://bidi.unam.mx
Interactive Advertising Bureau http://www.iabspain.net/

Informa BTL http://www.informabtl.con/
Merca 2.0 mercadotecnia digital http://www.merca20.com/category/mercadotecnia-digital-2/

Resultados de la estrategia de busqueda en Google académico

Estrategia de N° de Documentos relevantes*
busqueda registros (Titulo y URL)

1. NeuroMarketing 170 Articulo “neuroMarketing: la herramienta de diferenciacién de las

de negocios empresas contemporaneas”
http://repository.urosario.edu.co/handle/10336/2997#sthash.kXscygZq.d
puf

2. Pymes y redes 16,800 La empresa en laweb 2.0 *

sociales

3. Estrategia de 206 El neuroMarketing

neuroMarketing http://fido.palermo.edu/servicios_dyc/publicacionesdc/archivos/163_libro

digital .pdf#fpage=65

4. Administracion de | 20, 000 Libro Sistemas de Informacion Gerencial Administracion de la Empresa

Marketing digital Digital **

5. NeuroMarketing 541 Libro NeuroMarketing, emotions and campaings.

2.0 http://studenttheses.cbs.dk/handle/10417/950

*Los documentos relevantes permiten profundizar en el tema para ir afinando las estrategias de blsqueda.
*http://aulavirtual.catedra.com.co:8081/mnt/apache/editordata/editordatadian/0/Estrategias_de_comunicacion_en la_we
b/files/736_1 9788498751895 La empresa web SAMP
**hitp://www.unsa.edu.ar/sigeco/archivos/sig_material/Base%20de%20Datos%20e%20Inteligencia%20de%20Negocios
%20Laudon%20y%620Laudon%202013. pdf
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Anexo C. ;Cuanto cuesta anunciarse en Facebook?

Cuando la empresa comienza a anunciarse, tendr4& la opcién de elegir un
presupuesto diario o un presupuesto del conjunto de anuncios, ademas del importe total que
quiere gastar. Actualmente, el importe minimo que puede gastar es de 1 USD al dia.

Budget © $1.00 USD

Schedule @ | v Perday ftinuously starting today
Lifetime Budget

1 date

El presupuesto, el tipo de puja que elija (costo por clic o costo por impresion), los publicos
a los que se dirija (un publico amplio o un publico con intereses, comportamientos y datos
demograficos muy concretos) y otros muchos factores determinaran el nUmero de personas
gue ven o hacen clic en el anuncio en funcion del presupuesto.

Para conocer como pueden afectar el presupuesto, la segmentacion y la puja al nimero de
personas a las que se puede llegar, se recomiendan las siguientes herramientas:

Publicaciones promocionadas

Es necesario dirigirse a la pagina y hacer clic en Promocionar publicaciéon o informarse
sobre como promocionar publicaciones. Escoger las preferencias de segmentacion,
seleccionar un presupuesto y acceder a Estimacioén de las personas alcanzadas para ver
a cuantas personas podria llegar el anuncio con el presupuesto y las preferencias de
segmentacion que se han definido. Hacer clic en Cancelar si no se desea continuar con la
promocién.

Boost Post

m Boost your post to reach more people. Learn more.

Desktop News Feed Mobile News Feed

@ Sunnyside Bar e Like Page Frosh produce foodies

Location: United States: Calornia
Interests: Pie, Rostaurants, Bars, Cotfeehouses, fros,
Age: 18-50

Edit Audience - Create New Audience

Picking out produce for today's pies

People 1,100 - 2,800 of 4,000,000

1 1

Boost this postfor 1 day v

t  Ad Coupon (854,07 USD le#) Change
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https://www.facebook.com/help/206296442738865
https://www.facebook.com/help/340985466050775
https://www.facebook.com/help/168775039848975
https://www.facebook.com/help/560163334110364
https://www.facebook.com/help/753932008002620
https://www.facebook.com/help/347839548598012

Creacion de los anuncios

En la herramienta de creacion de anuncios se debe seleccionar un objetivo, elegir entre las
diferentes opciones de segmentacion y considerar el Alcance potencial. A continuacion,
se elige un presupuesto y un calendario, y se consulta el alcance diario estimado. Este es
el nimero estimado de personas a las que puede llegar el anuncio por dia.

How much do you want to spend? Help: Budgeting & Pricing

Schedule O

» Budget ©  Perday v | $5.00 USD
» Estimated Daily Reach

End 20 4:12PM This Is only an estimate. Numbers shown
are based on the average performance
of ads targeted to your selected

Your ad will run until Friday, February 6, 2015 sudience

Youll spend up to $35.00 total

Show Advanced Options

Es preciso fijar el presupuesto del conjunto de anuncios y decidir si se desea que el conjunto
de anuncios esté en circulacion de forma continua o durante un periodo de tiempo
determinado.

