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INTRODUCCION

La tecnologia digital es un mecanismo que tras el paso del tiempo ha sido empleado con
mayor frecuencia para impulsar el desarrollo empresarial dentro de las diversas areas,
especialmente en actividades que conciernen al area de mercadeo. Internet se ha vuelto
una herramienta de uso fundamental para facilitar los procesos difusivos apegados a la
publicidad de los productos o servicios, con la idea central de incidir directa y rapidamente

en los consumidores.

Mediante internet la informacién y publicidad tienen mayor amplitud de cobertura a bajos
costos, esta quiza ha sido de las razones por las cuales las instituciones han adoptado
este medio para impulsar incrementos en ventas y llegar a mas personas sin necesidad

de poseer un espacio fisico donde puedan ser exhibida la promocion de sus servicios.

Algunos estudios explican la relacion entre el marketing tradicional, los clientes y como
esto incide en el rendimiento empresarial. Sin embargo, existe un nivel de
desconocimiento por parte de algunas instituciones sobre el nivel de incidencia del
marketing digital dentro de la preferencia y poder de compra por parte de los clientes y
usuarios. El marketing digital es parte fundamental dentro del marketing estratégico y se
refleja como actividad dentro de un sistema E-Commerce, del cual se puede esperar
impactos positivos 0 negativos esto segun el nivel de confianza existente en los

contenidos ya que son la base de comunicacién entre la institucién y el cliente.

El uso constante de dispositivos moviles como medio de comunicacion actual, evidencia
la utilidad del marketing digital como herramienta fundamental del comercio. Sin embargo
los estudios sobre el nivel de incidencia del marketing digital en la toma de decisiones de
los clientes o usuarios de las instituciones del sector servicios de educacién superior
universitaria en la zona oriental de El Salvador, son limitados, constituyéndose asi como
objeto de este estudio. Para la estructuracion del anteproyecto fue necesaria la

elaboracion de tres capitulos, los cuales se detallan a continuacion.

Capitulo I: Problema de Investigacion. Muestra fragmentos de la realidad y la importancia

del tema, ademas describe el desarrollo de la situacién problematica expresara dentro de



un texto de la realidad social. Define de forma concreta el planteamiento del problema, asi

como los objetivos, delimitacion del estudio y la justificacion.

Capitulo 1l: Marco Tedrico. Presenta la descripcion del marco histérico, base teorica
donde se sustentan las variables del estudio. Asi como la definiciébn y operatizacion de
términos basicos el cual sirve para aclaraciébn de conceptos. También se muestran las

hipotesis.

Capitulo 1ll: Metodologia. Presenta la poblaciéon y muestra de estudio, los disefios
utilizados en la investigacion, asi como las técnicas e instrumentos de recoleccién de

datos. Finalmente, la descripcién del procedimiento de analisis.

Capitulo IV: Hallazgos de la investigacion. Presenta mediante tablas y graficas cada item
realizado a los encuestados, acompafnados de la interpretacién y andlisis de los datos;
ademas se muestra analisis realizados mediante el cruce de variables que son de vital

importancia dentro de la investigacion.

Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones. Muestra las conclusiones realizadas por el
equipo de investigacion, ademas de contener las recomendaciones, escritas en funcion de
cada conclusién. De igual forma se presenta una propuesta de valor como un agregado

enriguecedor a la investigacion.



CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION.

1.1 SITUACION PROBLEMATICA

Entendemos el marketing como el conjunto de estrategias y acciones que realizan las
empresas para establecer una relacién con un consumidor y fomentar la compra de sus

productos o servicios. Segun (Douglas. H, 2001).

Asi también el objetivo del MARKETING DIGITAL esta abocado a utilizar este canal al
igual que los canales convencionales y no convencionales para establecer una relacién
positiva y duradera con los clientes y usuarios quienes pueden estar online y de este
modo las instituciones pueden crear una ventaja competitiva frente a otras ofreciendo

valor agregado a sus productos o servicios de modo que sus clientes puedan percibirlo.

Cada vez las instituciones buscan entender a sus clientes, sus dinamicas, sus estilos de
compra, lo que los impulsa a comprar o rechazar un producto o servicio. Y las estrategias
van dirigidas por canales tradicionales y no tradicionales. Los canales tradicionales méas
conocidos eran y siguen siendo TV, Via Publica, Diarios, Cine, Radios y otros segun
(Staton, 2001)

A medida que nuestras vidas se llenan progresivamente de interacciones a través del
internet, inevitablemente nos vemos bombardeados con publicidad de formatos muy
diversos. Por ejemplo. Revisamos nuestro correo electrénico en la mafana, y ya
comenzamos a recibir estimulos de marketing. Algunos son mas sutiles como los
pequefios avisos de Gmail y otros mas agresivos. Continuamos nuestra rutina revisando
las redes sociales (canales no tradicionales) en Facebook, recibimos avisos que

curiosamente son muy relevantes a nuestros intereses.

Probablemente estemos siguiendo a algunas instituciones en Twitter, las cuales no
escatiman esfuerzos en destacar sus ofertas para sus leales seguidores, a la vez que
responden sus preguntas, y en general alcanza un nivel de interaccion con sus clientes y
usuarios (actuales y potenciales) nunca vistos. Durante todo el dia, los sitios web que
visitamos estan llenos de publicidad. Imagenes, avisos textuales, Pop-ups (ventanas

emergentes).



Muy pocos sitios web estan libres de publicidad. Mas adn si tenemos un smartphone
(teléfono inteligente), no podemos escapar a mas avisos publicitarios integrados en
muchas de las aplicaciones conectadas a internet que utilizamos, y también en forma de
mensaje de texto (SMS). En suma, el marketing digital nos acompafia todo el dia, y a

todas partes.

El marketing digital comenz6 con la creacidon de paginas web, como canal de promocién
de productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las nuevas herramientas
disponibles, sobre todo para gestionar y analizar datos recolectados de los consumidores,
el marketing digital ha tomado nuevas dimensiones, convirtiéndose en una herramienta

indispensable para las instituciones actuales.

Si bien el marketing digital en su mayor parte engloba muchas actividades que caen bajo
el concepto de Internet Marketing porque utilizan canales online, es importante destacar
gue también utiliza medios que no son exclusivamente online, como los mensajes de texto
(SMS) en celulares. (Allende, 2001).

El marketing digital es una forma de marketing que se basa en la utilizacion de recursos
tecnoldgicos y de medios digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales y

gue provoguen una reaccion en los receptores.

Fundamentalmente el marketing digital utiliza y se hace presente en medios como
internet, telefonia movil, television digital e incluso los videojuegos. El marketing digital ha

dado un gran salto y un paso importante dentro del marketing tradicional.

La creacién de plataformas digitales como potentes herramientas de posicionamiento en
un mercado generalista. La tecnologia de gestion de publicidad hace posible ofrecer el
anuncio adecuado en el momento correcto a la persona indicada. Esto hard que sus
anuncios ofrezcan la maxima productividad posible. En este aspecto, hoy por hoy, esta
bastante claro que el presente del Marketing Digital esta bastante ligada a las
denominadas redes sociales y comunidades online por ser los canales con mas éxito y
mas utilizados. Ademas, este tipo de plataformas permiten segmentar o definir un perfil de
cada individuo y productos mas afines a las propias preferencias de los usuarios, asi

como permite desarrollar un target mucho mas preciso para los propios anunciantes.



Es por ello que, para definir el papel de los nuevos medios, es fundamental entender el
cambio en el rol de los usuarios o consumidores, que ahora poseen un mayor control de
actitud y que de alguna forma interactian y participan dentro del propio medio.
Las personas deseosas de estar cada vez mejor informadas y conocer lo ultimo del
mercado, a dado paso a las instituciones que estén en la necesidad de actualizarse y
renovarse constantemente y a su vez de informar en el medio mas éptimo y eficaz de la

disponibilidad del producto y servicios en el mercado (Lorenzetti, 2006)

La practica del Marketing Digital ha tomado fuerza, nos parece sumamente importante
indagar mas alla, y descubrir qué es lo que estan haciendo y que podria deparar el futuro
de las instituciones, para que puedan anticiparse de alguna manera a los rapidos cambios

en esta materia.

Indiscutiblemente el marketing digital es una de las estrategias mercadolégicas con mas
fuerza, sin embargo, ante esta el sector de educacién superior sucumbe a la insistente
interrogativa “jvale la pena apostar a canales digitales como medios de comunicacion y
promocion para la oferta educativa que ellos presentan?” “; Tendran mayor efectividad

estos que los canales tradicionales (radio, prensa, television)?”.

Segun un estudio realizado por Gartner Inc. Empresa dedicada a la consultoria e
investigacion de tecnologia se demostré que casi el 23% de las ganancias de las
compaiiias fueron gracias a los negocios digitales en el afio 2015 y que esta cifra podria
llegar a representar un 37% en los siguientes dos afios. Ademas, en su estudio indican
gue, si una marca o producto no esta en el mundo digital, tendr4 una alta tendencia a

desaparecer del mercado.

Aunque los métodos de marketing tradicional aun funcionan, el marketing digital ha
llegado a convertirse en un gran aliado para el sector de la educacion, y es aqui donde las
instituciones de educacion superior deben detenerse y revisar la manera en la que han
venido promocionandose y replantear su estrategia de marketing enfocada al mundo

digital.

No es secreto que estamos ante una generacién que nacioé inmersa en el mundo digital y

a través de los dispositivos electronicos tienen el poder de informacién en sus manos.



Para tomar la decisién de donde estudiar buscan en Google, ven recomendaciones en las
redes sociales y perfiles de sus amigos, revisan testimonios de estudiantes actuales y
egresados, consumen videos de la institucion y toda esta informacion a la que se exponen
termina influenciando grandemente la decision de cudl universidad escogeran para

estudiar; es decir, que las decisiones de compra se dan en el entorno digital.

1.2 DELIMITACION

El desarrollo de esta investigacion parte de un analisis al diagndstico de la situacién actual

dentro del mercadeo digital.

Debido a la amplitud del tema se tomaron en consideracion tres tipos de limitantes:
Delimitacion Espacial
Delimitacion Temporal

Delimitaciéon Tebrica

Delimitacion Espacial: Dentro de esta delimitacion se tomaron en cuenta dos enfoque,
tedrico y geografico. El enfoque tedrico se base en paises vanguardistas, es decir, la
obtencion de datos estadisticos para referencias dentro de la investigacion estan
centrados en paises considerados como aspirantes a paises de primer mundo, esto
debido a la perspectiva que muestran sobre el tema de estudio; ya que en El Salvador el
desarrollo y nivel de acceso a internet ha dado sus primeros pasos hace veinticinco afos

aproximadamente.

Como parte del enfoque geogréfico, la investigacién esta delimitada a la zona oriental de
El Salvador, especificamente a las instituciones de educacion superior universitaria

pertenecientes al sector servicios educativos.

Delimitacion Temporal: Las investigaciones que se enfocan en temas digitales son
constantemente actualizadas, esto debido a la rapidez con la cual los elementos
tecnolégicos suelen cambiar. EI Marketing Digital no es la excepcion a esto ya que dentro
de una era tecnolégica tan cambiante la aplicacion de este tema como estratégica es

indispensable.



Sin embargo existen paises en los cuales no esta totalmente desarrollado un tema de tal
magnitud; dado que este estudio se centra en las instituciones de educacion superior
universitaria de la zona oriental de El Salvador se brindar4 un delimitacién temporal a
mediano plazo siendo equivalente a dos afios. Este tiempo se toma considerado que el

tipo estudio es correlacional.

Delimitacién Tedrica: Debido a la extensién del tema, la investigacion se centrara en dos
variables definidas como “Marketing Digital” y “Toma de decisiones”. Es necesario
mencionar otras variables intrinsecas en el tema, las cuales seran levemente abordadas
esto para efectos de una perspectiva mas amplia en contextos histéricos y tedricos,

necesarios para establecer mayor claridad a la investigacion.

1.3 ENUNCIADO DEL PROBLEMA

¢,Cual es el nivel de incidencia del marketing digital en la toma de decisiones de los
clientes o usuarios de servicios de instituciones de educacion superior universitario en la

zona oriental de El Salvador?

1.4 JUSTIFICACION

En la actualidad se ha incrementado el uso de internet, para el 2010 la estimacion de
usuarios de internet en paises con aspiraciones era de 1.000 millones de usuarios, la
mitad del total mundial de usuarios de internet para ese afio. 535 millones de usuarios de
redes sociales on line en 30 paises con aspiraciones, de un total de 957 millones de
usuarios a nivel mundial; mas de 310 millones de dispositivos moviles son utilizados para
accesar a internet en 30 paises con aspiraciones, de un total de 800 millones a nivel

mundial, marcando un 73% de usuarios de internet. (McKinsey & Company, 2012)

Para satisfacer la necesidad dentro del intercambio de servicios, las empresas se han
volcado a la utilizacion de herramientas como sitios web, redes sociales, email marketing,

entre otras para mostrar y comercializar sus servicios. A la practica estratégica de estas



herramientas se le se conoce como marketing digital, el cual es un tema de relevancia

dentro del escenario empresarial.

Pese a su exposicion el marketing digital es poco estudiado, debido a la falta de
investigacion en esta area, y la practica en la misma; es de suma importancia indagar
mas, descubrir como esta estrategia incide dentro de los procesos de preferencia en la

seleccion de servicios educativos por parte de los clientes o consumidores.

Esta investigacion esta enfocada a empresas de servicios, especificamente servicios de
educacién superior universitario de la zona oriental de El Salvador, ya que este tipo de

empresas tienden a ser mas susceptibles a la integracion del marketing digital.

Esto se debe a una nueva generacion digital, los llamados Generacién “Z”, jovenes
nacidos a partir del 1995 y que son los candidatos principales a ser parte de una
institucién universitaria y los cuales dedican un minimo de 3 horas a los canales digitales
(redes sociales), confirmando asi a las marcas, la importancia de “dejarse ver’ en estos

medios en la actualidad.

Es por lo que apostar a estos medios, a través de acciones digitales efectivas, les
brindaran a las universidades la oportunidad de generar mas Leads (potenciales
estudiantes), posicionarse en la web, tener un mayor alcance de sus servicios educativos,
explorar nuevas herramientas tecnoldgicas que en combinaciéon con el internet avanzan
de la mano con las nuevas generaciones. En Latinoamérica, la expansion del internet y la
utilizacion de nuevas tecnologias, ha llevado a que sean mas las instituciones educativas
gue le apuestan a los canales digitales. Ofertar programas de educacion virtual, darse a
conocer, posicionar su nombre en la web y los medios sociales han llegado a tomar el
mismo protagonismo que los medios tradicionales, y en la mayoria de los casos, se

atreverian a decir, que mas efectivos. (Padovan, 2017)

La investigacion de los efectos del marketing digital, satisfaccion del cliente y
posicionamiento, es un campo sumamente interesante, pero a efectos de esta
investigacion no seran considerados dado que nos centraremos en concretizar el contexto
sobre la aplicacion del marketing digital para generar preferencia en sus clientes o

consumidores.



1.5 OBJETIVOS

Objetivo general:
e Determinar el nivel de incidencia que existe entre el marketing digital y la toma de
decisiones de los clientes o usuarios de las instituciones del sector servicios de

educacion superior universitaria, en la zona oriental de El salvador.

Objetivos especificos:
e Analizar el impacto que tiene el marketing digital en la preferencia de marca en los
clientes o usuarios de los servicios de educacion superior.
e Analizar la utilidad del social media marketing en la preferencia de la marca de los
usuarios de los servicios de educacién superior universitaria.
e Determinar acciones que permitan la mejora continua de la estrategia de

marketing digital para las instituciones de educacion superior universitaria.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS

De acuerdo con la investigacion de Hoyos (2013, p.7) el Marketing digital en cuanto a
disciplina de estudio tiene su origen en el propio Marketing en si trasladado a un contexto

digital. Por tanto, su evolucion ha ido paralela a la misma del Marketing tradicional.

