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Introduccion.

En un mundo donde la tecnologia avanza a pasos agigantados y la informacion esta al
alcance de un clic, las instituciones educativas enfrentan un nuevo reto: no solo formar
estudiantes, sino también hacerse visibles, relevantes y atractivas para las nuevas
generaciones. Ya no basta con ofrecer una buena calidad académica; hoy en dia, es
fundamental saber comunicarlo, conectar emocionalmente con los jovenes y sus familias, y

construir una identidad sélida en el entorno digital.

Las estrategias de mercadotecnia digital han emergido como una herramienta poderosa
para lograr este objetivo. A través de redes sociales, sitios web dinamicos, campafas de
contenido, videos institucionales y experiencias interactivas, las escuelas pueden mostrar
quiénes son, qué las hace tnicas y por qué vale la pena formar parte de su comunidad. Estas
acciones no solo permiten atraer nuevos estudiantes, sino también fortalecer el sentido de

pertenencia entre quienes ya forman parte de la institucion.

Las redes sociales se han convertido en una de las herramientas mas efectivas para que
las instituciones educativas conecten con su audiencia de manera directa, dindmica y
emocional. Plataformas como Facebook, Instagram, TikTok, YouTube y X (antes
Twitter) permiten a las escuelas no solo informar, sino también inspirar, interactuar y

construir comunidad.

Este trabajo explora como las instituciones de educacion media superior pueden
aprovechar las herramientas digitales para posicionarse de manera efectiva en la mente y el
corazén de su audiencia. Se analizaran ejemplos de buenas practicas, el papel de la
comunicacion emocional y la importancia de construir una marca educativa coherente,

auténtica y cercana.



Antecedentes.

La importancia de la mercadotecnia en la actualidad se basa principalmente en darse a
conocer con el mercado meta. Sus progresos abordan no solo el marketing digital, politico,
ambiental, etc. Sino que ha llegado a la educacioén con lo que se denomina mercadotecnia
educativa, misma que influye en las instituciones de educacion promoviendo las distintas
actividades que se realizan dentro de la institucion y potencializando el posicionamiento.
Para abordar el tema de mercadotecnia educativa, existen diferentes autores que ofrecen una
aproximacion y las herramientas digitales que conlleva. A continuacidon, se mencionan

algunos de ellos.

De acuerdo con el articulo “Del marketing transaccional al marketing relacional” escrito
por Coérdoba (2009), cuyo objetivo fue establecer las diferencias entre el marketing
transaccional y el marketing relacional apoyado en una metodologia documental-histdrica.
De acuerdo con el autor el marketing relacional es el marketing ocupado por crear, desarrollar
y mantener relaciones con los clientes y otros socios de intercambio, de forma que obtengan
beneficios todos aquellos que participan en el mismo. Mientras que el marketing
transaccional es una disciplina basada en estrategias comerciales que buscan satisfacer a los
consumidores y alcanzar los objetivos de un negocio a través de un sistema de intercambio,
o de transaccion, de bienes o de servicios. El fin ultimo de este enfoque de marketing no es
otro que la fidelizacion de los clientes. Asi mismo el seglin este autor, las relaciones que se
mantienen deben caracterizarse por la existencia de confianza y compromiso entre ambas
partes, con lo cual se logra una orientacion de largo plazo y acciones de marketing interno.
De acuerdo con Cordoba es una estrategia competitiva dirigida al mantenimiento de
relaciones a largo plazo entre la empresa y su mercado meta, se estd convirtiendo en una
préactica que guia hacia la ventaja competitiva sostenible deseada por las empresas, s6lo
destaca la importancia de la fidelizacion de los clientes, también el cultivo de las relaciones

a largo plazo con el conjunto de agentes con los que se relaciona la empresa.



Cordoba concluyo que; el marketing de relaciones no es mas que aquel marketing
preocupado por crear, desarrollar y mantener relaciones con los clientes y otros socios de
intercambio, de forma que obtengan beneficios todos aquellos que participan en el mismo.
Segun el autor, el fin ultimo de este enfoque de marketing no es otro que la fidelizacion de
los clientes y afirmo que las relaciones que se mantienen deben caracterizarse por la
existencia de confianza y compromiso, de una situacion de equidad, una orientacion de largo
plazo y acciones de marketing interno también concluy6 que el marketing relacional, es una
estrategia competitiva dirigida al mantenimiento de relaciones a largo plazo entre la empresa
y sus clientes, convirtiéndose en una practica conductora hacia la ventaja competitiva
sostenible deseada por las empresas. Asi, el marketing de relaciones se convierte en la vision
estratégica que puede propiciar los intercambios en términos de valor afadido y acciones de

colaboracion.

De acuerdo con Andrade, (2016), en el articulo denominado “Estrategias de marketing
digital en la promocion de Marca Ciudad”, cuyo objetivo fue dar a conocer la promocion
turistica de una ciudad, que sirvié como guia para la elaboracion de un sistema digital,
mediante un disenio metodologico soportado en un enfoque cualitativo, para obtener
informacion bésica sobre los sitios turisticos de la zona objeto de este estudio el autor, realizd
un recorrido por ella. La visita se llevd a cabo con entrevistas estructuradas y
semiestructuradas, a turistas y propietarios de negocios; ademas, se combind con la técnica
de la observacion participante, que implica tener en cuenta la existencia del observador, su

subjetividad y reciprocidad en el acto de observar.

Los resultados de este estudio fueron obtenidos en diferentes etapas; un repositorio de
investigacion que, de manera estratégica, resultd acertado y que permitié contextualizar el
entorno, aterrizando los conceptos; conocer de primera mano las necesidades de los usuarios
y clientes potenciales; ademds de explorar los criterios con respecto al manejo de la marca

que tenia la administracion ptblica municipal.



Este repositorio considerod estrategias de marketing digital; (crear identidad digital,
trabajar la ley de enfoque, posicionarse en buscadores, implementacion de seo, inbound
marketing outbound marketing); creacion de uso y aplicaciones digitales y un inventario de

contenidos.

Finalmente, el autor concluy6, que se obtiene un beneficio social al tener disponibilidad
de una oficina de turismo en su smartphone o en su Tablet, de esta forma existe un
mejoramiento de la eficiencia en la busqueda de la informacion necesaria para el turista, para
tomar las decisiones pertinentes, al no necesitar papel se estd protegiendo el medio ambiente;
también, se reducen costos econdmicos de promocion de la Ciudad, al evitar afiches y demas

elementos promocionales.

En el trabajo escrito por Cardenas (2015) denominado “La mercadotecnia en el servicio
educativo privado en México” el cual tuvo por objetivo, mostrar a la mercadotecnia en el
contexto educativo, como una disciplina especializada en el estudio del servicio, la calidad y
la satisfaccion; que a su vez se hace necesaria en toda organizacion para entender el entorno
competitivo, utilizando una metodologia cualitativa, basada en el analisis de documentos y
casos de estudio; se considerd la revision de la concepcion de la mercadotecnia no solo desde
el punto de vista académico y cientifico, sino también orientado a un enfoque humano, para

rescatar valores y principios en un mundo mercantilista.

En los resultados de esta investigacion el autor presento tres casos como ejemplos
especificos de la aplicacion de la mercadotecnia, en temas relacionados con la
competitividad, propuesta de valor y comunicacion estratégica; el primer caso de estudio fue
un analisis sobre el proceso de adaptacion en términos estratégicos y de competitividad de la
Universidad Veracruzana, esta Institucion presentd una deficiente estructura organizacional
a inicios de su gestion. Ante esa necesidad, se cre6 la Direccion de Planeacion Institucional
(DPI), que tuvo como objetivo principal la sistematizacion de la informacion, la cual priorizo
procesos y procedimientos para favorecer el plan de desarrollo organizacional de la

Institucion Educativa; el segundo caso de estudio fue sobre la utilidad de la mercadotecnia
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educativa fue realizado por Hernandez, Alcaraz, Goytortua, (2011) en la Universidad
Auténoma del Estado de Hidalgo y el Instituto de Ciencias Economico Administrativas, a
través de su Licenciatura en Mercadotecnia; en donde recuperaron los resultados de la
investigacion de “Satisfaccion de Estudiantes y Profesores, un analisis en la Licenciatura en
Mercadotecnia. Este trabajo tuvo como objetivo de desarrollar una propuesta de valor en el
programa académico y asi brindar un mejor servicio al alumno, obteniendo un mejor registro
de satisfaccion.”; el tercer caso de estudio de la mercadotecnia como herramienta estratégica
fue el desarrollo de un manual de publicidad que incluye toda la informacion sobre el Centro
de Estudios Universitarios del Estado de Nuevo Ledn, desde la infraestructura,

administracion, campus, carreras, planes de estudio y recursos para ilustrar de manera escrita.

En este sentido el autor concluyd en funcion de los tres estudios de casos analizados que
el marketing educativo ha tomado una mayor importancia en el campo de la Educacion
Superior en México, considerando las variables como la competitividad propuesta de valor y
comunicacion estratégica., Por ultimo el autor realizo una reflexién final sobre el tema, en
donde menciona la importancia que aquellas universidades que vivan una situacion no tan
favorecedora en términos de su posicionamiento competitivo, podran beneficiarse con la
utilizacion de la mercadotecnia, como una constante clave que permitird responder a sucesos
externos de una Institucion Educativa, con ella se prevera aquellas situaciones que pongan

en riesgo su participacion en el mercado de servicios educativos.

Por su parte Zapata (2013), en el articulo “Marketing en universidades. Andlisis de
factores criticos de competitividad. Escenarios: empresa y territorio”. Cuyo objetivo fue
identificar las mejores practicas de marketing aplicado en instituciones educativas para la
promocion de programas de educacion en entornos presenciales y virtuales. El autor realizo
una investigacion de corte descriptivo, en el cual el disefio muestral de la investigacion se
fundamentd en el criterio de los investigadores, identificando las principales universidades
que ofrezcan programas de administracion de empresas y afines, que se oferten de manera
presencial y virtual a nivel local, regional e internacional. La poblacion estudiada fueron las

universidades iberoamericanas (América y Espafia) que poseen programas universitarios en
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modalidad presencial y/o virtual. Para esto se seleccionaron las primeras cinco universidades

de cada pais, segun el ranking de Webometrics para Julio del 2010.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes; se encontrd que la calidad en la educacion
puede definirse segun lo que expone el CNA (2010), como un atributo del servicio publico
de la educacion en general y, en particular, a la forma cémo ésta es atendida, segun el tipo de
institucion de la que se trate. La calidad, segliin esto, supone la voluntad continua de las
instituciones para lograr las exigencias propias de cada una de las funciones. Estas funciones
que, en ultima instancia, pueden reducirse a docencia, investigacion y proyeccion social,
reciben diferentes valoraciones en una institucion u otra, dando lugar a diferentes estilos de
universidad; que muchos de los aspirantes a estudiantes universitarios consideran la “fama”

o reputacion que las universidades tienen en el medio en que éstos se desenvuelven.

El autor concluyo que las universidades en Colombia, asi como en otras partes del mundo,
estan atravesando por periodos de creciente descenso de la poblacidon universitaria, lo cual
ha generado una agresiva competencia para atraer estudiantes también que las ofertas de cada
universidad son cada vez mas atrevidas, en las que todo vale, entre ellas la realizacion de
fuertes campafias de comunicacion y publicidad, ofreciendo descuentos en los gastos de
matricula, ofertas de programas virtuales, certificaciones con instituciones extranjeras, entre
otros. Asimismo, las universidades estdn compitiendo en la oferta de titulos atractivos, que
garanticen mejores perspectivas en el campo laboral, entre estos titulos se encuentran masters
o maestrias, dobles titulaciones, estudios de doctorado y titulos propios. Para los mercados
locales, las universidades contintian utilizando estrategias como la de acercarse a
instituciones educativas de secundaria, en las cuales informan a los potenciales estudiantes
de pregrado sobre los programas que ofrecen, las posibilidades laborales y del campo de

accion de cada carrera.

En el articulo de David Albeiro Andrade Yejas “Estrategias de marketing digital en la

promocion de marca ciudad” (2016) el cual tuvo como objetivo realizar el disefio de
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estrategias de marketing digital para la promocion de marca ciudad. En este articulo el autor
realizo una metodologia cualitativa; debido a esto se realizaron entrevistas estructuradas y
semiestructuradas, ademas de un trabajo de observacion participante a los turistas. Con los
resultados de la investigacion, se elabor6 un manual o guia de marketing, asi como la
elaboracion de un sistema digital de aplicacion mévil y portal web, se busca generar presencia
a un clic de distancia en un mundo de comunicaciéon sin fronteras y avanzar en la

competitividad de la ciudad.

Dentro de esta investigacion el autor encontr6 que de manera estratégica realizar un
informe de estrategias digitales, resultd acertado tomar todo el tiempo necesario en esta
etapa, que en si, no es de ingenieria pura, pero permitié contextualizar con el entorno,
aterrizar los conceptos, conocer de primera mano las necesidades de los usuarios y clientes
potenciales, ademas de explorar los criterios con respecto al manejo de la marca que tenia la
administracion publica municipal, con ello se realizan las siguientes recomendaciones; crear
identidad digital, Trabajar la Ley de enfoque, posicionarse en buscadores, implementacion

de SEO, redes sociales: explotarlas al maximo ya que su alcance carece de fronteras.

En este sentido Veronica Marin-Diaz, Julio Cabero-Almenara en su articulo “Las redes
sociales en la educacion, desde la innovacion a la investigacion educativa (2019), Los autores
destacan que las redes sociales permiten crear entornos de aprendizaje mas colaborativos,
dinamicos y cercanos. Plataformas como Facebook, Twitter (ahora X), Instagram o incluso
TikTok, pueden ser utilizadas para fomentar la participacion, el pensamiento critico y la
creatividad de los estudiantes. Ademas, ofrecen un canal directo para que docentes y alumnos

compartan ideas, recursos y experiencias mas alld del aula tradicional.

Sin embargo, también se reconocen ciertos desafios. El uso educativo de las redes sociales
requiere formacion docente, planificacion y una actitud critica frente a los riesgos, como
la distraccion, la sobreexposicion o el uso inadecuado de la informacion. Por eso, los autores

insisten en que no se trata solo de “usar redes por moda”, sino de integrarlas con sentido, con
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objetivos claros y con una mirada pedagogica. En resumen, este articulo invita a ver las redes
sociales no como una amenaza, sino como una oportunidad para innovar en la educacion,

siempre que se utilicen con responsabilidad, creatividad y propdsito.

Siguiendo esta linea los autores Isidro Fierro, Diego Cardona y Jihna Gavilanez en su
articulo “Marketing digital: una nueva herramienta para la educacién internacional (2017)”
Este articulo los autores invitan a reflexionar sobre como el marketing digital ha dejado de
ser exclusivo del mundo empresarial para convertirse en un aliado estratégico de las
instituciones educativas, especialmente aquellas que buscan atraer estudiantes a nivel

internacional.

Los autores explican que, en un mundo globalizado y digitalizado, las universidades y
escuelas ya no pueden depender unicamente de ferias educativas o folletos impresos. Hoy,
los estudiantes buscan informacién en linea, comparan opciones, leen resefias y siguen a las
instituciones en redes sociales antes de tomar una decision. Por eso, el marketing digital se

vuelve esencial para construir una presencia solida, atractiva y confiable en el entorno digital.

Uno de los casos que se analiza es el de Big Choice Group, una organizacién que ha
logrado posicionarse eficazmente mediante estrategias digitales bien disefiadas. Su éxito se
basa en el uso de herramientas como SEO (posicionamiento en buscadores), campafias en
redes sociales, contenido audiovisual y plataformas interactivas que permiten a los

estudiantes explorar opciones educativas desde cualquier parte del mundo.

El articulo también destaca que el marketing digital no solo sirve para atraer estudiantes,
sino también para mejorar la experiencia del usuario, fortalecer la reputacion institucional y
facilitar la comunicacién con publicos diversos. Sin embargo, para que estas estrategias
funcionen, es necesario contar con equipos capacitados, una vision clara y una narrativa

auténtica que conecte con las emociones y aspiraciones de los jovenes.
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Posteriormente Liliana Cardenas Cazares (2015) en el articulo “La mercadotecnia en el
servicio educativo privado en México” el cual tuvo por objetivo, mostrar a la mercadotecnia
en el contexto educativo como, una disciplina especializada en el estudio del servicio, la
calidad y la satisfaccion; que a su vez se hace necesaria en toda organizacion para entender
el entorno competitivo, utilizando una metodologia cualitativa, basada en el analisis de
documentos y casos de estudio; se considerd la revision de la concepcion de la mercadotecnia
no solo desde el punto de vista académico y cientifico, sino también orientado a un enfoque

humano, para rescatar valores y principios en un mundo mercantilista.

En los resultados de esta investigacion la autora presento tres casos como ejemplos
especificos de la aplicacion del marketing, en temas relacionados con la competitividad,
propuesta de valor y comunicacion estratégica; El primer caso de estudio, fue un analisis
sobre el proceso de adaptacién en términos estratégicos y de competitividad de la
Universidad Veracruzana. Esta Institucion presentd una deficiente estructura organizacional
a inicios de su gestion. El segundo caso de estudio fue sobre la utilidad de la mercadotecnia
educativa fue realizado por Hernandez, Alcaraz, Goytortua, (2011) en la Universidad
Autoénoma del Estado de Hidalgo y el Instituto de Ciencias Econdmico Administrativas, a
través de su Licenciatura en Mercadotecnia. El tercer caso de estudio de la mercadotecnia
como herramienta estratégica “fue el desarrollo de un manual de publicidad que incluye toda
la informacidn sobre el Centro de Estudios Universitarios del Estado de Nuevo Leon, desde
la infraestructura, administracion, campus, carreras, planes de estudio y recursos para ilustrar

de manera escrita”

En este sentido la autora concluyd que el marketing educativo ha tomado una mayor
importancia en el campo de la Educacion Superior en México, considerandolo como
herramienta estratégica. Los casos de andlisis expuestos fueron abordados desde variables
como la competitividad, propuesta de valor y comunicacion estratégica mismas que son
variables claves interrelacionadas propiamente con el servicio, Por ultimo la autora realizo
una reflexion final sobre el tema, en donde menciono la importancia que aquellas

universidades que vivan una situacion no tan favorecedora en términos de su posicionamiento
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competitivo, podran beneficiarse con la utilizacion del marketing, como una constante clave
que permitira responder a sucesos externos de una Institucion Educativa, con ella se prevera
aquellas situaciones que pongan en riesgo su participacion en el mercado de servicios

educativos.

El marketing digital se ha encargado de transformar la dindmica en el mundo de las
organizaciones, es responsable del cambio de algunas teorias administrativas logrando asi,
una mayor importancia a este concepto, en este sentido Enrique Nufiez (1992) en su articulo
“El marketing digital como un elemento de apoyo estratégico a las organizaciones”, analiz
la influencia que tiene el marketing digital en el apoyo estratégico de las empresas. El
objetivo de este articulo fue identificar las teorias y conceptos que influyen en el presente y

su correlacion con la administracion de negocios.

_El método empleado por el autor fue el descriptivo analitico, ya que se busco el inferir en
teorias relacionadas con el marketing digital y el apoyo estratégico desde lo general a lo
particular, consultando para ello fuentes secundarias provenientes de libros, articulos
cientificos, blogs especializados, trabajos de expertos, bases de datos e informes

institucionales que generaran con sus aportes un buen fundamento integral a la investigacion.

El autor encontré como resultado un articulo cientifico no experimental, dado que el
enfoque fue cualitativo, y su objetivo el que sirva para generar recomendaciones respecto a
la tematica en cuestion. De acuerdo con el autor, este articulo puede resultar de gran ayuda
como fuente de consulta para los gerentes de marketing, asistentes de mercadeo,
administradores, jefes de recursos humanos, personal de apoyo estratégico y en general
tomadores de decisiones de cualquier institucion, compafiia o empresa que quieran comenzar
aindagar en la importancia del marketing digital y su influencia en los elementos estratégicos

de la organizacion.

El autor concluyo que el marketing digital podria ser una herramienta para ejercer nuevas

formas de la administracion y la estrategia, asi como de influir en los diferentes integrantes
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de las organizaciones, incidiendo de manera directa en el apoyo estratégico a las
organizaciones, independientemente de si la empresa se desempefia en el sector industrial,
de servicios, tecnoldgico o en otras categorias. Ademas, el autor recomend6 que las empresas
deben invertir mas en la formacion de marketing digital y no solo en el area ejecutiva, sino

en todas las capas, procesos y miembros de la organizacion.

Por su parte Karina Bricio (2018) en su articulo “El marketing digital como herramienta
en el desemperio laboral” en el cual el objetivo fue analizar el marketing digital como
herramienta en el desempefio laboral del entorno ecuatoriano a través de un estudio de caso
llevado a cabo a los egresados de la Universidad de Guayaquil. La autora utilizo una
metodologia cuantitativa, con una muestra aleatoria de 376 egresados ubicados en diversas

empresas de la ciudad de Guayaquil.

Entre los resultados se evidenci6 que el uso del marketing digital fue fundamental en el
buen desempeiio laboral de los graduados, la mayoria de las empresas donde estos
desempefiaron sus funciones usaron plataformas en linea, promocionan los productos o
servicio de la empresa, interactuaron con bases de datos de clientes, y trabajaron con su
propia pagina web. De acuerdo con el autor, el conocimiento de herramientas y tecnologias
del marketing digital hizo que los profesionales fueran mas competitivos y lograran una

mejor fidelizacién y conexion con los clientes del negocio.