= Si se desea que circule de forma continua, se elegird un presupuesto diario. El
equipo de Facebook se encargara de distribuir el gasto por dia.

= Si se desea que circule durante un periodo de tiempo determinado, debe
seleccionarse un presupuesto del conjunto de anuncios. Facebook se encargara
de distribuir el gasto el tiempo que el conjunto de anuncios esté activo.

Publico adecuado

Mas de 1400 millones de personas usan Facebook para conectarse con los temas que les
interesan y mas de 900 millones lo visitan a diario. Al poner en circulacidon un anuncio de
Facebook, se seleccionan los publicos que lo ven por lugar, edad, intereses y mas. Con
estos anuncios, se determina el tipo de personas a quienes quiere llegar la empresa y
Facebook se los hace llegar. Esto hace que los anuncios sean més relevantes para la gente
que los ve y aporta resultados reales.

Lugares donde la gente interactua

Los dispositivos moviles son parte de nuestras vidas ahora, la gente usa teléfonos y
tabletas para descubrir, comunicarse y comprar mas que nunca. Mas de 700 millones de
personas visitan Facebook todos los dias en sus teléfonos y tabletas y, cuando lo hacen,
ven anuncios de Facebook junto con historias de familiares y amigos. Es mas probable
que las personas vean anuncios de Facebook y realicen alguna accién porque estos se
encuentran en el centro de la informacion que ven.
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https://www.facebook.com/help/517257078367892
https://www.facebook.com/help/624074880953806

Para obtener resultados comerciales reales

La publicidad en Facebook es sencilla no solo para la empresa, sino también para sus
clientes. Desde un anuncio de Facebook, las personas pueden obtener indicaciones para
llegar a la organizacion o tienda, descargar una aplicacion, ver videos, agregar un articulo
a un carrito o realizar otra accién en un sitio web. Facebook mantiene informada a la
empresa de forma activa sobre el rendimiento de sus anuncios de Facebook y como se
gasta su presupuesto. También se puede visitar al administrador de anuncios, la
herramienta que permite administrar anuncios y comprobar su rendimiento. También
existe una aplicacién del administrador de anuncios.

Estadisticas de la pagina

Con las estadisticas de la pagina, se puede mejorar la forma de llegar y de hacer negocios
con las personas a las que les gusta una pagina. Las estadisticas de la pagina muestran:

Cuantas personas indicaron que les gusta una pagina y el nimero de nuevos Me gusta.
Cuantas personas vieron una pagina y sus publicaciones.

Cuéantas personas hicieron clic en una pagina o en sus publicaciones, indicaron que les
gustan, las comentaron o las compartieron.

Informes publicitarios

Con las herramientas de informes publicitarios, se puede ver el rendimiento de los anuncios
de Facebook, a cuantas personas llegan y qué cambios se pueden realizar en los anuncios
para mejorarlos aun mas. En el administrador de anuncios, se observa:

Un panel que muestra el tipo de anuncio que esta en circulacion, el calendario y el importe
gastado en el anuncio.

Cuantas personas vieron el anuncio e interactuaron con él.

Como modificar el anuncio, incluida la edicion del texto y de las imagenes, para mejorarlo
en funcion de su rendimiento.
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Anexo D. ;Cuanto cuesta anunciarse en Twitter?

Recientemente Twitter se ha sumado a la tendencia de incluir publicidad para rentabilizar su
red. Los anuncios en Twitter permiten publicitar una marca, producto o servicio, crear una
comunidad entorno al negocio o aumentar el alcance de los mensajes.

Cémo empezar a usar los anuncios Twitter

1. Configuracién: lo primero que pregunta Twitter es en qué pais y zona horaria nos
encontramos para determinar la moneda y los impuestos aplicables a nuestras facturas. Es
importante seleccionar las opciones correctas, ya que luego no sera posible cambiarlas.

2. Objetivo de la campana: seguidamente se debe seleccionar el tipo de publicidad que se
desea lanzar. Existen tres opciones: Tweets Promocionados, Cuenta promocionada
(campafia de seguidores) o Tendencia promocionada. Cada una se explica a continuacion:

Tweets promocionados: para dar a conocer un mensaje a las audiencias que hayan
sido seleccionadas. La finalidad de la campafia puede ser diversa, desde enviar tréfico a
un sitio determinado hasta promocionar un producto o servicio, e incluso un hashtag.
Estos tuits aparecen tanto en las cronologias de los usuarios como en los resultados de
las busquedas y se muestran en todos los dispositivos desde los que se acceda a la red
social.

