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RESUMEN

Debido al creciente uso de las redes sociales y al internet como medio de comunica,
encontrando aqui la importancia de la investigacion que otorgarle a la Universidad
de herramientas como el Buyer Persona, para el diseno de futuras estrategias de
Marketing Digital, de contenido y la aplicacion de Inbound Marketing, considerando
que las estrategias basadas en esas técnicas sean las adecuadas para captar y
fidelizar nuevos clientes.

Por lo cual la investigacion tiene un primer momento donde se le permite al lector
conocer y comprender como y donde inicia la aplicaciéon de las estrategias y
herramientas de la era digital dentro del Marketing, partiendo de sus definiciones,
caracteristicas y componentes; otro momento en la que la investigacién se centra
en el Buyer persona y su construccion para finalizar con la presentacion de 4 perfiles
de clientes ideales, los cuales pueden servir por ejemplo en el disefio de contenido
digital que puede ser publicado en las diferentes redes sociales y la pagina web de
la Universidad, asi como disenar estrategias que generen experiencias y una mejor
atencion al cliente para fortalecer la fidelizacion a los estudiantes a la Universidad.
Se presenta una muestra de la aplicacion de los perfiles en la elaboracion de tres
propuestas de estrategias de mercadeo dirigida a tres areas de interés de los
clientes como son: otras formas de pago, el servicio de las clases en lineas y la

oferta de diplomados con relacion a educacion continua.

Palabras claves: Marketing Digital, Marketing de Contenido, inbound Marketing,

Buyer Persona, Cliente, Fidelizacion.



RESUME

Due to the growing use of social networks and the internet as a means of
communication, finding here the importance of the research to grant the University
of tools such as the Buyer Persona, for the design of future Digital Marketing
strategies, content and the application of Inbound Marketing, considering that the
strategies based on these techniques are adequate to attract and retain new
customers.

Therefore, the research has a first moment where the reader is allowed to know and
understand how and where the application of the strategies and tools of the digital
age within Marketing begins, starting from its definitions, characteristics and
components; another moment in which the research focuses on the Buyer persona
and its construction to end with the presentation of 4 profiles of ideal clients, which
can be used, for example, in the design of digital content that can be published on
different social networks and the University website, as well as designing strategies
that generate experiences and better customer service to strengthen student loyalty
to the University.

A sample of the application of the profiles is presented in the elaboration of three
proposals of marketing strategies directed to three areas of interest of the clients
such as: other forms of payment, the service of online classes and the offer of

graduates in relation to continuing education.

Keywords: Digital Marketing, Content Marketing, inbound Marketing, Buyer Person,

Customer, Loyalty



INTRODUCCION
La presente investigacion se llevdo a en momentos tan cambiantes debido a

los niveles de conectividad, es decir el uso del internet en casi todas las actividades
de la vida del ser humano y no solo en su vida personal, familiar y empresaria, el
uso del internet se esta utilizando como una herramienta de comunicacién y la area
de mercadeo no queda fuera de dicha actividad, por lo cual la evolucién del propio
Marketing nos obliga como marca o empresa a conocer sobre los cambios
constates, las nuevas herramientas y estrategias que pueden ser de gran utilidad

para que mas gente conozcan nuestros productos o servicios asi como la empresa.

Por todo lo expuesto el trabajo de investigacidén se centra en la utilizacion de
unas herramientas como el Buyer Persona el cual es un fuerte elementos para el
disefio de estrategias de Marketing Digital, Marketing de Contenido y el Inbound
Marketing, tendencias que toman en comun la generacion de contenido para los
usuarios y / o clientes, la presentacion de experiencias de valor agregado,

elementos que generan fidelizacion hacia nuestra marca o empresa.

La investigacion esta formada por una serie de capitulos, el capitulo 1 esta
relacionada con el planteamiento del problema, donde se demuestra la importancia
del Buyer Persona como herramienta para mejorar las experiencias de los
estudiantes y disefiar estrategias efectivas para lograr un mejor posicionamiento de

la universidad Técnica Latinoamérica.

El capitulo 2, se desarrolla los temas mas importantes que debemos conocer
antes de la construccion del Buyer Persona.

El capitulo 3, se establece la metodologia utilizada tanto para la recoleccion
de los datos, su analisis e interpretacién y el disefio de las propuestas, cabe
destacar que esta actividad fue desarrolla por un grupo de estudiantes de la materia
de Mercadotécnica de la universidad bajo la modalidad de Aprendizaje basado en

proyectos dirigido y monitoreado por mi persona.
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El capitulo 4, se presenta las conclusiones y recomendaciones dirigidas a las

autoridades de la Universidad.

El capitulo 5, se presenta cuatro Buyer personas disefiados por el grupos de
estudiantes en base a las encuestas; dichos perfiles responde a la idea de: un perfil
del egresado de la Universidad, un de estudiante activo, uno de perfil de mujer y
otro de perfil de hombre; asi mismo, se presenta 3 propuestas de estrategias
resultantes de los analisis e interpretacion de las en cuentas dichas propuesta van
dirigida a: Nuevas formas de pago de mensualidades y aranceles, La
implementacion de clases en modalidad virtual y la oferta de Diplomados los cuales
estan basado en las necesidades y expectativas de los estudiantes activos y

egresados.

El trabajo esta disefiado también para ser utilizado como una guia para la
elaboracién del Buyer Persona, no solo para empresas de servicios y no de

cualquier rubro.



CAPITULO I. EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA (JUSTIFICACION CIENTIFICA)

La digitalizacién ha aumentado la competencia entre las empresas por lo cual
estas se ven en la obligacion de encontrar nuevas formas de diferenciarse en el
mercado, por tanto, las empresas deben de concentrar su esfuerzo en actividades

especializadas para mantenerse competitivas.

La gestion del cliente y la experiencia de este son factores de importancia en
la era digital, es aqui donde usualmente se carece de estrategias digitales en
mercadeo, esto se debe al hecho que las empresas no cuentan con las experiencias

necesarias, decidiendo por estrategias tradicionales.

El contenido ha sido un componente clase de las técnicas de mercadeo en
los ultimos afos, generando la necesidad fundamental de comprender y conocer a
los clientes objetivos de nuestros productos o servicios. El mercadeo de contenido
implica contenido que realmente sea relevante y valioso para el consumidor, asi
este crea una conexién con el producto o servicios que ofrece una empresa. Los
medios digitales, entonces permiten al cliente poder elegir que contenidos consumir,

cual es la calidad de ese contenido y que tan relevante es para él.

La informacién que se obtendra de la investigacion sentara las bases para un
plan de estrategia sobre Inbound Marketing, segmentacion e identificacion del perfil
del cliente. Para el objetivo de crear una estrategia de mercado digital que genere
una experiencia impactante en el consumidor es que se utiliza la herramienta de
Buyer Persona o perfil de cliente, para conocer las expectativas, gustos vy
preferencia de los consumidores y crear una estrategia de mercadeo que sea

personalizada y crear fidelidad de los consumidores a la empresa.



Un agregado mas de esta investigacion es que al equipo de investigacion se
le permitird tener una experiencia acerca de la metodologia Inbound como una
estrategia que altamente utiliza los profesionales generando en ellos competencia

de marketing digital.

ANTECEDENTES

Como uno de los antecedentes mas cercanos al tema que se desea
desarrollar en la investigacion es el articulo titulado: El Buyer Persona como factor
clave entre las tendencias en Gestion Empresarial, publicada en la Revista
Cientifica Mundo de la Investigacion y el Conocimiento. Vol. 3 num.3. Esp.,
noviembre, ISSN: 2588-073X, 2019, pp. 659-681. En el cual se sostiene que la
gestion empresarial ha sido el escenario que se encarga de identificar y determinar
en las empresas las diferentes estrategias que persiguen su crecimiento,
haciéndolas capaces de asumir los retos de la competitividad actual que les
permitira la supervivencia ante la globalizacion, y el Buyer Persona, es utilizado
como herramienta para identificar las necesidades del cliente y crear estrategias de
mercado para fomentar fidelidad de los clientes y atraer a consumidores

potenciales.

A nivel nacional se cuenta con una tesis de la Universidad Tecnologia titulada
“‘determinacion de estrategias de inbound marketing caso: libreria salesiana.” La
investigacion tuvo objetivo descubrir el buyer persona indicado para libreria
salesiana, saber cuales son las caracteristicas que cumplen y saber de qué manera
impresionarlos mas por medio de las redes sociales, compartiendo contenidos que

mayor sean de su agrado
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1.1DEFINICION O PLANTEAMIENTO DE CASO

Una empresa independientemente del campo en que se desarrolla debe de
estar conocido de las diferentes modalidades que existen para publicitar su negocio
con mayor efectividad, con el surgimiento de la tecnologia y de nuevas formas de
comunicacion, las empresas deben conocer cual es el mejor recurso que pueden

emplear para dar promocion y publicidad a sus productos y/o servicios.

Se deben tener claro que solo por estar en la web no significa que se tienen
el éxito asegurado, para ello se debe de estudiar que estrategias utilizar para atraer
a ese publico objetivo, aprovechando que el mundo digital ha proporcionado las
empresas nuevas posibilidades de darse a conocer en multiples lugares y al target
que desea si aplica la estrategia correcta para su marca.

Para lo cual se busca que la presente investigacion es ofrecer a la
universidad una serie de herramientas como el Buyer Persona y Inbound Marketing

para el disefio de una campafa de contenido

1.3 OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICO

OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de marketing Digital basado en el Buyer Persona para mejorar

las relaciones de clientes (estudiantes) - Universidad Técnica Latinoamericana

OBJETIVOS ESPECIFICOS
e Determinar la informacién basica que requiere la metodologia de Inbound

Marketing para el disefio de una estrategia para la Universidad Técnica

Latinoamericana
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Disefiar el perfil del Buyer Persona de la Universidad Técnica
Latinoamericana con base a la informacién recolectada.

Indicar los formatos de contenidos adecuados al perfil de cliente de la
Universidad Técnica Latinoamericana

Seleccionar los medios digitales que deberia utilizar la Universidad Técnica

Latinoamericana para establecer una mejor relacion con sus clientes

1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES DEL CASO

ALCANCES:

Presentacion del Buyer persona de la universidad
Presentacion de propuestas aplicando el Buyer Persona
Demostracion de la importancia de generar contenido de calidad para lograr

un buen posicionamiento de la Universidad

LIMITACIONES:

Poca participacion de los egresados de la Universidad
Informacién actual de la universidad por falta de departamento o unidad que

se encargue del mercadeo de la universidad
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. GENERALIDADES DEL MARKETING

2.1.1 DEFINICION

e Es la actividad, conjunto de instituciones y procesos que crean, comunican,
entregan e intercambia oferta, que tienen valor para los clientes, agentes y
sociedades en general.

e Es un proceso social y directo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y

el intercambio de valores con los demas (Segun Kotler)

Desde un punto de vista filosdéfico, el marketing apunta a la satisfaccion del
cliente, identificando necesidades que el mercado no ha satisfecho. EI marketing
sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de las empresas es identificar las
necesidades y deseos del publico objetivo, ser mas efectivos que los competidores

al momento de crear y ofrecer bienes y servicios de valor a sus mercados objetivos.

Desde el punto de vista técnico, es la manera especifica de ejecutar o llevar
a cabo la relacion de intercambio que consiste en identificar, crear, desarrollar y

servir a la demanda.