En este estudio se utilizd6 un enfoque cuantitativo, por lo cual se aplico un muestro
probabilistico aleatorio simple, se realiz6 un cuestionario con preguntas cerradas, atendiendo
a las posibilidades de respuestas Unicas y multiples, con el fin de obtener informacién
necesaria y actual del uso del marketing digital como herramienta en el desempefio laboral

de los graduados de la Universidad de Guayaquil.
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La autora concluyo que el marketing digital y la implementacion de tecnologias en las
empresas donde laboraron los graduados de la Universidad de Guayaquil hicieron que las
empresas se volvieran mas competitivas, al contar con plataformas digitales. En el estudio de
campo realizado, los graduados mencionaron la importancia de tener conocimientos en el
marketing digital, porque les ayudo para mejorar el desempefio de sus funciones, asi como la
automatizacion de los procesos claves. Los egresados indicaron, que mostraron un buen
desempefio laboral, aplicando las herramientas y competencias aprendidas en las aulas de
clases, como: manejo de base de datos en CRM, gestor de la comunidad en linea, analisis y

posicionamiento web, CEO y SEM, creacion de videos en youtube, entre otros.

Para Al Ries- Jack Trout, (1982) el enfoque bésico del posicionamiento no es crear algo
nuevo y distinto, sino manejar lo que ya estd en la mente; esto es, restablecer las conexiones

existentes. El mercado actual ya no responde a las estrategias que funcionaron en el pasado.

Una de las respuestas que se plantean los autores es que nos hemos convertido en una
sociedad sobrecomunicada. En este sentido los autores nos dicen que el impacto de un
anuncio publicitario es exagerar realmente la posible efectividad de un mensaje. Se trata de
un punto de vista egocéntrico que no guarda relacion con lo que se vive en el mercado. Alla
afuera, en la selva de la comunicacion, la inica esperanza de apuntarse un gran tanto consiste
en ser selectivo, concentrarse en objetivos precisos y practicar la segmentacion. En una
palabra, de lo que se trata es de practicar el posicionamiento. La mente, como medio de
defensa en contra del volumen de la comunicacion actual, filtra y rechaza gran parte de la
informacion que se le ofrece. Por lo general, la mente acepta sélo lo que tiene relacion con
conocimientos o experiencias anteriores. Una persona comun tolera que le digan algo de lo
que no sabe nada. (A esto se debe que las “noticias” sean un enfoque publicitario efectivo.)
Sin embargo, la gente comln no tolera que le digan que estd equivocada. Tratar de cambiar

la mentalidad de las personas es el camino directo al fracaso en la publicidad.
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Por otro lado, Nerio Olivar en su articulo “El proceso de posicionamiento en el marketing”
(2020), el cual tuvo por objetivo proponer las etapas del proceso de posicionamiento y sus
respectivos pasos. La investigacion realizada fue de tipo documental, puesto que comprendid
un trabajo metodico y objetivo, a través de la lectura, el andlisis, la sintesis, la reflexion y la
interpretacion de la informacion producida por otros autores, para dar origen a un nuevo
enfoque, utilizando como fuente principal los documentos escritos, el autor propuso, cuatro

distintas etapas para el posicionamiento las cuales se describen a continuacion:

La primera etapa del proceso esta conformada por dos tipos de analisis: del mercado y del
entorno. Para llevar a cabo el andlisis del mercado, el primer paso es la seleccion de la
categoria, grupo y sector al que pertenece el producto, la marca o la organizaciéon que se
quiere posicionar, tomando en cuenta sus caracteristicas; El segundo paso implica la
caracterizacion del mercado, es decir, conocer donde se va a competir o se esta compitiendo;
El tercer paso es la segmentacion del mercado, mismo que puede hacerse tomando en cuenta
una o mas de las siguientes variables: geografica (regiones, pais, ciudades, pueblos, densidad
poblacional y clima), demografica (edad, género, ingresos, estado civil, clase social,
ocupacion, generacion, nacionalidad, educacion y religion), psicografica (estilos de vida,
personalidad, habitos de compra, actitudes, motivaciones, influencias, valores, intereses,
opiniones, e intra y extraversion), y conductual (uso esporadico, regular o frecuente; lugares
habituales de compra; horarios de compra; fidelidad hacia el producto, la marca o la
organizacion; beneficios o valores buscados y exclusividad del producto o servicio); El
cuarto paso consiste en la seleccion de uno o varios segmentos meta, de acuerdo con los
beneficios que pueden generar en funcion de dirigirse a sus integrantes con los productos o

servicios que mejor satisfagan sus necesidades, deseos y demandas.

Con lo mencionado anteriormente el autor concluyo lo siguiente; El proceso de
posicionamiento no implica una sucesion rigida de pasos, pues muchos de ellos pueden
ejecutarse de manera paralela o simultanea, considerando que lo importante es que se lleven
a cabo de forma adecuada; El autor también encontré que el posicionamiento es un proceso
que requiere un trabajo constante y a largo plazo, dado que se logra conseguir que este sea

coherente y consistente si se comunica de forma clara, se involucra a todos los niveles de la
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organizacion y existe apoyo real de la alta gerencia, en favor de coordinar las actividades de
las areas tanto estratégicas como operativas, para alinearlas con las metas y los objetivos
planteados. En este sentido el autor menciono que el posicionamiento, asi como los clientes
y consumidores o usuarios pueden cambiar significativamente debido a variables
relacionadas con el macro o microentorno, por consiguiente, las organizaciones deben
realizar los ajustes necesarios de las estrategias y tacticas, para adaptarlas a las dimensiones
y la naturaleza de dichos cambios; Por ultimo, cuando se pone en marcha el proceso de
posicionamiento se enfrentan cuatro riesgos: sobreposicionamiento, que ocurre si el objeto
de posicionamiento (producto, marca u organizacion) limita su extensidn como consecuencia
del agotamiento del posicionamiento seleccionado en el mercado donde participa;
subposicionamiento, que se presenta cuando dicho objeto no alcanza una marcada
diferenciacion respecto a sus competidores, por lo cual no destaca y no logra ubicarse en la
posicion deseada; posicionamiento dudoso, que sucede cuando los atributos diferenciadores
elegidos para comunicar no tienen un fiel reflejo en las caracteristicas del objeto de
posicionamiento y, como resultado, sus clientes y consumidores o usuarios dudan de su
veracidad; y posicionamiento confuso, que se presenta cuando se seleccionan demasiados
atributos diferenciadores y ninguno se establece con fuerza suficiente en la mente de sus

segmentos meta.

Por otra parte, Cordoba Navarro en su articulo “promocion del marketing y
posicionamiento”, el cual tuvo como objetivo evaluar la promocion del marketing y su
relacion con el posicionamiento de una institucion educativa, mediante una investigacion de
tipo descriptivo de disefio no experimental, en el cual se realiz6 una encuesta para determinar
la percepcion del posicionamiento, y el nivel de promocion del marketing. Se evidencio una
asociacion entre las variables promocion de marketing y posicionamiento de la institucion
educativa. La técnica que fue utilizada es la encuesta con su instrumento Cuestionario, que,
a partir de un nimero determinado de preguntas, segun lo establecido por el investigador,
recogié informacion necesaria de la muestra elegida. La clave de éxito en todo negocio es
crear una imagen y una identificacion para el producto o servicio que se encuentra en el
mercado, en este caso el autor detecto que la institucion educativa no ha alcanzado un nivel
optimo de posicionamiento, esto se debe a diversos factores como imagen, falta de estrategias

para que se posicione en la mente de los consumidores.
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En este sentido el autor concluye que el objetivo de la promocion es influir en el
comportamiento del target para transformarlo en consumidor de un producto o servicio,
mediante informarlo, persuadirlo y recordarle que ese producto o servicio satisfard su
necesidad. Ademads propone estrategias promocionales, asi como el mejoramiento de las
instalaciones de la institucion educativa , asi como la experiencia y la buena preparacion de
los profesores que dictan las clases, sin embargo las herramientas utilizadas como: afiches,
afiches y pagina web, esta ultima es la eficaz por que llega a nivel nacional e internacional,
aunque se ha visto que en esta pagina se ofrece servicios con los cuales no cuentan, no tiene
buena informacion ni esté actualizada, sus disefios no generan ninglin impacto situacion que
no ayuda en el posicionamiento de la escuela. Por ultimo, concluye que la tendencia de las
variables de estudio muestra que a medida que aumentan los puntajes de promocion del

marketing, el posicionamiento de la institucion educativa, tiende a aumentar.

En el articulo “modelo estratégico de comunicacion para el posicionamiento de
universidades tecnologicas” realizado por Alma Lilia Sapien Aguilar, en el cual el objetivo
general de la investigacion fue disefiar un modelo estratégico de comunicacién para el
posicionamiento de las Universidades Tecnoldgicas, el autor propuso una investigacion con
un enfoque mixto (una fase cualitativa y otra cuantitativa), un disefio no experimental, un
nivel correlacional y un alcance transversal. Se realizO mediante estudio de casos,
seleccionando de acuerdo con su nivel de matricula de alumnos a las UT de: la Tarahumara,

Parral, y Ciudad Juérez.

La investigacion tuvo un enfoque mixto con una fase cualitativa y una fase cuantitativa.
La fase cualitativa contemplo la revision de la literatura para la identificacion de los aspectos
de posicionamiento y las estrategias de comunicacion, y las entrevistas a: Rectores y
responsables de comunicacion y vinculacion y mandos medios y superiores de las UT. La
fase cuantitativa contempl6 las encuestas a estudiantes y padres de familia de instituciones
de educacion media superior, y la encuesta a alumnos de las UT, que determinaron el

diagnostico del posicionamiento de las UT caso de estudio.

Los resultados encontrados por el autor fueron los siguientes, se encontrd que el orden de

la importancia de los aspectos de posicionamiento fue: Relevancia, Estima, Diferenciacion y
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Conocimiento. Asi mismo se detectd que los estudiantes que el 88.7% conoce de regular a
nada a las UT caso de estudio, el 50% no las percibe diferentes, al 66.4% no les gustan, el
69.1% no las necesita. En los grupos de enfoque se valoraron los aspectos de

posicionamiento:

a) Relevancia: costos, duracion carreras, formacioén préctica, ubicacion, horarios de
clases, nivel académico, titulo y becas.

b) Conocimiento: modelo de evaluacion y horarios de clases, referencias de los amigos,
mayor confianza, s¢ qué clase de maestros la integran, los egresados que han obtenido
un buen empleo, sé que tan bien preparados salen de ahi.

¢) Estima: plan de estudios, instalaciones, tiempo en que obtendras tu titulo o empleo,
costos, nivel académico y certificaciones, ubicacion, becas, modelo académico, el
ambiente que tienen los profesores con los alumnos, facilidad de ingresar, tenga la
carrera que me guste, que conozcas a los profesores o te den buenas referencias de la
escuela.

d) Diferenciacion: costos, talleres, tienen la carrera que me gusta y las demés no, la
comunicacion con las empresas, la duracion de la carrera, nuevas carreras, calidad,
instalaciones, forma de estudio en cuanto lo practico y lo tedrico, modelo académico,

obtencion de dos titulos en menos de cuatro afos, practicas en laboratorios.

El autor concluye que una propuesta de un modelo estratégico de comunicacion para el
posicionamiento de las Universidades Tecnoldgicas contribuird a su visibilidad,
permanencia, rentabilidad, reconocimiento, crecimiento, desarrollo y relevancia social. La
visibilidad en las regiones, para asegurar opciones de educacion superior tecnologica publica.
La permanencia en las localidades, especialmente en aquellas en donde no habia oferta de
educacidn superior publica y con algin grado de marginacion; para garantizar la atencion a
estudiantes en donde viven. La rentabilidad en su operacion, para promover el
aprovechamiento de su capacidad instalada, y mejorar la relacion costo-beneficio. El
reconocimiento en su modelo y oferta educativa, para aumentar la aceptacion en los
estudiantes y padres de familia. El crecimiento en su matricula escolar en sus primeros afios
y en el tamafo de organizacion en el mediano y largo plazo, para apoyar el incremento en el

presupuesto anual de operacion e inversion y su autosustentabilidad.
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El desarrollo en sus planes y programas institucionales, para el fortalecimiento de su
estructura orgéanica y su infraestructura fisica y el cumplimiento del Plan Institucional de
Desarrollo. La relevancia social en la cobertura, la equidad e inclusion y la calidad, para
impulsar el desarrollo regional. En la investigacion se concluye que las Universidades
Tecnolodgicas no tienen el posicionamiento en los estudiantes y ni en los padres de familia de
las IEMS, por las estrategias de comunicacion que implementan y que ademas, no estan
conformadas en un modelo estratégico de comunicacion. La investigacion puede extenderse
a consultar a los empresarios, que son quienes contratan a los egresados de las UT y estudiar
con mayor alcance el posicionamiento. Ampliarse la aplicacion a grupos de enfoque con los

estudiantes de IEMS, asi como con los padres de familia.

Por otro lado, Victor Manuel Alcantar en su articulo “La vinculacion como factor de
imagen y posicionamiento de la Universidad Autonoma de Baja California, México, en su
entorno social y productivo” en el cual su objetivo fue comprobar la hipdtesis, la imagen
institucional percibida por los sectores interno y externo, en particular de la vinculacion,

influye significativamente en el posicionamiento de la UABC.

Se realiz6 una investigacion exploratoria—descriptiva, con disefio de investigaciéon no
experimental-transeccional, basado en el método holistico y en la evaluacion iluminativa. El
método holistico se define por un conjunto de actos y consecuencias que, a pesar de ser
desconocidos, persiguen un fin comun y se encuentran organicamente relacionados. Asi, un
solo acto puede estar situado funcionalmente en la totalidad de un contexto. En cuanto a la
evaluacion iluminativa, se fundamenta en una metodologia cualitativa flexible de
observacion del contexto a investigar, basada en los aspectos mas significativos del sujeto
bajo estudio, asi como en la emision de juicios de valor y propuestas de utilidad centradas en

los objetivos.

Los resultados encontrados fueron en lo que respecta a la percepcion institucional de
prestigio y liderazgo de la UABC, las opiniones de los universitarios se encuentran divididas
en lo relativo a si la institucion se pronuncia publicamente acerca de los diferentes problemas
que afectan a la poblacion del estado. La difusién que realiza la Universidad acerca del

desempefio de los universitarios fue considerada como suficiente. Tanto en la encuesta

23



interna como en la externa, los participantes sefialaron que la UABC hace una difusion
suficiente del desempefio de los universitarios. Por otro lado, en lo referente a la calidad
académica, las respuestas muestran que el indicador confianza en la institucion es el de mayor
proporcidon en la encuesta interna, seguido por modelo pedagodgico, que ocupa un lugar
similar en la encuesta externa. Cabe destacar que este tltimo indicador mantuvo, en todos
los casos, un patréon muy semejante de opinion al de los universitarios, por lo que se puede
afirmar que, en cuanto a los elementos de calidad académica, hay acuerdo entre quienes
forman parte de la UABC y quienes no. La calidad de los docentes se presenta en todos los
municipios con una misma respuesta relevante para ambas encuestas realizadas: predominé
una evaluacion positiva, lo mismo que para el caso de la opinion acerca de la calidad de los

egresados de la institucion.

El autor concluye que para lo que se refiere a imagen institucional, se percibe que las
actividades universitarias no impactan en la comunidad como fuera deseable. Esto significa
que la falta de reconocimiento también puede deberse a estrategias de imagen inadecuadas
que influyen en el bajo o insatisfactorio nivel en el que se tiene a la institucion en el &mbito
de liderazgo ante la comunidad. Asimismo, debido a que la UABC carece de un plan de
imagen institucional que oriente y articule de manera incluyente los esfuerzos en este tema,
no se cuenta con informacion suficiente y amplia para contextualizar al problema en su
verdadera dimension. En lo referente a la vinculacion, se observa que, en virtud de los
resultados que van de bajos a insatisfactorios en las percepciones obtenidas por los diversos
sectores encuestados, se puede afirmar que existe una baja satisfaccion respecto a la
vinculacion que la UABC realiza con su entorno. De igual forma, los medios de
comunicacion con que cuenta la institucion no aparecen como idoneos, ya que los resultados
de las encuestas muestran que los sectores externos e internos a la UABC, no son los de
mayor audiencia en la radio o television universitarias. La percepcion de la vinculacion a
partir del grado de atencion que la Universidad otorga a las problemadticas que presenta la
entidad, se muestra desigual, y con bajos niveles de respuestas favorables por parte de la

comunidad externa, lo cual es preocupante.
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Antecedentes del estudio variable mercadotecnia digital

Aifio Objetivo Titulo Metodologia Resultados
1999  Mostrar la mercadotecnia como  Mercadotecnia para instituciones Cualitativa Identificar una estrategia de mercadotecnia social en la cual
estrategia para impulsar la educativas Judith Saldafia se definan los objetivos que la institucion busque alcanzar.
educacion superior Espinoza

2007 Mostrar la importancia de la La comunicacion en el Marketing Cualitativa Las necesidades, deseos y gustos deben ser consideradas por
comunicacion en el marketing las empresas para el crecimiento y permanencia en el
para el logro de los objetivos mercado de las mismas
empresariales

2009 Establecer las diferencias entre el Del marketing Transaccional al Documental e Las principales caracteristicas del marketing relacional, su
marketing transaccional y el marketing relacional. Coérdoba historica forma de organizacion y las relaciones que este genera.
marketing relacional Lopez, José Fernando

2012 Mostrar los alcances que puede Marketing educativo:  Descriptiva Una sistematica de orientacion al mercado podria permitir
tener el marketing en el sector de Herramienta para la gestion de las que la institucion fuera desarrollando los objetivos del plan
la  educacion como  una escuelas universitarias. Eduardo estratégico ya que la orientacion al mercado asegura que los
herramienta de impulso Jiménez Fuentes servicios que ofrece la institucion serdn los que los usuarios

reclaman
2013 Facilitar la comprension del Marketing en  universidades. Descriptiva  Identificar y desglosar los factores criticos de la

fenémeno del marketing
educacional para la

implementacion del mismo.

Analisis de factores criticos de
competitividad. Escenarios:
empresa y territorio. Juan Pablo

Arrubla Zapata

competitividad para las instituciones educativas.
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2016

2015

2017

2018

Disefio de  estrategias de

marketing  digital para la
promocion de la marca ciudad
Analizar el marketing educativo

como estrategia de negocio.

Mostrar la importancia y las

caracteristicas del marketing
digital

Mostrar al marketing digital
como una herramienta de

comunicacion efectiva

Estrategias de marketing digital
en la promocién de Marca Ciudad.
David Albeiro Andrade Yejas

La Mercadotecnia en el servicio
educativo privado en Meéxico.

Liliana Cardenas Cazares

El marketing digital transforma la

gestion de pymes en Colombia

Cualitativo

Cualitativo

Analitico

Cualitativo

Dar a conocer la promocion turistica de una ciudad, que

servird como guia para la elaboracion de un sistema digital.

Resaltar la importancia de la mercadotecnia en el ambito
educativo como una herramienta 1til de innovacion en los
modelos de gestion organizacional.

caracteristicas en

Las principales la adaptacion e

implementacion de una estrategia de marketing digital

Adaptar la marca en distintas opciones como lo es el Internet,

teléfonos inteligentes, video juegos, television digital

Tabla 1: Articulos empleados para la construccion de los antecedentes de la variable Marketing.
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Planteamiento y definicion del problema

De acuerdo con los antecedentes revisados el marketing se considera como una estrategia
competitiva dirigida al mantenimiento de relaciones entre la empresa y sus clientes,
convirtiéndose en una practica conductora hacia la ventaja competitiva sostenible por lo que
el marketing se convierte en la vision estratégica que puede propiciar los intercambios en

términos de valor afiadido y acciones de colaboracion.

Actualmente las instituciones de educacion publica y privada estan atravesando por
periodos de creciente descenso de la poblacion, generando con esto una aguerrida
competencia para atraer estudiantes como la realizacion de atrevidas campafias de
comunicacion y publicidad a través de descuentos en los gastos de matriculas, ofertando

programas virtuales, asi como certificaciones con instituciones extranjeras entre otros.

Es por ello que el marketing educativo ha tomado una mayor importancia en el campo de
la educacion en México, considerando las variables como la competitividad propuesta de
valor y comunicacion estratégica haciendo uso de herramientas digitales lo cual impone
nuevas formas de ejercer la administracion y la estrategia, asi como de influir en los
diferentes integrantes de las organizaciones e instituciones, incidiendo de manera directa en
el apoyo estratégico, independientemente de si la empresa o la institucion en turno se

desempeiia en el sector industrial, de servicios, tecnoldgico o en el sector educativo .

Con lo anteriormente mencionado, se vuelve de vital importancia que tanto las empresas
como las instituciones educativas inviertan mas en la implementacion de marketing digital,
ya que el uso de tecnologias en las empresas e instituciones educativas han hecho que se
vuelvan mas competitivas, al contar con plataformas digitales. En este sentido se vuelve
importante tener conocimientos en el marketing digital, asi como personal capacitado en el

manejo del mismo, ya que ayuda significativamente en la promocion de la empresa o
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institucion, mejorando los procesos laborales, asi como también automatizando sus procesos

que anteriormente requerian de tiempo y dinero.

Asi mismo cabe resaltar que algunas instituciones educativas que han implementado el
manejo de herramientas digitales han logrado que sus egresados tengan un buen desempeio
laboral, aplicando las herramientas y competencias aprendidas en las aulas de clases, como:
manejo de base de datos en CRM, gestor de la comunidad en linea, andlisis y posicionamiento

web.

El Colegio Nacional de Educacion Profesional Técnica es una institucion de educacion
media superior que oferta bachillerato tecnoldgico que le permite a los estudiantes preparase
para su ingreso a la educacion superior, asi como incorporarse al campo laboral ya que
ademads de obtener un certificado de bachillerato los estudiantes también obtienen un titulo y

cedula de profesional técnico bachiller.

En el estado de México existen 39 planteles CONALEP, cada uno con sus propias

caracteristicas de acuerdo con la zona geografica que les corresponde.