Comenzando por la presentacion de la evolucion de la disciplina de Marketing, la mayoria
de los autores atribuyen su aparicion y desarrollo como ciencia al siglo XX y mas en
concreto a los ultimos 60 afios. Sin embargo, la historia del Marketing es mucho mas
antigua y se ha desarrollado en una doble linea: por un lado, con relacién a su evoluciéon
como filosofia empresarial, y por el otro en cuanto a organizacién de actividades de

funcién comercial dentro de la empresa. (Cangas, 2010)

Marketing tuvo cuatro etapas importantes durante su evolucion, la primera se basa en la
produccién. Esta etapa presentaba a las empresas como enfoque principal dejando de
lado al consumidor y sus preferencias, creando producciones de forma masiva. Uno de
los factores a tomar en cuenta para esta etapa es que no habia mucha competencia y por
esto la oferta era capaz de crear la demanda. A inicios de 1970 surge la segunda etapa,
conocida como etapa del producto, en la cual se abre paso al concepto de las 4P y se
manifiestan las consecuencias de produccion masiva de la etapa anterior, ya que las
empresas comenzaron a generar excedentes en su produccidon debido a que se logra un

equilibrio de la demanda-oferta reduciendo las ventas.

En la década de los 80, las ventas tomaron mayor importancia gracias a los surgimientos
de politicas proactivas en los precios de ventas. Esta se conoce como la tercera etapa,
basada en el asedio que realizan las empresas hacia los consumidores para poder

estimular la compra.

En todas las etapas anteriores la opinidon de los consumidores no se tomaba en cuenta, es
hasta la década de los 90 que surge la etapa del marketing. El objetivo ya no era producir
masivamente, ni vender todo de cualquier forma; sino que se enfoca en la creacion de
productos acoplados a las necesidades del consumidor, provocando un incremento en la

participacion de los clientes dentro de la produccion, a su vez surgen los programas de



fidelizacién. Dentro de esta etapa el marketing juega un roll importante en la industria, las
empresas adoptan un enfoque de marketing social haciendo uso de herramientas para
poder identificar el publico objetivo y mejorar la relacion costo-beneficio. Constituyendo

ésta Ultima, una primera afirmacién propia de filosofia de Marketing en la empresa.

En lo referente a la evolucion del Marketing en cuanto a la organizacion de actividades,
hay que remontarse muy a la antigiiedad, a los primeros albores del comercio cuando
mercaderes fenicios y griegos empleaban ya técnicas comerciales y promocionales de
Marketing. Kotler relaciona su existencia con la aparicion del intercambio comercial que va
desde los tiempos del trueque comercial hasta la etapa de la economia del dinero y el

sistema de Marketing moderno. (Cangas, 2010)

En cuanto a su evolucién como filosofia, su historia es mucho mas reciente. Si bien, los
primeros atisbos de este tipo de pensamiento se encontraban ya hace mas de 200 afios
atras en Adam Smith cuando describia el término de “soberania del consumidor”’, no ha
sido hasta dos siglos mas tarde cuando en 1969 Levitt sentara la idea afirmando que el

propésito de una empresa era “crear y mantener un cliente”.

La evolucion del marketing hacia una filosofia conductora de la gestion empresarial ha ido
muy asociada a la evolucion (aparicion, desarrollo e integracion) de las distintas
actividades organizativas que luego se reunirian en torno al departamento de Marketing
en el seno de la empresa. De ahi que se pueda tratar y estudiar ambas evoluciones,
filosofica y organizativa, conjuntamente como hacen la mayoria de los autores en sus
estudios por su paralelismo e interrelacién dentro de un horizonte de tiempo amplio que

va desde la revolucion industrial hasta la actualidad.

Estos autores explican la evolucién del Marketing segun los cambios acaecidos en el
macroentorno (econdémico, competitivo, cultural, tecnoldgico, etc.) y son principalmente
académicos cuya doctrina al respecto se recoge en sus libros de texto de Fundamentos
de Marketing donde observan una evolucion en la orientacibn empresarial a través de
‘eras”, asociadas principalmente al desarrollo econdmico que ha tenido lugar en los

distintos paises durante el ultimo siglo.



En el 2000 se implementa un extension del marketing la cual va dirigida al mercado
digital, Hurtado (2014, p.6) sefiala que este ha dado un gran salto y va a varios pasos
adelantes dentro del Marketing tradicional. Los consumidores actualmente se encuentran
interesados en estar cada vez mas y mejor informados en cualquier area de la vida
cotidiana y conocer lo ultimo del mercado, este hecho ha dado paso a que las empresas
se vean en la necesidad de actualizarse y renovarse constantemente y a su vez de
informar en el medio mas Optimo y eficaz lo que desea y quieren ofrecer y vender.
(Hurtado, 2014)

El marketing digital no sélo ha marcado unas nuevas reglas en el juego, sino que ha
ayudado al marketing tradicional a conocer mas a fondo a sus clientes. Es en este punto
donde entran en juego las nuevas estrategias del marketing aunado a las nuevas
tecnologias; alianzas estratégicas, publicidad online, e-mail marketing, herramientas de
fidelizacion, entre otros, que convierten el marketing digital en un apoyo esencial y
fundamental en el marketing tradicional. Ademas, en cuestién de costes y de eficacia, las
herramientas digitales ofrecen mayores ventajas ante las tradicionales; sélo es necesario
conocer suficientemente bien a su cliente potencial para idear la mejor manera de llegarle,
convirtiéndose esto en unos de los factores mas importante para poder tomar decisiones
correctas y adecuadas, de esta manera, solo bastaria optimizar gastos, con el finalidad

conseguir resultados efectivos.

Respecto del posicionamiento, Barron (2000, p.12) sefiala que el posicionamiento es una
de las estrategias que en el mundo de negocios esta dando excelentes resultados en
estos ultimos tiempos del mundo globalizado en que la competencia cada dia se presenta
con mayor agresividad, y los productos en su afan de conquistar mercados van
recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre comln habia imaginado.
Indudablemente, la llave del éxito de los negocios esta en ofrecer los productos cada vez
diferenciados, para satisfacer multiples deseos y exigencias de los consumidores en caso

de productos y usuarios en caso de servicios. (Barrén, 2000)

Cada consumidor es un mundo diferente, cada vez quiere el producto si es posible a su
medida y a sus exigencias; en la medida que la competencia se incrementa y los
mercados creen, la necesidad bésica de posicionarse claramente en la mente del

consumidor potencial va resultando mucho mas importante. En el marketing la publicidad
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cumple un papel muy importante para comunicar al mercado sobre las bondades y las

caracteristicas de los productos o servicios.

2.1.1 Inicios del Marketing Digital

Los dos eventos mas importantes de este periodo se centran en 1970 y 1984, se realiza
la primera llamada entre teléfonos méviles y Apple lanza su nueva computadora, ambos
hechos sirvieron de plataforma para la revolucién de los 90, donde nacen los mensajes de
texto y el internet facilita la creacion de los banners publicitarios y la publicidad pay-per-

click (pago por clic).

En 1996 se da el lanzamiento mundial del sistema operativo Windows 95 y su navegador
Explorer («<Un ordenador en cada casa», decia Bill Gates); el afio en el que Yahoo, con
dos afios de vida, entr6 en bolsa y lideraba el sector Search (buscadores) a nivel mundial,
y también es el afio en el que se empezaron a comercializar en Espafia y otros paises las
primeras conexiones a Internet a precio de llamada metropolitana como el servicio de
Infovia. (Cangas, 2010)

Todos estos avances provocaron en Espafia que a finales del afio 1996 la cifra de
ordenadores conectados llegara a la simbdlica cifra de 100,000.00 y que hubiera en el

mercado 200 proveedores de acceso a Internet.

La Nube comenzdé a ser un lugar interesante para promocionarse y las empresas

empezaron a confiar en el marketing digital.

2.1.1.1 Marketing en buscadores: Yahoo y el primer SEM (Marketing en
buscadores)

Marketing en Yahoo

Los buscadores como AOL, Inktomi y especialmente Yahoo eran los mas utilizados por
los usuarios. Estos podian pasar horas frente al ordenador leyendo noticias, buscando
informacién sobre personas 0 empresas o promocionando sus sitios web afiadiendo URL

tras URL las principales paginas de su sitio web.
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Aprovechando este trafico, Yahoo monetizar su buscador con la primera de las
estrategias publicitarias online: los banners publicitarios 0 SEM. Pequefios elementos
gréaficos colocados en lugares estratégicos de cada pagina intentaban llamar la atencion
del usuario que tras hacer click en el grafico iba a desembocar a otra pagina web donde

adquirir productos o servicios. De forma general, se cobraba por click (PPC) o por venta.

Yahoo Banner SEM

Este sistema, similar al marketing de afiliados en blogs, en el caso de los buscadores
puede considerarse como el primer ejemplo de sistema publicitario SEM, ya que cada
espacio publicitario se asociada al contenido de los resultados de busqueda o pagina en

concreto.

El volumen de negocio, por supuesto, no era ni de lejos el de hoy. Segun los creadores de
Google, Sergey Brin y Larry Page, el nimero de documentos indexados en 1994 era de
110.000, y a finales de 1997 de 2 millones. Una cantidad muy pequefia para centrar la
inversion publicitaria en Internet de forma prioritaria, siendo asi en sus inicios.
(Salamanca, 2011)

2.1.1.2 E-mail Marketing

Historia de email marketing
Al tiempo que los buscadores se popularizaron, también lo hacia la comunicaciéon por
correo electrénico: requeria de una conexion a Internet de poco tiempo y la comunicacién

entre personas de distintas partes del mundo era instantanea.

Es cierto que este tipo de comunicacién electrénica nace a principios de los afios 80, pero
desde el punto de vista comercial no se universaliza hasta que comienza a existir masa
critica suficiente, es decir, un nimero de usuarios suficiente, para que invertir en una

campaia de e-mail marketing fuera rentable.
Practicamente a la par de la publicidad en buscadores, las campafas de Email marketing

aumentaron, y en 1996 la comunicaciéon comercial electrénica ya era mayor que la de

correo postal. (Colvee, 2010)
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Sin embargo, a mediados de la década pasada, el e-mail marketing entré en crisis debido
al gran namero de correos spam. Con el dominio de buscadores inteligentes como
Google, el mundo de la publicidad se centré en los buscadores y las guias de empresa al

Sser menos agresivas.

2.1.1.3 Posicionamiento web en buscadores

Google Beta

Mientras en 1996 Yahoo triunfaba en el mundo de los buscadores, Sergei Brin y Larry
Page crearon en la universidad de Stanford su proyecto Google. No fue hasta 1998
cuando lo convirtieron en empresa y hasta el afio 2000 cuando, gracias a su nueva forma
automatica de indexar sitios web enteros con su algoritmo, superaron a Yahoo y demas

buscadores.

El mundo estaba dividido entre aquellos que no creian en la publicidad en linea y aquellos
gue lo estaban dejando todo invertido en ella, para principios del afio 2000 la inversién en
este sector super6 los 8 millones de doélares, en comparacién con la menos de dos
millones invertidos en el sector pale, se le otorg6 la victoria a los que se arriesgaron por el

nuevo mercado.

A efectos de marketing online, este tipo de tecnologia fue la responsable del
fortalecimiento del SEO (Search Engine Optimization) como estrategia publicitaria y de la
aparicion de multitud de empresas dedicadas al posicionamiento organico. Aparecer en el
Top 10 de la hoja de resultados de busqueda de Google era esencial para conseguir

visitas y ventas.

Para lograrlo, era -y es- necesario realizar una serie de acciones en las web a posicionar
a nivel interno y externo (SEO on Page y Off Page) segun los factores que Google
considerara en cada momento que hacian -y hacen- posicionar a unas webs mejor que

otras.
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2.1.1.4 Historia Paginas Amarillas

Este hecho y que los usuarios también buscaban informacién de forma mas segmentada,
provocé, entre el afio 2000 y el 2005, que las guias de empresas se pasaran también a la
red. Google patrocinaba a su partner Dmoz y en Espafia, en cuestién de listados de
empresas, Paginas Amarillas dominé durante afios. Esto provocé que vender espacios
publicitarios en estas guias supusiera otra forma de marketing digital orientada, por un
lado a conseguir clientes directos que hacian las busquedas en las propias guias, y por
otro, a fortalecer a un sitio web listado en estos portales de cara al posicionamiento

organico.

Con las actualizaciones de Panda y Penguin, el sector publicitario en guias de empresas y

recursos similares cayé en picado a partir de 2011.

Esta caida, no obstante, no dej6é vendidas a las empresas de marketing ya que gracias a

redes sociales como Youtube, se abrié un nuevo espacio para el marketing digital.

2.1.1.5 Publicidad y Marca en Redes Sociales

Historia de Facebook

Las redes sociales, desde su origen también en los 90, son espacios orientados al
entretenimiento y comunicacion entre usuarios, pero también permiten el marketing. En
este caso, las estrategias mas utilizadas desde hace casi 10 afios son:

Conseguir suscriptores a los canales y en consecuencia a los sitios web.

Mejorar la marca. Y aprovechar estos dos aspectos para realizar campafias de venta.

El nimero de redes sociales al dia de hoy es inmenso y muchas de ellas utilizan diversos
servicios de publicidad pagada, pero son Facebook y Twitter, con su sistema publicitario

PPC, los que permiten a empresas generan mas retorno a la inversion publicitaria.

2.1.1.6 Search Engine Marketing o SEM

Publicidad SEM
Google, consciente de su éxito en el terreno de la busqueda organica, alla por el afio 2005
crea el sistema de monetizacion Adsense y de marketing en motores de busqueda (SEM)

de Adwords. Por un lado, las empresas utilizan Adwords para incluir enlaces o banners en

14



determinados lugares de los SERPs de Google o en espacios de sitios web en formato
display. Y por otro, los sitios web y editores monetizan su contenido incluyendo esos

espacios publicitarios.

Aunque las redes sociales parecieron hacer sombra a este sistema publicitario, al dia de
hoy Adwords sigue siendo, de forma general, la estrategia PPC mas utilizada y que mas

volumen de negocio genera superando a Facebook y Twitter Ads.

2.1.1.7 E-mail marketing

Email marketing Cross Channel

El spam no ha podido con el clasico email marketing, y este renacer de los ultimos cinco
afios se ha debido a la implementacion de listas y formularios de correo inteligentes y al
cuidado por parte de las empresas por respetar a los usuarios y evitar el spam. De hecho,
hay toda una industria en relacion a aplicaciones para planificar una campafa de e-malil

marketing, para llevarla a cabo y para monitorizar su impacto.

Tampoco hay que olvidar que para la fase del buyer’s journey de convertir al lead en

cliente, el e-mail marketing es la herramienta que mas conversiones genera al dia de hoy.

2.1.2 Datos Estadisticos del Marketing Digital

El marketing digital es una herramienta integral, engloba publicidad, comunicacién y
relaciones publicas. Es decir, abarca todo tipo de técnicas y estrategias de comunicacién
sobre cualquier tema, producto, servicio 0 marca. Es por eso que una estrategia digital
debe incluir todos los espacios relevantes en donde el target interactie, buscando
influenciar opiniones y opinadores, mejorar los resultados de los motores de bUsqueda, y
analizando la informacién que estos medios provean para optimizar el rendimiento de las

acciones tomadas.
Entonces el marketing digital es el conjunto de disefio, creatividad, rentabilidad y analisis

buscando siempre un retorno de la inversion, que en marketing se lo identifica con las

siglas ROI.

15



Segln un estudio realizado por ComScore Media el marzo del 2018, podemos destacar

los siguientes datos:

e La poblacion de Internet en Latinoamérica es Relativamente Proporcional a la
suma de la Cantidad de Habitantes de Cada Pais Latinoamericano.

e La demografia online muestra que el 53% de usuarios son hombres y un 47%
mujeres.

e Dentro de los rangos de edad 53% son usuarios en Social Media menores de 34%

afios siendo esta categoria dominada por jovenes.

Dentro del marketing digital existe el “marketing de buscadores” este para obtener un
buen posicionamiento dentro de la web. Segun un estudio realizado por World Wide
desktop market share of leading search engines, Statista, oct. 2016. Los buscadores con

mayor posicionamiento eran los siguientes.

2.2 ELEMENTOS TEORICOS

2.2.1 ;Qué es marketing y el marketing digital?

El marketing proviene de un concepto inglés, traducido al espafiol como mercadeo o
mercadotecnia, el cual es un método que se encarga del analisis del comportamiento del
mercado y de los clientes o consumidores, asimismo analiza el lado comercial de
empresas u organizaciones con el fin de atraer, retener y fidelizar clientes cumpliendo

satisfactoriamente las necesidades de los mismos (Pérez & Gardey, 2008).