2.1.2 OBJETIVOS DEL MARKETING!

En un principio se creia que el marketing tenia como principal objetivo vender
y crear una imagen corporativa, modernamente ese objetivo original se desprende

una lista de objetivos como:

! https://rockcontent.com/es/blog/objetivos-de-la-mercadotecnia/
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Cuadro 1

Deteccion de sectores y segmentos
rentables

Reconocer oportunidades de marketing

Asegurar el crecimiento de la empresa
de acuerdo con la realidad del mercado
Contar con una buena participacion en
el mercado

Obtener beneficios o utilidades para la

organizacion

Fuente propia

Captacion y fidelizacion de nuevos
clientes

Entrar en nuevos segmentos, sectores
y mercados

Hacer un mix de promocioén acorde a la
estrategia de marketing

Distribuir correctamente el producto o
servicio en el mercado

Estipular precios de acuerdo con la
realidad econdmica de los
consumidores

Alcanzar la satisfaccion de los clientes
y hacer que sus expectativas sean

superadas

2.1.3 CARACTERISTICAS

Entre las caracteristicas de marketing podemos mencionar:

e Facilitar el flujo de la produccion desde los productos a los consumidores

e Tiene como objeto de estudio a la sociedad entera, pero sobre todo a los

clientes

e Dispone de una mezcla de herramientas que se conocen como las 4 p’s

(precio, posicionamiento, promocion y producto)

e Compuesto por un proceso de cuatro fases, que son:

14



Imagen 1

Fuente propia

2.1.4 COMPONENTES

¥
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B Necesidades: son las carencias que percibe un individuo

%

T

5
t‘l

““*Deseo: forma que toma las necesidades

[—

- % =Demanda: es el deseo respaldado por el poder adquisitivo

y usar el producto y los costos de obtencidon de ese producto o servicio

Valor: es la diferencia entre los valores que el cliente obtiene por poseer

&
a " satisfaccion: grado de desempefio percibido de un producto o

servicio, coincide con las expectativas del consumidor
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Calidad: conjunto de propiedades y caracteristicas de un producto o
servicio que le confiere aptitud para satisfacer necesidades concretas de los

usuarios

mi|ntercambio: acto por el cual se obtiene un producto o servicio

Transaccion: unidad de medida del marketing

wSegmentacion: division del mercado en grupos diferentes de

compradores con base a sus necesidades

Clientes: los tipos de clientes en el marketing son nuevo, antiguo y

perdido

2.1.5. TIPOS DE MARKETING

MARKETING ESTRATEGICO: es el que se realiza un a analisis sistematico y
continuo de las caracteristicas del merado, desarrollo de conceptos o productos
rentables orientados a grupos de clientes / consumidores determinados.
Entre las caracteristicas:

e la gestion es de mediano y largo plazo,

¢ mantenimiento del equilibrio de la cartera de productos,

e por medio de este conocemos mejor al consumidor.

16



Entre las estrategias tenemos:

e estrategia de cartera de producto,

e estrategias de posicionamiento,

e estrategias funcionales de las 4 p’s,
e estrategias de crecimiento y

e estrategias de fidelizacion

MARKETING OPERATIVO: son estrategias que se encargan de ejecutar las
acciones y tacticas de ventas con el objeto de dar a conocer caracteristicas de los
productos y/o servicios a los posibles comparadores.

Entre las funciones tenemos:

e politicas comerciales

e gestién de grupo

e coordinacién de acciones
e atributos de productos y

e gestién de gama de productos

MARKETING INTERNO: son el conjunto de técnicas que permiten vender la idea
de empresas con todos sus componentes a un mercado constituido por los
trabajadores.

Sus funciones son:
e gestionar la informacién dentro de la organizacién
e orientar las actividades hacia el publico objetivo
e desarrollar estrategias organizativas dentro de la empresa

e convencer a los de Recursos Humanos que las estrategias que se siguen son las adecuadas

y
e definir los valores y mision de la organizacion

MARKETING DE COMPRA: son todas las actividades de las compras de una
empresa, incluyendo la elaboracion de los planes y estrategias de compras. Toma
en cuenta las necesidades de la empresa y caracteristicas del mercado proveedor.

Se tiene como objeto:

e influir en los mercados promover y dirigir la colaboracion de proveedores convertirse en un

elemento de gestion estratégica de la empresa
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MARKETING SOCIAL: es la combinacién de técnicas que ayudan a difundir alguna
idea que intenta superar problemas sociales o ideas que beneficencia a la sociedad.
Dentro de este marketing tenemos una subclasificacion siendo de las mas
sobresalientes:

Marketeing:

e de filantropia

e de campafias sociales

e de relaciones basadas en acciones sociales
e de promocidn social de productos y marca

e de patrocinio de los proyectos sociales

MARKETING PERSONAL: conjunto de estrategias que ayudan a destacar
caracteristicas profesionales de una persona, apunta a la comercializacion de
venderse uno mismo.

Toma en consideracion:

e lo que se puede ofrecer de uno a las empresas, y

e los proyectos profesionales.

MARKETING MIX: concepto que se utiliza para nombrar al conjunto de
herramientas que tiene el responsable de marketing de una organizacion para

cumplir con los objetivos de entidad.

MARKETING DIGITAL: la aplicacion de estrategias de comercializacion de un
producto o servicio en los diferentes medios digitales

MARKETING DE CONTENIDO: trata de elaborar y llevar a cabo una estrategia de
comunicacion que permita dar valor a una marca, la diferencia de la competencia

que aporta conocimiento sobre un tema especifico.

INBOUND MARKETING: metodologia que combina técnicas de marketing y
publicidad no intrusiva con la finalidad de contactar a un usuario al principio de su

proceso de compra y acompafar hasta la transaccion final.

18



2.2. EL MARKETING DIGITAL

2.2.1. DEFINICION

e Engloba todas las acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se
ejecutan en los medios y canales de internet.

e La aplicacion de tecnologia digital para contribuir a las actividades de
marketing digital a lograr la adquisicién de rentabilidad y retencion de
clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégico de las
tecnologias digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar
el conocimiento integrada especifica y los servicios en linea que coincide con

sus particulares necesidades.

2.2.2 OBJETIVOS?

Para la determinar los objetivos del Marketing Digital, se utiliza la Metodologia
SMART:

DE SPECIFIC (ESPECIFICO): un objetivo debe de ser claro y sin
ambiguedad.

DE MEASURABLE (MEDIBLE): para saber si se esta logrando los objetivos

deben poder medirlos y cuantificar sus beneficios (existencia de los KPI)

DE ATTAINABLE (ALCANZABLE): el objetivo debe ser razonable asi que

se trata de asegurar este alcance y que se pueda cumplir.

2 https://www.genwords.com/blog/objetivos-de-marketing
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DE RELEVANT (RELEVANTE): deben generar un beneficio para el negocio

o cliente.

DE TIME BOUND O TIMELY (LIMITADO EN EL TIEMPO): la creacion de

un calendario donde se registre el tiempo para lograr los objetivos.

Imagen 2

AU S S SR

SHECIFIC WERSURABLE ATTAINARLE REALISTRC TIME
ESPECIFICD MEDIBLE ALCANZABLE REALISTA TIEMPD

Fuente: http://mongeguerrero.com/objetivos-eficaces-a-traves-de-la-metodologia-smart

En base a esto surge los siguientes objetivos:

N
- Ffh

i

w Captacion: persuadir con actitud orientadas al cliente (objetivo)

" Activacion: la obtencién una respuesta del cliente

Conversion: el resultado de cuanto hemos logrado como ventas,

transacciones, registros, descargas, visitas entre otras.
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5 L
BEL CANCHTE .7

' U . . s .
e . Fidelizacion: de los clientes a nuestra marca

2.2.3 CARACTERISTICAS

« Contacto permanente con las nuevas tecnologias

o Uso de publicidad, comunicacién y relaciones publicas

e Informacion personalizada "para el usuario

e Es medio de marketing masivo

o Generaciéon de un entorno colaborativo entre la organizacion, proveedores y
demas agentes

o Comunicacion multicanal

o Comunicacion bidireccional

e Su base es la aplicacion de sus 4 F’s (flujo, funcionalidad, feedback y
fidelidad)

2.2.4 LAS 4 F'S

De acuerdo con el Paul Fleming, escribio en su libro “Hablemos de marketing

interactivo”:
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Imagen 3

Fuente propia

2.2.5 LOS KPI

Los KPI o Indicadores de Desempefio, es una unidad de medida que permite
medir y comparar periddicamente si se estd cumpliendo los objetivos intermedios en

las companas.

Los KPI junto con los objetivos SMART son herramientas utilizadas para
probar la eficacia el marketing digital.

Con los KPI se pueden medir el progreso de las compafias de marketing.

Entre las herramientas para crear y medir los KPI, podemos mencionar:

'g {ag e
B I I T
o GOOGLE ANALYTICS: detalla el comportamiento de los usuarios

antes y después de que visita una web, esto ayuda a lograr un mejor

posicionamiento organico en los buscadores.
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https://analytics.google.com/analytics/web/provision/#/provision

sulte . HOOTSUITE: con ella me monitoreo y programa los posts en todas las
redes sociales mas la opcion de analitica.

https://www.hootsuite.com/

E1ET) AP
—— . SISTRIK: ayuda a mejorar y controlar el SEO, hace un analisis de

keywords, es bueno para realizar campafas de contenido, ademas que lleva el

control de las estrategias de posicionamiento.

N

SEMTH U3 SEMRUSH: crea un estudio de la competencia, andlisis de palabras
claves.

https://www.semrush.com/

ELY KLOUT
Lﬂhm KLOUT: ayuda a conocer sobre las influencias de la marca dentro de

las redes sociales.

5 Bofibey
BUFFER: para programar contenidos, asi como conocer los KPI
basicos.
https://buffer.com

Algunos de los KPI mas importantes son:
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Imagen 4

_
3 -
_

Fuente propia

TIPOS DE KPI3

KPI DE EFECTIVIDAD

e Costo por mil: modelo de costos de pago digital, la compania invierte una
cantidad pactada por cada mil impresiones que recibe un banner

e Costo por clic: se miden los clics que se realizan por un banner

e Costo por accidén: la empresa paga en caso se haga realizado una accion por
parte del usuario

e Costo por lead: numero de usuario que realizo la accién especifica de llenar

formulario

3 https://www.esan.edu.pe/apuntes-empresariales/2018/07/cuales-son-los-kpi-de-marketing-digital-y-redes-
sociales/
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—=== KP| GENERALES EN REDES SOCIALES

e Seguidores: numero de personas que estan expuestas al contenido regular
de la marca

e Alcance: cantidad de usuarios que ven el contenido a comparacion del
numero total que sigue la marca

e Impresiones: el porcentaje potencial de veces que el contenido ha sido visto

e Sentimiento: segmentacion de contenidos positivos y negativos

e Share of voice: monitoreo de conversién entorno a la marca y los

competidores

KPI EN INTERACCION

e Compartir: numero de veces que un usuario comparte una publicacion lo que
aumentaria el alcance organico

e Menciones: volumen de menciones que un usuario realiza

e Comentarios: numero de comentarios que recibe las publicaciones

e Me gusta: indicador menos valioso

2.2.6 COMPONENTES DE MARKETING DIGITAL

1. SEO: (Search Engine Optimazation) optimizadores para motores de
busqueda, organizar la informacién de una pagina web; tiene como
objetivo conseguir el top de los resultados de busqueda.

2. Marketing de Contenido: se busca que el contenido sea influyente y
relevante como entradas de blog, infografias, imagines, videos que
solidifica la presencia de la marca. Consiste en crear y distribuir

contenidos de valor para el publico con el objetivo de atraerlos.
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Link Building: es la construccion de enlaces, es componentes del SEO
qgue busca que otras paginas web enlazan con otras.

Social Media: o redes sociales, brinda la oportunidad de generar trafico
en una red social que mas personas reconozcan o interactue con una
marca.

Inbound Marketing: encierra un poco de todo lo visto, trata de llevar a cabo
un proceso de conversion, llevar a los visitantes de la web a leads y luego
a clientes.

E- mail Marketing: es la que representa mayores de resultados de entrega
SEM: Relacionado con el posicionamiento en los motores de busqueda,
implica pagar para aparecer como anunciante.

Keyword: (palabras claves) son los términos que las personas emplean
para navegar sobre un tema en los grandes buscadores

Influencers: personas que cuenta con cierta credibilidad sobre un tema

concreto y por su presencia e influencia en redes sociales.
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2.2.7 VENTAJAS Y DESVENTAJAS

1. Disposicion de informacién
. Totalmente comerciales

. Es versétil

. Facil de identificar

. Impulsa a la empresa a expandirse

. Permite ahorrar los costos econémicos

. Mejorar la calidad de lo que se ofrece al cliente

2
3
4
5
6
7
8

. Es universal, es decir que elimina barreras

T g

1. El contenido expira rapido

2. Hay una dependencia tecnologia

3. Exceso de publicaciones, publicidad lo que provoca menos visibilidad
4. Un cierto nivel de desconfianza, peligro de fraude

5. Exceso de competencias

6. Descontento por no tener lo que vieran en la pantalla
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2.3. EL MARKETING DE CONTENIDO

2.3.1 DEFINICION

o Estrategia enfocada en atraer clientes potenciales de una manera natural, a
partir de contenidos relevantes que se distribuyen en los distintos canales y
medios digitales en los que esta la audiencia.

e Segun la establecido por la Universidad de San Diego: se refiere al proceso
de crear y distribuir contenido relevante y valioso, para atraer adquirir y
fidelizar a una audiencia claramente definida, con el objetivo de generar

acciones rentables en los consumidores.

2.3.2 OBJETIVOS

Para muchos autores el marketing de contenido es una herramienta para
alcanzar los objetivos empresariales, por lo que resulta entre los objetivos los

siguientes:

Imagen 5

Fuente: propia
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2.3.3 CARACTERISTICAS

e La creatividad para generar articulos y contenidos valiosos para el usuario
e Contenido valioso y de calidad

e Contenido compartido a través de diferentes medios

e Forma de aportar valor gratuito

e Es una actividad e inversion a largo plazo

e Es una apuesta de todo el equipo de la empresa

2.3.4 LAS7C’S*

- diCALIDAD: tanto en su manejo como en su realizacion, debe de informar,

entretener, dejar huella y ser adaptable a cualquier dispositivo.