En el presente proyecto de investigacion se toma como estudio de caso el CONALEP
plantel los Reyes la Paz, mismo que se encuentra ubicado en la Zona Oriente del Estado de
Meéxico en el municipio de los Reyes la Paz, en colindancia con los municipios de
Chimalhuacan y Chicoloapan, el plantel cuenta con una matricula aproximada de 700
estudiantes distribuida en dos turnos matutino y vespertino, ademds oferta 5 carreras de
profesional técnico bachiller, la cuales son autotronica, contabilidad, electricidad, motores a
diésel y autotransporte. La edad de los estudiantes oscila entre los 15 y 18 afios. Al ser un
plantel el cual se ubica en una zona vulnerable, existen problematicas sociales como
drogadiccion, embarazo adolescente y principalmente delincuencia que aquejan a la

poblacion docente y estudiantil.
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A partir del 2018 de acuerdo con la informacién proporcionada por control escolar
comienza a disminuir la matricula existente en la institucidon, impactando directamente en el
turno vespertino, afectando con esto el presupuesto asignado a la institucion, lo que ha
ocasionado con esto una disminucion en los insumos de los talleres de autotronica y
electricidad, minimizando los recursos existentes en la parte administrativa del plantel, asi
como en la reparacion de los desperfectos que se pueden originar por parte de los estudiantes
en el uso de las instalaciones, es importante sefialar que también existe un impacto negativo
en las cargas horarias asignadas a los docentes que laboran en dicho turno, debido a que la

falta de matricula ha ocasionado el cierre de grupos.

Se debe mencionar que si bien en el CONALEP Los Reyes la Paz ya cuentan con péagina
de Facebook y Twitter a la fecha no cuentan con un seguimiento del impacto en el nimero
de visitas que permitan identificar el nivel del posicionamiento del CONALEP. El presente
trabajo pretende acercar a la comunidad estudiantil y externa las redes sociales antes
mencionadas para dar a conocer las actividades, beneficios, perfil profesional de los docentes,

carreras y programas de apoyo que la institucion ofrece.

Por lo anteriormente mencionado, este trabajo pretende ofrecer a la institucion una
herramienta que potencialice su posicionamiento, derivado de que cada dia se vuelve
trascendental el uso del marketing educativo ya que como se ha demostrado esto ha ayudado

a mejorar el posicionamiento y la imagen de las instituciones que lo han implementado.

Al no existir un seguimiento de las redes sociales que actualmente estan vigentes en el
CONALEP plantel Los Reyes la Paz que permitan evaluar el nivel de posicionamiento a
través de ellas, este trabajo de investigacion pretende ofrecer como herramienta el uso de
estrategias de marketing digital, centradas principalmente en redes sociales (pagina web,
pagina de Facebook, Instagram, Tik tok, Snap chat) que han mostrado tener un mayor
impacto en la sociedad principalmente en los jovenes, permitiendo con esto mejorar el
posicionamiento del CONALEP plantel los Reyes la Paz, beneficiando de manera
significativa la percepcion del publico externo e interno posibilitando con ello el posible

aumento en la matricula del turno vespertino.
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Antecedentes variable posicionamiento

Afio Objetivo Titulo Metodologia Resultados

2019 Evaluar la promocién del Promocion del marketing y el  Descriptiva A medida que aumentan los puntajes de promocion del
marketing y su relacion con el posicionamiento. Clarisa Oliva marketing, el posicionamiento de la instituciéon educativa
posicionamiento de una Cordoba Navarro tiende a aumentar.
institucion educativa

2020 Proponer etapas del EI proceso del posicionamiento = Documental  El posicionamiento es un proceso que requiere un trabajo
posicionamiento y sus posibles en el marketing: pasos y etapas. constante y a largo plazo.
pasos Neria Olivar Urbina

2019 Disefiar un modelo estratégico Modelo estratégico de Mixta Las estrategias de comunicacion implementadas son clave

de comunicacién para el
posicionamiento de las

Universidades Tecnoldgicas

comunicacion para universidades
tecnoldgicas. Alma Lilia Sapien

Aguilar

para el posicionamiento de las instituciones educativas
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2009

1999

Demostrar que la imagen
institucional influye en el
posicionamiento

Mostrar la mercadotecnia como
estrategia para impulsar la

educacion superior

La vinculacion como factor de
imagen y posicionamiento de la
Universidad Autonoma de Baja
California, Meéxico, en su
entorno social y productivo.

Victor Manuel Alcantar

Mercadotecnia para instituciones

educativas Judith  Saldana

Espinoza

Explorativa-

Descriptiva

Cualitativo

Comprobacion de la hipotesis “la imagen institucional
percibida por los sectores interno y externo, en particular
de la vinculacién, influye significativamente en el

posicionamiento de la UABC”

Identificar una estrategia de mercadotecnia social en la cual

se definan los objetivos que la institucion busque alcanzar.

Tabla 2: Articulos empleados para la construccion de los antecedentes de la variable Posicionamiento
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Planteamiento y definicion del problema

De acuerdo con los antecedentes revisados el marketing se considera como una estrategia
competitiva dirigida al mantenimiento de relaciones entre la empresa y sus clientes,
convirtiéndose en una practica conductora hacia la ventaja competitiva sostenible por lo que
el marketing se convierte en la vision estratégica que puede propiciar los intercambios en

términos de valor afiadido y acciones de colaboracion.

Actualmente las instituciones de educacion publica y privada estan atravesando por
periodos de creciente descenso de la poblacion, generando con esto una aguerrida
competencia para atraer estudiantes como la realizacion de atrevidas campafias de
comunicacion y publicidad a través de descuentos en los gastos de matriculas, ofertando

programas virtuales, asi como certificaciones con instituciones extranjeras entre otros.

Es por ello que el marketing educativo ha tomado una mayor importancia en el campo de
la educacion en México, considerando las variables como la competitividad propuesta de
valor y comunicacion estratégica haciendo uso de herramientas digitales lo cual impone
nuevas formas de ejercer la administracion y la estrategia, asi como de influir en los
diferentes integrantes de las organizaciones e instituciones, incidiendo de manera directa en
el apoyo estratégico, independientemente de si la empresa o la institucion en turno se

desempeiia en el sector industrial, de servicios, tecnoldgico o en el sector educativo .

Con lo anteriormente mencionado, se vuelve de vital importancia que tanto las empresas
como las instituciones educativas inviertan mas en la implementacion de marketing digital,
ya que el uso de tecnologias en las empresas e instituciones educativas han hecho que se
vuelvan mas competitivas, al contar con plataformas digitales. En este sentido se vuelve
importante tener conocimientos en el marketing digital, asi como personal capacitado en el

manejo del mismo, ya que ayuda significativamente en la promocion de la empresa o
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institucion, mejorando los procesos laborales, asi como también automatizando sus procesos

que anteriormente requerian de tiempo y dinero.

Asi mismo cabe resaltar que algunas instituciones educativas que han implementado el
manejo de herramientas digitales han logrado que sus egresados tengan un buen desempeio
laboral, aplicando las herramientas y competencias aprendidas en las aulas de clases, como:
manejo de base de datos en CRM, gestor de la comunidad en linea, andlisis y posicionamiento

web.

El Colegio Nacional de Educacion Profesional Técnica es una institucion de educacion
media superior que oferta bachillerato tecnoldgico que le permite a los estudiantes preparase
para su ingreso a la educacion superior, asi como incorporarse al campo laboral ya que
ademads de obtener un certificado de bachillerato los estudiantes también obtienen un titulo y

cedula de profesional técnico bachiller.

En el estado de México existen 39 planteles CONALEP, cada uno con sus propias

caracteristicas de acuerdo con la zona geografica que les corresponde.

En el presente proyecto de investigacion se toma como estudio de caso el CONALEP
plantel los Reyes la Paz, mismo que se encuentra ubicado en la Zona Oriente del Estado de
Meéxico en el municipio de los Reyes la Paz, en colindancia con los municipios de
Chimalhuacan y Chicoloapan, el plantel cuenta con una matricula aproximada de 700
estudiantes distribuida en dos turnos matutino y vespertino, ademds oferta 5 carreras de
profesional técnico bachiller, la cuales son autotronica, contabilidad, electricidad, motores a
diésel y autotransporte. La edad de los estudiantes oscila entre los 15 y 18 afios. Al ser un
plantel el cual se ubica en una zona vulnerable, existen problematicas sociales como
drogadiccion, embarazo adolescente y principalmente delincuencia que aquejan a la

poblacion docente y estudiantil.
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A partir del 2018 de acuerdo con la informacién proporcionada por control escolar
comienza a disminuir la matricula existente en la institucidon, impactando directamente en el
turno vespertino, afectando con esto el presupuesto asignado a la institucion, lo que ha
ocasionado con esto una disminucion en los insumos de los talleres de autotronica y
electricidad, minimizando los recursos existentes en la parte administrativa del plantel, asi
como en la reparacion de los desperfectos que se pueden originar por parte de los estudiantes
en el uso de las instalaciones, es importante sefialar que también existe un impacto negativo
en las cargas horarias asignadas a los docentes que laboran en dicho turno, debido a que la

falta de matricula ha ocasionado el cierre de grupos.

Se debe mencionar que si bien en el CONALEP Los Reyes la Paz ya cuentan con péagina
de Facebook y Twitter a la fecha no cuentan con un seguimiento del impacto en el nimero
de visitas que permitan identificar el nivel del posicionamiento del CONALEP. El presente
trabajo pretende acercar a la comunidad estudiantil y externa las redes sociales antes
mencionadas para dar a conocer las actividades, beneficios, perfil profesional de los docentes,

carreras y programas de apoyo que la institucion ofrece.

Por lo anteriormente mencionado, este trabajo pretende ofrecer a la institucion una
herramienta que potencialice su posicionamiento, derivado de que cada dia se vuelve
trascendental el uso del marketing educativo ya que como se ha demostrado esto ha ayudado

a mejorar el posicionamiento y la imagen de las instituciones que lo han implementado.

Al no existir un seguimiento de las redes sociales que actualmente estan vigentes en el
CONALEP plantel Los Reyes la Paz que permitan evaluar el nivel de posicionamiento a
través de ellas, este trabajo de investigacion pretende ofrecer como herramienta el uso de
estrategias de marketing digital, centradas principalmente en redes sociales (pagina web,
pagina de Facebook, Instagram, Tik tok, Snap chat) que han mostrado tener un mayor
impacto en la sociedad principalmente en los jovenes, permitiendo con esto mejorar el
posicionamiento del CONALEP plantel los Reyes la Paz, beneficiando de manera
significativa la percepcion del publico externo e interno posibilitando con ello el posible

aumento en la matricula del turno vespertino.
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Matriz de congruencia.

Es una herramienta que brinda la oportunidad de abreviar el tiempo dedicado a la investigacion, su utilidad permite organizar las etapas
del proceso de la investigacion de manera que desde el principio exista una congruencia entre cada una de las partes involucradas en
dicho procedimiento. Su presentacion en forma de matriz permite apreciar a simple vista el resumen de la investigacion y comprobar si

existe una secuencia logica, Oscar Pedraza (2001).

las estrategias

digitales para
posicionamiento

de una
institucion de
educacion
media superior:
Estudio de caso
Conalep los

Reyes la Paz

digitales
influyen en el
posicionamiento
de una
institucion de
educacion

media superior?

marketing
digital, que
permitan
potencializar el
posicionamiento
de una
institucion de
educacion
media superior
en el estado de

Meéxico

mejore el posicionamiento de instituciones
educativas
b) Clasificar las  estrategias de

marketing digital para seleccionar la
estrategia adecuada y dar una propuesta de
acuerdo con las necesidades de la institucion
educativa.

c) Identificar cual de las estrategias
clasificadas y seleccionadas de marketing
digital, del

permitiran  la  mejora

posicionamiento del Conalep los Reyes la Paz

marketing
digital,
permitirian
potencializar el
posicionamiento
de una
institucion ~ de
educacion
media superior
en el estado de

México.

Titulo Planteamiento del problema Hipotesis Variables
Pregunta Objetivo Objetivos especificos Dependiente | Independiente
investigacion general
Mercadotecnia | (De qué manera | Desarrollar a) Describir y documentar sobre las | El desarrollo de | Posicionamiento | Mercadotecnia
educativa 'y las estrategias | estrategias de distintas estrategias de marketing digital, que | estrategias  de digital

Tabla3: Matriz de congruencia




Operacionalizacion de las variables.

La operacionalizacion de las variables es un proceso fundamental en la investigacion

cientifica, especialmente en estudios cuantitativos. Consiste en traducir conceptos abstractos

o teodricos en variables concretas y medibles, para que puedan ser observadas, evaluadas y

analizadas en un estudio.

Variable Definicion Indicadores
Independiente Marketing digital conjunto de estrategias y
acciones que  usan | Numero total de veces que se
internet 'y las redes | muestra un contenido, aunque sea
sociales para | la misma persona
promocionar productos,
servicios o marcas. Interaccion: Incluye likes,
comentarios, compartidos,
Estrategias en linea para | guardados etc.
promocionar.
Aumento de la comunidad en redes
sociales.
Dependiente Posicionamiento el posicionamiento es el | Mapa perceptual, Encuestas para
acto de disefiar una oferta | medir la satisfacciéon del cliente,
e 1imagen empresarial | reviews en redes  sociales,
destinada a conseguir | comentarios en redes sociales.
ocupar un lugar
distinguible en la mente
del publico objetivo

Tabla 4: Operacionalizacion de las variables

En el ambito del marketing, el concepto de posicionamiento hace referencia a la forma en que

una marca, producto o institucion es percibida por su publico objetivo. Aunque el objetivo

general es el mismo lograr que la marca ocupe un lugar relevante y positivo en la mente del
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consumidor, el enfoque y los medios utilizados varian significativamente entre

el posicionamiento tradicional y el posicionamiento en redes sociales.

El posicionamiento tradicional se construye a través de medios convencionales como la
television, la radio, la prensa o la publicidad exterior. Este tipo de posicionamiento suele estar
asociado a campafias de largo plazo, con mensajes cuidadosamente disefiados para transmitir
atributos como calidad, prestigio, trayectoria o exclusividad. Su impacto es més estable, pero

también menos inmediato e interactivo.

Por otro lado, el posicionamiento en redes sociales se desarrolla en plataformas digitales como
Facebook, Instagram, TikTok, X (antes Twitter) o YouTube. Aqui, la percepcion de la marca se
construye de manera mas dinamica y en tiempo real, a través de la interaccion constante con los
usuarios, la publicacion de contenido visual y emocional, y la participacion en conversaciones
digitales. Este tipo de posicionamiento permite a las instituciones mostrarse mas cercanas,
auténticas y accesibles, lo cual es especialmente valioso en contextos educativos donde la

conexion emocional con la comunidad es clave.

Ambos enfoques son complementarios. Mientras el posicionamiento tradicional aporta
solidez y reputacion, el posicionamiento en redes sociales ofrece frescura, cercania y capacidad
de respuesta. En conjunto, permiten construir una imagen institucional coherente, relevante y

adaptada a las nuevas formas de comunicacion.

En el contexto educativo actual, evaluar la calidad y la satisfaccion no solo es una practica
deseable, sino una necesidad para garantizar procesos de mejora continua y fortalecer la
confianza de la comunidad escolar. Estos dos conceptos, aunque relacionados, abordan
dimensiones distintas pero complementarias: la calidad se refiere al cumplimiento de estandares
académicos, administrativos y humanos; mientras que la satisfaccion refleja la percepcion y

experiencia de los estudiantes respecto a los servicios que reciben.
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La calidad educativa puede abordarse desde multiples dimensiones: la preparacion del
profesorado, la infraestructura, la gestion institucional, los recursos didacticos y la coherencia
entre la mision institucional y los resultados obtenidos. Segun Surdez-Pérez et al. (2018), la
calidad también se refleja en el proceso de ensefianza-aprendizaje, el trato recibido por parte del

personal, y las oportunidades de desarrollo personal que ofrece la institucion.

La satisfaccion estudiantil se entiende como el grado en que las expectativas del alumnado
son cubiertas por la institucion. Esta percepcion se puede evaluar mediante encuestas, entrevistas
o cuestionarios estructurados. Por ejemplo, Zambrano et al. (2019) proponen un instrumento que
mide tanto la importancia como la satisfaccion en diez areas clave: ambiente educativo, calidad

docente, servicios estudiantiles, infraestructura, entre otros
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Alcance y delimitacién del problema

El alcance y delimitacion del problema de la presente investigacion tendrd un impacto
unicamente en el Conalep los reyes la paz, que cuenta con una poblacién aproximada de 800

estudiantes y 85 profesores.

Las instituciones en México como en el resto del mundo estan atravesando por periodos
de creciente descenso de la poblacion estudiantil, lo cual ha generado una agresiva
competencia para atraer estudiantes, generandose grandes campaifias publicitarias, sobre todo

de las instituciones privadas.

El Colegio Nacional de Educacion Profesional Técnica los Reyes la Paz es una institucion
de educacion media superior ubicado en la Zona Oriente del Estado de México, en el cual se
imparten las carreras técnicas de autotronica, motores Diesel, Contabilidad y Electricidad
industrial. Actualmente con una matricula aproximada de 800 estudiantes por ambos turnos

con edades que oscilan entre los 15 y 18 afios.

El desarrollo de estrategias de marketing digital representa una oportunidad significativa
para fortalecer el posicionamiento de las instituciones de educacion media superior,
especialmente en contextos altamente competitivos como el Estado de México. En un entorno
donde los jovenes pasan gran parte de su tiempo en plataformas digitales, las escuelas que
logran comunicar su identidad, valores y oferta educativa de manera efectiva en redes
sociales y medios digitales tienen mayores posibilidades de ser reconocidas, valoradas y

elegidas.

Estas estrategias no solo permiten visibilizar los logros académicos, culturales y
deportivos de la institucidn, sino también generar una conexion emocional con estudiantes
potenciales y sus familias. A través de contenidos auténticos, campafias interactivas y una
presencia constante en el entorno digital, es posible construir una imagen institucional so6lida,

cercana y confiable.
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Por tanto, se considera que el disefio e implementacion de estrategias de marketing digital
bien estructuradas puede potencializar el posicionamiento de una institucion de educacion
media superior en el Estado de México, al mejorar su visibilidad, fortalecer su reputacion y

fomentar un sentido de pertenencia entre su comunidad educativa
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Objetivos

Objetivo general.

Desarrollar estrategias de marketing digital, que permitan potencializar el

posicionamiento de una institucion de educacion media superior.

Obijetivos especificos

a) Describir y documentar sobre las distintas estrategias de marketing digital, que

mejore el posicionamiento de instituciones educativas

b) Clasificar las estrategias de marketing digital para seleccionar la estrategia adecuada

y dar una propuesta de acuerdo con las necesidades de la institucion educativa.

c) Identificar cudl de las estrategias clasificadas y seleccionadas de marketing digital,

permitiran la mejora del posicionamiento del Conalep los reyes la paz.
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Justificacion

El presente estudio permite desarrollar las habilidades tedricas practicas sobre la teoria de
administracion, beneficiando con ello al tecnoldgico de estudios superiores de Chimalhuacan
ya que se demuestra que dentro de la institucion se estan realizando trabajos de investigacion
que a su vez permiten mejorar la imagen del mismo ante la comunidad. la mejora en como
impacta a los alumnos Al tecnoldgico ayuda a posicionarse mas, calidad en la eficiencia

terminal, colaborando con ello mejor posicionamiento para el tecnoldgico y para la maestria

La educacion puede tener muchos efectos positivos para la comunidad, ya que forma el
caracter de la persona, se estima que la educacion beneficia la calidad de vida de las personas,
asi como el desarrollo de la sociedad. Bajo este panorama la educacion forma personas que
aprenden a pensar por si mismas pensando en los demas, a ser creativas, asi como capacidad
de imaginar y sofar. Cabe sefialar que la educacion no se agota en la escuela ni en la
formacion, pero necesita vitalmente de ellas, los docentes del Conalep los Reyes La Paz
conscientes de ser parte fundamental para el desarrollo de habilidades, el crecimiento
personal, el aprendizaje significativo y para la motivacioén por aprender, buscan atrapar a los
alumnos que ingresan al plantel y enamorarlos de la carrera que han decidido estudiar,

buscando con ello combatir los indices de desercion y abandono escolar.

Esta investigacion es relevante porque permitira que alumnos en el Conalep los Reyes la
Paz, que permitan el posicionamiento del colegio, es aqui donde el presente trabajo de
investigacion toma relevancia ya que con la culminacion de este trabajo se busca validar la
hipotesis planteada con los métodos de investigacion empleados para la culminacion de esta
obra. Para nuestra comunidad, el validar las posibles soluciones a los problemas expuestos
aqui, toma un papel trascendental ya que al analizar los temas aqui expuestos se busca validar
las posibles soluciones y con ello abatir los indices de desercion en la educacion media

superior, ampliando asi el posible Target que en un futuro no muy lejano sera del Tecnologico
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de Estudios Superiores de Chimalhuacén, asi como de todas aquellas instituciones de

educacion superior cercanas a la comunidad.

Cabe sefialar que en el Conalep Los Reyes la Paz, se encuentran alumnos que viven
principalmente en los municipios de los Reyes La Paz, Chicoloapan y Chimalhuacan,
municipios que tienen un alto indice delictivo, violencia de género y drogadiccion. Es por lo
antes mencionado que con la identificacion del problema y la validacion de la hipotesis se
busca una mayor captacion de alumnos, asi como evitar la desercion escolar ya que como se
menciond anteriormente la educacion constituye la escalera del conocimiento que permite
avanzar tanto personal como profesionalmente, en esta medida es de gran importancia para
el crecimiento de estos municipios, asi como del Estado de México, para contar con personas
preparadas con el fin de construir mejores ciudadanos con mejores oportunidades de

desarrollo intelectual con lo cual el pais se ve beneficiado en todos los sentidos.
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Hipotesis

El desarrollo de estrategias de marketing digital permitird potencializar el posicionamiento de

una institucion de educacion media superior en el Estado de México.
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Proceso Metodologico

Como primer paso se elabor6 una investigacion documental concentrada
exclusivamente en la recopilacion de datos, a través de bases de datos, blogs, paginas
especializadas en marketing y posicionamiento. Construyendo el marco teorico,
histérico documental y descriptivo, identificando las principales teorias sobre
marketing y posicionamiento identificando a los principales teoricos Michael Porter,
Philip Kotler. Posteriormente se realizd la metodologia adaptando un instrumento de

investigacion.

