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Resumen

La presente investigación se llevó
a en momentos tan cambiantes de-
bido a los niveles de conectividad,
es decir el uso del internet en casi to-
das las actividades de la vida del ser
humano, el uso del internet se está
utilizando como una herramienta de
comunicación y el área demercadeo
no queda fuera de dicha actividad.

La investigación se centra en la uti-
lización del Buyer Persona el cual es
un fuerte elementos para el diseño
de estrategias de Marketing Digital,
Marketing de Contenido y el Inbound
Marketing, tendencias que toman en
común la generación de contenido
para los usuarios y / o clientes, la
presentación de experiencias de va-
lor agregado, elementos que gene-
ran fidelización hacia nuestra marca
o empresa.

Por lo cual la investigación tiene
un primer momento donde se le per-

mite al lector conocer y comprender
como y donde inicia la aplicación
de las estrategias y herramientas
de la era digital dentro del Marke-
ting, partiendo de sus definiciones,
características y componentes; otro
momento en la que la investigación
se centra en el Buyer persona y su
construcción, para finalizar con la
presentación de 4 perfiles de clien-
tes ideales, los cuales pueden servir
por ejemplo en el diseño de conte-
nido digital que puede ser publica-
do en las diferentes redes sociales
y la página web de la Universidad,
así como diseñar estrategias que
generen experiencias y una mejor
atención al cliente para fortalecer
la fidelización a los estudiantes a la
Universidad.

Palabras claves: Marketing Di-
gital, Marketing de Contenido, in-
bound Marketing, Buyer Persona,
Cliente, Fidelización.

Summary

The present investigation was ca-
rried out in such changing times
due to the levels of connectivity, that
is, the use of the Internet in almost

all activities of the life of the human
being, the use of the Internet is being
used as a communication tool and
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the area of marketing is not left out of
said activity.

The research focuses on the use of
the Buyer Persona, which is a strong
element for the design of Digital Mar-
keting, Content Marketing and In-
bound Marketing strategies, trends
that share the generation of content
for users and / or clients, the presen-
tation of value-added experiences,
elements that generate loyalty towards
our brand or company.

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 era within Marketing

begins, based on its definitions, cha-
racteristics and components; another
moment in which the research focuses
on the Buyer person and its construc-
tion to end with the presentation of 4
profiles of ideal clients, which can be
used, for example, in the design of di-
gital content that can be published in
the different social networks and the
University’s website, as well as desig-
ning strategies that generate expe-
riences and better customer service to
strengthen student loyalty to the Uni-
versity.

Keywords: Digital Marketing, Con-
tent Marketing, inbound Marketing,
Buyer Persona, Customer, Loyalty.

Introducción

Con el uso de las redes so-
ciales e internet como medio
de comunicación, se encuen-
tra la importancia de la investi-
gación al otorgarle a la Univer-
sidad Tecnica Latinoamericana
una de las herramientas como
lo es el Buyer Persona, como
punto de partida para el diseño
de estrategias de marketing di-
gital, la generación de conteni-
do y la aplicación del Inbound
marketing.

La investigación tiene un pri-
mer momento donde se le per-
mite al lector comprender como
y donde se inicia la aplicación
de las estrategias y herramien-

tas de la era digital dentro del
Marketing, partiendo de sus
definiciones, características y
componentes; otro momento
en la que la investigación se
centra en el Buyer persona y su
construcción para finalizar con
la presentación de 4 perfiles
de clientes ideales, los cuales
sirven de ejemplo en el diseño
de contenido digital que puede
ser publicado en las diferentes
redes sociales y la página web
de la Universidad, así como di-
señar estrategias que generen
experiencias y una mejor aten-
ción al cliente para fortalecer la
fidelización a los estudiantes a
la Universidad.
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Como uno de los anteceden-
tes más cercanos al tema que
sedeseadesarrollar en la inves-
tigación es el artículo titulado:
El Buyer Persona como factor
clave entre las tendencias en
Gestión Empresarial, publica-
da en la Revista Científica Mun-
do de la Investigación y el Co-
nocimiento. Vol. 3 núm.3. Esp.,
noviembre, ISSN: 2588-073X,
2019, pp. 659-681. En el cual
se sostiene que la gestión em-
presarial ha sido el escenario
que se encarga de identificar y
determinar en las empresas las

diferentes estrategias que per-
siguen su crecimiento, hacién-
dolas capaces de asumir los
retos de la competitividad ac-
tual que les permitirá la super-
vivencia ante la globalización,
y el Buyer Persona, es utilizado
como herramienta para identifi-
car las necesidades del cliente
y crear estrategias de mercado
para fomentar fidelidad de los
clientes y atraer a consumido-
res potenciales.