#“CANTIDAD: es importante el numero de publicaciones que realicen y

esto dependen del medio que se utilice.

: M. _«““COMPARTIBLE: contenido que los usuarios y miembros de la

comunidad deben y puedan compartir con los demas.

o
/1 il "CONECTAR: este es uno de los objetivos principales del marketing

de contenido la comunidad a través de contenidos de calidad.

4 https://webservicespro.wordpress.com/2015/11/30/las-7-ces-imprescindibles-del-marketing-de-contenidos/
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i‘ﬁ--ﬂﬁCREATIVIDAD: una creatividad dirigida a proveer a la comunidad

contenido impactante.

R
Bk W

S
. .CONSTANCIA: una estrategia de contenido da resultado a mediano o

)

largo plazo, por lo cual debe de prepararse un calendario de publicaciones.

i
,F_‘ L
Ly

T CUANTIFICABLE: analizar que contenidos, cuando y donde

funcionan mejor.

2.3.5 COMPONENTES

1. Técnicas de Marketing: para generar marca e incrementar los resultados de
la marca.

Distribucién: planificada y efectiva.

Valiosos: debe ser percibido como de valor

Creacidn: creacion de contenidos originales o con fuentes confiables
Pertinentes: adecuado y oportuno

Coherente: con una estructura logica y solida

Atraer: a nuevos usuarios o clientes

® N o oA w N

Obtener: presencia y fuerza de la marca o empresa
9. Publico definido
10.Promover acciones o conductas positivas

11.Rentabilidad para la empresa

2.3.6 RECURSOS

Algunos recursos que se pueden utilizar son:
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BLOG
i)

regularmente articulos cortos con contenido actualizados y novedosos.

: uno de los recursos principales, una pagina web en la que se publican

REDES SOCIALES: son sitios y aplicaciones que operan en niveles
diversos, como el profesional, de relacion, entre otros que permite el intercambio de

informacion entre personas y /o empresas.

.ﬁ#]
DESCARGABLE: son Lead Magnet, con un alto valor de

conversion. Un recurso que gusta a los usuarios por que se descarga y se puede

o

tener a disposicion en formato facil para su lectura.

Yorshl

: forma de mantener el contacto a treves del envié de newletters

periodicos enviados regularmente como un canal abierto con los usuarios.

CONTENIDOS EN FORMATO DE VIDEOS: este recurso genera un
doble resultado informativo a los usuarios e incentivarlos en la direccion que se

necesita.

B * FONCAST

: este es un archivo de audio que se puede escuchar y con los que
se puede ofrecer tu contenido de manera diferente a lo habitual.
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=i "=:formato visual que agrupa en un mismo espacio informacion sobre

una tematica utilizando imagenes, iconos y elementos de disefio.

o
| ——

gy |

I
b ek LR e t e

| E' o - Illl..b' ~
P ]'||I 1 1%" T . y g .
: son utiles para desarrollar una estrategia.

:es un seminario web que se imparte a través de internet.

2.3.7 VENTAJAS Y DESVENTAJAS

o

s

K3
w 1. Ayuda con el posicionamiento

2. Se obtiene visibilidad
3. Creacién de una comunidad donde se comporte contenido
4. Puedes generar venta cuando el lead esté preparado

5. Genera confianza
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1. Despliegue de recursos humanos y tiempo
2. Hay un costo por la utilizacién de herramientas como las plataformas para crear
blog, por ejemplo.

3. Los resultados no son inmediatos

2.4. INBOUND MARKETING O MARKETING DE ATRACCION

2.4.1 DEFINICIONES

« Metodologia que combina técnicas de marketing y publicidad no intrusiva con
la finalidad de contactar con un usuario desde el principio del proceso de
compra y acompanarlo hasta el final.

« También conocida como mercadotecnia de atraccion o interna, constituye un
conjunto de técnicas que permiten llegar al cliente (Buyer Personal) de forma

no intrusiva ya que atraer de contenido util, relevante y de valor.

2.4.2 OBJETIVOS

1. Servir de canal de captacién de registros independiente de los medios de
pagos.

2. Generar una base de datos propia y con registros cualificados

3. Llegar a un publico mas amplio

4. Mejorar la imagen de marca de la companiia (Banding)

2.4.3 CARACTERISTICAS

e La creaciéon de contenido y comunidades fieles

e Optimiza todos los recursos y vias de accion
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e Dinamizacion de todos los productos como los menajes

e Los consumidores encuentran la marca a través de los buscadores de
internet

e Ofrece contenido de calidad, entretenimiento y educar

e Se utiliza el blogging y el SEO

2.4.4 DIFERENCIA ENTRE MARKETING TRADICIONAL Y EL INBOUND
MARKETING

Cuadro 2
Marketing Tradicional Inbound Marketing
Método Captar la atencion del Se centra en el cliente,
cliente destacando las no en el producto
caracteristicas del
producto
Objetivo Vender... vender Satisfacer la necesidad
informatica del
consumidor
Audiencia Personas que interesa de Orientada al gran

los productos focalizados publico, posibles
consumidores
Comunicacion con el Saturacion de Distribucion de contenido
publico informacion, ataques de  de calidad sin agredir
banner por ejemplos

Fuente propia
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2.4.5 COMPONENTES °

Imagen 6

Fuente propia

2.4.6 ETAPAS EN EL INBOU MARKETING

ol

o Fr
& i e

_ g

de contenido, técnicas, SEO, redes sociales. Se necesita una planificacion

ATRAER: |la generacion de trafico para lo cual se necesita del marketing

oCONVERTIR: que los visitantes se conviertan en leads, es decir en

contacto es aqui la importancia de contestar los mensajes.

5 https://www.merca20.com/componentes-inbound-mercadotecnia
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mFIDELIZAR: con la base de datos se gestiona los registros para mantener

al cliente satisfecho.

2.4.6 EMBUDO DEL MARKETING DE ATRACCION &

El inbound marketing, utiliza una metodologia basada en estrategias

definidas presentadas en un embudo. De lo que resulta:

Imagen 7

Embudo de marketing de
Atraccion

TOP OF THE FUNNEL (TOFU) — PARTE SUPERIOR DEL EMBUDO-: Se trata de
etapa alta de toda estrategia de captacion en la parte de arriba centrada en traer
usuarios por primera vez en la web o app. Se denomina también prospecting en
marketing digital. Para ello se usé el SEO, el content, el blog y el paid Media.

MIDDLE OF THE FUNNEL (MOFU) — MEDIO DE EMBUDO-: Se trata de hacer que

los clientes vuelvan a tu web. Para ello usamos fundamentalmente el e-mail

6 https://www.iebschool.com/blog/que-es-el-inbound-marketing/
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marketing y remarketing asi como el conversational marketing o el whatsapp

marketing.

BOTON OF THE FUNNEL (BOFU) — BOTON EN EL EMBUDO- : Es la etapa final
donde nos jugamos el todo por el todo. Se trata de convertir visitantes en clientes y
por tanto se usa la oferta y la promocién de ventas a través de painf media, e-mail
marketing. También no podemos olvidarnos de herramientas como el chatbot o los
mensajes push para este tipo de acciones de cierre de venta.

N

4.7 VENTAJAS Y DESVENTAJAS

T

F]'

~

2

(15

1. Aumento de los contactos de marketing

2. Aumento de los registros leads de una empresa

3. Incremento de las visitas que recibe la pagina web de la empresa
4. No es intrusivo

5. La creacién de confianza al generar contenidos creativos

/

|
1. Los procesos que lo conforman toman largo tiempo y para
empezar a ver resultados hay que esperar un promedio de 6 meses
2. El lograr posicionarse en los primeros lugares de los buscadores es a largo plazo
3. Para ciertas marcas puede ser costoso la creacidén de contenido viral.
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2.5. BUYER PERSONA

2.5.1 DEFINICIONES

« Es la representacion ficticia del cliente ideal. Esta basada en datos reales
sobre el comportamiento y caracteristicas demograficas de los clientes.

« Representacion semi-ficticia de nuestro consumidor final o potencial
construida a partir de informacion demograficas, comportamiento,
necesidades y motivaciones.

e Es un perfil ficticio basado en datos reales de clientes, es la personificacion
del cliente ideal de la empresa. Es la base de toda la estrategia de marketing

digital y produccion de contenido.

2.5.2 OBJETIVOS

Siendo una de las estrategias de marketing online se tiene como objetivo

lograr mayor probabilidad de conectarnos con nuestros clientes digital.
De esta manera:
. Se hace llegar el mensa correcto
. Conocimiento realista de la audiencia

1
2
3. Creacion de contenido adaptados al perfil
4

. Optimizar los recursos
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2.5.3 CARATERISTICAS

El buyer persona de

be de reunir las siguientes caracteristicas:

o Datos socio demograficos

¢ Informacion:

SRR NERN

o Identificar:

SNEENEE NN

Personal

Profesional

Relacién de proyecto
Comportamiento

Inquietudes
Intereses
Dolores o frenos

Como busca y donde

2.5.4 DIFERENCIA ENTRE BUYER PERSONA, PUBLICO OBJETIVO Y CLIENTE

IDEAL

Es un personaje ficticio
que se construye a partir
de la etnologia, con perfil
psicoldgico que
representa a un grupo
con cualidades y
comportamientos

similares.

Fuentes propia

Cuadro 3

Es un recorte Es una descripcion que
demografico y conductual resume al mejor cliente.
de un grupo de personas Es aquello que se
que la empresa elige identifica con el negocio,
futuros clientes de un se compromete,
producto o servicio. comprende el uso de
producto o servicio, lo usa
con frecuencia y cree que
el producto satisface una

necesidad.
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2.5.5 TIPOS DE BUYER PERSONA

Decisor: es la persona que puede tomar la decisién final de la compra. Acostumbra

a ser el caso mas extendido, especialmente en B2C.

Prescriptor: la persona que recomienda el producto. Un ejemplo muy claro podria
ser el de un médico que puede ser el prescriptor de un determinado medicamento.

Influenciador: la persona que, con su opinidn, puede condicionar positiva o
negativamente la decision de compra. Es muy importante saber quiénes son
los influencers de nuestro buyer persona, ya que esto nos ayudara a decidir con qué
blogs y perfiles en las redes sociales vale la pena contactar para conseguir algun

tipo de colaboracion.

2.5.6 PASOS PARA ELABORAR UN BUYER PERSONA “

Paso 1. Identificar qué informacién necesitamos para desarrollar los buyer

personas.
Cuadro 4

Categoria Preguntas
Rol ¢Rol en la empresa o en la vida?

¢ Cargo que desempefia?

¢,Cémo se mide su rol/cargo?

¢,Como es un dia normal?

¢, Qué habilidades necesita?

¢ Qué conocimientos y herramientas usa?
Empresa ¢En qué empresa trabaja?

¢ Cual es el sector de su empresa o de la empresa en la que trabaja?
¢, Cual es el tamafio de su empresa?
¢ Qué facturacion anual alcanza?

¢ Cuantos trabajadores tiene?

Objetivos profesionales | ;Qué responsabilidades tiene en su posicion?
¢, Cémo mide el éxito?

Retos ¢ Cuales son sus mayores retos?

7 https://www.inboundcycle.com/buyer-persona
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Fuentes de informacion

¢ Cémo aprende nuevos conocimientos para su trabajo?
¢ Titulos de publicaciones y revistas que lee?

¢ Qué blogs y paginas web consulta?

¢Asociaciones y redes sociales a las que pertenece?

Detalles personales

Edad, familia, educacion, ciudad de residencia

Preferencias de compra

¢ Cbémo prefiere interactuar con comerciales? (email, teléfono, en persona)

¢Investiga en internet antes de hacer una compra? ;,Cémo lo hace?

Todos estos datos se pueden obtener de dos maneras:

« Método directo: Se entrevista a los clientes actuales para establecer qué

cosas tienen en comun, aunque solo es posible si tu empresa cuenta ya con

una base de clientes dispuestos a colaborar.

« Método indirecto: Se utilizan herramientas como Google Analytucs por
ejemplo y la base de datos de Google Insights para obtener informacion

demografica de quiénes estan mostrando interés por tu contenido.

Paso 2. Determinar como vamos a investigar los buyer personas y como

obtendremos las respuestas a las preguntas que hemos formulado.

e entrevistas a clientes actuales

e encuestas de clientes consolidados

¢ herramientas de inteligencia de leads

e Hablar con los clientes insatisfechos

Paso 3. Realizar esta investigacion, recopilando informacion y respuestas, y anotar

en la hoja de desarrollo del buyer persona las respuestas mayoritarias.