Posteriormente se realizara la metodologia en la cual se adaptaran diferentes
instrumentos de investigacion que permitiran la construccion del mapa perceptual
para conocer los resultados que tiene el marketing digital del Conalep los reyes la
paz, identificando el posicionamiento de la institucion antes y después del disefio y
puesta en marcha de las herramientas digitales, realizando una investigacion
exploratoria, obteniendo informacion preliminar que ayudo a definir el problema y

plantear la hipotesis.

Realizacion de una investigacion descriptiva sobre las variables marketing y
posicionamiento identificando posibles problemas, situaciones o mercados que se

buscan abarcar, asi como los parametros demograficos y publico objetivo.

Mediante un estudio de caso en el cual se analiza directamente a la institucion
Posteriormente se presenta obtenida la evidencia, se realiz6 la vinculacion con las
preguntas planteadas, llevando con ello al planteamiento de la informacion

clasificada, formulacion de graficos, asi como un analisis del comportamiento de los

datos, para poder llevar a cabo una confrontacion con el planteamiento de la hipotesis
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6. Finalmente se presentan las conclusiones con base en la estimacion el rigor y la
calidad del estudio caso, buscando un de comportamiento comun en los datos, asi
como un analisis de los mismos, evaluando el logro de los objetivos planteados al

principio de la investigacion.
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Capitulo I. El posicionamiento.

1.1 Antecedentes del posicionamiento

Para poder entender a que se enfrenta una estrategia de mercadeo o una campana de
publicidad, se debe tener en cuenta el objetivo principal de cualquier estrategia de
mercado o campana publicitaria: la mente del consumidor, lo cual nos lleva a un término

llamado posicionamiento.

La palabra Posicionamiento marco el rumbo de la publicidad, este término se atribuye
a los autores Al Ries y Jack Trout en 1972 con una serie de articulos titulada “The
Positioning Era”. En estos articulos se menciona que posicionar no es algo que haces con

el producto, es algo que haces con la mente del consumidor.

En términos generales se asocia a con el lugar, situacién, o emplazamiento, ocupado
por un objeto, una idea, una institucion, un servicio, susceptible de ser colocada respecto
a otras con las que se compara. Como se menciond anteriormente el termino se le debe a
los autores Al Ries y Jack Trout (1972). Desde entonces su aplicacion se ha constituido
en un verdadero desafio, el concepto ha sido recreado de una y otra manera y diferentes
puntos de vista, a continuacion, se presenta una serie de herramientas que en la actualidad

ayudan en su comprension y aplicacion.

Para los autores Park, Jaworski y Macinnis (1986), el posicionamiento es derivado de
los requerimientos de los consumidores en el mercado objetivo. En este sentido, los
autores consideran como parte fundamental la marca y los atributos del producto,
traducidos en el valor que el mercado busca. Para los autores la marca es entendida como
un complemento a los atributos del producto, es el nombre y simbolo que identifica a los

bienes y servicios de una determinada empresa u organizacion.
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Herbig, Milewicz y Golden (1994), mencionan que el posicionamiento no solo es
ubicarse en la mente del publico objetivo sino también es sinonimo de la reputacion de

la marca, la calidad del producto o servicio que se ofrece al cliente.

Los autores Quelch y Harding (1996), asocian el término a lo siguiente;

para ellos se basa en:

e la posicion del producto

e la posicion de marca.

Es muy probable que un consumidor que cree que una marca ofrece desempefio
superior, es emocionante de usar y la produce una compafia que posee los valores
sociales correctos, esté dispuesto a pagar un precio mas alto por la marca, hacer un
esfuerzo especial para localizarla y comprarla, recomendarla a otros, perdonar un error o
falla del producto o practicar otros comportamientos que benefician a la compaiia que
comercializa la marca. Asi, una fuente de valor econémico de una imagen de marca
positiva es resultado del comportamiento de los consumidores hacia los articulos con ese

nombre de marca.

Por su parte Gerson (1999), menciona que “existen cambios y evoluciones de las
imagenes y posiciones del producto.” En este sentido el autor hace referencia al
“reposicionamiento” del producto, comprendiendo que es la decision deliberada de
modificar significativamente la manera en que el mercado ve un producto. Esto podria
implicar su nivel de desempefio, los sentimientos que evoca, las situaciones en que debe

usarse o incluso quien lo usa.

Kotler (2000) refiere que “el posicionamiento es el acto de diseriar una oferta e
imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del
publico objetivo”. Hoy en dia existe un gran niimero de informacioén que nuestra mente
recibe a diario, es asi que como mecanismo de defensa ante la lluvia de comunicaciones

que recibe todos los dias por medio de la radio, television y redes sociales, revisa y
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desecha mucha de esa informacién que recibe, en este sentido William James, psic6logo
y filésofo estadounidense menciona: “El arte de ser sabio es el arte de saber qué pasar
por alto”. Sin embargo, el exceso de informacion que hoy en dia nos bombardea hace
que sea casi imposible de escapar a lo que llamo David Shenk en su libro “Data Smog”’:

“Los nocivos excrementos y desechos de la era de la informacion”.

Kotler y Armstrong (2001) mencionan que la posicion de un producto es la forma en
la que los consumidores definen los productos con base en sus atributos importantes; el
lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en la relacién con los
productos de la competencia. En este sentido sefialan que el posicionamiento en el
mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en

relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta.

Walker, Boyd, Mullins y Larréché¢ (2003) presentan una diferenciacion muy
importante a la hora evaluar el posicionamiento, de acuerdo con los autores se debe
diferenciar entre posicionamiento fisico y posicionamiento perceptual. El
posicionamiento fisico asocia caracteristicas fisicas del producto para compararlo, por su
parte el posicionamiento perceptual considera aspectos como la experiencia con el
producto, la opinion de las personas, las campanas promocionales, la historia del

producto, entre otros.

Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004) el término posicionamiento es el
lugar que el producto ocupa en la mente de los consumidores, en relacién con atributos

importantes que se comparan con los ofrecimientos de los competidores.

Con lo anteriormente mencionado cerebro humano buscara clasificar los productos y
servicios por categorias y caracteristicas a fin de que sea mas facil y répida la
recopilacion, clasificacion y posterior recuperacion de la informacion, de una manera

similar como funcionan las computadoras. Kotler (2000)
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Hoy en dia cuando las empresas hablan de posicionamiento, se habla de reingenieria,
y es parte del proceso necesario para que la empresa funcione mas eficientemente. El
enfoque basico del posicionamiento no es crear algo nuevo y distinto, sino manejar lo
que ya esta en la mente; esto es, restablecer las conexiones existentes. Cuando alguien
saca al mercado un producto o un servicio, trata de posicionarlo de manera que este
parezca tener las caracteristicas mas deseadas por el publico objetivo. Lo cual nos lleva
a la siguiente pregunta ;Porque se necesita un nuevo enfoque en la publicidad y el

marketing? Kotler y Armstrong (2001)

Actualmente la sociedad se encuentra sobrecomunicada, asi la Unica esperanza de
apuntarse un tanto consiste en ser selectivo, concentrarse en objetivos precisos y
concretos, en una palabra, de lo que se trata es de practicar el posicionamiento. Gerson

(1999).

En este sentido la mente filtra y rechaza gran parte de la informacion que se le ofrece.
Por lo general, la mente acepta so6lo lo que tiene relaciébn con conocimientos o
experiencias anteriores, esto nos lleva a que el posicionamiento de productos refleja los
procesos de clasificacion y filtracion de los consumidores. Cada vez que un consumidor
va a una tienda o supermercado en busqueda de un producto, su cerebro, revisa y clasifica
la informacién almacenada sobre la variedad de productos a los que tiene acceso y
desarrollar todo un proceso de analisis antes de tomar su decision. Es por todo ello, que
la clasificacion le hace mas facil la toma de decisiones: ;Qué quiero? ;Tomar muchas
cervezas?, Entonces el consumidor tiene una gama y variedad de productos que le

permitiran elegir y tomar una decision de acuerdo con sus experiencias previas.

1.2 Definicion de posicionamiento

El posicionamiento, hoy en dia se ha convertido en un objetivo fundamental para todos
aquellos que quieren ocupar un espacio en el mercado y abrirse camino o en su defecto,
para aquellos que buscan permanecer en el mismo lugar que han logrado ocupar. En este

sentido, el posicionamiento se ha convertido en una estrategia necesaria en todas las
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empresas sean grandes, medianas o pequefias. De manera que, se puede definir al
posicionamiento como el proceso por el cual un producto, compaiia o servicio tiene una
penetracion en la mente del denominado cliente potencial. De acuerdo con Ries. A, Trout.
J (2000) “El posicionamiento se hace imperioso en una sociedad sobre saturada por
informacion y comunicacion; por esta razon es importante que a la hora de realizar
tacticas de posicionamiento se tenga en cuenta ciertas consideraciones con respecto a las
fortalezas y debilidades de la compaiiia interesada en elaborar la estrategia y con

respecto a la competencia también”

Otros autores describen al posicionamiento, como un proceso que mezcla diferentes
factores como la publicidad, la comunicacion y el mercadeo para lograr un top of mind en
la mente del consumidor de tal suerte que a lo largo de la historia diferentes autores han

intentado definir lo que es el posicionamiento entre estos destaca;

Kotler y Armstrong (2008), definen el posicionamiento “como la imagen que la
organizacion, los productos o las marcas, pretenden proyectar, atendiendo a ciertos
atributos, en relacion con otras organizaciones, productos o marcas competidoras o de

la misma empresa’.

Para Kevin, Berkowitz, Hartley y Rudelius (2004), el término posicionamiento del
producto es el sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los consumidores,
en relacion con atributos importantes que se comparan contra los ofrecimientos de los
competidores. En este sentido Stanton, Etzel y Walker (2004) mencionan que el
posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone
para crear y mantener en la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con

los productos de la competencia.

En este sentido Metzger (2007), sefiala que el posicionamiento termina siendo una
posicion en la mente de los consumidores de un mercado objetivo, con respecto a la
competencia, desde ese punto de vista ninguna mercancia o servicio es igual al otro, todos

tienen algo que los distingue y los hace destacar dentro de su &mbito.
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Para Keller (2003), el posicionamiento se vincula con el hecho de que una marca
destaque por encima de las demads, que tenga un cierto aire de grandeza con respecto de
las otras marcas en la mente del consumidor. Keller le atribuye al posicionamiento esa
habilidad de convencer y persuadir a los clientes que esta marca, producto o servicio es

mejor que las demads, en este sentido, sus desventajas son menores que en las otras marcas.

Para Chintagunta (1994), define a la posicion como “la identificacion de las
dimensiones perceptuales y la medida de la posicion de un producto/servicio en varios
ejes, seguida de una inferencia sobre donde debe estar el producto o servicio”, esto en el

mundo del marketing.

Por todo lo mencionado se vuelve fundamental, analizar no so6lo los gustos y el nivel
de satisfaccion de los consumidores, sino también la percepcion del mercado meta con la

competencia y qué estd haciendo ésta para mantenerse en este concepto.

Asi mismo, el posicionamiento de marca siempre debe tener un objetivo que,
generalmente, debe estar enfocado hacia un cliente especifico, es decir a ubicarlo en la
mente del segmento de mercado al que se quiere llegar con el fin de satisfacer las
necesidades del consumidor final y de esta forma atribuirle un significado al producto que
logre ser el diferenciador del mismo frente a otros situados en una categoria igual y/o
similar. En este sentido, para lograr darle un valor y significado al producto o servicio se
deben tener en cuenta las cualidades de este, de manera que factores como su utilidad,
forma en la que est4 preparado, ingredientes, usos, aplicaciones y diferencias frente a la
competencia son fundamentales para afiadir valor y ventaja frente a otros y de esta forma

lograr el objetivo del posicionamiento.

1. 3 Tipos de posicionamiento.

Actualmente, debido a las diferentes necesidades en las que se ven inmersos los
mercados por factores como la saturacion publicitaria, desarrollo tecnolédgico,
globalizacion, etc. Se ha dado la necesidad de conceptualizar diversos tipos de
posicionamiento en funcion a factores que se adaptan a las tendencias. Kotler (2006)

define las tipologias principales y mas relevantes:
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Tipo de posicionamiento

Definicion

Posicionamiento por

beneficios

Trata de resaltar los beneficios diferenciadores de los productos y/o
servicios, resaltando los problemas que soluciona de la mejor manera. Por
ejemplo, la publicidad que realizan los medicamentos tiende siempre a
mostrar el beneficio que brinda a sus clientes dependiendo del efecto que
este tenga en los mismos, es decir, en el caso de ser un relajante muscular,
centra toda su publicidad alrededor de como este soluciona todo lo

relacionado con este problema

Posicionamiento en funcion

de la competencia

Intenta lograr factores diferenciadores positivos en comparacion a la
competencia, es decir, afirmar que se es mejor que la competencia en uno
o mas factores. Por ejemplo, las baterias. En este caso se compara de frente
a dos marcas, se puede hacer de esta manera o simplemente mencionar

como una marca es mejor que el resto en general.

Posicionamiento en funcion

del consumidor

Busca generar una conexion directa con el tipo de consumidores que tiene
el producto o servicio, es decir, estilo de vida y ocasiones en que se
consume la marca, como y donde lo utiliza. Empiezan a utilizar entonces
publicidad en espacios donde los consumidores usualmente consumen la

marca, diferentes situaciones, colores y formas que hagan que el cliente se

sienta identificado con la marca en vez de la competencia.

Posicionamiento por uso o

El producto se posiciona como el mejor en términos de funcionalidades,

aplicacion usos y aplicaciones dentro de su categoria
Posicionamiento por | Este tipo de posicionamiento se enfoca en resaltar ciertas caracteristicas
atributos de los productos y/o servicios que brillan por encima de la competencia y

que tienden a darle mucho mas beneficio a los clientes. Por ejemplo, el

precio, un empaque innovador y practico, calidad, tamafio, olores, etc.

TablaS: Tipos de posicionamiento tomada de Kotler (2006)

Kotler (2006), menciona que uno de los aspectos mas importantes del posicionamiento

por atributos es la calidad con la que se expresan los productos y servicios.
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Para Mullins (2007), los consumidores tienden también a evaluar los productos o

servicios teniendo en cuenta los siguientes atributos:

e Atributos de costo: Estos se refieren a todos los costos que se puedan incurrir con
el producto, en el momento de la compra, una vez ya se obtenga el producto o
servicio y posterior a la finalizacion de su uso, es decir, precio de compra, costos
de reparacion, costos extras, costos de instalacion, rebaja por cambio, probable
valor de reventa.

e Atributos de rendimiento: Tiene que ver mucho con el concepto de calidad
percibido por los consumidores como se menciona anteriormente, es decir,
durabilidad, calidad de los materiales, construccion, confiabilidad, rendimiento
funcional, eficiencia, seguridad.

o Atributos sociales: Se refiere precisamente a eso intangible que brinda la marca
a los consumidores pero que termina siendo igual de importante, es decir, prestigio
de la marca, imagen de estado, popularidad con amigos y miembros de la familia,
estilo, moda.

e Atributos de disponibilidad: Igualmente importante debido precisamente a que
es algo esencial para los consumidores, cosas como si es vendido por tiendas
locales, términos de crédito, calidad de servicio de un distribuidor local, tiempo de
entrega, en si, la disponibilidad del producto o servicio donde el consumidor lo
necesite.

Es importante mencionar que cada uno de estos tipos de posicionamiento son muy
dependientes del tipo de producto o servicio se ofrezca al mercado. Generalmente, por
ejemplo, el posicionamiento en funcion del consumidor tiende a ser utilizado por marcas
deportivas, de bebidas hidratantes, gimnasios, etc. Es por esto por lo que se dice que se
debe ser muy cuidadoso al momento de utilizar un tipo de posicionamiento especifico ya
que puede que el mercado ya tenga posicionada la marca por otro tipo de cosas y no por

las que se cree se debe empezar a hacer la estrategia.

Walker, Boyd, Mullins y Larreché (2005) sefialan que el proceso del posicionamiento

contempla los siguientes pasos:
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e Paso 1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que se refiere a

la determinacion del &mbito de analisis de posicionamiento.

e Paso 2. Identificar atributos determinantes a través de una investigacion cualitativa.

e Paso 3. Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de productos en el conjunto

competitivo.

e Paso 4. Analizar las posiciones actuales de los productos en el conjunto competitivo,

utilizando mapas perceptuales o conocidos también como red de posicionamiento.

e Paso 5. Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las necesidades

del cliente y el atractivo del segmento.

e Paso 6. Redactar la declaracion de posicionamiento o proposicion de valor para guiar
el desarrollo de la estrategia de marketing.

1.3.1 Desarrollo de una estrategia de posicionamiento.

El posicionamiento es una estrategia de marketing se puede basar en el concepto de
segmentacion y diferenciacion, se ocupa de disefiar una estructura de oferta para “marcar o
grabar” en la mente del mercado target una caracteristica distintiva en termino de soluciones,
beneficios, ventajas y satisfacciones. Es un concepto especifico que involucra todas las
variables del marketing. De acuerdo con Michael Porter (1980) en su libro la ventaja
competitiva menciona que, al determinar la posicion de una marca y las preferencias de los

consumidores o usuarios, las empresas obtienen tres tipos de datos, de sus consumidores:

¢ Evaluaciones de los atributos importantes en una categoria de productos.

e Juicios acerca de las marcas existentes provistas de los atributos importantes.

e Calificaciones de los atributos de una marca "ideal"
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De acuerdo con lo anterior el posicionamiento no solo se puede obtener por la via de la

publicidad, sino que cada elemento del marketing puede aportar una idea basica de venta.

1.4 Estrategias de posicionamiento

Michael Porter (1980) menciona algunas estrategias de posicionamiento las cuales son:

1. Basada en un atributo: centra su estrategia en un atributo como puede ser la
antigliedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de
posicionamiento en un solo atributo pueden fortalecer su imagen en la mente del
consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su posicionamiento en
varios atributos.

2. En base a los beneficios: destaca el beneficio de un producto, como pueden ser el
aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos prometidos por un
dentifrico blanqueador.

3. Basada en el uso o aplicacion del producto: destaca la finalidad de un producto, como
pueden ser las bebidas energéticas para los deportistas o los productos dietéticos
destinados a personas que quieren perder peso.

4. Basada en el usuario: esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele tener en
cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target diferente al actual.
Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una celebridad sea la imagen
asociada a la marca, de este modo es mas sencillo posicionar nuestra marca en la
mente de los perfiles que se sientan identificados o que aspiren a ser como esta
celebridad

5. Frente a la competencia: explota las ventajas competitivas y los atributos de nuestra
marca, comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia que tiene como
ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que conseguir que nuestra
marca este comparativamente posicionada por encima de las demas, puede suponer
una garantia de compra. No siempre nos podemos posicionar frente a la competencia
como la mejor marca o la marca lider, asi que esta estrategia presenta dos variaciones:

e Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y consigue

mantener su posicion.
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e Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede
fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una opcion mas

econdémica.

6. En base a la calidad o al precio: el producto basar su estrategia en esta relacion de

calidad y precio, o centrarse inicamente en uno de los dos aspectos, transmitiendo,
por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy elevado, que
habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

Segun estilos de vida: este tipo de estrategia de posicionamiento se centra en los
intereses y actitudes de los consumidores, para dirigirse a ellos segun su estilo de

vida.

Michael Porter en su libro ventaja competitiva (1980) menciona que una estrategia

competitiva es un conjunto de acciones ofensivas y/o defensivas que se ponen en marcha

para lograr una posicidon ventajosa frente al resto de los competidores. El objetivo de la

estrategia es consolidar una ventaja competitiva que se sostenga a lo largo del tiempo, y

redunde en una mayor rentabilidad.

Michael Porter (1980) describe tres estrategias competitivas genéricas, que se diferencian

en funcidn de la ventaja competitiva que generan y el ambito en el que compiten: liderazgo

en costos, liderazgo en diferenciacion, y segmentacion de mercado.

Liderar en costos: Supone para una empresa la capacidad de reducir costos en todos
los eslabones de su cadena de valor, para luego transferir este ahorro al precio final

del producto.

Liderar en diferenciacion: Implica generar un producto exclusivo por el que los

clientes estén dispuestos a pagar mas.

El enfoque o segmentacion: Esto tiene que ver con la audiencia a la que esté dirigido
un producto o servicio. Con esta estrategia, una empresa se concentra en satisfacer
segmentos bien definidos segln el tipo de poblacion, la ubicacion, o sus habitos de

consumo.
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Elegir una de estas estrategias es intrinseco al tipo de desarrollo que se quiera tener, y a
las caracteristicas del mercado en el que esté inserta una empresa: /cudl es la vision a mediano
y largo plazo del negocio? ;Qué hace la competencia? Hacerse estas preguntas permite
comprender mejor el contexto en el que una compaiia compite, y las respuestas ayudan a

decantarnos hacia una u otra estrategia.

Mas alla de cual es la mejor, lo imprescindible es tomar una decision. Las estrategias
competitivas sefialan una meta que se persigue, y la mejor manera de llegar a esa meta es dar
un primer paso en esa direccion. La indecision, ademas de entorpecer la correcta
planificacion de las acciones de marketing, puede precipitar la peor de las suertes para

cualquier empresa, ya sea pequeiia, mediana o grande.