La investigación tiene como
objetivos:

Objetivo General

Proponer estrategias de mar-
keting Digital basado en el Bu-
yer Persona para mejorar las

relaciones de clientes (estu-
diantes) - Universidad Técnica
Latinoamericana

Objetivos Especícos

Determinar la información bá-
sica que requiere la metodolo-
gía de Inbound Marketing para
el diseño de una estrategia
para la Universidad Técnica
Latinoamericana

Diseñar el perfil del Buyer
Persona de la Universidad Téc-
nica Latinoamericana con base
a la información recolectada.

Indicar los formatos de con-
tenidos adecuados al perfil de
cliente de la Universidad Téc-
nica Latinoamericana

Seleccionar los medios di-
gitales que debería utilizar la
Universidad Técnica Latinoa-
mericana para establecer una
mejor relación con sus clientes
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Desarrollo

Marketing

Consideramos que el mar-
keting es un conjunto de ac-
ciones que bucan satisfacer
necesidades y deseos de los
clientes o mercados meta, que
representa un beneficio para
las organizaciones, por lo que
se considera una herramien-
ta indispensable para el éxito
dentro de los mercados actua-
les.

Otros elementos que pode-
mos considerar en las defini-
ciones de marketing, que esas
acciones tienen por objeto
cumplir con las metas fijadas
por las organizaciones y po-
derse adelantar a las necesi-
dades de los clientes.

Marketing de contenido

De acuerdo a Giraldo 2019),
Marketing de Contenido es la
manera en la que buscamos
involucrar al público objetivo
por medio de la creación de
contenidos en que el cliente
tenga una percepción positiva
de nuestra marca, dando como
resultado la pertenencia y fide-
lidad de la clientela

Los objetivos que se deben
alcanzar por el marketing de
contenidos son:

• Conocimiento o refuerzo de
marca o servicio

• Servicio al cliente

• Generación de leads y en-
gagement

• Conversión

• Disminución en costos

Buyer persona

Buyer Persona (Siquiera 2022)
se define con la representación
ficticia del cliente ideal. Este
se construye con datos reales
donde se expresa el comporta-
miento y características demo-
gráficas de los clientes de la ins-
titución. Esta ficha puede incluir
aspectos como historial perso-
nal, motivaciones, entre otros.

Al será una de las estrategias
de marketing online tiene como
objetivo lograr mayor probabili-
dad de conectarnos con nues-
tros clientes digital.

De esta manera:
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• Se hace llegar el mensaje
correcto

• Conocimiento realista de
la audiencia

• Creación de contenido
adaptados al perfil

• Optimizar los recursos

Características:

El buyer persona debe reunir
las siguientes características:

Datos socio demográficos

Información:

• Persona

• Profesional

• Relación de proyecto

• Comportamiento

Identificar:

• Inquietudes

• Intereses

• Dolores o freno

• Como busca y donde

Dierencia entre buyer perso-
na, publico objetivo y cliente
ideal

Cuadro 1

BUYER PERSONA PUBLICO OBJETIVO CLIENTE IDEAL

Es un personaje fcticio que
se construye a partir de un
perfl con elementos psico-
lógicos y etnográfcos.

Es un segmento demo-
gráfco yconductual de
un grupo de personas
que se elige como futu-
ros clientes .

Es una descripción
que resume al mejor
cliente.

Fuente: Elaboración propia con base a https://es.linkedin.com/pulse/buyer-
persona-o-p%C3%BAblico-objetivo-silena-severini-the-smarketer
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Pasos para elaborar un buyer persona1

1 La información se a adapado a las necesidades de la insución y esa fue omada dehtps:www.youu-
be.comwach?v=H3jyRMmBlJc

Paso 1. Identificar qué información necesitamos para desarrollar
los buyer personas.

Cuadro de información necesaria
Cuadro 2

Categoría Preguntas

Rol

¿Cuál es la posición dentro empresa o en la vida?

¿Cómo se mide su rol/cargo?

¿Descripción de un día normal?

¿Qué habilidades que posee?

¿Qué conocimientos y herramientas usa?

Empresa

¿Lugar de trabaja?

¿Cuál es el sector de su empresa?

¿Qué facturación anual alcanza?

¿Cuántos trabajadores tiene?

Objetivos

profesionales

¿Qué responsabilidades tiene en su puesto?

¿Cómo mide el éxito?