Dejar claro que no es una venta: no les estamos pidiendo su tiempo para

ofrecerles un producto, sino que nuestro objetivo es entablar un dialogo que nos

permita conocer informacion sobre su vida, trabajo, retos profesionales, etc.

Usar incentivos: normalmente se usan tarjetas regalo, por ejemplo, de Amazon.

En los casos en que sean clientes consolidados, no sera necesaria la presencia de

incentivos, pero si no son clientes puede ser de ayuda.
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Ponérselo facil al entrevistado: implica ser flexible con las horas, proponer varias
opciones horarias para la llamada, mandar una invitacion a su calendario,

proponerle varias vias para hacer la entrevista, etc.

Recopilar toda la informacién en el mismo sitio: permite detectar tendencias y
similitudes en las respuestas. La informacion recurrente es la que anadimos a la
hoja de desarrolla del buyer persona. Podemos usar herramientas como Google

Docs, Excel, Trello o Evernote, entre otras.

Paso 4. Usar una hoja de desarrollo del buyer persona para cada perfil que
tengamos.
Cuadro 5

Informacion demografica

Trabajo y nivel de experiencia profesional

Cbémo es un dia de su vida

Cuales son sus puntos de dolor y como podemos ayudarle a solucionarlos

Qué es lo que valora mas. Cuales son sus objetivos

Dénde busca informacion

Qué tipo de experiencia busca cuando investiga nuestros productos o

servicios

Objeciones mas frecuentes a nuestro producto o servicio

Paso 5. Convertir la hoja de desarrollo en un perfil completo de buyer persona,
usando las buenas practicas de desarrollo de buyer personas.

Céntrate en motivaciones y no en comportamientos: es mas importante
entender el motivo por el cual el buyer persona hace algo, que no a qué es lo que
hace exactamente. El asunto debe ir enfocado a por qué usa una herramienta en
particular, como y donde busca una soluciéon determinada o consigue un objetivo

especifico.

El buyer persona tiene que ser realista: aunque se trate de un perfil ficticio, tienes

que hacerlo especifico, pero no demasiado. Conserva un equilibrio, que sea
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suficientemente descriptivo, pero no tanto que solo encaje de forma exacta con una

0 personas que coincidan con este buyer persona.

Escoge un buyer persona primario, en el cual te centraras al principio. El resto

son secundarios.

Relata la historia del buyer persona: tu labor consiste no solo presentar una lista
de de sus caracteristicas, tienes que que dar una representacion detallada de quién

€S COMO persona.

Paso 6. Contar la historia completa del buyer persona siguiendo las buenas

practicas y el perfil completo.
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2.5.7 ESQUEMA SUJERIDO PARA EL BU

YER PERSONAS

Imagen 8
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8 https://www.40defiebre.com/como-crear-buyer-personas
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2.5.8 ERRORES AL CREAR BUYER PERSONA

No hacer nunca una entrevista ni preguntas

No escoger bien las preguntas

Crear demasiados buyer

Dar por hecho de que lo que se cree es lo correcto
Involucrar a las personas equivocadas

No se debe centrar en el producto

Confundir un buyer persona con informacion demografica

No definir bien quien no es tu cliente tipo

© ® N o o bk~ D=

No actualizar el buyer persona

2.5.9 VENTAIJAS

g r]

=

| m:"
1. Realizar una segmentacion eficaz de tus usuarios claves

2. Identificar oportunidad optimas

3. Desarrollar estrategias mas efectivas
4. Personalizar los mensajes
5. Ahorro por el lead y cliente

6. Mejorar la productividad del departamento de venta.

2.6. ATENCION AL CLIENTE EN EL MARKETING DIGITAL

Se tiene claro que el marketing digital encierra el uso de las redes sociales y
hasta de cualquier herramienta digital, todo en caminado para mejor la experiencia

del usuario y/o cliente.
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Por ejemplo, en la utilizacion de las redes sociales que en un comienzo era
para que la marca o empresa tuviera presencia hoy en dia es una herramienta para

interactuar cliente — empresa, cliente — cliente y cliente — usuario.

Para satisfacer las necesidades de comunicativas las empresas deben de
considerar las estrategias teniendo en claro que unas iran enfocadas a satisfacer

las necesidades del cliente y otras para poner en orden esas necesidades.

Todo esto nos lleva a la idea que tanto el marketing y el servicio al cliente
comparten una relacion importante “El Cliente”, compartiendo también el objetivo de

comunicarse de forma intencional y eficiente con los clientes.

Una de las tendencias en el marketing digital es la generacion de
experiencias del cliente, ahi es donde la mayoria de las empresas compiten dejando
de lado muchas veces la competencia de precios; demostrado esta cuando se
analiza el comportamiento del consumidor, que ellos estan dispuestos a pagar mas
por productos o servicios de aquellos marcas o empresas que puedan brindarles un
excelente servicio al cliente y que les de experiencia generando de esta manera la

fidelizacion a las empresas.

Las herramientas de comunicacién multimedia facilitan a los clientes poder
acceder a servicios, experiencias positivas y contenidos de calidad, los 365 dias, 7
dias a la semana las 24 horas al dia, por lo cual la busqueda de una comunicacion
rapida y eficaz a través de multiples canales van facilitando la gestion de las
relaciones entre clientes y consumidores, asi como lograr un posicionamiento de la

marca y empresa.

Entre los beneficios de la relacion entre el marketing y la atencion al cliente
tenemos:

e Mayor prestigio para la marca o empresa
e Responder proactivamente a los mensajes que dicen algo de la empresa

e Fomentar la credibiliad y valoracion positiva por parte de los consumidores
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e Aumentar la cercania de la empresa con los clientes y potenciales consumidores

e Mejorar el posicionamiento en internet.

CAPIiTULO 3. METODOLOGIA

Se utiliza herramientas digitales (Forms) para la recoleccion y tabulacion de

los datos necesarios para el disefio del perfil de cliente.

Se utiliza una plantilla para el disefio del Buyer Personal. Propuesta por

https://www.40defiebre.com/como-crear-buyer-personas.

Se disenaron la propuesta partiendo de los resultados de diversas encuesta

gue se pasaron a estudiantes (activos), egresados y graduados de la universidad.

TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion sera de exploratorio ya que se trata de un tema
relativamente nuevo en el area de empresas de servicios educativos como son las

Universidades.

TIPO DE ESTUDIO

Se utilizara método cuantitativo por permitirnos realizar el examen de los
datos que obtengamos a través de las encestas que nos servira para la construccion

de Buyer Personal.
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UNIVERSO, POBLACION Y MUESTRA

se tomara como base una muestra de 400 estudiantes de la Universidad
Técnica Latinoamericana de una totalidad de 800 estudiantes activos del ciclo 2-
2020.

CAPITULO 4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1 DESCRIPCION E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Este apartado se presenta los datos estadisticos utilizados para el disefio de
cuatro perfiles de cliente ideal o Buyer Persona.

Con la informacién expuesta a continuacion se elaboraron los perfiles y las

propuestas que se presentan en el Capitulo 5
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Estudio de Marketing para
estudiantes y ex-estudiantes de la

Universidad UTLA

Emcuesta con el fin de brrdar mepor Sericio a la poblacidn Eshsdiantl de la Universidad 1eoneca Latinoamencana

1. Genero

i

.I:

pH™ L

2. Estatus acadermico actual?

-

‘s Detgily

P Einusanss 370

@ Egresado o Gradusdo &1

3. Edad

Mvlore Details

@§ 1525 165

@ 2635 173
@ 3545 cg
@ 453 mas afios 14

49



4, Estatus laboral y académico

fdors Details

@ Estudia v
@ Trabsjs &0
. Ambas 285

L. Carrera gue estudia o estudio?

Iiore Details

Ingemiena Industrial 163
Ingeniens Eléctrica L
Ingemiena Civil e

Ingenienz Electramecinics & o |

Ingeniena Agronamica 14 '

Licenciatura en Administracio.. 54 ) I I
Licencigtura en Contaduna Pu... 28 ol | |  — - | - | | .

&, Estado cvil
Miore Details

Spltero 261
®

Ingenienz Mecanica 18

Cazado b
®
@ Acompafiado ]

. Divorcizdo 7

. Wiudo 2
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7. Tiene hijos

Mgz detalics
@ s 155
@ o 266

4. Departamento o resdenciy

Mgre Swrpiy

@ Araachamin i

@ Ciowimn

@ Craescangs td

@ Cuicnlin 1

W L Lt a0

i sra 17

[ Tyt [}

[ g

§ e gl

[ R 11 I
B Zenvieems 2 [ ] ;. - == . I -
P Fermdng i

B coarcans a0

[ R 1

9, :El servicio brindado a la hora de llamar a la Universidad Técnica Latinoamericana ha sido?

Pbore Details

) Excelents A4
@ Muy bueno 155
§ su=nc 160
P Malo 36
@ Muy malo 16
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10. ;ila velocidad de tu internet es lo suficientemente bueno para soportar la plataforma
implementada por la Universidad Técnica Latinoamericana?

Klora Dhatails

[ 247
P ho 139
® nia 5

11. Qué tipo de internet utilizas para recibir las clases?

B Dwelanls

Fasidencial 258
@

O catelitzl T

P rcvi 147
. Py mae 3 /

12. El servicio de internet residencial, el ancho de banda gue tan eficiente es:

ligre Detgi

. Excelants 33
@ Muy busno 132
@ Bueno 194
P il 43
P Muy malo 13
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13. Para realizar tu formacion virtual utilizas: (Opcion multiple)
Mo Details

@ celula 301
Lapiop 278
Taklet 18
Wingun tipe de dispositivo ele,.. 4

Ctros 12

14. El tiempo de la hora clase es suficiente para abordar los ternas de cada materia:

H.‘\.[ﬂ I !ﬂal E

.' My afidante 224
'. Pooo eficiente ™
.' S podria mejorar 113
. Mada suficiente T

15, Como sientes que funciona la nueva plataforma gue se ha implementadao para impartir las
clases:

Mo [etwiy

)
3
i Eoccienn a3 -
v
i e

B Moy buena 168
)

P cuena 140
i
i
. Hain e L -
a
i 1o mai 15 A
B
@ M o
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16, Participe @ tuvo conecimients gue la Universicad Técnica Latincamericana, brnds algun tipo
de curse introductornio para poder usar la plataforma:

Ao -

P s
& na
& rin

17, Ll soporte técnico que brinde la Universidad Téenica Latinoamericana estuve disponible

antes y durante el ciclo para poder resolver dudas o problemas a la hora de que ingresaran a

la platatorma?

Fia Melails

P =
§ o
P s

i14

119

18, ;Cual es el nivel de comodidad que sientes al utilizar este entorno virtual?

Wione Details

@ Muy cémode

. Cinmado
@ Foco comode

. Incomaoda

® na

B

212

Lo
s
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19, Le gustaria ampliar sus conocimientos en relacién con un tema en especifico
Mers Detail

@ 385
@ e 30

20. Cual seria su eleccian para ampliar sus conocimientos?

lore Details
@ Diplomados 257
@ Fostgrade 158

21, Que tipe de Diplamado le gustara recibin: [Opcién multiple)

Bfigra [lmpaily
B Teiomados de Sdmimsbmng 156
@ Dipsomados de: Agricubiuray - 35

.' Dhpdomados de! Audibormn ¥ oo 1
) Dpicadar di: AlE Gewncia .. 193 12

@ Dpiomadosde: Arquitechray. A0

i Doetcenadog do: Calited y serv_ BE 1
@ Coplomedor de: Economin 53 i

30
) Dowenscns de Bancay Finan. &7 e
B Diptomedon de: Conkackorin b= 51 4

@ Cplomeda de: Cerecha y e, 22 o

'.' Drptomados-de: Comercid pve., 80
@ oisornedon des Camarcio st T3

g 3
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22. Cuanto tiempo estaria dispuesto a participar en la ampliacion de sus conocimientos

Mlrs Detsils
. 1 measas 114
P 5o 164

. 3 mases 15 /
§ 1:ic 122

23, Cuanto estaria dispuesto a pagar en total por ampliar 125 conocimientos;
More Duleids

P 0 |I
i & Gee0e T2
i 100000 37
P iaounon 4
. £ 1000000 2

24, Te qustaria que la Universidad Técnica Latinoamericana, implemente esta madalidad virtual

pasada esta pandemia

Blprw Dislails

@ 357
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25, Que aplicacion prefieres para recibir tus clases virtuales:

Blrm Dhalails

i ricrmestt leame el
i maom L3
P congle meet 17
i e 7

. CIhins 21

26. ;Considera que el aprendizaje virtual es iqual al presencial?

diare Details

P 171
@ o 268

@ Desconcaco &

27, Comao te gustaria seguir recibiendo tus clases?

bedore Cetais

.‘ Fremungisles 140
@ vrianes 41

. Amkiss 104
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2B, Quien o que e metiva 5 elegir tw carmara en la Universidad Tecnics Latinoamericana?
Wors Lectgis

- Pud-wn 22
. =m |_:I: IRt HE -
. b= apannne R |
B Uesoassuperars a4

29, Cudles medias utiliza en su vida diaria para abtener informacidn? [Dpcidén multiple)

Pl tail
i Redes ocisies LD
) Faricdizos kL]
i Televizion o Badic T4
i riamat ENE]

A0 plonsiders gque las cpoiones de pagos que la universidad tiene a disposicion son viablos?
Mg Dot

9 2

P n 214
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31 #0ue otra madslidad de page podna sugerir?

blorg [Ggig

@ =ooocn patatoma g co. 220

. Tmse AN puteng axprass 14R

@ S0 presencial con sanetaicn. 48

W -zoo o travks e cheogue

32, iCumple la Universidad Técnica Latinoamericana con los objetives o perspectivas que tignes

de la carrera gque cursas?
bt D sibs

$ o “H

43, jCuales aspectos o beneficlos valorarian mas usted para cursar su carrera universitaria en

opcian onfine?