1.4.1 Posicionamiento orientado al usuario

Segun Michael Porter (1980), este tipo de posicionamiento se encuentra asociado con una
clase o categoria de consumidores. El posicionamiento puede ser utilizado como una
estrategia, en algunas ocasiones, las empresas son orientadas al publico a través de utilizar a
un personaje famoso con el cual los usuarios quieren identificarse. Esta estrategia tiene que

ver con las caracteristicas del producto y del target (mercado al que va dirigido).

1.4.2 Posicionamiento en precios bajos
Trout y Rivkin (2012), explican que la ejecucién de esta estrategia requiere que la
empresa, de manera permanente, encuentre formas de contener o reducir sus costes, para

poder mantener asi esta fuente de ventaja competitiva. Todo ello debe realizarse cubriendo

las necesidades de su publico objetivo en materia de producto, servicio y marca.

1.4.3 Posicionamiento a través del nombre
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Michael Porter (1980) menciona que, al momento de posicionarse, el nombre es uno de los
factores clave. Una empresa que estd entrando en el mercado, debe tener un nombre que le
facilite de inmediato ser ubicada en una “escalera”, que le permita ser identificada con el
producto o servicio que representa. Hace un tiempo atrds, cuando no existia tanta
competencia, cualquier nombre podia funcionar, pero hoy en dia resulta méas importante una
relaciéon mas directa entre el nombre y el tipo de servicios que se ofrecen para facilitar su

recordacion.

1.4.4 Posicionamiento de un servicio

Michael Porter (1980) menciona que, en un anuncio de productos, el elemento dominante
es la imagen, ya que es el elemento visual. En un anuncio de servicios, el elemento
predominante suelen ser las palabras, el elemento verbal. Si todo el mundo conoce el
producto, sabe como es, no se establece diferencia al usar la prensa, la television, la radio, u
otras formas visuales. A la inversa si un servicio puede utilizar con provecho un simbolo
visual. Independientemente del dinero que se gaste para impactar la mente del publico, es

mas beneficioso partir de lo que hay ya en la mente del publico.

1.5 Mapa perceptual

Desde el punto de vista de la mercadotecnia de servicios, resulta fundamental, estudiar la

Percepcion que poseen los clientes o usuarios del servicio.

Segin Arellano (2000), las sensaciones y la percepcion: es el proceso por el que se
seleccionan, organizan e interpretan las sensaciones fisicas, como pueden ser las imagenes,
sonidos y olores. La eventual interpretacion de un estimulo permite que se le asigne un
significado. Es asi como se concibe un mapa perceptual, como una herramienta de
mercadotecnia de uso generalizado que permite evaluar la posicion relativa de diferentes

marcas competidoras en las marcas mas relevantes.

Los mapas perceptuales de posicionamiento son una técnica de investigacion que permite
representar graficamente las percepciones de los consumidores referentes a las cualidades de

productos de marcas especificas. Dicho en otras palabras, es una técnica que, desde el punto
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de vista del consumidor, sirve para conocer qué beneficios diferenciales ofrece cada una de
las marcas. Y desde el punto de vista de la empresa, sirve para conocer en qué posicion se
encuentra la empresa en la mente del consumidor, para la posterior realizacion de sus
estrategias de marketing. La utilidad de los mismos se basa en mostrar qué tipo de productos
se asocian con otros, y para establecer una idea visual de donde se pueden introducir nuevos

productos.

Al respecto, Hoffman y Bateson (2008) sefalan, “es imposible no exagerar la importancia
de la satisfaccion de los clientes. Sin clientes, la empresa de servicios no tendrad razén de
existir. Todo negocio de servicios tiene que definir y medir, permanentemente, la satisfaccion
de los clientes”. Definen la calidad de los servicios como una actitud debida a una evaluaciéon

global, a largo plazo, del desempefio de una empresa.

El mapa perceptual ayuda a visualizar el posicionamiento en el mercado ante los ojos de
los consumidores, permite también distinguir entre la posicion real y lo que se cree tener ante
los demas. Un mapa perceptual es un grafico de dos ejes que se interceptan, en este grafico
se incluye la posicion de la marca o servicio, asi como la posicidn que ocupan los

competidores.

Alto

v Bajo

Figl. Ejemplo de mapa perceptual.

1.5.1 Construccion de un mapa perceptual

Los esfuerzos que se han hecho a lo largo de los afios por los investigadores de mercados
han hecho para lograr representar de mejor manera la percepcion que tiene el consumidor
sobre el producto, marca o servicio brindado. A continuacidn, se mencionan algunos pasos

para crear un mapa perceptual.
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1. Elegir parametros: Es de suma importancia elegir los parametros que mejor identifiquen
la marca, producto o servicio que se desea medir, asi como la de los competidores.
Algunos parametros que se pueden considerar son: calidad, precio, originalidad,

conveniencia, modernidad etc.

2. Define los competidores: En este paso se debe identificar los competidores a los cuales

le har4 frente la marca, producto o servicio que se desea posicionar,

3. Posiciona a los competidores: Ubicar a los competidores dentro del mapa es esencial ya
que ello permite ver donde se encuentra la marca producto o servicio, que se desea
posicionar, es importante colocar el mayor nimero de competidores posibles ya que eso
dard un mejor panorama del mercado en el cual se encuentra la marca, producto o

servicio.

4. Comparte el mapa: Compartir el mapa con el grupo de trabajo, accionistas o miembros
de la comunidad interesados en posicionar la marca, producto o servicio para determinar
si el posicionamiento es el apropiado para poder obtener un andlisis y llegar a
conclusiones.

1.6 Elaboracion de Moodboards

Es un collage que trata de comunicar por medio de la vista un determinado concepto,
humor o estética que busca despertar en el observador ciertas reacciones y sensaciones las
cuales pretenden definir el estilo, valores y personalidad con que se requiere dotar a la marca,

servicio o producto.

Para elaborar un collage se pretende definir a que tipo de categoria pertenece (musica,
automoévil, mueble, color, bebida, deporte, arquitectura, utensilio y persona.) Se trata de
disefiar una imagen en la cual la persona identifique inmediatamente el tipo de marca,
servicio o producto y parte de lo que ofrece. Asi mismo en cada categoria se puede incluir
textos, tipografias, texturas, colores y todo aquello que refleje los elementos buscados para
la marca, servicio o producto. Una de las preguntas que se deben contestar en cada categoria

seria si la marca “x” fuera musica, ;qué tipo de musica seria? Evidentemente se tendran que
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justificar las distintas elecciones y tendran que complementarse unas con otras destacando

los rasgos de personalidad, estilo y valores que se pretenden reflejar.

1.7 La mente y las percepciones

Segtn Trout y Rivkin (1996), el campo de batalla del marketing es la mente y mientras
se comprenda mejor como funciona la mente, serd mas facil comprender como opera el

posicionamiento.

Senalan ademas que “las mentes ya no aguantan” la excesiva informacion; “las mentes
. " ) : , .

son limitadas” en cuanto a procesamiento de la gran cantidad de estimulos a la que esta
expuesta; “las mentes son inseguras”, porque tienden a ser emotivas, mas que racionales
en muchos casos; “las mentes no cambian” o muy dificilmente cambiarian; y por Gltimo
“las mentes pueden perder su enfoque”, considerando la gran cantidad de productos y

marcas a las cuales estan expuestas.

Ries y Trout (1993) se refieren a una de las 22 leyes del marketing que tiene que ver
con “La Ley de la Mente”, indicando que “Es mejor ser primero en la mente, que el

primero en el punto de venta”.

Mencionan que la ley de la mente es una consecuencia de la ley de la percepcion, en el
que la guerra es de percepciones y no de productos. El problema sobre alguna idea o
concepto que podria revolucionar o ser exitosa dependerd de como se Segin Trout y
Rivkin (1996), el campo de batalla del marketing es la mente y mientras se comprenda

mejor como funciona la mente, sera mas facil comprender como opera el posicionamiento.

Senalan ademas que “las mentes ya no aguantan” la excesiva informacion; “las mentes
son limitadas” en cuanto a procesamiento de la gran cantidad de estimulos a la que esta
expuesta; “las mentes son inseguras”, porque tienden a ser emotivas, mas que racionales

en muchos casos;

“Las mentes no cambian” o muy dificilmente cambiarian; y por tltimo “las mentes
pueden perder su enfoque”, considerando la gran cantidad de productos y marcas a las

cuales estan expuestas. Ries y Trout (1993) se refieren a una de las 22 leyes del marketing
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que tiene que ver con “La Ley de la Mente”, indicando que “Es mejor ser primero en la
mente, que el primero en el punto de venta”. Sefialan que la ley de la mente es una
consecuencia de la ley de la percepcion, en el que la guerra es de percepciones y no de
productos. El problema sobre alguna idea o concepto que podria revolucionar o ser exitosa
dependera de como se introduzca ésta en la mente del consumidor. Debe considerarse sin
embargo que uno no puede cambiar la mente una vez que ésta estd estructurada. Schiffman
y Kanuk (2005) indican que la percepcion es el proceso a través del cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos dentro de un panorama significativo y
coherente del mundo. A su vez, Ries y Trout (1993) indican que no hay hechos, no hay
mejores productos, no existe una realidad objetiva, ya que se trata de una ilusion y lo tnico

que existe en el mundo del marketing son percepciones en las mentes de los clientes.
1.8 Integracion de una plataforma de posicionamiento.

La integracion de la plataforma de posicionamiento permitird a la empresa o institucion

estructurar un mensaje adecuado respaldado por una estrategia de marca que lo sustente.

Un ejercicio util y practico es el construir el mapa de la marca. Este se realiza a partir de

cinco puntos:

e Atributos: corresponden al valor fisico y estructural que compone a la marca, asi
como a los datos fisicos y objetivos.

e Beneficios: representan los atributos del producto. Un beneficio es, como su nombre
lo indica, algo que le reporta al consumidor algun provecho.

e Valores: aquello que mueve a la gente para querer la marca, lo que piensan los
consumidores acerca de ella.

e La personalidad: es la definicion de la marca como si ésta fuese una persona.

e Esencia: el corazon de la marca y que refleja la razon de ser de ésta dentro del negocio
que la forja.

Elaborar y definir el posicionamiento no es una tarea sencilla, pero es imprescindible. El

posicionamiento vincula las necesidades del publico objetivo con los atributos que definen

la marca para crear un posicionamiento Unico y, en ultima instancia, una marca poderosa. Se
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debe reflejar esta informacion y expresar el posicionamiento a través de una herramienta que
se conoce como plataforma de posicionamiento, que tiene como objetivo definir cual es el
posicionamiento de la marca y dejarlo por escrito. Como se puede observar en la siguiente

ilustracion, el posicionamiento recoge los valores racionales y emocionales de la marca

Oferta de la marca. Beneficio tangible

Qué ofrece: racional.
Debido a: Justificacion de ese beneficio.
Para qué: Beneficio emocional.

Fig2. Como crear una marca. Manuales practicos de la PYME. http://es.slideshare.net/edwardoc32/manuales-

preticos-de-la-pyme-como-realizar-un-estudio-de-mercado

1.9 Prueba de concepto de posicionamiento.

Una vez que se ha delimitado la plataforma de posicionamiento es importante
experimentar su efecto en el mercado a través de una prueba de concepto de posicionamiento.
Esta investigacion normalmente se vale de métodos cualitativos para obtener datos primarios.
Este estudio en particular es relevante porque permitira medir si la plataforma es la correcta,
si es bien percibida por el consumidor, si comunica de forma adecuada los atributos y
ventajas competitivas del producto, pero sobre todo si a través de ella el cliente puede

establecer una diferencia relevante entre nuestra marca y las marcas competidoras.

Para estructurar una buena investigacion es importante reconocer cudles son las ventajas
y caracteristicas que los métodos de investigacion cualitativa aportan para realizar este

estudio, que se desarrollan en los siguientes puntos:

Métodos cualitativos de investigacion: Parten de la consideracion de que los hechos
sociales y las personas no son cosas, lo importante para ellas es el sentido de la accion.
Consideran las razones subjetivas del publico (entrevistados) para determinar las razones
objetivas que realmente han operado en una determinada accion. Su objetivo es llegar al
conocimiento profundo de las motivaciones del comportamiento de las personas. Estas

motivaciones pueden ser conscientes o inconscientes, racionales o no. Con lo mencionado
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anteriormente esta técnica es la adecuada para explorar emociones, pensamientos,

conocimientos y experiencias que pueden enriquecer el posicionamiento.

Algunas otras ventajas que ofrecen estos métodos cualitativos son: un analisis mas
profundo de los fendmenos, asi como la toma de decisiones de consumo de los clientes.
Ademés, recogen informacion que posee muchos matices con el fin de enriquecer la baraja

recabada de respuestas y preguntas que pueden tener los clientes en la toma de decision.

Normalmente las técnicas cualitativas se utilizan con fines exploratorios lo que permite

sentar las bases para un estudio cuantitativo.

Existe una diversidad de técnicas cualitativas que permiten la recuperacion de

informacion:

¢ Reunion de grupo: obtiene informacion a partir de un colectivo de individuos en
reuniones o conversaciones grupales entre el entrevistador y pequeias muestras del
universo objetivo. Pueden ser grupos de discusion, grupos focales, paneles de
consumidores.

e Entrevista personal: permite obtener informacion de un colectivo de individuos a
través de conversaciones personales e individualizadas entre el entrevistador y cada
entrevistado. Normalmente tienen una duracion entre 45 minutos y una hora y media,
dependiendo de la cantidad de topicos que se busque abordar.

e Técnicas proyectivas: se basan en la presentacion de estimulos a los sujetos
analizados, con el objetivo de observar sus reacciones e interpretaciones ante diversos
estimulos. El individuo proyecta sobre un objeto inanimado sus pensamientos,
emociones, sentimientos, que servirdn de base para conocer sus opiniones. Las
técnicas proyectivas pueden tomar diversas formas: pruebas para completar
oraciones, didlogos de globo, caricaturas.

e Test de asociacion de palabras: permite obtener informacion sobre la imagen
provocada por nombres potenciales de marcas o por determinadas palabras o términos

a incluir en mensajes de comunicacion.
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1.10 Aplicacion de prueba de posicionamiento

En esta etapa para aplicar la prueba de concepto al posicionamiento de la marca, primero
que nada se debe partir de objetivos que determinen las preguntas adecuadas para medir la

respuesta ante la propuesta de posicionamiento.

Para esto, se debe tener un contexto previo de la marca, sus atributos y plantear el
moodboard para medir el grado de atraccion y la plataforma de posicionamiento que sera
evaluada por el publico objetivo de la entrevista. Esta prueba en el contexto del
posicionamiento puede dar ideas de como deberia presentarse el producto o servicio para que

cumpla con el posicionamiento propuesto.

La metodologia que se seguird para la prueba de concepto de posicionamiento serd la

siguiente:

e Planteamiento de la situacién. Consiste en redactar de forma breve cudl es la
situacion actual de la marca y justificar por qué se requiere realizar una investigacion
de este tipo, asi como las preguntas generales que deberan responder a través del
estudio.

e Objetivos de la prueba. A partir de las preguntas generales, se plantean los objetivos
de la investigacion, los cuales deben ser concisos, medibles y alcanzables. Se
recomienda que no se manejen demasiados objetivos, normalmente son tres o cuatro
objetivos.

e Métodos y técnicas de recoleccion de datos. Como se menciond con anterioridad
se realiza un método de investigacion cualitativo. Con una técnica de recoleccion de
datos de entrevista personal.

e Guia de topicos o entrevista. Se presentard el cuestionario de la entrevista indicando
la forma en que se realizara la prueba de concepto de posicionamiento y los materiales
a utilizar en cada etapa de su medicion.

e Evaluacion e interpretacion de resultados. Una vez que se apliquen todas las
entrevistas y se transcriban, se generard una interpretacion de los resultados

generales.
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e Hallazgos y recomendaciones. Se establecen los hallazgos y se redactan las

recomendaciones correspondientes para el posicionamiento de la marca.
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Capitulo II. Mercadotecnia digital

2.1 Antecedentes del marketing

Muchos especialistas situan la aparicion del término marketing entre 1906 y 1911 en
Estados Unidos vinculada a la economia, en concreto a cursos relacionados con la
distribucion y con las ventas a almacenistas y pequefios comerciantes. Philip Kotler por su
parte menciona que el marketing aparecié con el ser humano, de manera que considera que
el marketing existid siempre. En este sentido propone que, aunque Eva convenci6 a Adan de
comer la manzana, antes de eso Eva es influenciada por la serpiente para que esta a su vez

influenciara a comer del fruto prohibido a Adan, Kotler (2005).

Existen diferentes propuestas de clasificacion de la evolucion del concepto de marketing,
sin embargo, de acuerdo con Garcia (1980) y Munuera (1992) los cambios producidos en
torno al concepto y alcance del marketing se pueden dividir en dos grandes periodos,
refiriéndose a los periodos comprendidos entre 1900 a 1960, por una parte y por otra al

periodo 1960 a 1990.

Bartels (1988), divide al periodo que comprende de 1900 a 1959 al cual lo nombra como
preconceptual ya que no se formulan definiciones del marketing, ademas lo divide en seis
etapas, descubrimiento (1900 a 1910), de conceptualizacion (1910 a 1920), de integracion
(1920 a 1930), de desarrollo (1930 a 1940), de reaplicacion (1940 a 1950) y de reconcepcion
(1950 a 1960).

En los afios 1950 se define el carécter interdisciplinar del marketing. Se abandona su
vinculacién exclusiva con la economia e se amplia a otras areas del conocimiento como la
psicologia, la organizacion de empresas, las matematicas, la sociologia, la publicidad y la
comunicacion. Alderson y Cox recopilan en su libro Theory in the Marketing (1950) una
serie de ensayos donde relacionan el marketing con la teoria econdmica, politica y otras

ciencias sociales.
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La AMA (American Marketing Association) en 1960 que culmina con el trabajo de
recopilacion y estudio de conceptos realizado por el comité de definiciones de la Asociacion.
La idea de clasificar los instrumentos del marketing ocupa el centro del debate y es
precisamente en ese mismo afio cuando E.J. McCarthy (1960) propone la interrelacion
existente entre las diversas variables do marketing, las 4Ps, que remataria siendo la

clasificacion mas aceptada en el futuro.

En la década de los 1970 se produce una ampliacion del alcance del marketing en un doble
sentido. Por la parte de la ampliacion vertical, se entiende que la responsabilidad del
marketing ha de supeditar los intereses particulares de las empresas a los intereses generales
de la sociedad. Se cree que el crecimiento econdmico dard solucion a las imperfecciones del
mercado e, incluso, hay quien afirma que el marketing no solo solucionara los problemas
sociales, sino que “traerd también la paz mundial”. Con respecto a la ampliacion horizontal,
el area de actuacion del marketing deja de restringirse a las empresas y se extiende también

a las organizaciones no lucrativas, semilla del nacimiento del denominado marketing social.

Todas estas nuevas formulaciones llevan a Kotler (1972) a sugerir un concepto genérico
de marketing: “el marketing estudia especificamente como se crean, estimulan, facilitan y
valoran las transacciones.” Este concepto genérico del marketing acoge implicitos varios

razonamientos que amplian su campo de actuacion tradicional:

a) El marketing se configura como actividad humana y no estrictamente empresarial
b) La actividad pretende la satisfaccion mutua de las necesidades y deseos de las partes
que intervienen en el intercambio

c) La forma de satisfacer esas necesidades y deseos es mediante el intercambio de valor

Luck (1969) manifiesta que el marketing debe restringirse a los procesos y las actividades
de las empresas que tienen como resultado final una transaccion de mercado; Carman (1973)
expone que no es logico universalizar las actividades de marketing fuera del &ambito
empresarial; procesos como los politicos no implican un intercambio de valores y, por lo

tanto, el marketing no los debe considerar; Bartels (1974) explica que si el marketing tiene
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que ser ampliado tanto como para incluir los campos de aplicacion lucrativos y no lucrativos,
puede que esto haga que el marketing, tal como se entiende, renazca con otro nombre; Arndt
(1978), por su parte, estima que el sector no lucrativo no debe considerarse dentro del

marketing, puesto que amplia en demasia su &mbito de extension.

Kotler y Levy (1969), los impulsores mas importantes del despliegue horizontal sugieren
una nueva dimension del marketing, un ensanchamiento del horizonte conceptual al campo
de las ideas y de las organizaciones no lucrativas, como iglesias, escuelas publicas y museos,
entre otros, en la medida en que éstas poseen productos o servicios que ofrecen a unos
clientes, y utilizan herramientas de marketing. Este enfoque queda totalmente consolidado
cuando en 1971 el Journal of Marketing publica un nimero especial dedicado al estudio del
papel del marketing en el cambio social y del entorno, luego entonces se hace evidente la
extension del concepto de marketing hacia las instituciones no lucrativas y a utilizarse en la

divulgacion de ideas y comportamientos beneficiosos para la sociedad.

Kotler y Zaltman (1971) definen el termino Marketing social el cual definen como el
disefio, implementacién, y control de programas pensados para influir en la aceptacion de
ideas sociales e implicando consideraciones de planificacion de producto, precio,

comunicacion, distribucion.

Kotler (1972) aclara que hay tres niveles en la amplitud del concepto de Marketing en

torno al estudio del intercambio. Estos son los siguientes:

e El de las transacciones de mercado habituales, la transferencia de la propiedad de un
bien o uso de un servicio de caracter econdmico del vendedor al comprador a cambio
de un pago.

e FElde las organizaciones que produzcan bienes y servicios para un grupo determinado
de consumidores, sea o no preciso el pago, con lo cual la disciplina se amplia a

servicios publicos (educacion, policia, politica).
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e Eldelasrelaciones que la organizacidn mantiene con otras organizaciones o personas
existentes en su entorno o interior; éstas pueden ser proveedores, empleados,

gobierno o publico en general y consumidores

Bagozi (1975) manifiesta que el marketing incorpora aquellas actividades relacionadas
con el intercambio, asi como los fendmenos que lo originan y las repercusiones asociadas
con ¢l. En definitiva, en esta década se puede percibir una ampliacion del alcance del
marketing en dos sentidos: una ampliacion vertical y una horizontal. La primera relacionada
con la responsabilidad social del marketing, estableciéndose un orden ético jerarquico
importante, la segunda relacionada con el despliegue del marketing desde las organizaciones

estrictamente lucrativas hacia las no lucrativas, del que surgiria el Marketing Social.