Retos ¿Cuáles son sus mayores retos?

Fuentes de

información

¿Cómo adquiere conocimientos para su trabajo?

¿Qué revistar o lecturas son las preferidas?

¿Qué blogs y páginas web consulta?

¿Redes sociales a las que pertenece?

Detalles

personales
Edad, familia, educación, ciudad de residencia

Preferencias de
compra

¿Cómo son las relaciones comerciales de compra? (Email,
teléfono, en persona)

¿Investiga en internet antes de hacer una compra? ¿Como
lo hace?
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Elaborado y adaptación en base ahttps://www.inboundcycle.com/buyer-persona

Todos estos datos se pue-
den obtener de dos maneras:

Método directo: por medio
de una entrevista a los clien-
tes actuales, de acuerdo a la
base de datos que la empre-
sa posea.

Método indirecto: la infor-
mación se puede recolectar
por medio de herramientas
tecnológicas como Google
Analytics, bases de datos
como Google Insight.

Paso 2. El proceso de cómo
vamos a obtener la informa-
ción, entre las opciones tene-
mos:

• entrevistas a clientes ac-
tuales

• encuestas de clientes
consolidados

• herramientas de inteli-
gencia de leads

• entrevista con clientes in-
satisfechos

Paso 3. Realizar las entre-
vista o encuesta ir anotando
en la dicha de buyer persona
previamente diseñada.

Al momento de realizar la
entrevista o encuesta:

• hay que explicar que no
se está vendiendo nada

• que necesitamos de la
valiosa información que
nos pueda proporcional

• ofrecer algún incentivo
para hacer más atractiva
la participación

• considerar las horas para
realizar, así como los me-
dios a utilizar

• la utilización de una mis-
ma herramienta para la
obtención de la informa-
ción que nos ayude a
generar tendencias por
ejemplo en las respues-
tas similares
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Paso 4. Usar una ficha de desarrollo
Contenido de cha de desarrollo

Cuadro 3

Inormación demográfca

Trabajo y nivel de experiencia profesional

Cómo es un día de su vida

Cuáles son los problemas a los que se enfrenta y si la empresa los puede solu-
cionar como seria

Qué es lo que valora de la empresa, servicio o producto.

Cuáles son sus metas u objetivos

Como realiza la búsqueda de información

La experiencia con nuestra empresa o institución

Objeciones más frecuentes a nuestro producto o servicio

Elaboración propia

Paso 5. Cuando se tiene com-
pletas las hojas de desarrollo
pasamos al diseño del perfil de
buyer persona. Para lo cual se
debe de considerar:

• motivación sobre compor-
tamiento

• basarse sobre datos reales

• la creación de buyer perso-
na primario y si se cuenta
con información crear se-
cundarios
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Paso 6. Se cuenta una historia

Ejemplo de perl
Imagen 1

Fuente: Garcia. Como crear tus buyer personas en tu estrategia de marketing.
https://www.40deebre.com/como-crear-buyer-personas

Inbound marketing

El inbound marketing meto-
dología que hace una com-
binación de publicidad no
intrusiva y marketing con

el objeto de identificar a un
usuario desde el inicio del
proceso de compra y acom-
pañarlo en el trayecto.
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Dierencia entre marketing tradicional y el inbound marketing

Cuadro 4

Marketing Tradicional Inbound Marketing

Método

Captar la atención del
cliente destacando las
características del

producto

Se centra en el cliente,
no en el producto

Objetivo Vender… vender

Satisfacer la necesidad in-
formática del

consumidor

Audiencia
Personas que interesa
de los productos foca-
lizados

Orientada al gran

público, posibles consu-
midores

Comunicación con el
publico

Saturación de

información, ataques
de banner por ejemplos

Distribución de conteni-
do de calidad sin agredir

Elaboración propia

Componentes de Inbound marketing

ATRAER: la generación de
tráfico para lo cual se necesi-
ta del marketing de contenido,
técnicas, SEO, redes sociales.
Se necesita una planificación

CONVERTIR: que los visitan-
tes se conviertan en leads, es
decir en contacto es aquí la

importancia de contestar los
mensajes.

FIDELIZAR: con la base de
datos se gestiona los registros
para mantener al cliente satis-
fecho.

Atención al cliente:

Se tiene claro que el marke-
ting digital encierra el uso de las

redes sociales y hasta de cual-
quier herramienta digital, todo
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encaminado para mejorar la ex-
periencia del usuario y/o cliente.