El marketing no tiene una definicion especifica, ya que todos los autores tienen
pensamientos e hipotesis diferentes sobre el tema y no se ha logrado consolidar una sola
definicién, pero de igual manera podemos lograr clasificar dos grupos importantes en el

tema del marketing:

El Marketing Estratégico, que trata de comprender la forma y los cambios que se van
dando en el mercado a lo largo de los tiempos, con el fin de desarrollar estrategias
convenientes para adaptarse a estos cambios y lograr que la empresa no sea afectada

por los mismos, por lo tanto, consiste en un estudio consecuente y continuo de las
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necesidades del mercado con el objetivo de desarrollar bienes, productos o servicios que
logren diferenciar su empresa u organizacion de sus competidores directos (Jiménez,
2012).

Por otro lado y como segundo grupo encontramos EIl Marketing Operativo, el cual consiste
en las actividades de empresas u organizaciones relacionadas con estrategias de venta y
de comunicacién, teniendo como tarea dar a conocer, fidelizar y apreciar los clientes
potenciales, asi como los productos mas competitivos e importantes de la empresa;
Igualmente en los dos grupos mencionados anteriormente se trabajan las mismas tacticas
e instrumentos, como lo son los canales de distribucién, la promocion, investigacion de
mercados, publicidad y los elementos de comunicacion buscando un mismo beneficio
(Luque, 1997).

Marketing es una funcién organizativa y un conjunto de procesos para crear, comunicar y
entregar valor a los clientes y para gestionar las relaciones con los clientes mediante
procedimientos que beneficien a la organizacién y a todos los interesados. (American

Marketing Association, s.f.).

Se trata de un proceso donde resulta completamente imprescindible conocer de
antemano las necesidades de los consumidores para que posteriormente la empresa
centre toda su actividad en buscar las formulas idéneas para satisfacerlas. (Howard, s.f.)

El Marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a
las actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencién de
clientes, a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias
digitales y del desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del
cliente, la entrega de comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que

coincidan con sus particulares necesidades.

El marketing digital se mantiene en un inicio con la creacion de website, como un canal de
promocion de productos o servicios, haciendo uso de las herramientas digitales para
gestionar y analizar datos de los consumidores. En su mayor parte el marketing digital
toma actividades que estan focalizadas bajo un concepto de “Internet Marketing” esto por

la utilizacion de canales online, la tecnologia esta convergiendo hacia el internet, por lo
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que es probable que a futuro se hable de marketing digital como sinénimo de Internet

marketing.

Por otra parte, Schiffman (2005) define el marketing digital, como un término que refiere a
diferentes técnicas promocionales enfocadas a alcanzar clientes mediante vias
tecnoldgicas. El marketing digital tiene una extensa seleccion de servicios, productos y
técnicas de mercadotecnia para la marca, que generalmente usan el internet como el
principal medio promocional, en adicion a la TV y la radio tradicional. Al marketing digital
también se le conoce como “marketing de internet” pero sus procesos actuales difieren, ya
gue el digital esta considerado como mas orientado a ciertos sectores, mas medible y con

mas posibilidades de ser interactivo” (p.21).

De igual forma segun Colvée (2010, p.34) el marketing digital es “la adaptacion de las
caracteristicas del marketing al mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales
disponibles en el entorno de la Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la forma
mas eficiente de producir valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las

herramientas digitales”. (Colvee, 2010)

El principal objetivo del mercadeo es satisfacer las necesidades de los clientes y del
mercado en general, ya que hoy en dia el mundo se encuentra cada vez mas globalizado
y una de las vias o alternativas que tienen las empresas hoy en dia es competir y pelear
con sus competidores ofreciendo a sus clientes productos que les satisfaga sus
necesidades ampliamente, ademéas es una poderosa herramienta para conseguir el éxito
del mismo y todo esto siguiendo diferentes parametros como la organizacion,

implementacion y control de eficientes técnicas y estrategias de mercadeo.

2.2.2 Caracteristicas del Marketing Digital

Las caracteristicas del marketing digital para las empresas, sefialan que los cambios
tecnoldgicos, y el comportamiento de los consumidores en los medios digitales han
convertido al marketing digital en una pieza fundamental para para las empresas. Hoy
marcas tienen el deber de estar donde su consumidor esta y realizar ahi sus estrategias

digitales bien mas planificada, monitorizadas y ejecutadas para llegar a sus objetivos con
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éxito. Pero una de las ventajas mas destacadas del marketing digital es la reduccion de

los costos, esto no quiere decir que sea muy barato, pero si podemos llevar adelante

campafias con presupuestos mas bajos que en medios tradicionales.

(Herrera, 2014) Refiere que Entre las principales caracteristicas para lograr un adecuado

proceso a través del marketing digital destacan:

La planificacién: Refiere que planificar es el factor mas importante y la base de
todo lo que vamos a realizar. Un plan de marketing digital debe basarse en un
analisis integral para saber con certeza a donde se quiere llegar. Tener los
objetivos claros, establecer una buena estrategia, conocer el perfil del target
(publico objetivo) asi como el tipo de indicadores (KPIs) y las mediciones que a
implementar. Se debe entender que existe una relacion directa entre el mundo
online y offline. Razén por la cual al realizar la planeacion digital se toma en
cuenta la estrategia de marketing general, con el fin de alinear las acciones al

objetivo general y generar el cumplimiento del mismo.

El contenido: Existe un error al conceptualizar el contenido usualmente se cree
gue el contenido hace referencia a generar informacion o documentos o articulos
en un blog. ElI Marketing de Contenido consiste en un plan de contenido que
precede a una serie de acciones del marketing digital donde se busca generar y
promocionar contenido de alto valor y sobre todo relevante para nuestro
consumidor, para poder llamar su atencién, generar confianza y luego tratar de
venderle nuestra solucion a su problema o necesidad. Al generar el contenido hay
que pensar en lo que el consumidor busca o quiere conocer antes de comprar un

producto o servicio.

El control, medicion y andlisis: El proceso de control, medicion y el andlisis son de
vital importancia para conocer y comprender los resultados. Una gran ventaja del
marketing digital es que todo se puede medir con alto porcentaje de exactitud. Y
esto es muy importante para una marca, 0 una empresa ya que el éxito de una
campafa y de las futuras, dependen del ROI (retorno de la inversién) planteado a
un corto plazo (Seis meses a un afio). Para ejecutar esta accién importante existen

muchas herramientas gratuitas que pueden ayudar en el proceso de medicion y
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analisis. Para analizar las estadisticas de un sitio web existe Google Analytics, en
social media, Facebook tiene su propio sistema de métricas que es Insights, en

Twitter se puede usar Crowdbuster, Peerindex, Tweetstats.

2.2.2.1 Herramientas del Marketing Digital

El marketing digital cuenta con una variedad de herramientas, en las que se pueden

realizar desde pequefias campafas de muy bajo costo, hasta campafias complejas vy

costosas en las que se pueden combinar una gran cantidad de técnicas y recursos.

Buscadores: Permiten a los usuarios de Internet encontrar contenidos cuando

buscan informacién sobre algin tema con palabras clave o por temas.

Publicidad display: Es la herramienta de marketing digital mas conocida y
tradicional. Se trata de anuncios o banners de diferentes tamafios y formatos que

ocupan un espacio de forma atractiva y llamativa en las paginas de internet.

Web o blog: Sitios o paginas en internet de facil acceso mediante una url. El uso
de una web o blog como eje central no implica exclusividad, sino todo lo contrario.
Es posible utilizar, de manera complementaria, microsites, redes sociales,

plataformas de video o foros para dar mayor visibilidad a las campafias.

Email marketing: es una forma de enviar mensajes comerciales directamente,

usando como canal el correo electronico para la fidelizacion de clientes.

Redes sociales: Estas son completamente efectivas para convertir en virales los
contenidos, asi como para la creacion de una comunidad de marca, el branding e

incluso la atencién al cliente.

2.2.3 Los 4 Ejes Del Marketing Digital

El Marketing Digital esta revolucionando las maneras de vender servicios o productos,

valiéndose de diversas estrategias publicitarias mediante los medios digitales para

establecer una comunicacién directa entre organizaciones y clientes.
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Cuando estudiamos a fondo el mundo del Marketing Digital, nos encontramos con que

tiene 4 etapas o caracteristicas que lo componen.

Las 4F del Marketing Digital. Paul Fleming, experto en Marketing Digital y Social Media y
profesor en el ICEMD, asegura que las 4P del Marketing tradicional (Product, Place, Price
y Promotion) se traducen en 4F cuando hablamos de Marketing Digital: flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacién.

Como comenta el autor Paul Fleming en “Hablemos de la Mercadotecnia Interactiva”, las

4 F's de la mercadotecnia en Internet serian:

Flujo: Es “el estado mental en que entra un usuario de Internet al sumergirse en una web

gue le ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afadido”.

Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de ser captado,
pero para que el flujo de la relacién no se rompa, queda dotar a la presencia on-line de
funcionalidad, es decir, construir paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la
tecnologia. Se refiere a una homepage atractiva, con navegacion clara y util para el

usuario.

Feedback: La relaciéon se ha comenzado a construir. El usuario esta en estado de flujo y
ademds no se exaspera en su havegacion. Ha llegado el momento de seguir dialogando y
sacar partido de la informacién a través del conocimiento del usuario. Internet da la
oportunidad de preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva,
dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion basada en sus

necesidades para personalizar en funcién de esto la pagina después de cada contacto.

Fidelizacién: Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios que aporten
contenidos de manera que se establezca un dialogo personalizado con los clientes,

quienes podran ser asi mas fieles. (Jara, 2014)

2.2.4 Evolucién de las 4PS a las 4FS

Kotler (2008) destaca tres factores fundamentales en sus estudios de la evolucion de las

relaciones comerciales y la tecnologia:

21



(a) La globalizacion implica que las empresas trasladarian su produccién a lugares con
costos mas bajos e introduciran productos en un pais a precios inferiores a los que
ofrecen los fabricantes locales.

(b) La hipercompetencia constituye una dura carrera por la obtencion de los clientes.

(c) La tecnologia como verdadera ventaja competitiva y factor diferenciador en los
procesos. Por tanto, el objetivo es encontrar la formula para mantener los precios y la
rentabilidad de las empresas ante estas macro-tendencias, mediante una mejor definicion
de los clientes objetivo, mejor diferenciacion, y una buena construccion de marca. (Kotler,
2003)

El marketing, tal como se conoce hoy, debe ser entendido desde la perspectiva de una
disciplina que hace que la empresa interprete de otra manera la forma en la cual su
mercado debe ser atendido. En este sentido, el profesional del marketing se enfrenta a
una serie de retos sin precedentes. Sin embargo, en el nuevo marketing existen muchos
factores que son necesarios a tener en cuenta en la hora de planificar acciones mas
concretas. Estos pueden ser en primera instancia, la necesidad de construccion de marca,
no solo en la representacion simbdlica, sino en darle atributos que identifiquen a la misma

con una oferta concreta, con un producto, con una promesa de valor.

También se encuentra el Customer Relationship Management (CRM) o la administracion
de las relaciones con los clientes, que implica establecer vinculos a largo plazo con ellos y
gue estos mismos vivan una experiencia cercana con la empresa, esto es lo consistente a
la gestion estratégica de la informacion. Aparte, esta el Big Data, que corresponde a la
administracién de gran cantidad de informacién; con todo esto se necesita un gran

soporte de base de datos que interprete la organizacion de la actividad de la empresa.

En particular, estos elementos ofrecerian un andlisis més detallado de las actividades del
plan de marketing que optimizaran las inversiones de la organizacién sin desmeritar que

existen mas elementos de relativa importancia.
Ahora bien, lo que se conoce en el marketing tradicional como mezcla de mercadeo o

marketing mix conformada por las famosas 4 Ps es lo equivalente en el marketing digital a
lo que Fleming (citado por Manay, 2013) llama las 4Fs (Flujo, Funcionalidad, Feedback y
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Fidelizacién) muy esenciales para el proceso de e-commerce y la interaccién del usuario

con el universo virtual.

Por tanto, lo explicado en lineas anteriores plantea que en el medio digital es importante
tener en cuenta los siguientes elementos:

(a) El flujo representa al estado mental del cibernauta.

(b) La funcionalidad es hacer mas agradable la web, mas interactiva, mas usable.

(c) El feedback es esa retroalimentacion que se tenga del cliente, personalizar la pagina
teniendo en cuenta una construccion de la relacién con el cliente méas bidireccional que
genere informacion util.

(d) La fidelizacién, que no es mas que hacer que el cliente vuelva a visitar la pagina
nuevamente y lograr un facil acceso a ella; por ende, el cliente quiere siempre en el
momento adecuado con las especificaciones que espera de ella, ademas de la interaccion

con los contenidos. (Kloter, 2001)

2.2.5 Tendencias dentro del Marketing Digital

Dentro de los diversos formatos de publicidad online, se puede ver qué Search continta
liderando seguido por Display Banners y Clasificados 3—Ilos ingresos por Search
representan un 47% de los ingresos de 2009 (una mejora sobre el 45% de 2008), y la

misma cifra se mantiene para el primer semestre de 2010.

Display también ha mostrado un sélido crecimiento, totalizando un 35% de los ingresos de
2009, subiendo un 33% desde 2008. El video Digital 4, un componente de Display,
aumentd un 38% de 2008 a 2009. Para el primer semestre de 2010, Display también
registré6 un aumento, totalizando el 36% de los ingresos, seguido por los Clasificados con

un 10%, y Lead Generation 5 (generacion de prospectos) con un 5%.

En la figura 2 se puede observar la evolucién del gasto en cada formato definido por la

IAB a lo largo del periodo 2005-2010 (primer semestre).
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Figura 2: Participacién de cada formato en los ingresos por publicidad en Internet en
Estados Unidos. Periodo 2005-2010 (1ler Semestre)

2.2.6 Medidas de Efectividad del Marketing Digital

Uno de los beneficios del Marketing digital es que se puede medir su efectividad de
manera mucho mas precisa, al contrario del Marketing tradicional. Algunas de las medidas
de efectividad de una campafia de Marketing digital se muestran a continuacion:

e Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes (también llamados
prospectos o0 leads) después de generada la campafia o la estrategia de
Marketing.

e Las ventas generadas directa e indirectamente por el sitio web.

e Impacto sobre la penetracion en el mercado.

e Satisfaccion del cliente y las tasas de retencién de clientes que utilizan Internet, en
comparacion con aquellos que no la usan.

e Incremento en las ventas o ventas cruzadas logrados a través de Internet

e Impacto de Internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca.

Estas variables se pueden considerar tanto para medir la efectividad de una camparfia de
Marketing digital, como también para medir la efectividad de cada formato de publicidad
dentro de la misma campafia. Asi se puede detectar las herramientas que no estan siendo

efectivas y desecharlas, mientras que se potencian otras que si lo son. (Hoyos, 2013)
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2.2.6.1 Eficacia del Marketing Digital

Para que una campafa de Marketing digital sea eficaz, es importante considerar los
siguientes factores:
e Captura: Qué tan efectivo se es en atraer clientes al sitio web usando métodos de
promocién online y offline.
e Contenido: Qué tan util es para los clientes la informacion del sitio web, y que tan
facil es su uso, considerando tanto el contenido como el disefio del sitio.
e Orientacion al cliente: si el contenido esta bien adaptado al publico obijetivo.
e Comunidad e interactividad: Qué tan bien se satisfacen las necesidades
individuales de los clientes mediante la provisién de funcionalidad comunitaria y el

establecimiento de un dialogo interactivo.

2.2.7 Marketing Movil

Segun la Mobile Marketing Association (MMA), el Mobile Marketing o Marketing Moévil se
define como "Un conjunto de practicas que permite a las empresas comunicarse y
colaborar con sus audiencias de forma interactiva y relevante a través de cualquier

dispositivo movil o de red”.

El Marketing Mévil estd muy ligado a la tecnologia, y a como ésta va evolucionando. Es
asi como el Marketing moévil pas6é de los mensajes de voz, a los mensajes de texto
mediante tecnologias SMS/MMS, para luego utilizar la plataforma de Internet como

herramienta de Marketing mévil mas efectiva.