Hunt (1976) a través de sus varios estudios establecio que el nicleo central del marketing
es la relacion de intercambio o transaccion, desarrolla un modelo donde propone las
manifestaciones, casos, proposiciones, hipdtesis, estudios y observaciones que se pueden dar
en el marketing a través de las denominadas “tres dicotomias”, lo que implica un nivel macro
y micro, en organizaciones lucrativas como no lucrativas y aplicindose un andlisis tanto

positivo como normativo.

Berry (1983) define el marketing de relaciones como una herramienta que se utiliza para
atraer, mantener y en organizaciones de multiples servicios realzar las relaciones con el
cliente. Gronroos (1989) por su parte, define al marketing como una disciplina que crea,
desarrolla y comercializa relaciones de intercambio con el cliente a largo plazo, de forma que
los objetivos de las partes implicadas se satisfagan, esto se realiza mediante un intercambio
mutuo y mediante el mantenimiento de las promesas; considerando que ésta deberia

constituirse en una definicion general de marketing

En 2007 la AMA propuso una nueva definicion de marketing que se mantiene vigente
hasta hoy: “marketing es una actividad de las instituciones y los procesos de creacion,
comunicacion, decision y posibilidades de intercambio que ofrecen valor para los usuarios

o clientes, para los comparieros, y para la sociedad en general.”
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2.2 Transicion del marketing tradicional al marketing digital.

El uso de las tecnologias se ha vuelto de vital importancia en muchos dmbitos de la vida
y el marketing no est4 exento de esta situacion. En este sentido Kutchera, Garcia y Fernandez
(2016), menciona que “el marketing tradicional no funciona en el nuevo mundo de los medios
sociales, porque es dificil de medir en términos de efectividad y no es interactivo en lo que

’

respecta a la relacion cliente-empresa.’

Bill Lee (2012) escribi6 un articulo en la revista Harvard Business Review, mencionando
que el marketing tradicional ha muerto, por las siguientes tres razones: primero, los
consumidores ya no prestan la misma atencion a los canales tradicionales de comunicacion,
como radio y television, y en cambio se dirigen a buscar informacion a través de Internet, de
fuentes ajenas a la empresa. Segundo, los directores de empresas cuestionan la efectividad
del marketing tradicional, por lo dificil que es medir su impacto. Tercero, en un ambiente
altamente influenciado por las redes sociales se cuestiona la efectividad de estrategias
desarrolladas por agencias o consultoras contratadas por la empresa que no necesariamente

conocen y tienen los mismos intereses que los clientes.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017), mencionan que el marketing ha pasado por distintas
etapas con el fin de mejorar y adaptarse al mercado. Este, se enfocd primero en el producto,
posteriormente se centrd en el consumidor y més adelante adquirié un enfoque humano, de
valores y experiencias, hasta llegar a un marketing que combina los medios digitales y

tradicionales para la interaccion entre empresas y clientes.

Junta de Castilla y Ledn; Red de asesores tecnologicos; Camaras de Castilla y Leodn,
(2012); Menciona que, en comparacion con el marketing tradicional, el marketing digital es
medible, es mas econdmico, tiene una mayor capacidad de segmentacion y es mas rapido y

flexible.
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A continuacion, se mencionan las dreas mas relevantes en las que el marketing tradicional

ha cambiado, areas que se integran en el modelo de marketing digital contemporaneo:

a) Modelo de comunicacion multidireccional:

El enfoque de comunicacion del marketing tradicionalmente dirigido a las masas

(one-tomany) pasa a un marketing multidireccional (many-to-many). Apoyados de

los medios digitales, los mensajes circulan en multiples direcciones. Dejando atras el

modelo tradicional en el que los mensajes y contenidos promocionales se

comunicaban en una sola direccion, de un emisor (la empresa) a un receptor (el

cliente). Este tipo de interaccion dinamica facilita el que las empresas puedan conocer

mas detalladamente a sus clientes y que por lo tanto se dirijan a ellos de forma mas

personalizada de acuerdo a los variados intereses y necesidades Hoffman y Novak,

(1996).

Diagrama de modelo de comunicacion en el medio digital

Paginas web

Aplicaciones web

Cliente(s)

Fal

Transacclones

/ Comunicacién / \
preaa{s]‘. - {  Empresa(s)

[
Cliente(sh

Plataformas web

—, -

Redes sociales

"/

Internet

Fig3. Tomada de Hoffman y Novak, (1996).

b) Redefinicion del marketing mix:

Segun Constantinides en Méoller, (2006); Singh, (2012). El marketing mix se

visualiza como una herramienta para la planeacion estratégica, una teoria que sugiere
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como integrar de manera optima los elementos que la empresa puede controlar para

influenciar las decisiones del consumidor.

Tradicionalmente el marketing mix de las 4P’s (Producto, Precio, Plaza,
Promocion) propuesto por Paul McCartney sigue siendo utilizado por los
mercadologos Kutchera, Garcia y Fernandez (2016) mencionan que es un modelo util
y sencillo para saber qué vender y como venderlo, asi mismo cabe sefialar que con
la insercidon de tecnologias, como el Internet, surgen nuevas propuestas donde las

cuatro P se han ampliado o modificado.

Por otro lado, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) redefinen el marketing mix
como las 4C’s (Co-creation, Currency, Communal activation and Conversation). El
producto, se transforma (Co-creation) para integrar al consumidor y permitir que este
colabore con ideas propias en el proceso de disefo y elaboracion. El precio responde
a la demanda del mercado (Currency), gracias a la recolecciéon masiva de datos por
medio de la web y las capacidades de andlisis, se personaliza considerando ubicacién
geografica, cercania del consumidor e historial de compra. El concepto de plaza
cambia con la emergencia de nuevos canales para hacer llegar el producto
(Communal activation), ya sea por medio de comercio electrénico u otras opciones
como las aplicaciones web. Y la promocion (Conversation) se mueve de la
unidireccionalidad a un modelo donde el cliente responde, retroalimenta los mensajes

y los comparte facilmente con su red de contactos.

Bajo esta linea de pensamiento, la reconceptualizacion del marketing mix es
necesaria para que las empresas puedan disefiar estrategias mas efectivas que
consideren los nuevos elementos resultantes de la emergencia del Internet. Si bien las
cuatro P se mantienen como pilares centrales en la mezcla de marketing Dominici

(2009).
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marketing mix

Elementos adicionales en el Cuatro P Nuevas Dimensiones de las cuatro P

relaciones.

e Plataforma digital Producto Virtual, personalizado, colaboracion con el
. consumidor.

« Personalidad Precio Transparente, dinamico, personalizado.

= Personas Plaza Virtual, Multicanal, espacio para la construccion de

« Comunidad

Promocién | Conversacional, Interactiva, multimedia, esfuerzo

por crear una relacion y percepcion de confianza.

Tabla6 Elaboracion propia a partir de Dominici (2009), Goi (2009), Kotler, Kartajaya y Setiawan
(2017) y Kutchera, Garcia y Fernandez (2016).

¢) Marketing viral y marketing basado en las redes sociales:

En comparacién con el marketing tradicional, que visualiza al consumidor como
un ente aislado ignorando lo efectos de la red que lo rodea (Young y Srivastava, 2007)
en el marketing digital se da una tendencia en la que las empresas concentran sus
esfuerzos en la construccion de relaciones y reconocen el valor de las mismas (Singh,

2012).

Se desarrollan estrategias enfocadas a crear comunidades virtuales alrededor del
producto o el servicio, es decir, espacios a través de los cuales los consumidores
comparten sus experiencias personales por medio de resefias e interaccion con otros
usuarios (Young y Srivastava, 2007). El marketing viral aprovecha la ubicuidad de
las redes sociales digitales y el creciente nimero de usuarios en ellas para maximizar
los efectos de la promocién de boca en boca (véase diagrama 1.4) (Young y
Srivastava, 2007; Wang, Zhao, Jiang y Guo, 2012; Mata y Quesada, 2013). En este
contexto, los consumidores confian mas en otros usuarios o consumidores que en las
marcas, dado que la informacién transmitida entre conocidos o personas que ya

usaron el producto o servicio, se considera mas real y confiable.

Se dice que el impacto de las recomendaciones electronicas puede llegar a ser

mayor que el que generan las empresas a través de la publicidad tradicional (Guerrero,
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2017). Un estudio realizado por Wang, Zhao, Jiang y Guo (2012) muestra que por
medio de las comunidades virtuales y las resefias se puede influenciar las decisiones
de compra. Entre mayor sea la confianza en una comunidad, menor es el riesgo que

se percibe y mayor la probabilidad de que se incurra en una compra.

En virtud de lo anterior, se dice que la viralidad de las redes sociales en el comercio
electronico y en el marketing provee de multiples beneficios. Primero, la
disponibilidad y confianza en resefias puede disminuir la incertidumbre del cliente al
decidir si compra (Wang, Zhao, Jiang y Guo, 2012). Segundo, por medio de
respuestas directas y detalladas por parte de los clientes, las empresas pueden predecir
tendencias en el mercado. Tercero, las empresas pueden recolectar datos sobre la
interaccion de los usuarios para ofrecer productos o servicios personalizados y para

mejorarlos.

2.3 Cuatro pilares del marketing digital.

En 1989 el cientifico inglés Tim Berners-Lee cred un sistema de transmision de datos que

se extendidé de manera mundial y lo bautizé como la “World Wide Web”. Hoy este es un

sistema basado en modernas tecnologias que convergen un espacio digital de comunicacion.

En términos de publicidad, las marcas han abierto su panorama y han aprovechado este

espacio para llevar sus mensajes mas alla del alcance que ofrecen los medios tradicionales,

combinando estrategias y llegando a nuevas audiencias con nuevos elementos interactivos,

creando experiencias efectivas, dindmicas, seguras y atractivas.

Los pilares del marketing digital se tratan de plataformas digitales que se pueden

utilizar en una estrategia para atraer a un cliente ideal a una tienda fisica, a una reunion de

negocios o a una tienda online.

A continuacion, se mencionan los cuatro pilares del marketing digital:

Pilar 1: Busquedas online. Ejemplos: Google Ads, YouTube
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e Pilar 2: Mercado online. Ejemplos: Mercado Libre, Amazon, eBay.
e Pilar 3: Redes sociales. Ejemplos: Facebook, Instagram.

e Pilar 4: Mensajeria. Ejemplos: WhatsApp, Messenger, email

Es posible dividir estos pilares en dos categorias segun la forma en la que apareceran los

anuncios: publicidad por intencion y publicidad por interrupcion.

2.3.1 Publicidad por intencion

La publicidad por intencion se usa cuando el usuario digital tiene el interés de encontrar
algtn producto o servicio, para lo que se dirige a un buscador de internet y escribe palabras

o frases para obtener la informacion que necesita. Se da, sobre todo, en los pilares 1y 2.

e Bisquedas online. La plataforma de Google es la nimero uno en esta categoria.
Permite categorizar por medio de anuncios publicitarios el orden de aparicion de las
paginas segun diferentes variables. Google Ads es un servicio y un programa de la
empresa Google que se utiliza para ofrecer publicidad a potenciales anunciantes. Los
anuncios patrocinados de Google Ads aparecen en la pagina de resultados junto con

los resultados de blisquedas naturales u organicas.

e Mercados online. Otro ejemplo del uso de la publicidad por intencion es Mercado
Libre: la comunidad de compra y venta online méas grande de América Latina. Permite
comprar y vender miles de productos, como dispositivos electronicos, computadoras,

celulares, camaras digitales, vehiculos, libros, ropa, entre otros.

2.3.2 Publicidad por interrupcion

En el caso de la publicidad por interrupcion, el usuario que estd navegando en su celular
0 pc ve un anuncio que interrumpe lo que estaba mirando. Estos anuncios, si estan bien
hechos, aparecen en los dispositivos de las personas correctas, o sea, en los perfiles de
usuarios con intereses, comportamientos o datos demogréficos afines a consumir el producto

0 servicio.
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Es similar a lo que ocurre cuando se encuentra viendo la television, escuchando la radio
o leyendo el periddico. Dentro del contenido que se encuentra mirando aparecen anuncios.
Se trata de algo que se considera normal, porque culturalmente se convive con este tipo de

anuncios. La publicidad por interrupcion se da, sobre todo, en los pilares 3 y 4.

Redes sociales. Facebook e Instagram, asi como YouTube y mas recientemente Tik Tok son
las redes por excelencia para realizar campanas de publicidad por interrupcion, por lo que el
usuario a diario se encuentra con muchos anuncios al estar mirando su contenido favorito.

En ocasiones este tipo de publicidad puede resultar incomoda o molesta para el usuario.

Mensajeria. WhatsApp, Messenger o el e-mail son ejemplos de comunicacion bidireccional,
es decir, opciones que tiene el usuario de conectar con la empresa y, a su vez, que tiene la
empresa de conectar con el usuario. Segun la estrategia que se siga y el embudo de ventas

que se emplee, es posible usar uno o varios de estos canales.

2.4 Embudo de ventas

Un embudo es una campafia multifase y multimodalidad que, amigable y sutilmente, conduce

a un cliente potencial o prospecto a una accion deseada.

A

(Conversidn

Valor

(onsideracion

Descubrimiento

Fig4. Escalera simplificada de un embudo de ventas. Fuente: Marketing digital para todos, Leo Freidenberg

A continuacion, se desglosan las etapas de un embudo de ventas:
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e Descubrimiento: Es la etapa inicial del embudo donde la audiencia se conecta por

primera vez con la marca y con tus anuncios.

e Consideracion: Aqui el publico ya conoce la marca y estd teniendo interés en tu

oferta y comienza a interactuar con tus anuncios.

e Conversion: Es la etapa final del embudo donde el prospecto elige ser cliente y

realiza una compra

Un error muy comun es intentar vender todo el tiempo con el mismo anuncio. Para
evitar esto se debe hacer la siguiente pregunta ;Cuando se mira por primera vez un
anuncio, se toma la decision de hacer la compra en ese momento o es mas probable que
se necesite ver ese anuncio en mas oportunidades, revisar las opiniones de otros clientes,

comentar la idea con otras personas?

Para tener una idea mas clara de lo antes mencionado Leo Freidenberg en su libro
Marketing digital para todos (2019), Imagina que hay un grupo de amigas en un bar
tomando un caf€ y, de repente, entra por la puerta un hombre, las mira con atencion, se
acerca a la mesa y se arrodilla a medio metro de una de ellas, muestra un anillo y le pide
matrimonio. Seria una locura hacer eso, ;no? Desde luego, en la extrema mayoria de los

casos recibiria un no rotundo por razones obvias.

2.5 La importancia de la oferta

No es lo mismo hacer negocios online que hacer negocios por teléfono o cara a cara. En
muchos casos, los clientes potenciales solo conocen el negocio por la informacion disponible
en internet. Para ganar nuevos prospectos y clientes, es necesario aportar valor para construir
una relacion de confianza. En una relacion exitosa debe haber dos sentidos para que ambos
lados puedan beneficiarse. Es por ello que se debe realizar la siguiente pregunta ;Qué estés
dispuesto a dar? Es aqui donde segiin Leo Freidenberg (2019) “El valor debe ofrecerse de

manera gratuita y sin enganos, para construir una relacion sana y beneficiosa para ambos.”
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Existen tres tipos de ofertas las cuales se mencionan a continuacion:

e Abiertas: Este tipo de oferta, por lo general, se presenta en la forma de blog, pddcast

o video, y no requiere de ningun registro o compra a cambio del valor.

o Cerradas: Se trata de una oferta que requiere que se proporcione informacion de
contacto (e-mail, nimero telefonico, direccion, entre otros) para recibir el contenido

de valor

e Descuento extremo: Este tipo de oferta representa un descuento significativo, del
orden del 50% o mas. Su objetivo es ganar la confianza de los prospectos, esto es,

lograr un beneficio a largo plazo.

2.5.1 Diseno de ofertas abiertas

Este tipo de ofertas que no requieren ningun tipo de inversion de los prospectos son una
poderosa forma de empezar a cultivar una buena relacion con los clientes. Por ejemplo, puede
tratarse de un articulo informativo (blog) o un video, opciones que dan valor sin solicitar la
informacion de contacto ni exigir ningun tipo de compra. El hecho de que el contenido sea
gratuito no significa que no se merezca el tiempo y la energia que se puede dedicar a las otras
ofertas. Una oferta abierta es, en muchos casos, la primera interacciéon que un prospecto
puede tener con el negocio, por lo que resulta una gran idea dedicarle tiempo y esfuerzo. Un
aspecto importante para considerar es que se estd ofreciendo valor a los prospectos a cambio
de tiempo invertido. Cabe sefalar que para muchas personas, el tiempo es uno de los recursos

mas valiosos que existen. Es importante tomar en consideracion los siguientes puntos:

e Entretenimiento: Las personas pagan mucho dinero para que se la entretenga. El
contenido que hace reir, sin dudas, se recuerda facilmente. Otra manera de entretener

a la audiencia es ensefiar una manera rapida y sencilla de solucionar un problema.
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e Inspiracion: La gente se mueve por el contenido que la haga sentir algo. Los grandes
de la industria deportiva y el fitness saben muy bien hacer esto. El sector de la pérdida
de peso también hace buen uso del contenido inspiracional con testimonios de casos

de éxito o las famosas imagenes de antes y después.

e Educacién: En plataformas como YouTube o Tik Tok existen muchos videos del
tipo hagalo usted mismo. Es muy facil encontrar contenido educativo en internet.

Aportar valor por medio de conocimiento es una manera de generar confianza.

2.5.2 Disefo de ofertas cerradas

Una oferta cerrada proporciona algo de valor que soluciona un problema especifico para
un mercado especifico y que se da a cambio de la informacion de contacto. Esta informacion
es, como minimo, una direccion de correo electronico. Una oferta de este tipo puede ser: Una

guia, un check-list, un informe, una lista de precios, un webinar.

La oferta debe resolver un problema especifico: cuando alguien da su informacion y
permiso para contactarlo, el intercambio de valor debe de ser reciproco. Esto es debido a que
han dado su atencion y sus datos (algo que normalmente es privado), por esto mismo se
necesita devolver el valor con material relevante y asi construir y nutrir una relacion a largo
plazo. A continuacion, tres ejemplos practicos de contenidos especificos que resuelven un

problema con la audiencia a la cual se desea llegar.

e Una solucion especifica: En este caso, lo que se propone es formular y responder
una pregunta especifica. Si la respuesta a esta pregunta resuelve una duda especifica,
entonces los prospectos dejaran sus datos de contacto para obtener esa respuesta. La
respuesta adecuada ayudara a posicionarse como una autoridad en el tema y, al mismo

tiempo, generara confianza y motivara a los prospectos a convertirse en clientes.
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e Una promesa especifica: Pensar en como resaltar el beneficio. En este contenido
especifico se debe de enfocar en comunicar las ventajas que tu prospecto obtendra de
la oferta. En pocas palabras, plantearse cudl es el resultado deseado que se esta

buscando con el prospecto.

e Un ejemplo especifico: Una excelente manera de generar un ejemplo especifico es
con un caso de estudio. Si se cuenta con ejemplos de clientes reales que hayan resuelto
un problema especifico con el servicio o producto que se desea posicionar, con esta
informacion es posible destacar la manera en la que se resuelve el problema en

particular.

2.5.3 Disenar descuentos extremos

El objetivo general de las ofertas mencionadas con anterioridad es conseguir prospectos,
pero ;como se ganan compradores? Es importante recordar que la llave del éxito online es la

secuencia en la que se presentan las ofertas a los prospectos y clientes.

La mejor manera de obtener compradores es hacer una oferta con un descuento extremo que
sea irresistible y dificil de rechazar. Es la mejor manera de convertir prospectos «frios» y
registros en clientes. El objetivo de este tipo de ofertas no es el de obtener grandes ganancias;
de hecho, puede ser que se ofrezca un producto o servicio al costo. Pero cabe recordar, que

el objetivo de este tipo de ofertas es obtener compradores.

2.6 Facebook Ads

Es la herramienta para anunciantes de Facebook que permite, por medio de una pagina
empresarial, realizar campafias de publicidad segmentada en Facebook, Instagram,
Messenger y Audience Network.

El algoritmo de Facebook es un software que accede a todos los datos de los usuarios de
las plataformas de Facebook, ya sea de sus dos redes sociales (Facebook e Instagram), de sus
plataformas de mensajeria directa (WhatsApp y Messenger) y de todas las busquedas que

realizan en internet desde el celular o computadora.
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El algoritmo contiene los datos demograficos, intereses y comportamientos de todos estos
usuarios. Por su parte, el administrador de anuncios brinda la oportunidad de aparecer en la
pantalla de la audiencia por medio de anuncios segmentados para que el negocio tenga mayor
visibilidad. La visibilidad y el alcance de las paginas empresariales en Facebook han sufrido
cada vez mads limitaciones con el transcurso de los anos. En un primer momento, se buscaba
tener muchos seguidores en las paginas, para que las notificaciones organicas (trafico
gratuito) llegaran a la mayoria de las personas que seguian esa pagina. Sin embargo, a partir
de enero de 2018, Facebook realiz6 un cambio muy potente al respecto, tras detectar que los
tiempos que pasaban los usuarios en la red social caian de manera significativa, debido a que
los contenidos que veian no eran de su total interés. Para sobrevivir a estos cambios, lo que
se debe hacer es generar interacciones significativas entre las personas, crear contenidos que

sean de interés, porque de lo contrario no se mostraran. Hay cuatro tipos de publicaciones:

1) Publicaciones de amigos
2) Publicaciones de grupos
3) Publicaciones de paginas de negocios y marcas (alcance organico)

4) Anuncios en Facebook (alcance pagado de empresas

Facebook ahora muestra mas contenido de los primeros dos tipos de publicaciones
(amigos y grupos) y le quita espacio al tercer tipo (paginas de negocios y marcas), y €s
evidente que no le quita espacio de manera significativa al cuarto tipo (anuncios en
Facebook), que es lo que est4 directamente ligado a su modelo de negocio. La clave siempre
ha sido la interaccion, asi que, es importante tener videos o articulos que inviten a la
interaccion, a que la gente los comparta o haga comentarios, entonces también favorecen la
conexion con otras personas en temas relevantes. De esta manera, se cumple con la mision
principal de Facebook como red social que, segin ellos, es generar bienestar con estas

herramientas.