St Detaily

Cursar dacde cualguiss lugar
Ahoarar fiempa en degptazami
Edlibiie artre esfudo ¥ irai
fomantacan de resporeabitid

Waper Tempd 08 COMUmnCac

* o0 e 00

Wis posibifidaci=s d= famraocn

158

141

&

24

5

o
2
3C
2
-
! .
3
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34, ;De qué manera prefiere la comunicacion con la Universidad Técnica Latinoamericana?

(Qpcian multiple)
Winre Detaits

. {nrmen elarTraninn
i Usmnads telzfinica
. bansajes de ferto
. ansajes por redes sociales

. Platafarma mstitucanal

Ak

57

143

141

45, iGQue es lo que espera (o esperabas) al termenar tu carrera en la Universidad Tecnica

Latinoamerncana?
oee [fegpds

@ Cotmnerun empiss

B Cbiener un nossed enphed
@ frcender laborsimants
W ot tu propa wempnass
- Conbnuar a=todmnco

@ ajar acing pas

i3

=

159

thIx}

1%

36, ;Qué es lo gue haces en tu tiempe libre? (Opcién multiple)

ore Details

@ vertelzvision
@ Fracticar aigon deporte
@ Fevissrredes sonales

. Lalr 3 pasear
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37 jGué es lo que mas se te dificulta cuanda decides estudiar una carrera universitaria?

Polcrm [l =

@ Estar srabajanda ¥ mshsdiando 196 ‘
@ La distancia da dosde vias =t
@ Sitvacion econdmice 126

@ Accesibildad al ina st z

. Aelacones rocisles entre la fa

CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES DE LOS RESULTADOS.

5.1. CONCLUSIONES

Se concluye que:

e Las estrategias de marketing digital, de contenido y la utilizacién de Buyer

personal son estrategias orientadas a la captacion de clientes (estudiantes)

e Las estrategias de Inbound markenting, son utilizadas no solo para la

captacion de clientes, sino que genera fidelidad de clientes.

e La utilizacion del buyer persona como herramienta para la generacién de
campanas publicitarias personalizadas, pero también se puede utilizar para

la generacion de contenido de calidad.

e Con la seleccién de las preguntas para formar la encuesta permitié la
creacion de cuatro perfiles de clientes, que son utilizadas también para el

disefo de propuestas de mejora, a sugerencia de las mismas encuestas.

e La utilizacién de las redes sociales como herramientas para mantener una

comunicacion efectiva entre la institucion y los estudiantes.
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5.2. RECOMENDACIONES

Se recomienda:
Utilizacion de los perfiles para el disefio de otras propuestas de atencion al

cliente aparte de las propuestas en el trabajo.

Disenar contenido que pueda ser compartido en las diferentes redes sociales

y plataforma institucional

Se debe de considerar la revision de los perfiles propuesto por lo menos cada

dos afnos

Considerar la creacion de planes de publicaciones y actualizacion de las
redes sociales para mantenerlas activas y volverlas un canal de captacion de

las necesidades de los estudiantes activos y potenciales

La creacién de espacios donde los estudiantes puedan expresar las

necesidades y expectativas, de esta manera generar experiencias positivas.
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5.3. PROPUESTAS

PERFILES DE CLIENTE

5.3.1 PERFILES DE CLIENTE
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&
.

§
“‘ﬁ

PERFIL DEL ESTUDIANTE DE LA
UNIVERSIDAD TECNICA LATINOAMERICA

METAS ¥ DESEDS

-Cambizr g pucsts

-Superarse profz sionzlmante
-tquilibrar sus hararlos de trabs|o
¥ estudio

=Tersr i lilulo profesiosal

=Ko recorrer grandes distanains
=fumentar sus conaclmlentos
rredlants diplomadas.

PASATIEMPOS

-Hractica Futkeall

Ser teaulalar los Haes d= semana
Revisar sus redes sac ales on su
celi-ar

INTERES EN ESTUDIAR

-lnaenieria Industrizl.
~Irigperner i Lol

-Licenciatura en Adroinlstrac ior
de eImpresas.

=Liceneiatura en Conlacuris
Mandira

ADQUISICION DE LA
INFORMACTION

Irle nel
-Rades Sociales

DEMOGRAFIA

- Gepere S BEM arties 8%
“ujeras antrz 15 & 25 anos
- Pahlarc 'ar : Saracantral
Coggacian - Empleados
Miwzl Educative @ Bachillcres

MOTIVACIDNES

-Le el pcieran un migjur puesba en

it brabajn al roaseguir titaio,

-fumentn Satarial

-Mejor estabilidad ecandmlca
Poder tarear clases a1 modalidac

flawibles,

DESMOTIVACIONES

-La flstancie de su abao a la
Untersidad, ¥ e la Uaversidad
haria su rasa
-Mo poder resibir sus clases oo
cuzlqular partz.

Ko gocer cumz'r can todas las
abligacienes

METDOOS DE PAGD

-%aga coqtarj2ta (crédis o dévito)
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SEGUIMIENTO DE ESTUDIO

-Diplemazos
-Posgrados

DIPLOMADDS INTERESADOS
&0l Gerencia § Liderasgo
=&dministracion y aegocins
-ALtora y contral de calldad
-Calldad ¥ servicla al cllente

DISPOCION DE CONEXION
Telelaena Moy

=Lapitag

COMPATIBILIDAD CON EL

ENTORND VIRTUAL

-Microsoft feams
Hangs out e google

TIPO DE COMEXIGN

Residen cial
=il



PERFIL DE
EGRESADOS Y

GRADUADOS
METAS ¥ DESEQS DEMOGRAFIA SEGUIMIENTO DE ESTUDIO
- Desea de superaclén Edad: entre 20 2 36 afas -Pfosgradas
- Contirear con atros estudios Ganers: Hambres (£3260) Mujeres =50 erbargo también [ interesan
Mayor estakilidad laboral T3S ) Zipla masios
feslde: La Likertad, £l Salvadar
AL ATIE M ae el el liva: Usversiliar iog DIPLOMADOS INTERESADOS
Oauparidan: Fopleadng
-Prucicy Depor les -Alli Gerencia y Liderasgo
=Yar talrw s dan MOTIVLCIOMES =&dministracion y aegocins
-Resizal rades socialey -Avditaria y cantral de calidad
Coreclarss desde cualguier -Calidad w sesvicla al cllente

luggar #n sas clases Oneline

INTERES EN ESTUDIAR  Rerans Lakiceal

PRIRRIANE e — -arrpllarmiznto de sus DISPOCION DE CONEXION
L canazimlentos

-comredidad con of crtomoe yrtual oMo

vich -Lapibag

-Irganierin Siwil

-Licenciatura on Admin stracion

de emprazas. oo
: . Buena contunicacitn conla
Licenciatura en Contadina ; : i
i Universidad (correos v Hamadas)
Faballee s COMPATIBILIDAD COMN
ELENTORMO YIRTWAL
5 DESMOTIVYACIQMNES
ADMUISICION DE LA
- Predfle [ ] TEnms "2
A - eflere Mic .i'.-l"t BEME PAra 2
- Parecss winsbsiliciael en boarrrna s ol clages v oo guslarig gue =s
Tri | g wantuwinre 2 medalidad.
=Pl Erme
R S -Tlem gz poco eficlente de las
clasas TIPO DE COMEXIGN
W tenes conocimizntas del Lso
METODOS DE PAGO de & plataiorma Residen cial
-5I1LATI3N BConamica Fars =Mool

- Penn an Pietabarema virtuzl con continuar astadiando
tarjeta [crédits o déhito)
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METAS ¥ DESEDS

-Cambizr g pucsts

-Superarse profz sionzlmante
-tquilibrar sus hararlos de trabs|o
¥ estudio

=Tersr i lilulo profesiosal

=Ko recorrer grandes distanains
=fumentar sus conaclmlentos
rredlants diplomadas.

PASATIEMPDS

-Pracucy Fulaos

-WErtRlewsan las finas da samana
-Regizal gus redas sociales en <
celula:

INTERES EN ESTUDIAR

-lnqenieria industnz
-Licenziatura en ad ministracion
de empresas

-Ingeniesda clvl

-Lizenclatura en contadurlz
pandira

-[ngenieria oo electrica

ADQUISICION DE LA
INFORMACION

Infarprul
-Redes Sociales

PAMELA GUERRERO

EXTUIIANTE ¥ EMFLEADA

DEMOGRAFILA

Edad: antre 18 2 35 afes

Wiva: Lona contral de Bl Salvadar
estado Civil SoiErE

Mivel aducativa: Bachiller
Qepanidn: Emplassds

S 5400 marsunles

MOTIYACIOMNES

-l g afrac aren un mejar peasto /1

su Trabiaje al consegueir titula,
Bumenta Sz lzrizl.

-Mejnr p=tahilidad acoadmice
Fader tomar clases o1 medal'dad

lexibles.

DESMOTIVACIONES

La distancla de v trabajo a la
Uaversidad, v de la Universidac
WEIRERATEW LN
-Mo zader recibir sus Clases en
cralguler perte.

-Mo z3der cumplir con todas las
abdigarinnes

METODD DE PAGODS

Pagu can Larjela [orediba
o débitz)
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SEGUIMIENTO DE ESTUDIO
-Diplemazos

-Posgrados

DIPLOMADDOS INTERESADOS

Alta Gerencla y Liderazga
-Aoministrasian v Hegasios
-Zalidad v servicio al cliente
-Comerclal v vertss
-Comercio =i lerior ¥ relaciones

nternar iorales

DISPOSITIVO DE COMEXION
STelelonog Ml

-Laptas

COMPATIBILIDAD COM EL

ENTORNO VIRTUAL

“Micros ol Tewres

TIPO DE CONEXIGN

Residen cial
=il



MARCO RAMIREZ

METAS ¥ DESEOS

-Carnbiar die puaesta
e VTN e B TR T
g RS A b v i
Faphmka

ST i e e

A AT g A T R,
B i AR
WSl

(SR s )

R T

N TR s AR PR ) e,
wdlenmro Ty wedte anedalin o s
1 WPy

AR BN DT A

g B A

ESFTULIANTE ¥ EMFLEADO
DEMOGRAFLA

Eelacl: ertre 2003 35 afigs

T RER R e e ]

R TR T e

e s B pddish
i s B edsid
Tl e R wihimemep e

(2" gk e © e

i f SRR TEN Dt R AR B
0 R 1 e ST 2,

i A S e,

o AR i e
AR Etdd e e R
?’-“,.,-':;fhi['-':’..h

L B B

S S dedn Lok £ 18

* e b efemnds
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SEGUIMIENTO DE ESTUDIO
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5.3.2 PROPUESTAS

PROPUESTA 1

PROPUESTA DE CLASES VIRTUALES

GENERALIDADES DE LA UNIVERSIDAD

Mision:

“Formar profesionales capaces de leer la realidad desde diferentes perspectivas, para transformarla
de acuerdo a los requerimientos sociales; con actitudes de liderazgos generadores y visionarios e
impulsadores de valores y principios, orientados al desarrollo social y econdémico, al fortalecimiento
y conservacion del medio ambiente; mediante la implementacién de procesos cientificos y
transferencia tecnoldgica en la entrega del conocimiento.”