El marketing movil estd compuesto por diversas herramientas (SMA Ads, Search Ads,
Web Display Ads, App Display Ads), no todas hace uso explicito de internet, existe una

creciente convergencia entre los medios. (Moschini, 2012 )

2.2.7.1 Search Engine Marketing (SEM)

El Search Engine Marketing o Marketing de Buscadores se utiliza a menudo para describir
los actos relacionados con la investigacion, la presentacion y posicionamiento de un sitio
Web en los motores de bdsqueda para lograr la maxima exposicién de su sitio Web. SEM
incluye cosas tales como la optimizacibn de motores de busqueda (SEO), listados
pagados y otros servicios relacionados con el motor de blusqueda y funciones que

aumentan la exposicion y el trafico del sitio Web.
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2.2.7.2 El Mercado de Search.

Bing y Yahoo: Actualmente existe un acuerdo entre estas dos compaiiias, donde Bing (el
nuevo buscador de Microsoft, anteriormente conocido como MSN Search o Live Search)
proporciona los resultados para las busquedas en Yahoo. Esta alianza cubre alrededor
del 26% del mercado de Search de E.E.U.U. (cantidad de consultas facilitadas por
buscadores), lo que representa 3,8 millones de blsquedas. Los dos actores de esta
alianza no estan creciendo por igual. Mientras Bing crecié un 17% en participacion de
mercado, pasando de un 10.6% en Julio del 2010 a un 12,4% en agosto del mismo afio,
Yahoo crecié sélo un 3% en el mismo periodo, esto sin considerar que en Julio del 2009
tenia 15,4% de participacion de mercado. Asi, a pesar de que Yahoo crece mes a mes,

retrocede en medidas afo a afo.

Google: Actualmente Google posee una participacion de mercado de Search en E.E.U.U
del 70.1%, lo que representa 10,26 mil millones de busquedas de los 14,65 mil millones
de busquedas totales que se realizan en E.E.U.U. A pesar de estas cifras favorables,
estas son menores a los resultados obtenidos en Julio de este afio, que implican un
72.9% de participacion de mercado, con un volumen (cantidad de blsquedas) de 10,46
mil millones. Si bien hay un retroceso, también hay que recordar que el volumen de
busqueda de Google en agosto del 2009 era de 10,13 mil millones, por lo que al menos

existi6 un aumento de esta variable de un afio a otro.

Por lo tanto, si se quiere comenzar una campafia de Marketing en base a Search, esta
debiera iniciarse en Google, dado el mayor grado de uso de este buscador, lo que implica
mayor trafico y por lo mismo mayor visibilidad. Esto no significa dejar al resto de los
buscadores fuera, sobre todo si se tienen los recursos econdémicos para financiar la

campafa.

2.2.7.3 Affiliate Marketing

Affiliate Marketing o performance Marketing es un esfuerzo mutuo entre una compafiia
gue ofrece algun producto o servicio (anunciantes o merchants) y sus afiliados (affiliates o
publishers).

Segin Commission Junction (CJ), la mayor red de Affiliate Marketing: El Affiliate

Marketing es un canal de publicidad en linea en el cual los anunciantes pagan a los
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afiliados (partes independientes que promueven los productos o servicios de un
anunciante en su sitio web) Unicamente por resultados, como cuando un visitante hace
una compra o llena un formulario, en lugar de pagar simplemente para llegar a un publico

objetivo en particular.

El Affiliate Marketing es un modelo de "pago por rendimiento" (por eso también es llamado
Performance Marketing), que es en esencia la versidn moderna del modelo "finders'-fee",
donde las personas que llevan nuevos clientes a un negocio son compensados. La
diferencia en el caso del affiliate Marketing es que los anunciantes sélo pagan cuando la
accion resulta en una venta o prospecto (lead), convirtiéndose asi en un modelo de bajo

riesgo, y altos retornos para ambas partes. (Staton, 2001)

2.2.7.4 Modelos de pago

Modelo CPA (Cost Per Action - Pago por Accién): en este modelo se paga un monto fijo
por una cierta accién que realiza el visitante, tal como instalar algun software. Incluye el
modelo CPL (Cost Per Lead - Pago por Prospecto). Bajo este modelo, se paga un monto
fijo cuando el visitante se registra con cierta informacién personal, tal como su nhombre, e-

mail, direccioén, etc.

Modelo CPS (Cost Per Sale): en este modelo se paga comisiones por ventas efectivas de
productos o servicios. EI monto de las comisiones depende del tipo de producto. En el
caso de productos fisicos, usualmente no superan el 10%. Cuando se trata de productos
digitales como libros electrénicos (e-books), software, musica y otros, las comisiones
pueden llegar al 75% o incluso mas. Los anunciantes pueden entregar comisiones tan
altas a sus afiliados en este tipo de productos, dado que los costos unitarios son

practicamente nulos o despreciables.

2.2.7.5 Social Media Marketing

Se entiende por Social Media Marketing a las acciones de Marketing aplicadas a los
medios sociales (Blogs, Comunidades online como Facebook, Twitter, Foros, Wikis,
etc...), con el objetivo de difundir y compartir informacién o contenidos para aumentar la

popularidad, prestigio y visibilidad de una empresa o marca.
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La naturaleza de los medios sociales permite un diadlogo entre los participantes, diferencia

clave con otro tipo de canales de comunicacion.

Este tipo de canal permite difundir servicios, productos o una marca en forma directa, y
masiva a prospectos o clientes, los cuales a su vez la difunden a su red de contactos si lo
estiman conveniente. Asi, crear una campafia de Marketing efectiva en medios sociales
permite ahorrar en publicidad, como también generar un tipo de publicidad mas agradable
y mejor recibida por los consumidores, ya que se logra establecer una relacion mas

cercana con ellos, generando finalmente lealtad de marca. (Gwin, 2003)

Para lograr buenos resultados, es importante que las empresas interactien a diario en los
medios sociales, mostrando interés en participar de estas plataformas de comunicacion,

como también en cultivar la relaciéon con los clientes.

Segun el reporte State of Inbound Marketing Lead Generation, las empresas B2C que no
bloguean (mantienen un blog actualizado) reciben en promedio mensual ocho leads,
mientras que aquellas que si bloguean reciben unos 15 leads al mes en promedio. Esto
significa que las empresas con participacion activa en blogging generan un 88% mas de
leads. Esta misma accién en empresas B2B les permite recibir 15 leads mensuales en

promedio, en vez de las 9 que recibirian si no bloguearan.

2.2.7.5.1 Uso Empresarial Actual

Se espera que, en el 2011, el 80% de las empresas de E.E.U.U. con 100 o0 mas
empleados utilice social media marketing. Esto es un gran avance si consideramos que en
el 2008 solo el 42% de las empresas comercializaban a través de los medios de

comunicacion social.

Ya que en Social Media lo que mas se hace es interactuar con los consumidores y
prospectos, las medidas de desempefio son distintas a las usuales en Marketing. El
retorno de la inversion es mas dificil de medir, pero existen otras medidas que permiten
aproximarlo. Se debe tener en cuenta que el retorno monetario no es todo, y Social Media
puede ayudar mucho en &reas como percepcién de la marca y satisfaccion del cliente,

entre otras medidas cualitativas de desempefio.
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Las campafias en Social Media tienen mucho de ensayo y error. Por esto, se recomienda
gue las empresas con menos recursos se aventuran con iniciativas de bajo costo como
concursos, videos virales y otras ideas creativas, intentando maximizar la interacciéon con
los consumidores, y buscando maneras de fomentar su ayuda en la difusion de la
campafa, es decir, ejecutar acciones de Marketing Viral. Estas iniciativas se pueden
complementar con avisos pagados en las redes sociales, como Facebook Ads, o bien
utilizar exclusivamente este tipo de publicidad pagada y vincular la campafia con otros
medios interactivos como Twitter, blogs, Mobile Marketing, etc. En Social Media la
creatividad es fundamental y suele traer buenos resultados a las empresas que

aprovechan estos medios de manera inteligente y relevante para los consumidores.

2.2.8 Psicologia del Consumidor

La psicologia del consumidor se encarga de estudiar el comportamiento del consumidor y
los aspectos psicolégicos que influyen en la decision de compra de una persona. Seguln
esta disciplina estos procesos estan influenciados por tres grupos externos los cuales

determinan de alguna manera la decision final del consumidor. (Schiffman, 2005)

Estos tres grupos han sido clasificados en primarios secundarios y terciarios.

El grupo primario lo conforma la familia, pues en primera instancia, son estos lo que
generan ciertos habitos en cada persona de acuerdo a los mismos del grupo
condicionando de alguna manera la decision sobre tal o cual productos o servicios.

Dentro de este grupo, también se incluyen los amigos mas intimos del individuo.

El grupo secundario lo conforman las amistades en general y los centros escolares, que
influyen bastante sobre las decisiones del individuo, permitiendo ampliar su abanico de

posibilidades, pero al mismo tiempo limitando también sus decisiones.
Por ultimo, en el grupo terciario estan involucrados los medios de comunicacion, lideres

de opinién, personajes y personalidades que de alguna manera crean expectativas y

pautas sociales para seguir, en un momento determinado.
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2.2.8.1 Enfoques del comportamiento del consumidor

Teoria econdmica: Esta teoria dice que el comportamiento se orienta hacia la
maximizacion de su utilidad. Se trata de una teoria sobre la eleccion racional con las
siguientes caracteristicas.
e El individuo tiene un conocimiento pleno de sus necesidades y dispone de los
medios suficientes para satisfacerlas.
e Elcomportamiento de compra se orienta a la maximizacion de la utilidad.
e Su eleccion es una eleccion racional.

e La eleccion de su consumo es independiente del medio y en el que se realiza.

La satisfaccion se obtiene del producto en si y no de los atributos que posee el mismo.
Sin embargo, este enfoque es limitado pues soélo indica como debe comportarse y no de

los factores que explican el comportamiento.

Enfoque Psicol6gico: EI comportamiento que adopta el consumidor frente a una situacién
de adquirir un producto, esta determinado por variables psicolégicas y variables externas,

toso esto unido necesariamente a las variables econémicas.

e Variables psicolégicas: Recoge aquellas caracteristicas individuales de la persona,
asi como sus deseos y necesidades.

e Variables econémicas: Recogen la influencia del entorno.

Hay dos teorias que apoyan este enfoque, la teoria del comportamiento y la teoria de la

influencia social.

La primera teoria tiene su origen en los estudios realizados por el Ruso Ivan Pavlov, uno
de los pioneros en el estudio del condicionamiento. Y la segunda teoria se basa en la
influencia del entorno en la conformacion interna del individuo y en su posterior

comportamiento.

Por ultimo, existe un enfoque que es motivado por la fuerza que empuja a los individuos a
la accion, y es provocada por un estado de tension debido a una necesidad insatisfecha.
Esta teoria fue desarrollada por Abraham Maslow, quien jerarquizo las necesidades de las

personas en una piramide conocida en la actualidad como la piramide de Maslow.
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En esta piramide Maslow plantea las necesidades en una escala de prioridades colocando
las necesidades fisiologicas como la base de las necesidades humanas y en la clpula las

necesidades de autorrealizacién del ser humano.

2.2.8.2 Comportamiento del Consumidor en el Proceso de Compra

Desde el inicio del marketing como disciplina independiente, se ha reconocido que el
papel fundamental es ejercido por el consumidor en la sociedad, dentro de un mercado
competitivo son muchas las instituciones que tratan de conquistar el favor del consumidor,
por lo tanto es importante conocer, estudiar y comprender las motivaciones y exigencias

de los consumidores.

existen multiples definiciones de comportamiento de consumidor “actividades que las
personas efectuan al obtener, consumir y disponer de productos y servicios”, se habla de
un comportamiento enfatizado en la satisfaccion de las necesidades mediante el uso de
bienes o servicios o de actividades externas (busqueda de un producto o servicio, compra
fisica) y actividades internas(el deseo de un producto, influencia psicologica producida por
la publicidad) o el “comportamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar los productos o servicios que consideran satisfaran sus

necesidades”.

Para facilitar el entendimiento de la influencia que posee el marketing sobre el

consumidor, la psicologia plantea teorias que ayudan a comprender la conducta humana.

2.2.8.3 Nuevo Consumidores

Con el transcurso del tiempo los aspecto tecnoldgicos han ido evolucionando esto ha
abierto un mundo digital dentro del cual los consumidores pueden interactuar y conocer
directamente mas de las empresa por medio del denominado marketing digital. Con todos

estos cambios el consumidor también ha cambiado.

Smart- Consumer (Consumidor Inteligente): Se informa antes de comprar, antes de tomar

la decision de comprar consulta con sus amigos, mira opiniones en redes sociales.

Dentro de esto, el uso de dispositivos moéviles juegan un papel muy importante ya que

ayudan a acelerar los cambios dentro del consumo. La popularidad de algunos
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dispositivos méviles favorece al nivel incidencia que el marketing digital presenta como
estrategia para influir en la preferencia del consumidor; tal es el caso de los smartphones,
al ser un dispositivo de uso personal el usuario esta en un constante seguimiento e

interaccion al estar conectado a internet desde cualquier lugar y hora.

2.2.8.4 Consumidores Digitales

Con el crecimiento exponencial de los usuarios que acceden al internet gracias a la
democratizacién de la conexion, al igual que la evolucién a tecnologia 2.0 y 3.0, se ha ido
configurando con mayor claridad la figura del consumidor digital, el cual es un usuario
mas activo, informado, que tiene un amplio conocimiento del mercado y con una claridad
mayor de lo que espera de su entorno. Estos nuevos consumidores son cada vez mas
exigentes, quieren mayor reconocimiento personal y una mejor experiencia con respecto

al servicio o productos que consumen.

Pero esto no se ha quedado aqui, pues el rol pasivo de “consumidor” da un vuelco y se
transforma en el nuevo Prosumidor quien es una persona con una gran cantidad de
informacién que obtiene a través de la web y que ha sido enriquecida por las opiniones a
través de redes sociales, foros, revistas especializadas y légicamente de su propia
experiencia quien a su vez genera nueva informacion que posteriormente comparte

nuevamente en la red.

La relevancia que adquiere este nuevo consumidor digital-prosumidor y la forma no lineal
en la cual se comunica, que difiere mucho de la forma en que el consumidor de antafio lo
hacia, ha establecido un nuevo reto para todos los estudiosos del marketing vy

I6gicamente de las marcas de productos o servicios que quieren cautivarlos.

2.2.8.5 Caracteristicas del Consumidor Digital

El marketing digital demanda que las marcas generen estrategias creativas, atractivas y
gue impacten para que el consumidor atienda sus campanas, las haga suyas y se vuelva
un consumidor constante de la marca. Pero este dinamismo no esta determinado por la
marca, sino por el tipo de consumidor al que quieren llegar, el consumo ya no se efectta
s6lo de forma tradicional, sino que el cliente ha pasado a ser un consumidor digital que ha

cambiado su comportamiento ante las marcas.
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Este consumidor digital se comporta de una manera muy particular, lo cual debe ser

considerado para que una estrategia de marketing de determinada marca le beneficie.

Agilidad e inmediatez: ElI consumidor digital le gusta lo inmediato, necesita
informacion en tiempo real, requiere de sucesos que, en tiempo breve se vuelvan
virales, asi como de inquietudes relevantes que le brinden al consumidor datos en
informacién que le sean relevantes. Que un consumidor digital sea agil y solicite
inmediatez para encontrar lo que busca, implica para las marcas apostarle por
rede sociales, debe estar activo en ellas y debe generar en el target una demanda
de productos que no han sido solicitadas por el cliente; es decir, que la misma
marca provogue que sus productos 0 servicios sean necesarios para el
consumidor

Adaptable: EI consumidor digital tiene la capacidad de adaptarse a las nuevas
tendencias y a las nuevas tecnologias, asi mismo las marcas también deben
adaptarse al dinamismo de Internet y redes sociales

Analitico y escéptico: El consumidor se deja llevar o deslumbrar por promociones,
descuentos o por informacién polémica, pero la realidad es que los consumidores
digitales no compran de forma impulsiva o sin meditar su compra, por el contrario,
se dan el tiempo de analizar si deben o no adquirir algo, y también son escépticos,
lo que les permite hacer compras inteligentes.

Genera dialogo en la red: Un consumidor digital opina, critica, comenta e informa
al resto de los consumidores. Este tipo de consumidor pone atencidn a contenidos
de valor, aunque estos no concuerden con su forma de pensar aparente, mientras
sea informacién o datos de valor para él seguro atraera su atencion.