Dentro de Facebook existe algo que se llama trafico, se entiende por trafico el alcance de

personas que sus publicaciones tienen en su pagina empresarial, es decir, cuantas personas
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ven los contenidos. Existen dentro de la aplicacion dos tipos de trafico: orgédnico (gratuito) y

de anuncios (pagado).

El trafico organico seria como la Iluvia, no se sabe bien cuando comienza, ni con cuanta
intensidad o hasta qué hora va a llover. Se pueden hacer predicciones, pero muchas veces
estas fallan y no se tiene un control real sobre la cantidad de agua que caera. El trafico de
anuncios es como el agua que sale de una manguera. Mientras mas se abre (mas dinero
invierten), el agua sale mas fuerte (llega a mas gente). Al cerrar la manguera, dejara de salir
agua, o sea, se dejaran de mostrar los anuncios. Es importante aprender todo esto para
desarrollar estrategias combinadas con tips, para tener contenidos organicos, que provoquen

interacciones, y anuncios pagados, que atraigan al cliente ideal al negocio.

2.6.1 Trafico organico.

Cuando el trafico es organico es gratis, y cuando es de anuncios es pagado. Inicialmente,
cuando Facebook lanz¢ las paginas empresariales, el trafico organico era elevado. ;{Eso qué
significaba? Que cuando se publicaba algo en la fan page, los seguidores de la pagina recibian

notificaciones gratuitas.

A partir de 2014, el porcentaje de trafico organico comenzo a caer. En 2024, una pagina
que no utilice ningln tip solo tiene entre un 1% y 5% de trafico organico, segln la cantidad
de seguidores. Por ejemplo: si se cuenta con mil seguidores, al publicar un contenido,
Facebook solo se lo muestra al 5%. Pero, no todo estd perdido, existe una manera de
solucionarlo. Esta es una de las razones por las cuales los contenidos de una pagina cada vez
tienen menos alcance y, por ende, menor interaccion. Pero no hay porque caer en panico, este
cambio ha sido para todos. Facebook busca dos cosas con la visibilidad orgéanica:

a. Que los usuarios vean contenidos significativos en sus noticias e historias para

generar mayor interaccion y que pasen mas tiempo en la red social.
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b. Que el mayor nimero de emprendedores compren espacio de publicidad, por
medio de un sistema de subasta (no hay que olvidar que el negocio de

Facebook es la venta de publicidad).

2.6.2 El poder de las interacciones

Provocar una interaccion es una accion vital en las redes sociales. Significa lograr que un
usuario muestre interés en un contenido. Hay que identificar qué tipos de interacciones hay
en cada red social, ordenadas de menor a mayor, segun la importancia que les asigna el

algoritmo de Facebook y de Instagram.

Interacciones en Facebook:

1) Reaccidén me gusta a un contenido

2) Seguimiento a una pagina o reaccion me gusta a una pagina
3) Contenido compartido

4) Comentario en una publicacion

5) Clic en un enlace o en un botén de llamado a la accion

Interacciones en el feed (noticias) de Instagram:
1) Reaccion love
2) Comentarios

3) Mensajes directos recibidos

Interacciones en historias de Instagram:
1) Visualizaciones
2) Interaccion con alguna propuesta, como encuesta, pregunta o cuestionario

3) Mensajes directos recibidos
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2.6.3 Algunas ideas de contenidos para cuentas de Facebook e Instagram

Uno de los desafios de mantener las redes sociales es la creacion de contenidos. No solo
se debe tener el tiempo, sino que también se debe de poder ingenidrselas para saber qué
publicar dia tras dia. Crear contenido de manera constante y que aporte valor no es tarea facil,
pero, si se hace bien, trae sus recompensas. A continuacion, se mencionan algunas ideas de

contenidos que pueden ayudar a mejorar el calendario de publicaciones de alguna pagina.

1. Tips y consejos rapidos

2. Respuestas a preguntas habituales de la audiencia

3. Frases que motiven o inspiren a la audiencia
4. Algo gracioso: el humor vende y conecta

5. Video-tip explicativo

6. Escenas de lo que ocurre detrés de cdmara en la empresa o negocio
7. Flat lays: fotos tomadas desde arriba de herramientas de trabajo dispuestas en una
superficie plana

8. Articulo relevante del sector

9. Anuncios en video con un guion de marketing

10. Infografias

11. Festividad o fecha especial

12. Hashtags en tendencia

13. Nuevas herramientas que mejoren el desempefio de la audiencia
14. Recursos descargables con propuestas de valor especificas

15. Vinculo y promocion con otras redes sociales

16. Concursos, sorteos y promociones

17. Difusion de los valores de la marca

18. Testimonios de clientes

19. Equipo de trabajo, humanizar la marca

20. Storytelling personal y de la empresa
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2.7 Marketing educativo.

El Marketing educativo con ese término es nuevo ya que se creia que no era Importante
debido a que se ofrecian servicios mas no productos, pero algunos autores lo definen de la

siguiente manera:

Para Kotler (2012), el marketing educativo es” FEl andlisis, planeamiento,
implementacion y control de programas debidamente diseriados para generar intercambios
voluntarios de valores con los mercados meta con la finalidad de alcanzar los objetivos
institucionales.” Marketear es hacer que la organizacioén se vea involucrada en conocer
cudles son las necesidades de sus mercados mediante un estudio y disefiando programas y
servicios adecuados para realizar una eficiente colocacion de precios segun lo que estad
ofertando asimismo se encargara de hacer un seguimiento para observar si se esta trabajando

de la manera adecuada o se tiene que implementar algunas mejoras.

El Marketing va a ayudar a que las instituciones desarrollen programas viables, dandoles
precios promedios de acuerdo a lo que se encuentra en el mercado asimismo facilitara la
obtencion de recursos financieros para poder ir mejorando y lograr una mision educativa
eficiente. Esto se llevara a cabo gracias al buen uso que se les dara a los programas que seran

disefiados para tal fin.

Por otra parte, Manes (2008) menciona “‘e/ marketing educativo es el desarrollo del analisis
de situaciones sociales” lo cual permitira desarrollar mejor los servicios educativos cuyo
proposito es satisfacerlas, lo cual lograra generar satisfaccion entre consumidores y
organizaciones. Brindar Educacion como servicio siempre tendra ofertas y demandas
dependiendo del lugar y el tiempo es asi que muchas instituciones desarrollan servicios
educativos de acuerdo con esas necesidades. Las instituciones educativas son creadas con el
fin de cubrir ciertas necesidades que cumplan con las expectativas del cliente en este caso los
padres de familia. Muchas veces no tenemos en cuenta el concepto de lo que es el marketing

educativo ya que casi siempre se toma como concepto el marketing en general.
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2.7.1. Mision del marketing educativo.

Garcia (2014) Menciona que el Marketing en el centro educativo debe servir para
conseguir unas relaciones lo mas fructiferas posibles con nuestros clientes. Las relaciones
entre las instituciones educativas y sus clientes tienen naturaleza de perdurabilidad, es decir
una vez que se establecen duran afios. La funcion del marketing educativo es conseguir que
la relacion cliente-institucion se alargue en el tiempo lo maximo posible y que, ademas se
haga de forma natural y respetando el interés de ambas partes. Para lograrlo el marketing se
vale de un sinfin de estrategias y herramientas que le permiten conocer los anhelos de los
clientes y tratar de conciliarlos con la propuesta del valor que la institucion educativa pone

encima de la mesa.

Nuestra Mision es dejar satisfechos a nuestros clientes y cumplir con lo que prometemos,
como Institucion se debe plantear que es lo que quiere ofrecer a los Padres de familia ya que
ellos son los clientes conjuntamente con sus hijos (ya que los hijos son los que toman el
servicio) Es importante también cumplir con lo ofrecido a los padres de familia ya que se
creara un vinculo irrompible si se da todo lo que se ofreci6 al momento de la matricula, la
satisfaccion del cliente es nuestra mejor carta de presentacion y la mejor propaganda del boca
a boca y esa es una herramienta indiscutible la cual se tiene que aprovechar ya que es una

propaganda evidente la que hace jel padre de familia.

2.8 Marketing Educativo y los servicios

Kotler (2012) Los servicios necesariamente poseen cuatro caracteristicas importantes las
cuales son: Intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y Caducidad. El comprador al
adquirir un servicio no puede saber si es tal cual se lo ofrecen hasta que no haga uso de ello
ya que no se puede oler probar u oir. Muchas veces se dejan llevar por comentarios de terceros
para poder adquirirlo con las dudas de que si sean ciertas o no lo que los otros compradores
manifiestan. En el caso de la Tangibilidad de una Institucion los compradores buscaran
signos que demuestren la calidad, sacando conclusiones del establecimiento, el trato de los
empleados, el equipamiento, etc. Es decir, tratar en todo momento hacer tangible lo

intangible. Es importante saber que los servicios no son productos a los cuales los puedes
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tocar y decidir si comprarlos o no, asimismo cuando se trata de servicio la mejor evidencia
de cumplir con lo que se le ofrece al cliente es la satisfaccion plena del mismo.

Las 4 caracteristicas de los servicios son muy importantes tomarlos en cuenta ya que un
servicio las presenta en todo momento. El servicio es intangible ya que nosotros no podemos
ver para decidir si lo adquirimos o no, es variable ya que va a depender del momento en el
que se adquiere, inseparable ya que no lo podemos separar del proveedor y no hay caducidad

ya que no podemos almacenar.

2.8.1 Dimensiones de Marketing Educativo.

En este apartado se toman en cuenta las dimensiones basado en Kotler (2012), a través de
esta clasificacion de dimensiones, una organizacion realiza promesas a los consumidores en

relacion con lo que se puede brindar y la forma en que se percibe este servicio.

Kotler (2002) Manifest6 que los trabajadores que realizan labores de servicio, disefios y
decoraciones también participan en el proceso de dar el servicio esto ayuda a que el cliente

pueda observar si sus expectativas son las mas acertadas.

Dimension 1: El marketing externo

Este nos va a permitir comunicar al padre de Familia que es lo que la Institucion le va a
ofrecer en cuanto al servicio y la calidad de los mismos. Siempre es trascendental cumplir
con lo que se le promete a | padre de familia ya que muchas veces por querer atraer mas
clientes se ofrece mas de lo que pueda cumplir con el simple hecho de llenar aulas sin

importar que a la larga tal vez no se pueda cumplir con lo que se le ofrecio.

El Marketing externo nos permite hacer que los padres de Familia conozcan el producto
mediante la publicidad en los diferentes medios que se tenga acceso y depende del publico a
quien se quiera llegar, dichas publicidades pueden ser volantes, gigantografias, afiches,
periodicos radio, etc. Cuando se hace este tipo de marketing externo se debe de centrar en lo
que quiere que el cliente sepa como es si se cuenta con servicios como Biblioteca, psicologia,

computo, idiomas etc.
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Manene (2012) El Marketing Externo se refiere a las acciones que van dirigidas al mercado
la cual consiste en establecer la politica de precios, adopcion de tipos de distribucion la cual
se refiere a como va a llegar el producto al mercado y las respectivas campaiias de publicidad

para lograr captar mas clientes, etc.

Dimension 2: Marketing Interactivo

Kotler (2002) Se basa en saber si lo que se ofrecid es acorde con lo que percibe el cliente
en este caso los Padres de Familia. Es saber realmente si lo que la Institucién cumple con
todo lo que ofreci6 al momento de ofertar su producto y si el cliente esta satisfecho o no. Se
dice que el Marketing interactivo pone a prueba a la Institucion con el cliente quien observara
si lo que menciond la Institucion en su publicidad se da o tal vez no se ha logrado. En este
tipo de Marketing la institucion va a poder interactuar con los padres de familia para mejorar
ya que va a estar en constante prueba es aqui donde la Institucion pondra a prueba todas sus
estrategias para poder cumplir lo que se le ofrecio. Es importante recalcar que, si se ha
ofrecido un laboratorio de computo, biblioteca, talleres de idioma, deportes etc., el padre va

a poder constatar si es verdad o no.

Muchas veces no consideramos al cliente como lo mas importante ya que si no
capacitamos a nuestro personal en la atencion adecuada y precisa de como satisfacer las
dudas que se puedan presentar en el transcurso del uso de nuestros servicios son ellos los que
generaran que el cliente se sienta maltratado o engafiado si es que en nuestra publicidad
colocamos que tenemos un trato agradable y no se evidencia. El tratar de solucionar los
problemas que se presentan a tiempo va a generar un clima de confianza en el cliente ya que
se sentird escuchado y confiard mucho mas en la Institucion. Tenemos que estar involucrados
todos para lograr que nuestros clientes estén satisfechos. Siempre se tiene que velar por
brindar una experiencia grata al cliente que supere tal vez las expectativas que se tenga.
Consideraremos los siguientes indicadores: comunicacion fluida entre padres y personal,

departamento psicoldgico, laboratorios, pensiones, vacaciones utiles y capacitaciones.
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Velasquez (2015) “El marketing interactivo consiste en la habilidad de dirigirse a un
individuo, recordando la reaccion que éste tiene, para posteriormente volver a interactuar

con esa persona de una forma que tome en cuenta su reaccion inicial”

Nos permite tener mas un trato directo con el cliente lo cual permitird conocer sus
preferencias o dudas acerca del servicio que se le brinda para poder ser tomadas en cuenta

para la mejora el servicio.

Armstrong (2012) “Significa que la calidad del servicio depende fuertemente de la
interaccion entre comprador y vendedor durante el encuentro del servicio” Los clientes
tienen opiniones diferentes en cuanto al servicio que se les brinda asi sea el mismo, ya que
ellos recién lo conocen cuando lo toman y tienen una propia opinion de la misma la cual

puede ir mejorando a medida que el servicio vaya mejorando.

Dimension 3: Marketing Interno

Aqui se tiene en cuenta a los empleados que tienen en contacto directo con los clientes.
Al respecto Kotler (2000) manifestd que si el trabajador esté satisfecho con la institucion en
todo el sentido va a transmitir seguridad y confianza al cliente y va a ser el primero en querer
que la empresa crezca y pondré todo de su parte para poder lograrlo. Es claro que el personal
siempre estard capacitandose para mejorar en la atencion al cliente atendiéndoles de una
manera correcta y se va a concentrar en el trabajo en equipo ya que siempre estard presente
el crecimiento de la empresa para lograr los objetivos que se tracen de manera conjunta. Los
empleados siempre van a estar en constante interaccion con el cliente para ello es importante
el uso de estrategias y herramientas que hagan mas facil las labores de los trabajadores en la

interaccion diaria con los consumidores.

Un trabajador que sienta que sus derechos son respetados, que son tratados con amabilidad
y respeto teniendo algunas consideraciones va a querer siempre que la empresa salga adelante
porque dira que si la empresa crece ellos también lo hardn. Asimismo, Cuando la empresa

permite y exige que sus colaboradores se proyecten y crezcan profesionalmente se sentiran
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satisfechos y con mejores animos para ejercer las actividades que se le encomiendan.
Tomaremos en cuenta los siguientes indicadores para elaborar el instrumento: tarto amable
del personal hacia los padres, solucion rapida a los problemas que se presenten, horario de
atencion a padres de Familia adecuado, docentes satisfechos, informacion académica

oportuna por parte de los maestros.

Lamb, Hair,McDaniel (2011) Manifiesta que “marketing interno significa tratar a los
empleados como clientes y desarrollar sistemas y beneficios que satisfagan sus
necesidades”. Cuando un empleado se siente comprendido en la institucion donde labora la
cual le hace crecer profesionalmente incentivandolo a que pueda desenvolverse con total
libertad en la practica de su profesion, va a ver como suyo las mejoras que se tenga ya que ¢l

también se vera beneficiado.

Barranco (2007) “Uno de los factores cuya transformacion ha sido mas drastica, en los
ultimos arios, es el ‘“capital humano”, el trabajador. Su mayor grado de preparacion,
profesional y general, sus aspiraciones y, sobre todo, su actual concepcion del trabajo, obliga
a considerarlo de forma diferente a como se hacia en el pasado inmediato; a tratarlo como un
cliente “interno” al que hay que conocer y atender en sus deseos y aspiraciones”. En muchas
empresas no consideran al capital humano con el que cuentan los cuales algunas veces son
ignorados tratandolos como objetos mds no como personas, si el empleado siente que es

valorado podré rendir.

2.9 Importancia de las Redes Sociales en el Posicionamiento

En cuanto a las redes sociales segiin Calvo y Rojas (2009), estas ofrecen nuevas formas
de comunicacién, es decir, “donde antes haciamos llamadas de teléfono, después
mandébamos emails y envidbamos SMS ahora conectamos a través de nuestros perfiles

creados on line y hacemos amigos en Facebook, twitter, etc.

“Estar en contacto con amigos saber lo que estan haciendo en este momento compartir
con ellos fotos y videos reencontrarse con los compariieros del colegio seguir de cerca a

idolos, formar parte de fans clubs compartir pasion con la gente que tiene los mismos
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intereses”. De acuerdo con lo dicho en el libro Network Marketing de Calvo y Rojas (2009),
el concepto de red social se remonta a una época muy anterior a internet ¢ incluso a la

aparicion de los ordenadores personales.

Hace referencia a una comunidad en la cual los individuos estdn conectados de alguna
forma, a través de amigos, valores, relaciones de trabajo, o ideas. Hoy en dia el termino red
social también se refiere a la plataforma web en la cual la gente se conecta entre si, se podria
decir que es la version on line moderna de un tarjetero de mesa. Para el Centro de
Informaciones de Publicidad, con sede en Buenos Aires, Argentina, las redes sociales son,
sin duda, un fenémeno mundial; de hecho navegar en estas plataformas ya es la actividad en
linea favorita de los internautas. Aunque no son solo jovenes y adolescentes los que las usan,
encontramos en ellas a personas de todas las edades, y por supuesto, usuarios de diferentes

nacionalidades.

El auge de las redes sociales ha tenido repercusiones masivas no solo para los
profesionales modernos del marketing, quienes son muy conscientes de la importancia de la
interaccion entre usuarios al promocionar sus marcas, productos y servicios (Lenderman y
Sanchez, 2008). Existen muchas redes personales, pero segiun el informe del portal
especializado en marketing digital, compete.com, del afio 2013, las tres mas populares son
Facebook, Twitter y My Space y. A interés de lo que se quiere proponer en la investigacion
se hara referencia a dos redes personales (sociales) mas populares en las que se enfocara la

propuesta.

Facebook fundada en 2004 por Mark Zuckerberg y sus socios, como una herramienta para
“mantenerse conectado con los amigos y la familia, descubrir lo que estan pasando en el
mundo, y compartir y expresar lo que les importa”. Se ha convertido en la red social mas
popular, para finales de junio de 2012 ya tenia mas de 955 millones de usuarios activos al

mes, segun cifras oficiales.

Twitter es el segundo sitio de redes sociales mas popular del mundo. Es una aplicacion de
microblogging, que se define como “una red de informacion en tiempo real que te conecta
con las ultimas historias, ideas, opiniones y noticias sobre lo que encuentras interesante”. Se

ha hecho conocida por su restriccion de publicaciones de tan solo 140 caracteres de longitud.
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Los visitantes del sitio gastan aproximadamente ocho minutos por visita al sitio y 46
segundos por pagina vista. La aplicacion estd consiguiendo un vertiginoso crecimiento.
Segun compete.com del ano 2013 Twitter pasa a ocupar el tercer puesto en el ranking de las
25 redes sociales mas populares del mundo, es especialmente popular en el Japon. Como dato
interesante, Twitter se lanza en 2006, como un simple proyecto de investigacion, y hoy en

dia su sede central se localiza en San Francisco, (Calvo y Rojas 2009).

Para entrar a proponer en la investigacion el posicionamiento de marca a través de las
redes sociales es importante resaltar cuales son las ventajas e inconvenientes de las redes

sociales nombradas anteriormente.

Segun Calvo y Rojas (2009). En la actualidad a pesar del auge de este fendémeno social,
son todavia muchos los que se preguntan ;para qué les sirve formar parte de alguna de las
redes sociales existentes? Para despejar esta duda, es preciso exponer de forma resumida

algunas de las ventajas e inconvenientes:
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Ventajas

Inconvenientes

La participacion e interaccién que

proporcionan a los internautas

La privacidad puede verse en peligro, es
especialmente relevante en el caso de los

menores.

La relacién entre los usuarios en estas
plataformas pasa de ser vertical a horizontal,
posibilitando que todos estén al mismo nivel.
Cualquiera puede convertirse en emisor vy

producir sus propios contenidos.

Otro riesgo al que pueden enfrentarse
los usuarios en las redes sociales es relativo a la

suplantacién de personalidad.

Gracias a ellas es posible ponerse en
contacto con gente a la que en la vida cotidiana
no se podria acceder. Permiten establecer
relacion con personas de diferentes sectores y

paises.