Vision:

“La Universidad Técnica Latinoamericana, es una institucion de Educacion Superior proyectada a la
formacion integral de sus estudiantes, fortaleciendo en ellos la autoestima, la creatividad, los valores
humanos y el liderazgo; con excelencia cientifica y académica, en un ambito sano, seguro y
adecuado. Fomentar la conservacion y proteccién del medio ambiente contribuyendo al desarrollo
econdmico, social, cultural y humano del pais, conforme a sus principios democraticos.”

Valores institucionales:

e Compromiso: Cumplir con obligaciones y deberes adquiridos.

e Integridad: Conducta apegada a la verdad y fiel a buenos principios de comportamiento.

e Respeto: Reconocimiento de los derechos de los demas, tratandolos con cortesia y
transparencia segun las normas institucionales.

e Seriedad: Formalidad en nuestras acciones y responsabilidades.

e Sensibilidad Social: Identificacién y busqueda de soluciones a las necesidades y problemas

de la sociedad.

Politica de Calidad

Nuestro compromiso:
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Formar integralmente profesionales mediante un modelo educativo actualizado (metodologia
de ensefanza, tecnologia, recurso humano de avanzada) y acorde a las necesidades del
entorno.

Contribuir a la solucién de los problemas nacionales por medio de la investigacién y la
proyeccioén social.

Lograr la satisfaccion de los estudiantes proporcionando servicios de educacion superior
universitaria que cumplen con estandares de calidad.

Contar con personal docente y administrativo competente y comprometido con la mejora
continua de nuestros procesos.

Brindar recursos educativos (infraestructura, recursos bibliograficos, didacticos, audiovisual)
de acuerdo a la demanda del PEA.

Proporcionar servicios educativos y administrativos mediante una atenciéon cordial,

esmerada y oportuna

GENERALIDADES DEL ENTORNO O COMPETENCIAS

Diversidad de universidades como la Universidad de El Salvador, Universidad Tecnolégica de El

Salvador, Universidad Evangélica de El Salvador, Universidad Catdlica de El Salvador, Universidad

Don Bosco, Universidad Francisco Gavidia ofrecen formacion Online y presencial con afos de

experiencia y siendo referentes para tomar como ejemplo a seguir para Universidad Técnica

Latinoamericana.

PROPUESTA # 1

=

NOMBRE DE LA PROPUESTA:

Formacion virtual y presencial para estudiantes y futuros estudiantes de la Universidad Técnica

Latinoamericana

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA:

Mantener o aumentar el 81% de estudiantes activos en la formacion virtual y presencial para
el afio 2021.
Definir las condiciones basicas para lograr mantener la formacion virtual para la poblacion

estudiantil de la Universidad Técnica Latinoamericana

PUBLICO OBJETIVO:
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El 86% de los encuestados mostraron interés en mantener la opcion virtual para los estudiantes de
la Universidad Técnica Latinoamericana también esperamos captar mas estudiantes de nuevo

ingreso.

DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Definir las instrucciones basicas y asegurar la participacion del 100% de los alumnos en el tutorial
de introduccién para el uso de la plataforma ya que los resultados revelan que solo el 36% de la
poblacién actual participo o tuvo conocimiento de este, ademas mejorar la percepcion del
funcionamiento de la plataforma EVOUTLA.

16, Participe o tuvo canocimienta que b Universidad Técnica Latinsamericana, brinde algdn tipe
de curdd introductons para poder ugar la plataferma:

blope Rarsl:

a8 145
@ o 1%
@ ra af

15, Coencs siences aue func o la moees F:::|1.=.|"n-"n.a e 50 A ||1!|'|I|:-!rr.r~nl'.e-:1n st iI'I'|F!.-T.|I'..I las
chimes:
Mope Dok

L1

. B in L R
ol
" Ay EuEne (1]
™
@ o 140
3
i v n <!
)l
& g mals 1 @
s ] = .

Crear la metodologia para las propuestas de materias en opcién virtual y presencial para el ciclo |

del 2021 para hacer la preinscripcion. Ya que se obtuvo un 66% de aceptacion entre la opcion virtual
y presencial ya que ven esta alternativa como un beneficio en la eliminaciéon de movimientos de

traslado hacia el local de la universidad y comodidad para la participacion en clases.
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A3, jCuales aspecios o benedficios valorarian mas usted pars Cursar s Carmara unversitaria en
apcidn arline?

S Dlale

. Carear pEae con mniEr heom

@ ‘hoororiizmps endesplozame. 54 i

@ ouiivicoents matlo yira. 141 : .

. Famecmzdidn e reepanzabiid.. % :: .

@ Mayverdenpe docomusicedss 10 i

@ Mis posiblidades de fermaditn 29 2 | -
2|l £l I . :

27, Coma te guetaris sequir recibiendo tus clases?

idope Deryds
W ereserciales fin
Mirtaten |
&
Ambas £og
L

18, jCuwal es el nivel de comodidad que sientes al utHizar este entorno wirteal?

B My comods (3]
@ comodo 313
il foco comado 13
W incomods 19
L 1

Impulsar una estrategia basada en el Marketing para dar a conocer los beneficios y facilidades que
tiene la Universidad Técnica Latinoamericana aprovechando los medios o canales de informacion

que nuestros encuestados utilizan.

29, ;Cules medios uliliza en su vida diacia para abtener mformacion? (Dpcidn multiple)

bore Pty

i Podas socafen 221
i Fenddiza 3B

.- Tedgratiriin o Rage T4

. Infdmet i

71



34 joue as o que hacss en o tiernpe ore? (OEzicn mulid oles

h:. I :hl. Iil

@ verlsddzin 11z
' Frarirar I|I:||:n nEmris T s
@ Ruvia ratks sodiks 121
B rrapoer HE

Estandarizacion de la plataforma para la recepcion de clases virtuales, proponiendo la aplicacion de

Teams ya que los resultados muestran un 76% de aceptacion por los encuestados.

25, Que aplicacion prefieras para recibir tus clases wirtuales:

Mor Deaals

i Microsod Teams 51T
B Icom 11
. Lopgs mes) i
. Warrisd T
B 21

72



ESTRATEGIA / TACTICAS / PROCEDIMIENTO A SEGUIR

1.

Definicién de equipo

2. Andlisis FODA (DAFO)

DEBILIDADES

AMENAZAS

Poca publicidad
Poco reconocimiento
Falta de apoyo estudiantil

Falta de areas de recreacion

Poca experiencia en formacion

virtual

Ubicacion estratégica
Horarios accesibles
Personal calificado
Diversidad de carreras
Areas experimentales
Laboratorios informaticos

Parqueo exclusivo

Saturacion de sistema

Retiro de estudiantes por el costo de

cuotas

Caidas del sistema

Educacion virtual
Pagos en puntos express
Diplomados

Clases o cursos en ingles

3. Aplicacion de lluvia de ideas
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4. Diseio el grafico de Gantt, es te caso solo se deja marcada las actividades a desarrollar

Universidad Técnica Latinoamericana
Formacion virtual y presencial para estudiantes y
futuros estudiantes de la Universidad Técnica Mes Mes
Latinoamericana
WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
o A CACACACACE

Establecer lider y equipo para el desarrollo del

proyecto

Analisis de las oportunidades de mejora

Definir la meta de alumnos a alcazar

Crear y prepara al equipo de docentes para impartir

las materias
Definicién de las materias para virtual y presencial

Disefar la metodologia que los catedraticos deban
cumplir con los estudiantes: aseguramiento de ver el
video de introduccion, uso de la plataforma y
estandarizacion de la aplicacion para las clases

virtuales
Disenar el formato de preinscripcion

Disenar el video para la introduccion del uso de la
plataforma

Analizar qué tipo de publicidad es factible para
promover nuestra universidad

Evaluar el costo beneficio de inversion en clases

virtuales y presenciales

Revision de los resultados
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5. Verificacién de avances de actividades a través de la planeaciéon y programacion de

reuniones estableciendo cuadros de seguimiento por proyecto.

Date: Programado En riesgo Pendiente | Finalizada
7/11/2020 . ‘
Task Fecha final Responsable Status Notas

Crear y prepara al equipo de docentes para impartir las materias

Seleccion de los docentes a
impartir las materias de forma

virtual

Convocar a los docentes

seleccionados

Analizar el tiempo disponible para

los docentes

Disefiar la propuesta del formato

de preinscripcion

Desplegar

6. Cumplimiento del plan de accion se resumird en mostrar resultados y evidencias de las

acciones ejecutadas.
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MEDIO O CANAL DE INFORMAR / PUBLICITAR LA PROPUESTA

Al inicio de la plataforma, YouTube, redes sociales, radio y television.
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PRESUPUESTO SUGERIDO
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Presupuesto para publicidad Inversion
Contratacién de agencia de Publicidad en Redes Sociales. $30.00
Descarga de OBS Estudio (programa de grabacion de pantalla) ayudara a realizar los | $0.00
videos tutoriales.

Descarga de editor de Videos se recomienda Open Shot Video Editor. $0.00
Realizacion de la publicidad en CANVA. $0.00
Publicidad en Facebook alcance para mas personas $5 USD diarios x 15 dias. $75.00
Publicidad en periédicos Secciéon Nacion a color $69.00
Publicidad en Revista Cuarto de Pagina $ 600.00
Total $774.00
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RESULTADQOS ESPERADOQOS
e Retencion de alumnos
e Aumento de la poblacion estudiantil
e Diversidad de propuesta académica en la formacion virtual

e Reconocimiento del publico en general.

PROPUESTA 2

PROPUESTA DE FORMAS DE PAGOS

EAS

I 1]
i ki

|

GENERALIDADES DE LA UNIVERSIDAD

[O]
AN

“Formar profesionales capaces de leer la realidad desde diferentes perspectivas, para transformarla

Mision:

de acuerdo con los requerimientos sociales; con actitudes de liderazgos generadores y visionarios e
impulsadores de valores y principios, orientados al desarrollo social y econdémico, al fortalecimiento
y conservacion del medio ambiente; mediante la implementacién de procesos cientificos y
transferencia tecnoldgica en la entrega del conocimiento.”

Vision:

“La Universidad Técnica Latinoamericana, es una institucion de Educacion Superior proyectada a la
formacién integral de sus estudiantes, fortaleciendo en ellos la autoestima, la creatividad, los valores
humanos y el liderazgo; con excelencia cientifica y académica, en un ambito sano, seguro y
adecuado. Fomentar la conservacion y proteccion del medio ambiente contribuyendo al desarrollo
econdmico, social, cultural y humano del pais, conforme a sus principios democraticos.”

Valores institucionales:

e Compromiso: Cumplir con obligaciones y deberes adquiridos.

e Integridad: Conducta apegada a la verdad y fiel a buenos principios de comportamiento.

e Respeto: Reconocimiento de los derechos de los demas, tratandolos con cortesia y
transparencia segun las normas institucionales.

e Seriedad: Formalidad en nuestras acciones y responsabilidades.
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Sensibilidad Social: Identificacion y busqueda de soluciones a las necesidades y problemas

de la sociedad.

Politica de Calidad

Nuestro compromiso:

Formar integralmente profesionales mediante un modelo educativo actualizado (metodologia
de ensenanza, tecnologia, recurso humano de avanzada) y acorde a las necesidades del
entorno.

Contribuir a la solucion de los problemas nacionales por medio de la investigacion y la
proyeccioén social.

Lograr la satisfaccién de los estudiantes proporcionando servicios de educacion superior
universitaria que cumplen con estandares de calidad.

Contar con personal docente y administrativo competente y comprometido con la mejora
continua de nuestros procesos.

Brindar recursos educativos (infraestructura, recursos bibliograficos, didacticos, audiovisual)
de acuerdo con la demanda del PEA.

Proporcionar servicios educativos y administrativos mediante una atenciéon cordial,

esmerada y oportuna

GENERALIDADES DEL ENTORNO O COMPETENCIAS

Multiplicidad de universidades de la region ofreciendo una manera mas cémoda de cancelacién de

aranceles (Universidad Tecnoldgica de El Salvador, Universidad José Matias Delgado, Universidad

Pedagdgica, Universidad nacional de El Salvador, Universidad Salvadorefia Alberto Masferrer,

Universidad Centroamericana José Simedn Cafas), siendo referencia para tomar como ejemplo de

guia para diversificar la Universidad Técnica Latinoamericana.

Competencia:

Universidad Tecnoldgica de El Salvador: cancelacion mediante PuntoXpress con tarjeta de
crédito o débito y en efectivo con un talonario extendido por la entidad universitaria
Universidad José Matias Delgado: cancelacion mediante PuntoXpress con tarjeta de crédito
o débito y en efectivo con un talonario extendido por la entidad universitaria.

Universidad Pedagdgica: cancelacion mediante PuntoXpress con tarjeta de crédito o débito
y en efectivo con un talonario extendido por la entidad universitaria.