Interactia de forma constante en Internet: El cliente o consumidor digital busca
diversas promociones y su interaccion con la marca y con otros consumidores en
redes sociales es constante; el consumidor digital no es pasivo, por el contrario,

muestra actividad todo el tiempo.

2.3 DEFINICION Y OPERALIZACION DE TERMINOS BASICOS

SEO (Search Engine Optimization): Posicionamiento natural en buscadores, trafico

organico es el arte 0 metodologia de preparar una web para que sea mas comprensible y

relevante para los motores de busqueda. (Da Costa, 2000)
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SEM (Search Engine Marketing): Marketing en buscadores, como definicion mas llana es
la posibilidad de crear campafias de anuncios por clic en internet a través de los

buscadores mas comunes. Como Yahoo o Google.

B2C (Business to Consumer): Negocios a consumidores, se refiere a la estrategia que
desarrollan las empresas comerciales para llegar directamente al cliente o consumidor

final.

B2B (Business to Business): hace referencia a las transacciones comerciales entre
empresas, es decir, a aquellas que tipicamente se establecen entre un fabricante y el

distribuidor de un producto, o entre un distribuidor y un comercio minorista.

Ads (Anuncios): Es el sistema por el cual podras promocionar tu Pagina de Facebook,

Sitio Web, Evento o Aplicacion.

Calidad de servicios: La escuela de calidad es la que promueve el progreso de sus
estudiantes en una amplia gama de logros intelectuales, sociales, morales y emocionales,
teniendo en cuenta su nivel socioeconémico, su medio familiar y su aprendizaje previo. Un
sistema escolar eficaz es el que maximiza la capacidad de las escuelas para alcanzar

esos resultados.

Cliente: Un cliente es aquella persona que recibe cierto servicio o bien, a cambio de

alguna compensacion monetaria o cualquier otro objeto de valor.

Estrategia: Es la ciencia y arte de emplear las destrezas y recursos de una empresa para

lograr sus objetivos basicos en las condiciones mas ventajosas.

Gestibn administrativa: La gestion administrativa incluye acciones y estrategias de
conduccién de los recursos humanos, materiales, econémicos, procesos técnicos, de
tiempo, de seguridad e higiene, y control de la informacién relacionada a todos los
miembros de la institucién educativa; como también, el cumplimiento de la normatividad y
la supervision de las funciones, con el propoésito de favorecer los procesos de ensefianza-

aprendizaje.
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Gestion institucional: La gestion institucional contribuye a identificar las formas cémo se
organizan los miembros de la comunidad educativa para el buen funcionamiento de la
institucion. Ademas, esta dimension ofrece un marco para la sistematizacion y el andlisis
de las acciones referidas a aquellos aspectos de estructura que en cada centro educativo
dan cuenta de un estilo de funcionamiento. Entre estos aspectos se consideran tanto los
gue pertenecen a la estructura formal (los organigramas, la distribucién de tareas y la
division del trabajo, el uso del tiempo y de los espacios) como los que conforman la
estructura informal (vinculos, formas de relacionarse, y estilos en las practicas cotidianas,

ritos y ceremonias que identifican a la institucion).

Gestion pedagdgica: Proceso fundamental del quehacer de la institucién educativa y los
miembros que la conforman: la ensefianza-aprendizaje. La concepcién incluye el enfoque
del proceso ensefianza-aprendizaje, la diversificacion curricular, las programaciones
sistematizadas en el Proyecto Curricular Institucional (PCl), las estrategias metodologicas
y didacticas, la evaluacion de los aprendizajes, la utilizacion de materiales y recursos
didacticos. Comprende también la labor de los docentes, las practicas pedagdgicas, el
uso de dominio de planes y programas, el manejo de enfoques pedagdgicos y estrategias
didacticas, los estilos de ensefianza, las relaciones con los estudiantes, la formacion y

actualizacion docente para fortalecer sus competencias, entre otras.

Mercadeo: Es el proceso social orientado hacia la satisfaccion de las necesidades y los
deseos de los individuos y de las organizaciones por la creacion y el intercambio

competitivo de productos y servicios generadores de utilidades.

Imagen: Manera en que el publico percibe a la empresa o a sus productos.

2.4 HIPOTESIS

Hipdtesis Alterna (Ha): Existe un alto nivel de incidencia entre Marketing Digital y la toma
de decisiones de los usuarios y clientes de las instituciones de educacién superior

universitaria de la zona oriental de El Salvador.

Hipdtesis Nula (Ho): El nivel de incidencia no existe entre el Marketing Digital y la toma de
decisiones de los usuarios y clientes de las instituciones de educacion superior

universitaria de la zona oriental de El Salvador.
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2.4.1 Hipétesis Especificas.

El Marketing Digital tiene impacto en la preferencia de marca para la toma de
decisiones de los usuarios y clientes de las diferentes instituciones de educacién

superior universitaria de la zona oriental de El Salvador.

El social Medial Marketing es de utilidad en la preferencia de marca para la toma
de decisiones de los usuarios y clientes de las diferentes instituciones de

educacion superior universitaria de la zona oriental de El Salvador.

El Marketing de contenidos dentro de las redes sociales incide significativamente
en la toma de decisiones de los usuarios y clientes de las diferentes instituciones

de educacion superior universitaria de la zona oriental de El Salvador.
El Social Medial Marketing incide significativamente en la toma de decisiones de

los usuarios y clientes de las instituciones de educacién superior universitaria de la

zona oriental de El Salvador.
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CAPITULO Ill METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

3.1 TIPO DE ESTUDIO Y ESTRATEGIA METODOLOGICA

3.1.1 Tipo de Investigacion

El proyecto de investigacion tiene una finalidad aplicada porque posee un enfoque
correlacional, en el cual por medio de este estudio encontraremos una teoria sélida que
expligue el fendmeno o fendbmenos de nuestro interés, se le ha dado un nuevo enfoque al
estudio a partir de la informacién conocida a través de las diferentes plataformas que cada
una de las instituciones poseen, las cuales han sido consultadas, por lo cual se han
planteado otras interrogantes de investigacion, obviamente aquellas que no se han podido
ser identificadas a pesar de tener el conocimiento previo de como funcionan las
instituciones. Esto sirve para profundizar, ampliar, y visualizar nuevas fuentes de
informacién y oportunidades de mejora. En pocas palabras, para resolver el problema de

la investigacion, con la intencién de brindar nuevos conocimientos.

3.1.2 Tipo de Disefio.

El proyecto de investigacion tiene un tipo de disefio no experimental porque son estudios
gue se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en los que solo se observan
los fendmenos dentro del entorno para después analizarlo. No se construye ninguna
situaciébn, sino que se observan situaciones ya existentes, no provocadas
intencionalmente en la investigacion por quienes la realizan. en la investigacion no
experimental, las variables independientes ocurren y no es posible manipularlas, no se

tiene control directo sobre dichas variables.

3.1.3 Tiempo de Ocurrencia.

El proyecto de investigacion tiene un tiempo de ocurrencia en prospectiva porque el
estudio tiene un inicio anterior a los hechos estudiados y los datos se recogen a medida
gue van sucediendo. El estudio inicia antes que los hechos estudiados, por lo que se

observan a medida que suceden.

3.1.4 Periodo
El proyecto de investigacion tiene un periodo transversal o transaccional porque son

investigaciones que recopilan datos en un momento Unico. Recolectan datos en un solo
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momento, en un tiempo Unico. Su propésito es describir variables y analizar su incidencia
e interrelaciébn en un momento dado. Este estudio se ha desarrollado en un periodo de

seis meses iniciado en enero Yy finalizado en junio de 2019.

3.1.5 Enfoque.

El proyecto de investigacion tiene un enfoque cuantitativo porque usa la recoleccion de
datos para probar hipétesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico,
para establecer patrones de comportamiento y probar teorias. Debido a que los datos son
productos de mediciones, se presentan mediante numeros (cantidades) y se deben
analizar a través de métodos estadisticos. Dicho de otra manera, las mediciones se
transforman en valores numéricos (datos cuantificables) que se analizaran por medio de

las estadisticas.

La investigacién cuantitativa debe ser lo mas “objetiva” posible. Los fenbmenos que se
observan y/o miden no deben ser afectados de ninguna forma por el investigador. En una
investigacion cuantitativa se pretende generalizar los resultados encontrados en un grupo
(muestra) a una colectividad mayor (universo o poblacién). También se busca que los
estudios efectuados puedan replicarse. Al final, con los estudios cuantitativos se pretende
explicar y predecir los fendbmenos investigados, buscando regularidades y relaciones

causales entre los elementos.

Estos significan que la meta principal es la construccion y demostracion de teorias (que
explican y predicen). Para este enfoque, si se sigue rigurosamente el proceso y, de
acuerdo con ciertas reglas légicas, los datos generados poseen los estandares de validez
y confiabilidad, las conclusiones derivadas contribuirdn a la generaciéon de conocimiento y

a la aplicacion de estos.

3.1.6 Alcance o Nivel.

El proyecto de investigacion es de alcance correlacional-asociativo porque busca
especificar caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenomeno que se analice,
ademéas de describir tendencias de un grupo o poblaciébn. También porque asocia
variables mediante un patron predecible para un grupo o poblacion. Los estudios

correlacionales miden el grado de asociacion entre dos 0 mas variables (cuantifica las
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relaciones). Es decir, miden cada variable presuntamente relacionadas y, después, miden
y analizan la correlacion. Tales correlaciones se sustentan en hipétesis sometidas a
prueba. (Hernandez, Fernandez y Baptista (2006:103-105)

3.1.7 Disefo
O«
M r
Oy
Donde:

M: Muestra de usuarios de las instituciones de nivel superior universitaria
O: Observacion

x: Marketing Digital

y: Preferencia de marca

r: Correlacion de variables

3.2 POBLACION Y MUESTRA.

“Una poblacién es la totalidad del fendmeno a estudiar donde las unidades de poblacion
poseen una caracteristica comun, la cual se estudia y da origenes a los datos de

investigacion”. (Tamayo y Tamayo 1997:114)

“Una muestra es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y deben ser

representativos de dicha poblacion” (Hernandez, Fernandez y Baptista 2006:236)

Para el proyecto de investigacion, la poblacion a emplear sera los clientes y los usuarios
que acuden a las diferentes universidades de la zona oriental de El Salvador, cuya
poblacion estudiantil es de 11,107 alumnos. (Ministerio de Educacion, 2016)

Dado que esta poblacién no es accesible en su totalidad, se procedera a la técnica de

muestreo.
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La muestra es probabilistica en virtud de que la muestra es recogida en un proceso que
brinda a todos los individuos de la poblacion, las mismas oportunidades que puedan ser

seleccionadas. Se necesitd recurrir a la siguiente férmula para obtener la muestra de

estudio:

CONSIDERANDO EL UNIVERSO FINITO

FORMULA DE CALCULOD
h = Z2*N*p*q
e 2*N-1)+(Z£2*p*q)
Donde:
£= nivel de confianza (correspondiente con tahla de walores de )
p= Forcentaje de la poblacian que tiene el atributo deseado
q= Forcentaje de la poblacian gque no tiene el atributo deseado = 1-p

Mota: cuando no hay indicacion de la poblacion que posee o nd
el atributo, se asume 50% para p v 50% para g

M = Tamafio del universo (Se conoce puesto gque es finito)
g= Error de estimacion maximo aceptadao
n= Tamafio de la muestra

14,258  (1.922) * (0.5  0.5)

™= (0.052) (14,258 — 1) + (1.962) * (0.5 * 0.5)
13,165
"= 3660
n = 359
ERROR 5%
TAMANO POBLACION 14,258
NIVEL DE CONFIANZA 95%
TAMARNO DE LA MUESTRA = 359

El tamafio de la poblacion fue obtenido del Censo 2016 de Estudio Superior Universitario,

brindado por el Ministerio de Educacion de El Salvador.

40



Distribucion de la Muestra

b = Poblacion estudiantil por universidad
¢ = Tamafio de la muestra

a = Poblacién estudiantil universitaria total para la zona oriental de El Salvador

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS.

TECNICAS INSTRUMENTOS

Encuesta Cuestionario: serie de preguntas hechas
con el propdsito de obtener informacion de
los consultados, que estan disefiados para
poder realizar un andlisis estadistico de las

respuestas

3.4. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y EL ANALISIS DE LA
INFORMACION.

El proyecto de investigacion aplicara las siguientes técnicas de procesamiento y analisis
de la informacién luego de obtenida la misma con las técnicas e instrumentos de

recolecciéon de datos:

Cuadros y graficos estadisticos, que son representaciones graficas y visuales donde se
muestra un resumen analizado del conjunto de datos que se posee, distribuidos segun las
variables que se estudian. Los datos pueden estructurarse en medidas estadisticas para
ofrecer un panorama mas claro. La técnica sera elaborada mediante SPSS Statistics, que
es un programa estadistico informatico muy usado en las ciencias exactas, sociales y
aplicadas, ademas de las empresas de investigacion de mercado. Entre los graficos

estadistico que se empleara sera el grafico de barras.

41



CAPITULO IV. HALLAZGOS EN LA INVESTIGACION

4.1 PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

Al llevar a cabo esta investigacion se realizé un sondeo de la poblacion estudiantil de nivel
superior universitario; debido a esto se le aplico el cuestionario la una muestra de 359
estudiantes, distribuidos de forma porcentual en 80% de nuevo ingreso y 20% de antiguo
ingreso. Para poder obtener un resultado mas conciso de los datos se realizaron
diferentes cruces de variables, lo que permite obtener informacion mas especifica y ayuda

a comprender el comportamiento de las variables en estudio.

De acuerdo con el analisis realizado con los datos obtenidos al realizar la recopilacion de
datos, se identificaron una serie de factores claves dentro de la investigacion, estos
factores inciden directamente en la toma de decisiones del proceso de compra de los
clientes y usuarios de servicios de educacion superior universitario.

Entre los hallazgos mas relevantes encontrados en la investigacion destacan:

e La aplicacion de mayor uso por parte de los encuestados es Facebook, esto
debido al constante flujo de informacion que se brinda mediante la aplicacion; este
hallazgo nos confirma que la utilizacion de plataformas pertenecientes a redes

sociales son herramientas que ayudan al marketing digital institucional.

e El mercado digital es totalmente apto para que las entidades de educacion
superior ofrezcan sus servicios, ya que los usuarios obtienen la informacion que

necesitan sobre estas instituciones haciendo uso de los medios digitales.

e Los egresados de las entidades de educacion superior juegan un papel importante
en el proceso de decisién de compra, esto se debe a que el prestigio que poseen
genera una inclinacion de marca por parte de los usuarios y clientes de las

instituciones de educacion superior.

e Los usuarios y clientes de las instituciones de educacién superior se ven
influenciados en la toma de decision de compra por terceras personas, por

ejemplo, amigos y familiares.
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4.2 TABLAS, GRAFICAS, ANALISIS E INTERPRETACION DE DATOS

Generalidades de la investigacion

Pregunta 1: En que universidad estudia

Objetivo: Identificar la universidad a la cual pertenecen los encuestados.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos UGB 150 41.8 41.8 41.8
UNIVO 135 37.6 37.6 79.4
UNAB 56 15.6 15.6 95.0
UMA 18 5.0 5.0 100.0

Total 359 100.0 100.0

Fuente: Autores
Grafica 1

UMA
5%

UNAD
15.6%

UGB
41.8%

UNIVO

Fuente: Autores 37.6%

Andlisis:

En la grafica 1 se muestra que el 42% de las personas encuestadas estudian en la
Universidad Gerardo Barrios, seguido de la Universidad de Oriente (UNIVO) con un 38%;
la Universidad Andrés Bello con un 15% y por ultimo la Universidad Modular Abierta con
un 5% de patrticipacion.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos dentro de la gréafica 1 se refleja que la Universidad Gerardo
Barrios encabeza el estudio, seguido de la UNIVO, para lo cual se puede determinar que
ambas instituciones estarian siendo altamente competentes las necesidades del entorno.
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Pregunta 2: ¢ Sexo al que pertenece?