Cuenta promocionada: aqui lo que se busca es aumentar los seguidores de una cuenta,
lo cual permite hacer crecer una comunidad y, por tanto, aumentar el alcance de los
mensajes. Estas campafias aparecen en los resultados de blsqueda, en las cronologias
de los usuarios y en las sugerencias de “A quién seguir’ del publico objetivo. En este
caso Twitter s6lo cobra cuando un usuario comienza a seguir la cuenta de la empresa.

Tendencias promocionadas: ser el primero en la lista de un trending topic es el suefio
dorado de todo publicista pero ¢como conseguirlo? Ahora es facil con este tipo de
campafas, ya que muestran un #hashtag durante 24 horas en lo mas alto de la lista de
tendencias en la red social de Twitter. Este tipo de camparfia es ideal para promocionar
un evento, un lanzamiento o un anuncio.
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¢ Como segmentar la audiencia en Twitter?
Twitter ofrece varias opciones para poder orientar una camparia al publico adecuado:

e Palabras clave: utilizando las biusquedas de la gente, sus tuits y los hashtags

e Televisidn: se busca llegar a la audiencia de un programa especifico.

e Intereses y seguidores: para encontrar un publico afin se pueden usar los datos de
intereses de los usuarios y de los seguidores.

e Audiencia personalizada: elige al publico por intereses y género, por ubicacién
geografica, por dispositivo y por similitud con seguidores.

Paga soélo por interaccion

En las Cuenta promocionada solo se paga por nuevos seguidores. En los Tweets
promocionados solo se paga por interaccion (retwittean, responden, agregan a favoritos o
hacen clic). Nunca se cobrara por actividad organica en Twitter. Es posible afiadir una tarjeta
de crédito para comenzar a anunciarse de inmediato.

¢ Cuanto cuestan los anuncios en Twitter?

Poner en marcha una camparfa en Twitter no es dificil, pero la gran pregunta es si resulta
muy caro. La respuesta corta es que no, sobre todo si se tiene en cuenta que -al mas puro
estilo Google Adwords con Twitter Ads existe la opcion de establecer un presupuesto diario
y se puede parar cada campafa cuando se desee.

Igual que en Adwords la publicidad en Twitter funciona con un sistema de ofertas donde el
usuario establece el precio que esta dispuesto a pagar por cada seguimiento o cada
interaccién. ¢Y esto en qué se traduce? Pues logicamente dependera del presupuesto de
la empresa, de su objetivo y, sobre todo, del control sobre las campafas. El establecimiento
de un presupuesto funciona a través de los siguientes tres pasos:

Establezca un presupuesto diario. Establezca su presupuesto diario para cada campaiia.
Twitter detendra autométicamente los anuncios en cuanto se acabe el presupuesto y no se
cobrard mas de lo que se quiere gastar. Una vez que se acaba, se acaba. Consejo:
distribuya el presupuesto segun sus objetivos.

Establezca su oferta. El sistema de precios se basa en ofertas; la empresa establece el
maximo que esta dispuesto a gastar por seguimiento o clic. Puede pagar hasta esa cantidad,
pero probablemente serd menos porque nunca pagara mas de un centavo sobre una oferta
competitiva. Para simplificarlo ain mas, la red social le da sugerencias de lo que debe ofertar
para optimizar su camparia.
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https://biz.twitter.com/es/products/pricing#collapse_4417
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Ajuste sus ofertas. Después de promocionar una cuenta o Tweets durante algunos dias,
se debe analizar qué esta sucediendo. Segun su rendimiento, lo que otros anunciantes estén
haciendo y la asignacion de su presupuesto, es posible que se desee ajustar la oferta. Puede
hacerse en cualquier momento.

Analisis. Twitter cuenta con herramientas de andlisis que brindan la capacidad de hacer
medir multiples componentes de la actividad de los Anuncios de la red social, de aprender
mas acerca del comportamiento de sus clientes y de ajustar su campafa para obtener
mejores resultados.

Comenzar. Existen opciones para satisfacer las necesidades de cada organizacion. Las
pequefias empresas que quieren comenzar inmediatamente pueden acceder a las
herramientas de autoservicio (so6lo disponible en algunos paises). Las marcas mas grandes
que lo deseen pueden trabajar directamente con especialistas de Anuncios de Twitter.
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