Universidad nacional de El Salvador: cancelacion mediante tarjeta de crédito o débito y en
efectivo con un talonario extendido por la entidad universitaria

Universidad Salvadorefia Alberto Masferrer: cancelacién mediante una agencia bancaria con

tarjeta de crédito o débito y en efectivo con un talonario extendido por la entidad universitaria.
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e Universidad Centroamericana José Simeoén Cafias: cancelacion mediante una agencia
bancaria con tarjeta de crédito o débito y en efectivo con un talonario extendido por la entidad

universitaria.

PROPUESTA # 2

[T

NOMBRE DE LA PROPUESTA

VIABILIDAD DE PAGO DE FORMA VIRTUAL Y PUNTOS EXPRESS PARA LA MEJORAR LA
ACCESIBILIDAD DE LA CANCELACION DE ARANCELES DE LOS ALUMNOS DE LA
UNIVERSIDAD TECNICA LATINO AMERICANA

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Mejorar la cancelacion de los aranceles universitarios de mas de 51% mediante una nueva propuesta
que sea fiable

Crear un aumento de mayor del 53 % de permisibilidad de ingresos mediante nuevas maneras de
cancelacion de los aranceles con el uso de pagos en plataformas virtuales, PuntoXpress.

PUBLICO OBJETIVO

El 88.19% de la poblacion activa de la universidad mostraron interés en mejorar la manera de
cancelacién de los aranceles tomando en cuenta que se logre cancelar de una manera mas cémoda
mediante tarjetas de crédito y débito segun una plataforma virtual o un PuntoXpress
DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Dado los resultados obtenidos a través de la encuesta de Mercadotecnia para recoleccién de
informacion sobre el afio procesado en clases con modalidad en linea, una de las preguntas
elaboradas en ésta fue: 4 Considera que las opciones de pagos de la Universidad tienen a disposicién
son viables?, la cual fue contentada con un % con un no y dando lugar a la pregunta. ;Qué otra
modalidad e pago podria sugerir? Los puntos mas votados fueron pago en plataforma virtual con

tarjeta (crédito o débito) y pago en Puntos Express.

79



0. JConsidera que L opciongs de pagaos que la oniversidad tiene a disposicion spn vinbies

a

[ bt
B ko
31, JQue otra modaldad de pago podna sugerir?
e Doty
-' “degz-am plataerrar vriand i 4ot
I Faiz ae punss b e T
- s prmarael o Bl i 48

e iy

[ R

ESTRATEGIA / TACTICAS / PROCEDIMIENTO A SEGUIR

1. Evaluacion de capacidades de cobro

2. DAFO
DEBILIDADES AMENAZAS
- Transmision de virus - Problemas técnicos
- Falta de actualizaciébn en la - Falta de informacion sobre el
plataforma proceso

débito

- Mayor desarrollo de la plataforma

- Seguridad en las transacciones -
- Servicio de calidad -

- Pago con tarjeta de crédito o -

- Buen control de cobro -

Facilidad de acceso a Internet

Aprovechamiento de la tecnologia

Poca viabilidad por parte de la
competencia
Aprovechar para realizar

promociones
Sin filas ni horarios de pago
Facilidad para estudiantes que se

encuentren en lugares distantes

3. Asesoria con bancos y agentes de PuntoXpress

Banco América Central
Banco Cuscatlan
Banco Promerica
Banco Agricola

Banco Davivienda
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e Agencia PuntoXpress
4. Estudio de beneficios
¢ No tienes que poseer una tarjeta de crédito o débito para realizar tus compras.
e Es facil, sencillo y conveniente.
e Es seguro sin riesgo de fraude.
e Pagos en efectivo
e Mas de 930 PuntoXpress cerca de ti para realizar el pago.
e El sistema genera un cédigo de pago que posee un numero de referencia y un cédigo
de barra el cual es enviado a tu cliente.
e Cliente presenta el numero de referencia o cédigo de barra en PuntoXpress para pagar
en efectivo.
e PuntoXpress te notifica y liquida todos los pagos recibidos
e Canal alterno para llegar a nuevos segmentos
e Acceso a pagos 24/7/365
e Seguridad y facilidad para cliente sin riesgo de fraude
e Posee plataforma administrativa para consulta de histérico de pagos
5. Aplicaciéon de nuevos métodos de pago
e Pagos con tarjeta de crédito o débito en plataforma:
Cobro a través de la plataforma virtual generando un enlace dentro de ella para poder
ingresar los datos de la tarjeta solicitados y generar el pago desde cualquier lugar y en
cualquier momento.

e Pagos por Puntoxpress:

Pagar en establecimientos que posean puntoxpress sin necesidad de ir a un banco o a la

Universidad misma

6. Disefo del grafico de Gantt de implementacion para el desarrollo de la propuesta de pago

virtual y puntoxpress.

Viabilidad de pago de forma virtual y puntos express
para la mejorar la accesibilidad de la cancelacién de
Mes Mes
aranceles de los alumnos de la universidad técnica
latinoamericana
WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14

Establecer lider y equipo para el desarrollo del proyecto
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Analisis de las oportunidades de mejora

Evaluar el costo beneficio de inversién de las nuevas
formas de pago

Definir la adquisicién del servicio de pagos con Post y
en puntosXpress

Ubicacion del Post en el area universitaria o en la
pagina web de la universidad

Adquisicion de insumos de cableado, estructura, para la
ubicacion fisica

Pruebas del funcionamiento del Post y servicio de
pagos en PuntosXpress

Disefiar un sketch para la introduccion del uso de las
nuevas formas de pago

Publicidad de las nuevas formas de pago de aranceles
universitarios

Adaptacion de la poblacion estudiantil hacia las nuevas
formas de pago

Revision de los resultados

7. \Verificaciébn de avances de actividades a través de la planeaciéon y programacion de

reuniones estableciendo cuadros de seguimiento por proyecto.

Date: Programado | En riesgo Pendiente | Finalizada
7/11/2020 . ‘
Task Fecha final | Responsable | Status Notas

DEFINIR LA ADQUCICION DE CAJEROS AUTOMATICO PARA CANCELACION DE PAGO

Ubicacion del Post en el area universitaria

o en la pagina web de la universidad

Adquisicion de insumos de cableado,

estructura, para la ubicacion fisica

Pruebas del funcionamiento del Post y

servicio de pagos en PuntosXpress

Disefar un sketch para la introduccion del

uso de las nuevas formas de pago
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8. Cumplimiento del plan de accion se resumira en mostrar resultados y evidencias de las

acciones ejecutadas.

MEDIO O CANAL DE INFORMAR / PUBLICITAR LA PROPUESTA

1. Entorno universitario virtual:
e evutla.edu.sv
2. P&agina web:
e http//utla.edu.sv
3. Redes sociales:
e Facebook: UTLA
e Instagram: universidad_utla
o Twitter: @univesidadutla

e Canal de YouTube: Universidad Técnica Latinoamericana UTLA

PRESUPUESTO SUGERIDO

De caracter informativo el obtener un POST para cancelar los aranceles mediante tarjeta de crédito
o débito:

Solicitar en el banco con el cual se desea adquirir (cuenta de la universidad)

Se llena una solicitud en la cual se escoge el tipo de POST que se requiere (POST INALAMBRICO,
POST DE TORRE, POST SIN CONTACTO, MIPOST, ENTRE OTRO)

Costo $25 mensuales o dependiendo del POST solicitado y en otros casos en banco por cada
transaccion cobran entre el 7% al 13%.

RESULTADOS ESPERADOS

Facilitar la cancelacion de aranceles a los alumnos de nuevo y antiguo ingreso de la universidad
ayudando a que puedan cancelar con mayor facilidad en los puntos mas cercanos a su hogar o lugar

de trabajo
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PROPUESTA 3

PROPUESTA SOBRE DIPLOMADOS

A
Iil

GENERALIDADES DE LA UNIVERSIDAD

®
N

“Formar profesionales capaces de leer la realidad desde diferentes perspectivas, para transformarla

Mision:

de acuerdo a los requerimientos sociales; con actitudes de liderazgos generadores y visionarios e
impulsadores de valores y principios, orientados al desarrollo social y econdémico, al fortalecimiento
y conservacion del medio ambiente; mediante la implementacién de procesos cientificos y
transferencia tecnoldgica en la entrega del conocimiento.”

Vision:

“La Universidad Técnica Latinoamericana, es una institucion de Educacion Superior proyectada a la
formacion integral de sus estudiantes, fortaleciendo en ellos la autoestima, la creatividad, los valores
humanos y el liderazgo; con excelencia cientifica y académica, en un ambito sano, seguro y
adecuado. Fomentar la conservacion y proteccién del medio ambiente contribuyendo al desarrollo
econdmico, social, cultural y humano del pais, conforme a sus principios democraticos.”

Valores institucionales:

e Compromiso: Cumplir con obligaciones y deberes adquiridos.

e Integridad: Conducta apegada a la verdad y fiel a buenos principios de comportamiento.

e Respeto: Reconocimiento de los derechos de los demas, tratandolos con cortesia y
transparencia segun las normas institucionales.

e Seriedad: Formalidad en nuestras acciones y responsabilidades.

e Sensibilidad Social: Identificacién y busqueda de soluciones a las necesidades y problemas

de la sociedad.
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Politica de Calidad

Nuestro compromiso:

e Formar integralmente profesionales mediante un modelo educativo actualizado (metodologia
de ensefanza, tecnologia, recurso humano de avanzada) y acorde a las necesidades del
entorno.

e Contribuir a la solucion de los problemas nacionales por medio de la investigacion y la
proyeccion social.

e Lograr la satisfaccién de los estudiantes proporcionando servicios de educacion superior
universitaria que cumplen con estandares de calidad.

e Contar con personal docente y administrativo competente y comprometido con la mejora
continua de nuestros procesos.

e Brindar recursos educativos (infraestructura, recursos bibliograficos, didacticos, audiovisual)
de acuerdo con la demanda del PEA.

e Proporcionar servicios educativos y administrativos mediante una atencidén cordial,

esmerada y oportuna

GENERALIDADES DEL ENTORNO O COMPETENCIAS

Universidades con afos de experiencia en la formacion de profesionales por medio de diplomados

con reconocimientos nacionales e internacionales.

PROPUESTA #3

NOMBRE DE LA PROPUESTA

Ampliacién en la formacién profesional a través de Diplomados impartidos por la Universidad Técnica

Latinoamericana

OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

Demostrar el interés de los estudiantes por seguir enriqueciendo sus conocimientos mediante
diplomados por medio de la Universidad Técnica Latinoamericana
Presentar la oportunidad del mercado potencial interesado en ampliar sus conocimientos en

diplomados o postgrados propuestos en la Universidad Técnica Latinoamericana

Disefiar la estrategia para diversificar y ampliar los servicios que brinda actualmente la Universidad

Técnica Latinoamericana en la formacion profesional

PUBLICO OBJETIVO

Estudiantes de 5to afo, exestudiantes, egresados, graduados y publico en general
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DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

Mostrar la necesidad y la oportunidad que la Universidad tiene para ampliar los conocimientos
profesionales a través de la implementacion de Diplomados ya que el 93% de los encuestados
mostroé interés
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ESTRATEGIA / TACTICAS / PROCEDIMIENTO A SEGUIR/(implementar)
Procedimiento

Identificar los diplomados con mayor demanda en el mercado
Seleccionar los docentes que impartiran los diplomados

Definir la metodologia para el desarrollo de los diplomados

Calendarizar las fechas para la programacion de los diplomados
Disenar la estrategia publicitaria para atraer el publico objetivo

Desarrollo de los diplomados

N o o s~ Db

Planeacién y organizacion de Graduaciones

86



1. Disefo del grafico de Gantt para la Ampliaciéon en la formacién profesional a través de

Diplomados impartidos por la Universidad Técnica Latinoamericana

Universidad Técnica Latinoamericana
Ampliacion en la formacién profesional
a través de Diplomados impartidos por
la Universidad Técnica
Latinoamericana

Identificar los diplomados con mayor
demanda en el mercado

Seleccionar los docentes que
impartiran los diplomados

Definir la metodologia para el
desarrollo de los diplomados
Calendarizar las fechas para la
programacion de los diplomados
Disenar la estrategia publicitaria para
atraer el publico objetivo

Desarrollo de los diplomados

Planeacion y organizacién de

Mes

WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK WK

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
e A CA A CACA CACACACACACE

Mes

Graduaciones
2. \Verificacién de avances de actividades a través de la planeaciéon y programacion de
reuniones estableciendo cuadros de seguimiento por proyecto
Date: Programado | En riesgo Pendiente Finalizada
11/7/2020 O O ‘
Task Fecha final | Responsable | Status Notas
Crear y prepara al equipo de docentes para impartir las materias