Objetivo: Identificar que sexo predomina dentro de los sujetos de estudio.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Femenino 207 57.7 57.7 57.7
Masculino 152 42.3 42.3 100.0
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 2

Masculino
42.3%

Femenino
57.7%

Fuente: Autores

Andlisis:
La grafica 2 demuestra que el 57% de las personas a las cuales se les realizo este

estudio son de sexo femenino y el 43% corresponde a la poblacion masculina.

Interpretacion:

Los datos obtenidos en la grafica 2 corresponde a que la poblacién de mayor estudio fue
la femenina, este resultado puede proceder a que en el momento de realizarse el estudio

dicha poblacion fue la de mayor afluencia en las instituciones de educacion superior.
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Pegunta 3: Ciclo de estudio que cursa

Objetivo: Determinar el nivel universitario en el cual se encuentran los encuestados.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Nuevo 288 80.2 80.2 80.2
Ingreso
Antiguo 71 19.8 19.8 100.0
Ingreso
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 3

Antiguo Ingreso
19.8%

Nuevo Ingreso
80.2%
Fuente: Autores

Analisis:
En la grafica 3 muestra que el 80% de las personas en estudio en esta investigacion
corresponden a la poblacion de Nuevo Ingreso en las Instituciones de educacién superior

y el 20% corresponde a la poblacion de Antiguo Ingreso.

Interpretacion:

La poblacion estudiantil de nuevo ingreso es de mayor participacion en esta investigacion
pues este grupo es determinante en una muestra de reciente decision sobre la institucién
en que han considerado estudiar.
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Pregunta 4: ¢ Qué edad tiene?

Objetivo: Determinar las edades dentro de la muestra poblacional.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos De 15 a 25 346 96.4 96.4 96.4
De 26 a 35 12 3.3 3.3 99.7
De 36 a 46 1 3 3 100.0

Total 359 100.0 100.0

Fuente: Autores
Grafica 4

Analisis:
En la grafica 4 se observa que la poblacion en este estudio de las edades entre 15 a 25

afios reflejan un 96% de participacion, seguido de las de las edades de entre 26 y 35 afios

Fuente: Autores

De 26 a 35 anos
3.4%

De 15 a 25 afos

96.3%

con un 3% y de 36 y 46 afos son reflejadas por un 1%

Interpretacion:

La poblacion de las edades de entre 15 a 25 afios son de mayor participacién en la

investigacion, debido a que son las nuevas generaciones y dominan en nimero en las

instituciones de educacion superior.
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Preguntas pertenecientes al instrumento

Pregunta 5: ¢ Hace uso de Internet?

Objetivo: Identificar si las personas hacen uso del internet como herramienta de basqueda

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 358 99.7 99.7 99.7
No 1 .3 3 100.0
Total 359 100.0 100.0

Fuente: Autores

Grafica 5

No
0.3%

Fuente: Autores si

99.7%

Andlisis:
La grafica 5 demuestra que el 99% de las personas en esta investigacion manifestaron

gue hacen uso de internet.
Interpretacion:

En la actualidad la gran mayoria de las personas se encuentran a la vanguardia e

informadas a través de internet.
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Pregunta 6: ¢ Se informa sobre las instituciones de educacién superior a través de

internet?

Obijetivo: Identificar la existencia del trafico de informacion sobre las entidades de

educacion superior en internet.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 299 83.3 83.3 83.3
No 60 16.7 16.7 100.0
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores )
Grafica 5

No
16.7%

si
83.3%
Fuente: Autores

Andlisis:

Segun los datos reflejados en la gréfica 6, demuestran que un total de 299 personas se
informan sobre las instituciones de educacion superior a través de internet, es decir un
83% y como consecuente 60 personas manifestaron que no se informan de las

instituciones a través de internet, esto significa un 17%.

Interpretacion:
Mas de la gran mayoria de las personas en esta investigacién se mantienen informadas a
través de internet, lo que hoy en dia es clave para tener conocimiento de los productos o

servicios que una persona desea adquirir.
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Pregunta 7: ¢ Qué tipo de dispositivo utiliza para acceder a internet?

Obijetivo: Identificar con que interfaz se siente mas comodo el sujeto de estudio, teniendo
en cuenta la facilidad que el dispositivo le proporciona para realizar busquedas dentro de
la web.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Teléfono 166 46.2 46.2 46.2
celular
Tablet 7 1.9 1.9 48.2
Computadora 28 7.8 7.8 56.0
Todos los 158 44.0 44.0 100.0
anteriores
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 7
Todas las anteriores
42.7%
Celular
47.8%
Fuente: Autores Compuadora  opye(
7.6% 1.9%

Andlisis:

En la gréfica 7 se puede observar que los resultados reflejan que un total de 166
encuestados confirman que utilizan el teléfono celular para acceder a internet, es decir un
46%, seguidamente un 2% manifiestan que lo realizan a través de Tablet, un 8% por
medio de una computadora y por dltimo un 44%, es decir, 158 encuestados confirman que
utilizan todos los dispositivos anteriormente mencionados

Interpretacion:

El incremento del uso de los dispositivos méviles se debe a que son la primera eleccién
para ver television, navegar en internet y en redes sociales, siendo el dispositivo preferido
entre los encuestados de esta investigacion, la expansion del uso de internet en las
tltimas décadas ha generado un mundo més conectado, afectando y transformando los
diferentes a&mbitos de la vida social y profesional.
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Pregunta 8: ¢ Cuantas horas accede a internet?

Objetivo: Determinar el tiempo que los encuestados invierten en las plataformas digitales.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Dela?z2 79 22.0 22.0 22.0
horas
De2a4 123 34.3 34.3 56.3
horas
De4 a6 157 43.7 43.7 100.0
horas
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores Grafica 8

Andlisis:
Segun los datos obtenidos en la gréafica 8 reflejan que el 22% expresan que acceden a
internet de 1 a 2 horas, seguido de un 34% de las personas que navegan de 2 a 4 horas y

De 4 a 6 horas

43.7%

Fuente: Autores

finalmente un 44% de 4 a 6 horas.

Interpretacion:

El acceso a las redes sociales se ha convertido en un espacio de socializacion entre
empresas y clientes permitiendo asi nuevas formas de comunicacion y comercializacién
de los servicios, que en este caso son servicios de educacion superior universitario, lo que
se considera segun estos resultados un fuerte foco de atencién y acceso por cualquier

medio a la informacién en la red.
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Pregunta 9: ¢ Cudl es la aplicacion con la que mas interactua?

Obijetivo: Identificar cual es la aplicacion con la que mas interactlan los encuestados.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Facebook 158 44.0 44.0 44.0
Twitter 12 3.3 3.3 47.4
Instagram 128 35.7 35.7 83.0
YouTube 59 16.4 16.4 99.4
Snapchat 2 .6 .6 100.0
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 9
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Analisis:

En la grafica 9 se muestra el nivel de interaccion por parte de las personas con las
diferentes aplicaciones de nuestro objeto de estudio, en la cual Facebook lidera por
considerarse gue es la aplicacién que describe de forma precisa y detallada la informacién
de interés para el usuario, reflejando un 44% de participacion, es decir 158 personas
consensuadas en el estudio de esta aplicacion, seguidamente se encuentra Instagram
con un 35% de participacion, es decir 128 personas consensuadas, y en tercer lugar esta
YouTube con un 13% de participacion, es decir 47 personas, finalizando con Twitter y

Snapchat que no muestran mayor relevancia.

Interpretacion:

Segun los datos obtenidos dentro de la gréafica se argumenta que la aplicacion de mayor
interaccion es Facebook esto debido al constante flujo de informacion que la aplicacién
presenta, como segunda opcién se encuentra Instagram, esta plataforma de red social
tiene mayor auge en la poblacibn mas joven, se podria decir entonces que es una

plataforma viable para la presentacién de informacién detallada.
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PreguntalO: ¢ Cudl es la aplicacién que es de mayor facilidad de navegacion?

Objetivo: Determinar la accesibilidad dentro de las plataformas de redes sociales.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Facebook 220 61.3 61.3 61.3
Twitter 8 2.2 2.2 63.5
Instagram 80 22.3 22.3 85.8
YouTube 50 13.9 13.9 99.7
Snapchat 1 .3 .3 100.0
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 10
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Andlisis:
Segun los datos obtenidos en la grafica 10 demuestran que el 61% de la poblacién
estudiada considera que Facebook es la aplicacién de mayor facilidad de navegacion,

Fuente: Autores

2.2%

seguido de Instagram con un 22% y YouTube con un 14%

Interpretacion:

La facilidad de acceso y navegacion a las diferentes redes sociales es clave e importante
para las empresas e instituciones pues es ahi donde pueden determinar donde focalizar

para dar a conocer sus productos y servicios.
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Pregunta 11: ¢ La aplicacion que utiliza describe informacién precisa y detallada de su

objeto de basqueda?

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 220 61.3 61.3 61.3
No 33 9.2 9.2 70.5
Rara vez 106 29.5 29.5 100.0
Total 359 100.0 100.0
Grafica 11

Fuente: Autores
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Fuente: Autores

Analisis:
Los resultados en la grafica 11 reflejan que el 61% de las personas encuestadas
consideran que la aplicacion que utilizan describe informacién precisa y detallada de su

objeto de busqueda, el 9% manifestaron que no y el 30% expresaron que rara vez.

Interpretacion:
Se argumenta que las redes sociales tienen mayor auge en la poblacion de estudio, se

podria decir entonces que son una plataforma viable para la presentacion de informacion
detallada.
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Pregunta 12: ¢ Considera que las instituciones de educacion superior universitaria poseen

las condiciones de seguridad adecuada dentro de sus instalaciones?

Objetivo: Identificar el nivel de seguridad dentro de los campus universitarios.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 189 52.6 52.6 52.6
No 32 8.9 8.9 61.6
Rara vez 138 38.4 38.4 100.0
Total 359 100.0 100.0

Fuente: Autores

Grafica 12
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Andlisis:

Los datos obtenidos en la grafica 12 reflejan que el 52% de las personas consideran que
las instituciones de educacion superior universitaria si poseen las condiciones de
seguridad adecuadas dentro de sus instalaciones, un 9% manifestaron que no y un 39%
expresaron que rara vez.

Interpretacion:
Los datos obtenidos en la grafica 12 demuestran que existe una gran probabilidad de que

las instituciones deban mejorar las condiciones de seguridad dentro de sus instalaciones
para sus usuarios.
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Pregunta 13: ¢ Considera que la institucién donde estudia se caracteriza por el prestigio y
experiencia frente a otras instituciones de educacién superior universitaria?

Objetivo: Identificar la percepcion que poseen clientes o usuarios de las entidades de

educacion superior.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 280 78.0 78.0 78.0
No 36 10.0 10.0 88.0
Rara vez 43 12.0 12.0 100.0
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 13
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Andlisis:

Segun los datos reflejados en la grafica 13 el 78% de las personas encuestadas
consideran que la institucion donde estudia se caracteriza por su prestigio y experiencia
frente a otras instituciones de educacién superior universitaria, un 10% manifestaron que
no y un 12% expresaron que rara vez.

Interpretacion:

Es importante que las instituciones puedan mantener la percepcién que poseen sus
clientes o usuarios potenciales ante su prestigio y experiencia en la formacion de
profesionales.
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Pregunta 14: ¢ A su criterio el prestigio de los egresados de su institucién ha favorecido en
la toma de decision para estudiar en ella?

Objetivo: Determinar si el prestigio de los egresados de las diferentes instituciones de
educacion superior influye dentro de la preferencia de los clientes o usuarios

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 213 59.3 59.3 59.3
No 107 29.8 29.8 89.1
Rara vez 39 10.9 10.9 100.0

Total 359 100.0 100.0

Fuente: Autores
Grafica 14
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Andlisis:

Segun los datos reflejados en la grafica, un total de 213 personas, es decir un 59% de los
encuestados consideran que el prestigio de los egresados de su institucion ha favorecido
en la toma de decision para estudiar en ella, mientras que un 30% manifestaron que no, y
un 11% dijeron que rara vez.

Interpretacion:

El prestigio que generan los egresados provoca una inclinacion a sus estudiantes y
futuros estudiantes a elegir una determinada institucion, sumado a esto cabe mencionar
gue gran parte consideran que las ofertas académicas de las instituciones se mantienen
actualizadas respondiendo a las necesidades de los clientes o usuarios, es decir que
consideran que las instituciones cuentan con programas académicos a la vanguardia,
actualizados e innovadores, acorde a las necesidades del mercado laboral.
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Pregunta 15: ¢ La ubicacién donde se puede encontrar la institucién influye en su toma de

decision?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 252 70.2 70.2 70.2
No 107 29.8 29.8 100.0
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 15
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Andlisis:
Segun los datos obtenidos en la grafica 15 el 70% de las personas encuestadas afirman
gue la ubicacion donde se puede encontrar la institucion influye en su toma de decision y

el 30% expresaron que no influye en su toma de decision.

Interpretacion:

Es de vital importancia para las instituciones de educacion superior universitaria conocer

gue sus potenciales usuarios y clientes consideren que la ubicacién donde se puedan
encontrar influye en su toma de decisién.

58



Pregunta 16: ¢ El precio de los servicios educativos influye en su toma de decisién?

Objetivo: Determinar si el precio de los servicios de educacion superior influye en la toma
de decisiones.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 226 63.0 63.0 63.0
No 133 37.0 37.0 100.0
Total 359 100.0 100.0

Fuente: Autores

Grafica 16
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Fuente: Autores

Andlisis:
Los datos obtenidos en la gréfica 16 reflejan que el 63% de las personas encuestadas
afirman que el precio de los servicios educativos influye en su toma de decision, mientras

que el 37% expresaron que el precio de los servicios no influye en su toma de decisién.

Interpretacion:
Las instituciones de educacion superior universitaria deben ser conocedoras que la mayor

parte de sus posible clientes consideran que el precio de los servicios educativos si influye

en su toma de decision para estudiar en sus instituciones.
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Pregunta 17: ¢considera que la oferta académica de las diferentes instituciones de

educacion de nivel superior universitaria, se mantiene actualizada a las necesidades del
entorno?

Objetivo: Identificar si las universidades mantiene actualizada su oferta académica y si
esto influye en las preferencia de ellas.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Si 173 48.2 48.2 48.2
No 76 214 21.2 69.4
Rara vez 110 30.4 30.6 100.0
Total 359 100.0 100.0

Fuente: Autores Grafica 17
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Andlisis:
Segun los datos de la grafica 17 un 48% de las personas consideran que la oferta
académica de las instituciones se mantiene actualizadas a las necesidades del entorno,

un 21% manifestaron que no y un 31% expresaron que solo algunas de las instituciones
se mantienen actualizadas.

Interpretacion:
Las ofertas académicas de las instituciones se mantienen actualizadas respondiendo a las
necesidades de los clientes o usuarios, es decir que consideran que las instituciones

cuentan con programas académicos a la vanguardia, actualizados e innovadores, acorde
a las necesidades del mercado laboral.
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Pregunta 18: Segun su percepcion, ¢Cual de las instituciones de educacién superior

posee mayor prestigio en la formacién de profesionales?

Objetivo: Identificar cual es nivel de prestigio que poseen las instituciones de educacién

superior, segun la perspectiva de los encuestados.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos UGB 213 59.3 59.3 59.3
UNIVO 112 31.2 31.2 90.5
UNAB 28 7.8 7.8 98.3
UMA 6 1.7 1.7 100.0

Total 359 100.0 100.0

Fuente: Autores
Grafica 18
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Andlisis:

Los datos obtenidos en la gréfica 18 reflejan que el 59% afirman que desde su percepcion
la UGB posee mayor prestigio en la formaciéon de profesionales, seguido de la UNIVO con
un 31%, asi mismo la UNAB con un 8% y por ultimo la UMA con un 2%.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos en esta investigacion muestran que la institucién que goza de
mayor prestigio segun la percepcién de los encuestados es la UGB seguida de la UNIVO;
las cuales se han forjado una muy buena reputacion y prestigio frente a las demas
instituciones de educacién superior en la zona oriental de El Salvador, este prestigio se
pudo haber alcanzado a través de la calidad de ensefianza, docentes capacitados,
gestion e innovacion que cada una realiza.
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Pregunta 19: ¢ considera que se siente seguro dentro de su campus universitario?