Por ejemplo, en la utilización
de las redes sociales que en
un comienzo era para que
la marca o empresa tuviera
presencia hoy en día es una
herramienta para interactuar
cliente – empresa, cliente –
cliente y cliente – usuario.

Para satisfacer las necesi-
dades comunicativas las em-
presas deben de considerar
las estrategias, teniendo en
claro que unas irán 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 ser-
vicio al cliente comparten una
relación importante “El Clien-
te”, compartiendo también el
objetivo de comunicarse de
forma intencional y eficiente
con los clientes.

Uno de los elementos más
destacados del marketing
digital es la generación de
experiencias al cliente, área
donde la mayoría de las em-
presas compiten dejando de
lado las competencias de
precios; sino que analiza el
comportamiento del consumi-
dor, por ejemplo cuanto están
dispuestos a pagar por sus
productos o servicios, bus-
cando de alguna manera la fi-
delización a las instituciones.

Las herramientas de comu-
nicación multimedia facilitan a
los clientes poder acceder a
servicios, experiencias positi-
vas y contenidos de calidad,
los 365 días, 7 días a la sema-
na y las 24 horas al día, por
lo cual la búsqueda de una
comunicación rápida y eficaz
a través de múltiples canales
van facilitando la gestión de
las relaciones entre clientes
y consumidores, así como lo-
grar un posicionamiento de la
marca y empresa.

Métodos.

Se utiliza herramientas digi-
tales (Forms) para la recolec-
ción y tabulación de los datos
necesarios para el diseño del
perfil de cliente. Anexo 1

Se utiliza una plantilla para
el diseño del Buyer Persona.
Propuesta por Garcia. Como
crear tus buyer personas en
tu estrategia de marketing.
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https://www.40defiebre.com/
como-crear-buyer-personas

Se diseñó la propuesta par-
tiendo de los resultados de

diversa encuesta que se pa-
saron a estudiantes (activos),
egresados y graduados de la
universidad.

Tipo de investigación

El tipo de investigación será
exploratoria ya que se trata de
un tema relativamente nuevo

en el área de empresas de ser-
vicios educativos como son las
Universidades.

Tipo de estudio

Se utilizará método cuanti-
tativo por permitirnos realizar
el examen de los datos que
obtengamos a través de las

encuestas que nos servirá
para la construcción de Bu-
yer Personal.

Universo, población y muestra

Se tomará como base una
muestra de 400 estudiantes
de la Universidad Técnica

Latinoamericana de una tota-
lidad de 800 estudiantes acti-
vos del ciclo 2- 2020.

Resultados

La información de las en-
cuestas proporcionó los da-
tos necesarios para la elabo-

ración de Perfil del Cliente de
la Universidad, los cuales se
presentan a continuación:
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Perl del estudiante de la Universidad Técnica Latinoamericana

Figura 2

Elaboración propia
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Perl de egresados y graduados

Figura 3

Elaboración propia
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Perl de estudiante 1

Figura 4

Elaboración propia
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Perl de estudiante 2

Figura 5

Elaboración propia
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Conclusiones y Recomendaciones

Se concluye que:

• Las estrategias demarke-
ting digital, de contenido
y la utilización de Buyer
persona son estrategias
orientadas a la captación
de clientes (estudiantes)

• Las estrategias de In-
bound markenting, son
utilizadas no solo para
la captación de clientes,
sino que genera fidelidad
de clientes.

• La utilización del buyer
persona como herramien-
ta para la generación de
campañas publicitarias
personalizadas y la ge-
neración de contenido de
calidad.

• Con la selección de las
preguntas para formar
la encuesta permitió la
creación de cuatro perfi-
les de clientes, que son
utilizadas también para el
diseño de propuestas de
mejora, a sugerencia de
las mismas encuestas.

• La utilización de las redes
sociales como herramien-
tas para mantener una
comunicación efectiva

entre la institución y los
estudiantes.

Se recomienda:

• Utilizar los perfiles para el
diseño de otras propues-
tas de atención al cliente
aparte de las propuestas
en el trabajo.

• Diseñar contenidos que
puedan ser compartido
en las diferentes redes so-
ciales y plataforma institu-
cional

• Se debe de considerar
la revisión de los perfiles
propuesto por lo menos
cada dos años

• Considerar la creación de
planes de publicaciones y
actualización de las redes
sociales para mantener-
las activas y volverlas un
canal de captación de las
necesidades de los estu-
diantes activos y poten-
ciales

• La creación de espacios
donde los estudiantes
puedan expresar las ne-
cesidades y expectativas,
de esta manera generar
experiencias positivas.
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