Identificar los diplomados con mayor

demanda en el mercado
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Analizar los resultados de la encuesta

de los diplomados

Definir los diplomados con mayor

interés

Disefar el perfil para los docentes que

impartiran los diplomados

Convocar a los docentes seleccionados

Disefar metodologia a segur para

impartir los diplomados

Programar fechas de inicio y finalizacion

de los diplomados

Disefiar la metodologia para para
promocionar la formacién académica en

los diplomados

Inicio de diplomados

3. Cumplimiento del plan de accion se resumira en mostrar resultados y evidencias de las
acciones ejecutadas.

MEDIO O CANAL DE INFORMAR / PUBLICITAR LA PROPUESTA

Redes sociales, periddicos radio y television

PRESUPUESTO SUGERIDO

RESULTADOS ESPERADQOS
e Satisfaccion del publico Objetivo

e Posicionarse en el mercado
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CAPITULO 6 ASPECTOS ADMINISTRARIVOS

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

IActividad

JULIO

IAGOSTO

SEPTIEMBRE

INOVIEMBRE

IDICIEMBRE

IENERO

IFEBRERO

IMARZO

IABRIL

IPresentacion de perfil

[Elaboracion de marco
teorico

[Elaboracién y
ivalidacion de
instrumento

[Envid y recoleccion de
la encuesta

Tabulacion y analisis de
la encuesta

[Elaboracién de
conclusiones y
recomendacion

IElaboracion de
propuestas

IPresentacion final
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ANEXO 5

IDENTIFICACION DEL PERFIL

Titulo de proyecto:

ESTUDIO DE MERCADO PARA LA CREACION DEL BUYER PERSONAL
DE LA UNIVERSIDAD TENICALATINOAMERICANA EN FOCADO EN EL
SERVICIO AL CLIENTE

Docente investigador:

LICDA. MARTA GUADALUPE PANIAGUA CIENFUEGOS

Colaborador (s):

MARIA LIDIA GONZALEZ MORAN, ERIKA ALEXANDRA VASQUEZ
CALDERON, EKICK DAGOBERTO HERNANDEZ COLOCHO, OSWALDO
ERNESTO NUNEZ RAMOS, JEOVANY DELFINO FLORES GUILLEN Y
MARVIN ALESANDER GOMEZ GONZALEZ

Area integrada de conocimiento:

ECONOMIA, ADMINISTRACION Y COMERCIO

Area cientifica y tecnolégica del proyecto

CIENCIAS SOCIALES

Fecha de formulacion:

jueves, 10 de septiembre de 2020

I DESCRIPCION DEL PERFIL

Antecedentes: constituyen la explicacion de los desarrollos previos relacionados con el tema, de orden tecnol6gico, cientifico, histérico, politico, metodolégico, social,
ambiental, entre otros. Pueden incluir elementos como revision de bibliografia que permita analizar el estado actual de la situacion y opinién de personas expertas en el tema
0 experiencias previas (referenciados en el ambito local, regional, nacional e internacional).

Como uno de los antecedentes mas cercanos al tema que se desea desarrollar en la investigacion es el articulo
titulado: El Buyer Persona como factor clave entre las tendencias en Gestion Empresarial, publicada en la Revista
Cientifica Mundo de la Investigacién y el Conocimiento. Vol. 3 nium.3. Esp., noviembre, ISSN: 2588-073X, 2019,
pp. 659-681. En el cual se sostiene que la gestion empresarial ha sido el escenario que se encarga de identificar
y determinar en las empresas las diferentes estrategias que persiguen su crecimiento, haciéndolas capaces de
asumir los retos de la competitividad actual que les permitira la supervivencia ante la globalizacién, y el Buyer
Persona, es utilizado como herramienta para identificar las necesidades del cliente y crear estrategias de mercado
para fomentar fidelidad de los clientes y atraer a consumidores potenciales.

A nivel nacional se cuenta con una tesis de la Universidad Tecnologia titulada “determinacién de estrategias
de inbound marketing caso: libreria salesiana.” La investigacion tuvo objetivo descubrir el buyer persona
indicado para libreria salesiana, saber cuales son las caracteristicas que cumplen y saber de qué manera
impresionarlos mas por medio de las redes sociales, compartiendo contenidos que mayor sean de su agrado

Planteamiento del problema: el problema se puede entender como una situacion no deseada, que ocurre en un momento dado y que impide alcanzar un estado
normal o una condicion positiva desde la perspectiva de un grupo social o de un entorno especifico. Segun su tipologia los problemas pueden ser econémicos, sociales,
tecnologicos, técnicos, culturales, ambientales, legales, entre otros. Por lo tanto, para la identificacion y definicion de un problema pueden revisarse estos distintos
componentes.

Una empresa independientemente del campo en que se desarrolla debe de estar conocido de las diferentes
modalidades que existen para publicitar su negocio con mayor efectividad, con el surgimiento de la tecnologia y
de nuevas formas de comunicacion, las empresas deben conocer cual es el mejor recurso que pueden emplear
para dar promocion y publicidad a sus productos y/o servicios.

Se deben tener claro que solo por estar en la web no significa que se tienen el éxito asegurado, para ello se debe
de estudiar que estrategias utilizar para atraer a ese publico objetivo, aprovechando que el mundo digital ha
proporcionado las empresas nuevas posibilidades de darse a conocer en multiples lugares y al target que desea
si aplica la estrategia correcta para su marca.

Para lo cual se busca que la presente investigacion es ofrecer a la universidad una serie de herramientas como
el Buyer Persona y Inbound Marketing para el disefio de una campafa de contenido

Pregunta de investigacién: plantear a través de una o mas preguntas el problema que se estudiara. Estas deben ser claras y delimitadas para esbozar problema
y sugerir actividades pertinentes para la investigacion.

JEs posible la utilizacion de Buyer Persona como herramienta en el diseno de una estrategia de marketing digital para
la Universidad Técnica Latinoamérica?
¢Qué informacién e necesita para el disefo de Buyer Persona de la Universidad Técnica Latinoamérica?
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¢Qué de Inbound Marketing puede ser aplicado a la Universidad Técnica Latinoamérica?

Justificacion: se exponen claramente las circunstancias que dieron lugar a la eleccion del tema; es decir, explicar por qué es necesario, conveniente y util el desarrollo
de la investigacion desde el orden social, econdmico y cientifico.

La digitalizacion ha aumentado la competencia entre las empresas por lo cual estas se ven en la obligacion de
encontrar nuevas formas de diferenciarse en el mercado, por tanto, las empresas deben de concentrar sus
esfuerzo en actividades especializadas para mantenerse competitivas.

La gestion del cliente y la experiencia de este son factores de importancia en la era digital, es aqui donde
usualmente se carece de estrategias digitales en mercadeo, esto se debe al hecho que las empresas no
cuentan con las experiencias necesarias, decidiendo por estrategias tradicionales.

El contenido ha sido un componente clase de las técnicas de mercadeo en los ultimos afios, generando la
necesidad fundamental de comprender y conocer a los clientes objetivos de nuestros productos o servicios. El
mercadeo de contenido implica contenido que realmente sea relevante y valioso para el consumidor, asi este
crea una conexion con el producto o servicios que ofrece una empresa. Los medios digitales, entonces permiten
al cliente poder elegir que contenidos consumir, cual es la calidad de ese contenido y que tan relevante es para
él.

La informacién que se obtendra de la investigacion sentara las bases para un plan de estrategia sobre Inbound
Marketing, segmentacion e identificacion del perfil del cliente. Para el objetivo de crear una estrategia de
mercado digital que genere una experiencia impactante en el consumidor es que se utiliza la herramienta de
Buyer Pernona o perfil de cliente, para conocer las expectativas, gustos y preferencia de los consumidores y
crear una estrategia de mercadeo que sea personalizada y crear fidelidad de los consumidores a la empresa.
Un agregado mas de esta investigacion es que al equipo de investigacion se le permitira tener una experiencia
acerca de la metodologia Inbound como una estrategia que altamente utiliza los profesionales generando en
ellos competencia de marketing digital.

Objetivo General. Describe qué se propone al hacer el proyecto. El objetivo general es la razén para ejecutar el proyecto a través de la produccion de resultados
tangibles. Se refiere al efecto anticipado que se espera como producto de alcanzar los resultados

Objetivo Especificos. Se derivan del objetivo general, los cuales indican los fines inmediatos de cada una de las etapas de la investigacion, estos no se deben
confundir con actividades o procedimientos metodolégicos. Son expresados de manera clara y concreta; que sean alcanzables y medibles.

Objetivo General:

Proponer estrategias de marketing Digital basado en el Buyer Persona para mejorar las relaciones de clientes
(estudiantes) - Universidad Técnica Latinoamericana

Objetivos Especificos:

e Determinar la informacién basica que requiere la metodologia de Inbound Marketing para el disefio de
una estrategia para la Universidad Técnica Latinoamericana

e Diseriar el perfil del Buyer Persona de la Universidad Técnica Latinoamericana con base a la informacion
recolectada.

e Indicar los formatos de contenidos adecuados al perfil de cliente de la Universidad Técnica
Latinoamericana

e Seleccionar los medios digitales que deberia utilizar la Universidad Técnica Latinoamericana para
establecer una mejor relacion con sus clientes

Marco teérico, referencial o conceptual: es precisar, organizar y exponer las ideas, conceptos y teorias que sirvan de sustento para el anélisis del problema
o fenémeno a investigar, apoyado en los resultados tedricos de la revision bibliografica y documental.

MARKETING
En término generales, el marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las necesidades y
deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que la
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ponen en practica; razén por la cual, nadie duda de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los
mercados actuales.

= Segun Jerome McCarthy, "el marketing es la realizacién de aquellas actividades que tienen por objeto
cumplir las metas de una organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente y al
encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el productor presta al

consumidor o cliente”.

caracteristicas personales
factores socioculturales y ambientales recursos disponibles

NECESIDADES \l——\ DESEOS \—l—\ DEMANDA |
orienta ‘ estimula ‘
T Satisfaccion
identifica MARKETING [ — .  del ;
iconsumidor_

desarrolla

MARKETING DE CONTENIDO

Marketing de Contenido es una manera de involucrar a tu publico objetivo y hacer crecer tu red de leads y clientes
a través de la creacion de contenidos relevantes y valiosos, atrayendo, involucrando y generando valor para las
personas y, de esa forma, crear una percepcion positiva de tu marca, generando mas negocios.

Los objetivos por alcanzar por el marketing de contenidos son: « Conocimiento o refuerzo de marca o servicio ¢
Servicio al cliente « Generacion de leads y engagement « Conversion ¢« Disminucién en costos

% BENEFICIOS DEL MARKETING OE CONTENIDOS PARA TL EMPRESA

."-:| 3
WREACL  JFERCUAOCK | OGEMCRALGEE S hOaTu AL
TRAACE A2 I Lt MBRCH il ERT | LENTES

BUYER PERSONA

Buyer Persona es la representacion ficticia de tu cliente ideal. Esta basada en datos reales sobre el comportamiento y
las caracteristicas demograficas de tus clientes, asi como en una creacion de sus historias personales, motivaciones,
objetivos, retos y preocupaciones.
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Piblico Objetivo Buyer Persona
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INBOUND MARKETING

El inbound marketing es una metodologia que combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con
la finalidad de contactar con un usuario al principio de su proceso de compra y acompanarle hasta la

transaccion final.

La principal finalidad de esta metodologia es contactar con personas que se encuentran en el inicio del
proceso de compra de un producto determinado. A partir de aqui, se les acompana, mediante el contenido
apropiado para cada una de las fases del proceso de compray su perfil, hasta la transaccién final, siempre
de forma “amigable”. Y, posteriormente, se les fideliza.
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Diseno metodolégico: son los procedimientos generales mediante los cuales se pretende lograr los objetivos de la investigacion. Se debe definir el tipo de
investigacion, seleccionar el disefio de la investigacion, tipo de variables, técnicas de colecta de la informacion y precisar cuales son las técnicas de analisis de la informacion.
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El tipo de investigacidén sera de exploratorio ya que se trata de un tema relativamente nuevo en el area de
empresas de servicios educativos como son las Universidades.

Se utilizara método cuantitativo por permitirnos realizar el examen de los datos que obtengamos a través de las
encestas que nos servira para la construccion de Buyer Personal, se tomard como base una muestra de 400
estudiantes de la Universidad Técnica Latinoamericana de una totalidad de 800 estudiantes activos del ciclo 2-
2020.

Se utilizara herramientas digitales (Forms) para la recoleccién y tabulaciéon de de los datos necesarios para el
disefio del perfil de cliente.

Se utilizara una plantilla para el disefio del Buyer Personal.
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