Objetivo: Determinar el nivel de seguridad segun la percepcion de los encuestados dentro

los campus universitarios como factor de preferencia de marca.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Si 308 85.8 85.8 85.8
No 51 14.2 14.2 100.0
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 19
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Analisis:

Segun los datos obtenidos en la grafica 19 el 86% de las personas encuestadas
consideran que se sienten seguros dentro de su campus universitario, mientras que el
14% manifestaron que no se sienten seguros dentro de su campus.

Interpretacion:

Las instituciones de educacién superior universitaria pueden obtener la informacién de
esta investigacion en la cual mas de la mitad de su poblacion estudiantil manifiestan que
se siente seguros dentro de su campus universitario, algo favorable para dichas
instituciones.
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Pregunta 20: ¢su decision de optar por una institucion universitaria puede ser influenciada

por algun familiar, amigos o conocidos?

Objetivo: Determinar si la decisién de optar por estudiar en una institucién de educacién

superior puede ser influenciada por diversos factores.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos Si 232 64.6 64.6 64.6
No 127 354 354 100.0
Total 359 100.0 100.0
Fuente: Autores
Grafica 20
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Andlisis:

Los resultados obtenidos en la grafica 20 reflejan que un 65% expresaron que su decisiéon
de optar por una institucién universitaria puede ser influenciada por un familiar, amigo o
conocido y un 35% dijeron que no son influenciadas por alguno de ellos.

Interpretacion:

Las instituciones universitarias pueden seguirse potenciando para lograr una posicion
optima en el mercado digital, considerando que hoy en dia las nuevas generaciones estan
decidiendo por ellos mismos optar por la institucion que cumplan sus necesidades
educativas formandoles como profesionales, esto demuestra que las instituciones poseen

una amplia oportunidad para potenciar sus servicios a través de sus plataformas en linea
y llegar a sus mercados objetivos.
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Pregunta 21: Si su respuesta a la opcién anterior es si, indique el elemento de influencia

Obijetivo: Identificar cual de los factores posee mayor nivel de influencia en la decisiéon de

compra.
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Validos Familiar 148 41.2 63.8 63.8
Amigos 68 18.9 29.3 93.1
Conocidos 16 4.5 6.9 100.0
Total 232 64.6 100.0
Perdidos Sistema 127 354
Total 359 100.0
Fuente: Autores
Grafica 21
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Analisis:

Segun los datos obtenidos en la gréfica 21 reflejan que el 64% de las personas
encuestadas afirmaron que su decision de optar por una institucién universitaria se vio
influenciada por un familiar, el 29% manifestaron que, por un amigo, mientras que el 7%
expresaron que un conocido.

Interpretacion:

Dado los resultados obtenidos en la pregunta anterior dependiente de esta pregunta en
estudio, determina que una mayor parte de las personas se ven influenciadas por optar a
estudiar en cual sea la institucion a través de un familiar, es decir que pesa mucho la
decisién de los clientes (en este caso podrian ser los padres u otra familiar del posible
usuario de la institucién) seguido de amigos o conocidos.
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4.2.1 Analisis e interpretacion de cruces de variables

Pregunta: ¢Cual es la aplicacién con la que mas interactia? * ¢La aplicacién que utiliza
describe informacién precisa y detallada de su objeto de busqueda?

Objetivo: Identificar la aplicacion de mayor interaccion con los usuarios, teniendo en
cuenta la facilidad para encontrar informacion detallada sobre las instituciones de
educacion superior universitaria.

Tabla 22
; ¢Laaplicacion que utiliza describe informacion precisay
Cruce de variables detallada de su objeto de blisqueda?
Total
Si No Rara vez
Facebook 98 10 50 158
¢Cuales la Twitter 8 1 3 12
aplicacion
con la que Instagram 82 9 37 128
mas
interactua? YouTube 31 12 16 59
Snapchat 1 1 0 2
Total 220 33 106 359
Fuente: Autores
Grafico 22
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Analisis

En la gréfica se muestra el nivel de interaccion por parte de las personas con las
diferentes aplicaciones de nuestro objeto de estudio, en la cual Facebook lidera por
considerarse que es la aplicacion que describe de forma precisa y detallada la informacion
de interés para el usuario, reflejando un 44% de participacion, es decir 158 personas
consensuadas en el estudio de esta aplicacion, seguidamente se encuentra Instagram
con un 35% de participacion, es decir 128 personas consensuadas, y en tercer lugar esta
YouTube con un 13% de participacion, es decir 47 personas, finalizando con Twitter y

Snapchat que no muestran mayor relevancia.

Interpretacion

Segun los datos obtenidos dentro de la primera grafica se argumenta que la aplicacion de
mayor interaccion es Facebook esto debido al constante flujo de informaciéon que la
aplicacion presenta, como segunda opcidén se encuentra Instagram, esta plataforma de
red social tiene mayor auge en la poblacion mas joven, se podria decir entonces que es
una plataforma viable para la presentacion de informacion detallada. Por su parte
YouTube se sitia en un tercer lugar dado el nivel de interaccién existente entre el usuario
y la plataforma y la minoridad del mismo basado en estos datos se puede decir que el uso
de redes sociales como estrategia dentro del marketing digital es viable por la aceptacion
e interaccion de los usuarios con estas aplicaciones, sin embargo, la aplicaciéon o red
social que la entidad utiliza debe ser considerada como una plataforma con estandares
detallados que precisen el objeto de busqueda y faciliten los procesos del mismo. Con la
informacién proporcionada se confirma que Twitter y Snapchat no tienen representacion

significativa en este estudio.
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Preguntas: ¢Se informa sobre las instituciones de educacion superior a través de
internet? - ¢Su decision de optar por una institucién universitaria puede ser influenciada

por algun familia, amigos o conocidos?

Objetivo: Determinar el nivel de influencia que poseen los diferentes factores dentro de los

procesos de decision de compra de los consumidores.

Tabla 23 preguntas 16y 2

16 - ¢Su decisién de optar por una
institucion universitaria puede ser

Cruce de Variables influenciada por algun familiar, amigos o Total
conocidos?
Si No
2- ¢Se informa
sobre las Si 198 101 299
instituciones de
educacion
superior a través
de internet? No 34 26 60
Total 232 127 359
Fuente: Autores
Gréfico 23
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Fuente: Autores
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Analisis:

En la gréfica 2 se observa que un 83% de los encuestados manifestaron que se informan
sobre las instituciones de educacién superior a través de internet, es decir 299 personas,
mientras que un 65% expresaron que su decisién de optar por una institucion universitaria
puede ser influenciada por un familiar, amigo o conocido y un 35% dijeron que no son
influenciadas por alguno de ellos. y un 17% manifestaron que no se informan de las

instituciones a través de internet.

Nota: La sumatoria de los porcentajes es mayor que 100%, esto es a razdon de que se

estan analizando dos variables.

Interpretacién:

Las instituciones universitarias pueden seguirse potenciando para lograr una posicion
optima en el mercado digital, considerando que hoy en dia las nuevas generaciones estan
decidiendo por ellos mismos optar por la institucion que cumplan sus necesidades
educativas formandoles como profesionales, esto demuestra que las instituciones poseen
una amplia oportunidad para potenciar sus servicios a través de sus plataformas en linea

y llegar a sus mercados objetivos.
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Preguntas: ¢ A su criterio el prestigio de los egresados de su institucion ha favorecido en
la toma de decision para estudiar en ella? - ¢Considera que la oferta académica de las
diferentes instituciones de educacién de nivel superior universitario, se mantiene
actualizada a las necesidades del entorno?

Objetivo: Identificar la percepcién dentro de la toma de decisiones en el proceso de
compra de los usuarios en base a la oferta académica que tienen las instituciones de
educacion superior y el prestigio que presentan sus egresados.
Tabla 24 Pregunta 8y 10

8- ¢ Considera que la oferta académica de las diferentes
instituciones de educacion de nivel superior universitaria,

Cruce de Variables se mantienen actualizadas a las necesidades del entorno? Total
Si No Algunas
10- (A su
criterio el Si 117 42 54 213
prestigio de los
egresados de 38 30 39 107
su institucién No

ha favorecido
en latomade

decision para Rara vez 18 4 17 39
estudiar en
ella?
Total 173 76 110 359
Fuente: Autores
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Analisis:

Segun los datos reflejados en la gréafica 3, un total de 213 personas, es decir un 59% de
los encuestados consideran que el prestigio de los egresados de su institucion ha
favorecido en la toma de decision para estudiar en ella, por otra parte un 48% de las
personas consideran que la oferta académica de las instituciones se mantienen
actualizadas a las necesidades del entorno, y un 31% expresaron que solo algunas de las
instituciones se mantienen actualizadas. Mientras que un 30% manifestaron que no, un

21% manifestaron que no y un 11% dijeron que rara vez;

Interpretacion

El prestigio que generan los egresados provoca una inclinacién a sus estudiantes y
futuros estudiantes a elegir una determinada institucion, sumado a esto cabe mencionar
gue gran parte consideran que las ofertas académicas de las instituciones se mantienen
actualizadas respondiendo a las necesidades de los clientes o usuarios, es decir que
consideran que las instituciones cuentan con programas académicos a la vanguardia,

actualizados e innovadores, acorde a las necesidades del mercado laboral.
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Preguntas: ¢Qué tipo de dispositivo utiliza para acceder a internet? - ¢Cuantas horas

accede a internet?

Objetivo: Identificar el trafico de navegacion segun las diferentes interfaces disponibles
para celular, Tablet y computadoras.

Tabla 25 Preguntas 4y 3

4- ; Cuantas horas accede a internet?
Cruce de variables Total
De 1 a 2 horas De 2 a 4 horas De 4 a 6 horas
o Teléfono celular 46 65 55 166
3- ¢Qué tipo
de Tablet 3 2 2 7
dispositivos
utiliza para
acceder a Computadora 9 9 10 28
internet?
Todos los 21 47 90 158
anteriores
Total 79 123 157 359
Fuente: Autores
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Analisis

En la gréfica 4 se puede observar que los resultados reflejan que un total de 166
encuestados confirman que utilizan el teléfono celular para acceder a internet, es decir un
46%, seguidamente un 44% 158 encuestados confirman que utilizan todos los dispositivos
anteriormente mencionados, un 8% por medio de una computadora y por ultimo un 2%
manifiestan que lo realizan a través de Tablet, por otra parte el 44% expresan que
acceden a internet de 1 a 6 horas, seguido de un 34% de las personas que navegan de 2

a 4 horas y finalmente un 22% de 1a 2 horas.

Interpretacion

El incremento del uso de los dispositivos méviles se debe a que son la primera eleccion
para ver television, navegar en internet y en redes sociales, siendo el dispositivo preferido
entre los encuestados de esta investigacion, la expansion del uso de internet en las
Gltimas décadas ha generado un mundo méas conectado, afectando y transformando los
diferentes ambitos de la vida social y profesional, el acceso a las redes sociales se ha
convertido en un espacio de socializacion entre empresas y clientes permitiendo asi
nuevas formas de comunicacion y comercializacion de los servicios, que en este caso son
servicios de educacidn superior universitario, lo que se considera segun estos resultados

un fuerte foco de atencién y acceso por cualquier medio a la informacién en la red.
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Pregunta: ¢Hace uso de internet? - ¢Se informa sobre las instituciones de educacién
superior a través de internet?

Objetivo: Determinar la accesibilidad que presentan las plataformas digitales con relacién
a la obtencion de informacion.

Tabla 26 Pregunta2y 1

2- ¢ Se informa sobre las instituciones de educacion

items superior a través de internet? Total
Si No
1- ;Hace Si 298 60
uso de
internet? No 1 0
Total 299 60
Fuente: Autores
Grafica 26
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Analisis:

La grafica 5 muestra que un total de 358 personas afirman hacer uso de internet, es decir,
esto significa un 99.9% de los encuestados, dejando un dato curioso donde solamente 1
persona expreso no hacer uso de internet hoy en dia, mientras tanto un 83% de los
encuestados manifiestan que se informan sobre las instituciones de educacion superior a
través de internet, es decir, un total de 299 personas, y finalmente un 17% expresan que
no se informan sobre las instituciones de educacién superior, reflejando asi un total de 60

personas.

Interpretacion:

El uso del internet favorece el acceso e intercambio de informacién y se puede convertir
en un punto de encuentro entre personas y organizaciones de cualquier lugar del mundo,
en esta investigacion, la totalidad de las personas encuestadas afirmaron hacer uso del
internet, lo cual permite que las personas tengan un rapido acceso a la visualizacion de
las ofertas académicas del sector servicios de educacion superior universitario en la zona
oriental de El Salvador.
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Preguntas: Segln su percepcion, ¢ Cual de las instituciones de nivel superior posee mayor

prestigio en la formacion de profesionales? - ¢ En qué universidad estudia?

Objetivo: Determinar la percepcién de prestigio de estudiantes que estan realizando sus

estudios en otras Universidades.

Tabla 27 Pregunta 14

14- Segun su percepcidn, ¢ Cudl de las instituciones de
) nivel superior posee mayor prestigio en la formacion de
Cruce de variables profesionales? Total
UGB UNIVO UNAB UMA
UGB 139 5 5 1 150
Universidad UNIVO 48 85 2 0 135
que estudia UNAB 18 19 19 0 56
UMA 8 3 2 5 18
Total 213 112 28 6 359

Fuente: Autores

Tabla 6.1

UGB UNIVO UNAB UMA

213 139 112 85 28 19 6 5

74 27 9 1

Fuente: Autores

Nota: Tabla 6 muestra el total de estudiantes que afirman el prestigio de la Institucion.
Tabla 1.6 muestra la frecuencia de participantes en la muestra de este estudio que no son
estudiantes en la universidad de referencia. Con el propésito de hacer més objetivo el

resultado.
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Analisis:

Segun los datos obtenidos en la grafica 6, el 42% de los encuestados estudian en la
Universidad Gerardo Barrios (UGB), es decir 150 personas, seguidamente un 38% en la
Universidad de Oriente (UNIVO), un 15% en la Universidad Andrés Bello (UNAB) y
finalmente un 5% estudian en la Universidad Modular Abierta (UMA); por otra parte el
59% afirman que desde su percepcion la UGB posee mayor prestigio en la formacion de
profesionales, seguido de la UNIVO con un 31%, asi mismo la UNAB con un 8% y por

ultimo la UMA con un 2%.

Interpretacion:

Los resultados obtenidos en esta investigacibn muestran que la institucion que goza de
mayor prestigio segun la percepcion de los encuestados es la UGB seguida de la UNIVO;
las cuales se han forjado una muy buena reputacion y prestigio frente a las demas
instituciones de educacién superior en la zona oriental de El Salvador, este prestigio se
pudo haber alcanzado a través de la calidad de ensefianza, docentes capacitados,

gestion e innovacion que cada una realiza.
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

En conclusion, se determina que existe un alto nivel de incidencia del marketing
digital en la toma de decisiones del proceso de compra por parte de los clientes y
usuarios de los servicios de educacion superior universitario de la zona oriental de
El Salvador, esto se argumenta en base a los resultados obtenidos por medio de

las encuestas realizadas como parte de la investigacion.

Los analisis determinaron que, si existe un nivel de incidencia del marketing digital
en la toma decision de compra por parte de los clientes y usuarios de los servicios
de educacidn superior universitaria. Esto se debe al incremento del uso de los

dispositivos moviles.

El analisis de los datos permiti6 establecer que el marketing digital se relaciona
significativamente con la preferencia de marca de las Instituciones de educacion

superior universitaria en la zona oriental de EL Salvador.

Los analisis también demostraron que un adecuado uso de las redes sociales es

muy util para el desarrollo publicitario de la marca institucional

El analisis de los datos en esta investigacion nos permite percibir que el acceso al
internet favorece el intercambio de informacién entre personas y organizaciones

en cualquier lugar del mundo.

La totalidad de la muestra afirma hacer uso de internet lo que les permite a las
instituciones de educacion superior universitario en la zona oriental de El salvador
brindarles a través de este medio informacion rapida y precisa de las diferentes

ofertas académicas con las que cuentan.
Por altimo, los resultados obtenidos en esta investigacion indican que la mayor

parte de la muestra percibe ala UGB como la institucion que goza de mayor

prestigio.
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5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda al personal directivo y del area de publicidad de las instituciones
de educaciéon superior universitaria de la zona oriental de El Salvador. Que
planifiquen, desarrollen y pongan en practica una agresiva campafia publicitaria
en base a estrategias de marketing digital, donde puedan tener presencia en las
redes y espacios digitales, asi promocionar las diferentes ofertas académicas
con las que cuentan, ello les ayudara a posicionarse en el mercado de
instituciones universitarias , asimismo, es importante tomar en cuenta las
grandes posibilidades de publicidad efectiva que brinda el marketing digital a un
menor costo que el marketing tradicional, mas aun si se trata de instituciones de
naturaleza de educacion universitaria , por lo que es necesario que estén en

sintonia con las nuevas tendencias de publicidad y promocién comercial.

Se recomienda que el personal directivo y del area de publicidad de las
instituciones de educacién superior universitaria de la zona oriental de El
Salvador. realicen estrategias publicitarias en toda la plataforma digital,
haciendo uso de la red para promocionar sus diferentes ofertas académicas ,
para ello es necesario que cuente con un grupo de expertos en marketing
digital, asi aprovechar las herramientas que existen en la plataforma virtual, el
adecuado uso de estas herramientas favoreceria en las ventas de los productos
y servicios educativos que oferta, asimismo, se debe garantizar la calidad en los
servicios que se ofrece, ya que asi se podran consolidar las instituciones,
teniendo consonancia en lo que se ofrece y lo que el cliente o usuario percibe al

ser parte de la institucion.

Es recomendable que el personal directivo y del area de publicidad de las
instituciones de educacién superior universitaria de la zona oriental de El
Salvador. cuente con estrategias de comercializacién, ya que forma parte del
marketing, para ello se debe de abrir centros de atencion estratégicamente
ubicados y de facil acceso, y que estos se encuentren en zonas concurridas.
De igual forma se debe considerar una red que brinde servicios que esté
debidamente capacitada y formada en atender al pablico y que permita mostrar

las ventajas con las que cuentan las instituciones de educacion superior
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universitaria, ello debe ir acompafado con publicidad referente al perfil de los
docentes, para ello es necesario contar con docentes altamente capacitados y

de prestigio, asi consolidar a la institucion frente a su competencia.

5.3 PROPUESTA DE VALOR

El marketing digital es indispensable para todas las instituciones en la actualidad, pero en
este caso centrandonos en las instituciones de educacion superior universitaria, se
considera una herramienta importante para el cumplimiento de la visién, ya que este tipo
de instituciones tiene como objetivo principal su crecimiento y lograr un buen

posicionamiento en el mercado.

De igual manera, esta estrategia facilita el cumplimiento de las expectativas para generar
un plan de marketing, por lo tanto, esta herramienta digital no solo opera de manera
publicitaria, sino que también permite identificar por medio de un analisis exhaustivo, los
comportamientos cambiantes de los consumidores, los intereses, los gustos, las
tendencias y diferentes factores influyentes en el mercado que permiten establecer

acciones de mejora para la empresa.

La aplicacion de los ejes del marketing digital dentro de las estrategias de marketing
digital para las instituciones de educacion superior universitario es sumamente importante

pues detalla acciones para la aplicacion del mismo.

79



-
* Creacion de
contenido
interactivo,
atrayente al

usuario.

—

Fidelizacion

¢ Facil acceso.
e contenido
interactivo.
e Solucion
. pronta.

(

Funcionalidad

Feedbak

(

e Interfaz de
navegacion
rapida, concisa
y detallada.

e Conocer las
necesidades
del usuario
mediante la
interacciéon de
dialogo digital )

Al realizar una fusion entre los ejes y las herramientas del marketing digital se obtiene una

panoramica concisa de la aplicacion del marketing digital a las instituciones de educacién

superior.

Dominar las estrategias de marketing digital permitira realizar acciones eficientes
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GLOSARIO

Buscadores digitales

Es un sistema que opera indexando archivos y datos en la web para facilitar la busqueda
de los mismos respecto de términos y conceptos relevantes al usuario con sélo ingresar
una palabra clave. Al entrar el término, la aplicacién devuelve un listado de direcciones

Web en las cuales dicha palabra esté incluida o mencionada.

Compaiiias de marketing

son empresas cuya funcion es prestar servicios de asesoramiento y apoyo externo a otras
empresas, organizaciones o incluso personas individuales en relacion a la planificacién
implementacién y control de las actividades de marketing: deben realizar investigaciones
del mercado, analizar las oportunidades y amenazas, elaborar planes de marketing,
disefiar estrategias y tacticas de marketing llevando un control y monitorizando

las actividades llevadas a cabo.

CPS
CPS o coste por venta («cost per sale» del inglés) es una modalidad de pago de la
publicidad online. En esta modalidad el anunciante paga un porcentaje o una cantidad

fija cada vez que se realiza una venta o una conversion en su pagina web.

CRM = Customer Relationship Management

CRM son las siglas de Customer Relationship Management. Es un término que se usa en
el ambito del marketing y ventas. Traducido al castellano significa gestiébn de relaciones
con clientes, pero dicho asi tampoco aclara su significado, por lo que en este articulo te

contaré qué es un CRM con palabras normales.

Empresas B2B

Son empresas que basicamente se dedican a vender servicios a otras empresas y no
precisamente a particulares. El término, aunque también se refiere a la sencilla compra-
venta de producto, se usa para diferenciarlo del B2C, que es el Business to Costumer que

casi todos conocemos.
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Empresas B2C

B2C es un concepto vinculado al marketing que deriva del término inglés Business to
Consumer, por el que se denominan asi a las compafias que orientan sus servicios y
productos al cliente final, a diferencia de las B2B o Business to Business, donde las

empresas proveedoras trabajan con otras compaifiias y no con el consumidor final.

Enfoque correlacional
Un estudio correlacional determina si dos variables estan correlacionadas o no. Esto
significa analizar si un aumento o disminucion en una variable coincide con un aumento o

disminucion en la otra variable.

Interfaz digital
Se denomina interfaz al conjunto de elementos de la pantalla que permiten al usuario
realizar acciones sobre el Sitio Web que esta visitando. Por lo mismo, se considera parte

de la interfaz a sus elementos de identificacién, de navegacién, de contenidos y de accion

Indicador KPI
KPI es un acronimo formado por las iniciales de los términos: Key Performance Indicator.

La traduccién valida en castellano de este término es: indicador clave de desempefio o
indicadores de gestion. Los KPIs son métricas que nos ayudan a identificar el rendimiento
de una determinada accién o estrategia. Estas unidades de medida nos indican nuestro

nivel de desempefio en base a los objetivos que hemos fijjado con anterioridad.

Inktomi
Inktomi Corporation fue una compafiia de California que proporcionaba software para

proveedores de servicios de Internet. Fue fundada en 1996 por Eric Brewer profesor de la
Universidad de Berkeley y el estudiante graduado Paul Gauthier. La empresa fue fundada
inicialmente basada en el éxito del mundo real del motor de bisqueda que desarrollaron
en la universidad. Tras el estallido de la burbuja punto com, Inktomi fue adquirida por

Yahoo!
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Marketing
Es una palabra inglesa que significa en espafiol mercadeo o mercadotecnia. Aunque tiene

un uso mas extendido, y ya aceptado, el vocablo inglés. Asi, que durante todo el

contenido haremos mencién de esta estrategia como marketing

Marketing digital
El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo

en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a
un nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito digital aparecen nuevas herramientas
como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones

reales de cada una de las estrategias empleadas

Modelos de pagos digitales
Un sistema de pago electrénico es un sistema de pago que facilita la aceptacion de pagos

para las transacciones en linea a través de Internet. Los EPS o sistemas de pagos
electronicos, realizan la transferencia del dinero entre compradores y vendedores en una
accion de compra-venta electrénica a través de una entidad financiera autorizada por
ambos. Es, por ello, una pieza fundamental en el proceso de compra-venta dentro del

comercio electronico.

Plataforma digital
Una plataforma digital es un lugar de Internet que sirve para almacenar diferentes tipos de

informaciéon tanto personal como nivel de negocios. Estas plataformas funcionan con
determinados tipos de sistemas operativos y ejecutan programas o aplicaciones con
diferentes contenidos, como pueden ser juegos, imagenes, texto, calculos, simulaciones y

video, entre otros.

PPC- Precio por venta
El precio de venta, por lo tanto, es el dinero que debe abonar el consumidor para comprar

un producto. En el lenguaje cotidiano, se habla simplemente de precio (“¢ Cuél es el precio
de aquel pantalon negro?”, “Esta tienda se caracteriza por tener los precios mas altos del

” W

mercado”, “Disculpe, quisiera saber el precio del nuevo libro de Ana Maria Matute”).
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SEM
El SEM es el uso de herramientas y estrategias que nos ayudan a optimizar la visibilidad y

a aumentar la accesibilidad de los sitios y paginas web gracias a los motores de los
buscadores. Son ademas los propios buscadores quien muchas veces nos ofrecen esas
herramientas para publicitarnos en sus medios de busqueda. Gracias a anuncios
patrocinados en esos buscadores (Google AdWords, Bing Ads o Yahoo! Search

Marketing) se genera trafico de calidad a la web.

SEO
El SEO (Search Engine Optimization) o Posicionamiento Organico es el conjunto de

técnicas utilizadas para aumentar el trafico de calidad hacia un sitio web mediante la
mejora del posicionamiento de un site en las SERP’s (Search Engine Page Result,

Péaginas de Resultados de un Motor de Busqueda).

SPSS statistics
SPSS es un programa estadistico informatico muy usado en las ciencias sociales y

aplicadas, ademas de las empresas de investigacion de mercado. EI nhombre originario
correspondia al acrénimo de Statistical Package for the Social Sciences (SPSS),
reflejando la orientacién a su mercado original (ciencias sociales), aunque este programa
es también muy utilizado en otros campos como la mercadotecnia. Sin embargo, en la
actualidad la parte SPSS del nombre completo del software (IBM SPSS) no es acréonimo

de nada.

Social media marketing
El Social Media Marketing (0 marketing en medios sociales) consiste en la combinacién

de las acciones y objetivos del marketing digital con la capacidad de difusion de las redes

sociales, como parte de la estrategia global de comunicacién de una empresa.

URL
URL es una sigla del idioma inglés correspondiente a Uniform Resource Locator

(Localizador Uniforme de Recursos). Se trata de la secuencia de caracteres que sigue un
estandar y que permite denominar recursos dentro del entorno de Internet para que

puedan ser localizados.
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Ventanas emergentes
El término denomina a las ventanas que emergen automaticamente (generalmente sin

gue el usuario lo solicite). A menudo, las ventanas emergentes se utilizan con el objetivo
de mostrar un aviso publicitario de manera intrusiva. Una técnica relacionada con esta es
la denominada pop-under (que consiste en abrir de manera intempestiva nuevas ventanas
gue se situan detras de la ventana en uso).
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Matriz de Coherencia Interna

TEMA: Nivel de incidencia del marketing digital en la toma de decisiones de los clientes o usuarios

de las instituciones del sector servicios de educacion superior universitaria, en la zona oriental de El

salvador.

FORMULACION DEL PROBLEMA

OBJETIVO GENERAL

¢ Cual es el nivel de incidencia del marketing digital
en la toma de decisiones de los clientes o usuarios
de servicios de instituciones de educacion superior

universitario en la zona oriental de El Salvador?

Determinar el nivel de incidencia que existe
entre el marketing digital y la toma de
decisiones de los clientes o usuarios de las
del de

educacién superior universitaria, en la zona

instituciones sector servicios

oriental de El salvador.

OBJETIVO GENERAL

TITULO DE TESIS

Determinar el nivel de incidencia que existe entre el
marketing digital y la toma de decisiones de los
clientes o usuarios de las instituciones del sector
servicios de educacion superior universitaria, en la

zona oriental de El salvador.

Nivel de incidencia del marketing digital en

la toma de decisiones de los clientes o

usuarios de las instituciones del sector
servicios de educacion superior
universitaria, en la zona oriental de EIl

salvador.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

DIMENSIONES

Analizar el impacto que tiene el marketing digital en
la preferencia de marca en los clientes o usuarios

de los servicios de educacion superior.

X1 Impacto Marketing Digital

X2 Preferencia de Marca

Analizar la utilidad del social media marketing en la
preferencia de la marca de los usuarios de los

servicios de educacién superior universitaria

X1 Social Medial Marketing

X2 Preferencia de Marca

Determinar acciones que permitan la mejora
continua de la estrategia de marketing digital para

las instituciones de educacion superior universitaria

X1 Instituciones de Educacion Superior

X2 Mejora Continua
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Matriz de Consistencia.

FORMULACION DEL OBJETIVOS HIPOTESIS SISTEMA DE METODOLOGIA
PROBLEMA VARIABLES
PROBLEMA PRINCIPAL: OBJETIVO PRINCIPAL.: HIPOTESIS PRINCIPAL: VARIABLE TIPO DE INVESTIGACION:
¢Cudl es el nivel de incidencia del | Determinar el nivel de | EI nivel de incidencia INDEPENDIENTE: Tipo: Correlacional.
. - S : . . . Marketing Digital
marketing digital en la toma de | incidencia que existe entre el | existe entre  Marketing ) _
decisiones de los clientes o | marketing digital y la toma de | pigital y la toma de Nivel: Aplicada.

usuarios de servicios de
instituciones de educacién superior
universitario en la zona oriental de
El Salvador?

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

¢, Cudl es el impacto que tiene el
marketing digital en la preferencia
de marca en los clientes o usuarios
de los servicios de educacion
superior?

,Como es la utlidad del social
media marketing en la preferencia
de la marca de los usuarios de los
servicios de educacion superior
universitaria?

decisiones de los clientes o
usuarios de las instituciones

del sector servicios de
educacion superior
universitaria, en la zona

oriental de El salvador.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

- Analizar el impacto que
tiene el marketing digital en
la preferencia de marca en
los clientes o usuarios de los
servicios de  educacion
superior.

-Analizar la utilidad del social
media marketing en la
preferencia de la marca de
los usuarios de los servicios
de educacion superior
universitaria

decisiones de los usuarios
y clientes de las
instituciones de educacion
superior universitaria de la
zona oriental de El
Salvador.

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

-El Marketing Digital tiene
impacto en la preferencia
de marca para la toma de
decisiones de los usuarios
y clientes de las diferentes
instituciones de educacion
superior universitaria de la
zona oriental de El
Salvador.

Dimension: Impacto

Marketing Digital

-uso de internet
-Uso de dispositivos
- Tiempo del uso del
internet

Dimension: Social

Medial Marketing

-Uso de aplicaciones.
- Frecuencia de
ingreso a las
aplicaciones.

Dimension: Toma de

decisiones.

-Procesos (facilidad
de navegacion)
-Informacién precisa
-Nivel de seguridad
-Ubicacion

-Precios

-Calidad de servicios
-Oferta académica

Método: Descriptivo.
Disefio: Investigacion

Correlacional.

O«

M/r
b

Donde:

M: Muestra

O: Observacién

x: Marketing Digital

y: Preferencia de marca

r: Correlacion de variables

91




¢,Como implementar acciones que
permitan la mejora continua de la
estrategia de marketing digital para
las instituciones de educacion
superior universitaria?

-Determinar acciones que
permitan la mejora continua
de la estrategia de marketing
digital para las instituciones
de educacion superior
universitaria

-El social Medial
Marketing es de utilidad
en la preferencia de marca
para la toma de
decisiones de los usuarios
y clientes de las diferentes
instituciones de educacion
superior universitaria de la
zona oriental de El
Salvador.

-El Marketing de
contenidos dentro de las
redes sociales incide
significativamente en la
toma de decisiones de los
usuarios y clientes de las
diferentes instituciones de
educacion superior
universitaria de la zona
oriental de El Salvador.

-El Social Medial
Marketing incide
significativamente en la
toma de decisiones de los
usuarios y clientes de las
instituciones de educacion
superior universitaria de la
zona oriental de El
Salvador.

VARIABLE
DEPENDIENTE:

Preferencia de Marca.

-Prestigio

-Seguridad (garantizar
el acceso al mercado
laboral)

-Conocimiento del
cliente (el
aprendizaje)

Poblaciéon: La poblacién
a emplear sera los clientes
y los usuarios que acuden

a las diferentes
universidades de la zona
oriental de EI| Salvador,

(cuya poblacion estudiantil
es de 11,107 alumnos)

Muestra: La muestra
estd compuesta por 367
alumnos de las
instituciones de educacion
superior universitaria de la
zona oriental de El
Salvador.
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