Hay una cierta falta de control de los
datos todo. lo que publicamos puede convertirse

en propiedad de las redes sociales.

Gracias a estas redes es posible
mantener un nexo con alguien de forma sencilla
para evitar que el contacto se pierda debido a
cambio de trabajo, una mudanza o cualquier

otra circunstancia.

Las redes sociales pueden devorar todo
nuestro tiempo, hay que saber administrarlo
bien para no pasar toda la vida frente a toda la

pantalla.

Te pueden generar mds negocios,

oportunidades de trabajo y dinero.

Te permiten estar en contacto con

profesionales y que ellos te contacten a ti.

Facilitan acceso a muchos dmbitos a los
qgue por medios personales o presenciales nunca
tendriamos o alcanzariamos con mucho

esfuerzo o inversion

Tabla 7. ventajas e inconvenientes de las redes sociales, Calvo y Rojas (2009)

A veces los motivos que inducen a las empresas a unirse a las redes sociales son la
facilidad de generar sinergias, es decir, facilitan la participacion y complementariedad en los
procesos productivos y, con ello el posicionamiento, la mejora de branding digital y por tanto

su reconocimiento en buscadores. (Calvo y Rojas 2009).
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Por su parte, Merodio (2010), explica que las herramientas que mueven las redes sociales,
una vez consigues entender su funcionamiento desde el mas puro vértice de la comunicacion,

tienen numerosas aplicaciones, aplicables al desarrollo empresarial de cualquier negocio.

El networking (Significa trabajar con redes. Su objetivo principal el lograr que todos sus
programas datos y equipo estén disponibles para cualquiera de la red que lo solicite, sin
importar la localizacion fisica del recurso y del usuario). Siempre ha sido una importante
herramienta de marketing que con el tiempo ha ido evolucionando en distintos canales y
situaciones, pero cuya esencia se sigue manteniendo firma. A la gente le gusta hacer negocios
con otras personas, no con empresas, y bajo esta mentalidad seremos capaces de generar

oportunidades de negocio.
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Capitulo II1. Metodologia

3.1 Disefio de la investigacion.

Existen muchos métodos de investigacion que permiten entender, analizar y comprender
una situacién o un tema en especifico, de acuerdo con Carlos Mufioz Razo (2011), “La
ciencia, a pesar de sus progresos increibles, no puede ni podra nunca explicarlo todo. Cada
vez ganard nuevas zonas a lo que hoy parece inexplicable. Pero las rayas fronterizas del

saber, por muy lejos que se eleven, tendran siempre delante un infinito mundo de misterio”.

Debido a que mucha de la informacion recopilada es de caracter empirico, pues se analiza
directamente en el medio ambiente donde se desenvuelve el fendmeno estudiado, ademas de

pretender hacer un analisis del evento se utilizo para esto el estudio de caso.

Carlos Mufioz Razo (2011) menciona que establecer una metodologia general para el
estudio de caso es sumamente dificil, pero en resumen un estudio de caso “consiste en un
analisis cualitativo sobre un objeto o sujeto especifico. Se trata de conocer acabadamente el
tema estudiado, con el objetivo de elaborar hipotesis, comprobarlas, o bien, alcanzar

conocimientos nuevos”’

En este sentido se propone utilizar el método de induccion, ya que a partir del andlisis

realizado en la muestra se obtendra informacion para generar estrategias.

3.2 Tipo de investigacion.

De acuerdo con Carlos Muifioz Razo (2011), establecer una metodologia general para los
estudios de caso es muy dificil, pues estard en funcion a las necesidades especificas del caso,
asi como de la disciplina de estudios donde se realice. Sin embargo, a continuacién, se
propone una metodologia de caracter general, para que a partir de ésta se pueda disefiar la

que se requiere para casos especificos:
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Tabla 8. Metodologia general para el estudio de caso. Carlos Mufioz Razo (2011)

Paso
1. Delimitacion del problema de

investigacion

2. Proyecto de disefio de casos

3. Marcos tedrico, conceptual,
empirico, perspectivas y modelos
tedricos

4. Seleccion e identidad de la
unidad de analisis

5. Disefio de instrumentos y

protocolos

6. Proceso de recoleccion de la

evidencia

7. Registro y clasificacion de los
datos
8. Analisis de la evidencia:

analisis de cada caso.

Observaciones

Observacion de la realidad
Identificacion del problema
Referencias empiricas
Unidad de analisis

Definicion del tipo de disefio de caso

Segln la estrategia de investigacion

Segtin el nimero de casos

Segtin el objeto de estudio Segun otras consideraciones
Disefio del proyecto de investigacion

Proposiciones (objetivos)

Preguntas de investigacion

Revision de la literatura y formulacion de proposiciones
Referencias empirico contextuales

Referencias tedrico conceptuales

Definicion del contexto social

Nivel de analisis

Seleccion de casos

Definicion de la unidad de analisis

Criterio de eleccion de la unidad de analisis

Definicién de métodos de investigacion
Disefio de instrumentos de recopilacion

Formulacion del protocolo de investigacion

Evidencia documental

Uso de fuentes documentales de evidencia
Recopilacion e integracion de evidencia de métodos y fuentes de informacion
complementarias.

Mantenimiento de la cadena de evidencia Seguimiento de protocolo de
investigacion Aplicacion de instrumentos de recopilacion de informacion en
campo.

Observacion directa en campo
Registro y clasificacion de la evidencia

Organizacion, integracion y sintesis de la informacion obtenida

Analisis para cada caso de la evidencia

Vinculacion con las proposiciones planteadas

Andlisis de la evidencia del estudio de caso

Planteamiento de la informacion clasificada

Matrices de categorias para analisis cruzados de evidencias Formulacién de
graficos y cuadros.

Tabulacion de frecuencias de comportamientos
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Por otra parte, Miiggenburg-Rodriguez, Pérez-Cabrera (2007) sefialan que los desafios

que surgen por los variados criterios para definir los tipos de investigacion, lo que subraya la

importancia de organizar el material basandose en multiples criterios para abordar la

complejidad de la clasificacion de la investigacion. En este sentido ellos proponen la

siguiente clasificacion de los tipos de investigacion segun su enfoque:

Tabla 9. Tipos de investigacion segun su enfoque Miiggenburg-Rodriguez, Pérez-Cabrera (2007).

Tipo Investigacion

Cualitativa

Cuantitativa

Mixta

Concepto

Se enfoca en comprender fendmenos segin la
perspectiva de los participantes, utilizando métodos
no estructurados como entrevistas, grupos focales y
observaciones. Busca interpretaciones profundas sin
centrarse en la cuantificacion.

Utiliza la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos para identificar patrones y validar

hipotesis  preestablecidas.  Emplea  métodos
estadisticos para el analisis de los datos.
Combina elementos de las investigaciones

cualitativas y cuantitativas para aprovechar las
fortalezas de ambas, permitiendo una comprension
mas rica y completa del fenémeno de estudio. Puede
seguir un diseflo secuencial, concurrente o integrado

Ejemplo

Un estudio etnografico que explora las
practicas culturales de una comunidad
indigena a través de la observacion
participante y entrevistas a profundidad.

Un estudio que utiliza encuestas para
cuantificar la relacion entre la
satisfaccion laboral y la productividad en
una gran empresa.

Un estudio sobre el impacto de un
programa educativo que combina
andlisis estadisticos de resultados de
pruebas con entrevistas a profundidad
para  entender las  experiencias
estudiantiles.

De acuerdo con lo mencionado anteriormente el presente trabajo realiza una investigacion

mixta debido a que toma elementos de la investigacion cualitativa y cuantitativa, ya que en
primera instancia se realizd una investigacion analitica debido a que se buscaron antecedentes
historicos sobre el marketing y el posicionamiento, Asi mismo se tom6 una investigacion
descriptiva ya que se utilizd preguntas muestra para obtener informacion. En este sentido
entra el estudio de caso con el cual se realizé un analisis de una situacion particular para
conocerla en profundidad, para poder comprender e interpretar los datos obtenidos, para

poder interpretar los mismos y obtener conclusiones.

99



3.3 Métodos de investigacion.

El método es el camino recto y el procedimiento seguro que conduce, de manera facil y
certera a la meta en cualquier actividad, Garcia Lopez (2001). En el ambito de la
investigacion pueden considerarse multitud de objetivos derivados de una gran variedad de
problemas de distinto indole, no existiendo una unica forma de conseguir esos objetivos y de
resolver las situaciones problemaéticas generadas por lo que no es correcto hablar de método
en singular sino de métodos de investigacion en plural, en los trabajos cientificos se suelen

utilizar varias formas de trabajo para obtener resultados parciales que a su vez son utilizados.

A continuacion, se describe de manera sencilla algunos métodos de investigacion:

3.3.1 Métodos de investigacion Cuantitativos

De acuerdo con Mari Paz Garcia Sanz (2012) la finalidad principal de la investigacion
cuantitativa es explicar, controlar y predecir los fendmenos mediante la aplicacion del

método cientifico, siendo sus caracteristicas mas relevantes las siguientes:

e Objetividad: El investigador debe mantenerse al margen de lo que ocurre actuando
con neutralidad

e Generalizacion: Se debe contrastar la hipdtesis para genera leyes y teorias validas
para todos los contextos de caracteristicas similares.

e Representacion muestral: Para la generalizacion de resultados es importante
trabajar con muestras representativas elegidas aleatoriamente.

e Sistematizacion y rigidez: El plan es cuidadosamente disefiado y no admite cambios
a la hora de ser llevado a la practica.

e Técnicas estadisticas: El andlisis de los datos se realiza mediante técnicas
estadisticas descriptivas o inferenciales

e Fiabilidad: Se refiere a la estabilidad y consistencia de la investigaciéon lo que
permite replicar la misma para contrastar resultados.

e Validez: Se relaciona con la interpretacion de resultados.
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De acuerdo con Mari Paz Garcia Sanz (2012) algunos de los métodos cuantitativos mas

utilizados son:

3.3.2 Investigacion descriptiva.

Consiste en describir una situacion real natural mediante la observacion sistematica no
participante o valiéndonos de preguntas a una muestra de personas, capaces de proporcionar
la informacion deseada, de acuerdo con Pérez Ferra (2009), es un método adecuado para
responder a preguntas desconocidas por el investigador, cuando existen los marcos en los
que se puede obtener dichas respuestas se trata de investigaciones de un indudable valor
cuando se requieren realizar estudios exploratorios, es decir cuando se pretende abordar un
tema no estudiado con anterioridad. Dentro de esta investigacion intervienen los
denominados métodos de encuesta en los que la informacion se obtiene a partir de
cuestionarios, asi como los métodos observables en los que la informacién es recogida

mediante escalas de observacion cerrada.

3.3.3. Investigacion correlacional

De acuerdo con Mari Paz Garcia Sanz (2012) Este tipo de investigacion se queda en la
metodologia no experimental y su cometido es hallar explicaciones mediante el estudio de
relaciones entre variables de marcos naturales sin que exista la manipulacion de dichas
variables, este tipo de investigacion informa en que medida un cambio en una variable es
debido a la modificacion experimentada en otra u otras variables. La intensidad y direccion
de la relacion se mide mediante el coeficiente de correlacion, cuyo estadistico depende de la

naturaleza de las variables estudiadas.

3.3.4 Métodos de investigacion Cualitativos

Los métodos de investigacion cualitativos surgen como una alternativa a los métodos
cuantitativos y ponen el énfasis en como el mundo es vivido, sentido y experimentado por
actores sociales. Para del Rincén Arnal, Latorre y Sans (1995) la finalidad de esta

metodologia es comprender como las personas experimentan, interpretan y reconstruyen los
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significados intersubjetivos de su cultura. Las caracteristicas mas destacables de los métodos

de investigacion cualitativos son los siguientes:

Contextualizacion: La realidad es multiple y solo puede ser estudiada de forma holistica
y global, teniendo en cuenta las condiciones sociales, politicas, econémicas, culturales,

historicas, en las que se desarrolla la investigacion.

Caracter Inductivo: El conocimiento se construye desde la practica, sin buscar la
generalizacion de resultados, sino el desarrollo del conocimiento ideografico a partir de la

recopilacion e intercambio de impresiones.

Comprension e interpretacion: Se pretende comprender los fendémenos por medio de la

interpretacion que hace el investigador de los significados de los investigados.

Ausencia de hipotesis: No se puede predecir con anterioridad los significados de los
participantes en la investigacion por lo que no es conveniente el planteamiento explicito de
hipotesis

Flexibilidad: Se parte de un plan de investigacion, pero el disefio es abierto, flexible y
emergente, existiendo la posibilidad de retroceder a una fase anterior del estudio si se cree
necesario, la muestra no necesita ser representativa y se ira ajustando a la informacion que
se requiera.

Instrumentos abiertos: Los instrumentos de recogida de informacion son de naturaleza
abierta la informacion adquiere mas riqueza y profundidad y puede obtenerse de forma

imprevista, se trata de un proceso de descubrimiento.

De acuerdo con Mari Paz Garcia Sanz (2012) algunos métodos de investigacion cualitativos

son:
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3.3.5 Investigacion Analitica

Se emplea para estudiar sucesos histéricos y conceptos a través del analisis de una
seleccion de documentos de testimonios orales o de restos materiales. En esta modalidad de
investigacion, el investigador identifica, estudia y sintetiza la informacidn para aportar un
conocimiento del concepto o del suceso pasado tras interpretar criticamente los

acontecimientos en el contexto en el que ocurren.

En realidad, este método es utilizado al principio de todas las investigaciones ya que la
totalidad de estudios cientificos necesitan de un marco epistemologico que justifique el
trabajo a emprender y ello conlleva a realizar una revision tedrica en la que aplique el método

analitico.

3.3.6 Estudio de caso.

Se centra en el analisis de una situacion particular para conocerla en profundidad y para
poder comprender e interpretar la singularidad concreta del caso estudiado, el caso puede ir
desde una persona, hasta un acontecimiento, siempre definidos en tiempo y lugar. En esta

modalidad el investigador define el caso con sus acotaciones.

En este sentido Mari Paz Garcia Sanz (2012) menciona que la fuerza del estudio de caso
radica en que, al tratarse de una situacion especifica, permite concentrarse en el y analizar
intensamente todas sus caracteristicas, asi como la cantidad y calidad de las interacciones
que en el tienen lugar dentro de una realidad contextual concreta. El estudio de caso es una
investigacion empirica que estudia un fendémeno contemporaneo dentro de su contexto de la
vida real, especialmente cuando los limites entre su contexto y el fendmeno no son
claramente evidentes. El estudio de caso puede conseguir, describir y analizar situaciones
unicas, generar hipotesis para contrastarlas posteriormente con otros estudios, adquirir

nuevos conocimientos, diagnosticar una situacion para intervenir sobre ella.
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Aunque sea de forma menos habitual el estudio de caso también puede ser contemplado

desde la perspectiva de la investigacion cuantitativa o incluso combinando los dos tipos de

enfoques, metodologia cuantitativa y cualitativa.

3.4 Instrumento de investigacion

objetivo

Variable Definicion Herramientas Indicadores
Marketing conjunto de estrategias y Numero total de veces
digital acciones que usan | TikTok Analytics que se muestra un
internet y las redes contenido, aunque sea la
sociales para | Google Ads misma persona
& .
; promocionar productos,
= . ., .
s servicios o marcas. Interaccion: Incluye likes,
& . .
3 comentarios, compartidos,
£
= Estrategias en linea para guardados etc.
promocionar
Aumento de la comunidad
en redes sociales.
Posicionamiento | el posicionamiento es el Mapa perceptual,
acto de diseflar una Encuestas para medir la
oferta e imagen | Google Analytics satisfaccion del cliente,
° empresarial destinada a reviews en redes sociales,
= . :
_g conseguir ocupar un | Mapa perceptual comentarios en redes
=] .. . .
3 lugar distinguible en la sociales.
D
= mente del publico | Comentarios y compartidos

Tabla 10. Instrumentos de investigacion sobre la variable independiente y dependiente.

3.4.1 Herramientas para medir el marketing digital

Las métricas de marketing son herramientas clave para medir y evaluar el rendimiento de

una estrategia de marketing, se utilizan principalmente por las siguientes razones, como por
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ejemplo evaltan el rendimiento con ello se mide el éxito de las campafias y estrategias de
marketing, también proporcionan datos cuantitativos que ayudan a tomar decisiones basadas
en informacion real y no en suposiciones, asi como en la optimizacion de recursos con lo

cual se identifican las tacticas que estan funcionando y cuales no.

Las métricas de marketing digitales miden el desempefio de una estrategia en canales

digitales como el sitio web, las redes sociales, la publicidad online o el correo electrénico.

Asi mismo miden el nimero de seguidores, numero de busquedas de la empresa o
servicio, ademés del nivel de interacciones y de conversion, lo que permite evaluar su
eficacia y tomar decisiones informadas para optimizarlas. A continuacion, se mencionan dos

en relacion con el marketing digital.

1. Porcentaje de clientes originados por marketing: Muestra el impacto que tiene el
marketing en la generacion de Leads (Clientes potenciales o personas interesadas en
el contenido) y clientes nuevos, este indicador se basa en la relacion del marketing
con las ventas.

2. Porcentaje de clientes influenciados por el marketing. Toma los nuevos clientes
con los que el departamento de marketing ha ido interactuando desde que eran Leads
en todo el ciclo de ventas.

Asi mismo existen algunas herramientas métricas utilizadas como son las siguientes:

e Google Analytics: Proporciona informacion detallada sobre el trafico web, fuentes
de trafico y comportamiento del usuario.

e Métricas de redes sociales: Plataformas como Facebook Insights, Twitter Analytics
e Instagram Insights te ayudan a analizar el rendimiento de tus publicaciones y la
interaccion con tu audiencia.

e KPIs (Indicadores Clave de Desempeiio): Algunos ejemplos incluyen la tasa de
conversion, el trafico web, el tiempo en el sitio y la tasa de rebote.

e Herramientas de medicion de medios: Existen plataformas especializadas como
Brand24 que permiten analizar el alcance, la participacion y las conversiones en

medios digitales.
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3.4.2 Herramientas para medir el posicionamiento

Para medir el posicionamiento, se pueden utilizar diversas herramientas y metodologias.

o HubSpot: Plataforma de marketing que ayuda a analizar el posicionamiento de una

marca mediante métricas de trafico, engagement y conversion.

« Google Page Speed Insights: Util para evaluar la velocidad de carga de un sitio web,

lo que influye en su posicionamiento en buscadores.

e Mapas de posicionamiento: Son representaciones visuales en las cuales se muestran

como los consumidores perciben un producto en comparaciéon con la competencia.

e Evaluacion de posicionamiento de marca: Métodos como la diferenciacion y
sostenibilidad a largo plazo permiten analizar la percepcion de una marca en el

mercado.

3.4.3 Mapa perceptual

Para poder medir la variable posicionamiento se realiza un mapa perceptual que mida las

caracteristicas del cliente interno temas acerca del cliente interno.

Asi también se tratara al cliente externo de la institucion, por lo que se indagara sobre la
satisfaccion del mismo. Con la finalidad de obtener la oferta y la demanda del plantel, se
expandira la investigacion hasta el cliente potencial. A continuacion, se presenta el mapa

perceptual
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POSICIONAMIENTO CONALEP

PLANTEL LOS REYES LA PAZ

=
PREPARADOS

IS A AL A
V. N\

Alumnos con bue Docentes
nivel academico preparados

Inseguridad en el Desercion escolar
plantel
e O

Figura 5. Mapa perceptual del Conalep Los Reyes la Paz

Estructura de la investigacion Encuesta Encuesta marketing
posicionamiento

Disefio de investigacion No experimental No experimental

Tipo de estudio Exploratorio descriptivo | Exploratorio descriptivo

Método de investigacion Inductivo y | Induccion
Observacion

Fuentes Conalep los Reyes la | Conalep los Reyes la
Paz Paz

Universo

Muestra

Técnica de recoleccion de datos Formulario Google Formulario Google

Herramienta de procesamiento de | Excel Excel

datos

Tamano de la muestra

Tabla 11. Estructura de la investigacion de mercado del Conalep Los Reyes la Paz

Un problema que se tiene identificado es el desconocimiento del nivel de satisfaccion

del cliente interno dentro del Conalep Los Reyes la Paz. Con ello se busca:
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e Determinar si es adecuada la relacién entre los alumnos con las autoridades y

compaiieros de trabajo.

o [Establecer el nivel de satisfaccion en cuanto a la calidad educativa y percepcion de la

comunidad educativa.

o Identificar los canales de comunicacién mas utilizados por la comunidad académica.

e Determinar el grado de conformidad con las Tecnologias de la Informacion y la

Comunicacion (TIC’s) que ha implementado el plantel.

Mediante el método de induccion debido a que a partir de la muestra se obtiene
informacion detallada la cual se utiliza para generar estrategias. Ademads, mediante la
observacion se analiza el nivel de satisfaccion de la comunidad, la percepcion que se tiene
de la comunidad estudiantil sobre la institucion y la eficacia y eficiencia de las tecnologias

digitales implementadas por el colegio.

3.5 Aplicacion de instrumento

La aplicacion de instrumento se realizd en un periodo entre el 25 de mayo al 06 de julio
del 2024, distribuyéndose de la siguiente manera, enviandose en un primer momento en el
instrumento de posicionamiento a docentes, mismos que fueron respondiendo en un periodo
maximo de tres dias narrar, dicho instrumento fue enviado mediante grupos de WhatsApp

principalmente.

3.6 Poblacion y muestra

El Conalep es una institucién con presencia a nivel Nacional, para el presente estudio
unicamente se consideré como universo a los 39 planteles que integran a los Conalep del

Estado de México, al ser un estudio de caso se tomo6 de manera aleatoria al Conalep los Reyes
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la Paz conformado por 50 docentes, 30 administrativos 850 alumnos, de los cuales se tomd

una muestra y se les aplico los dos instrumentos mencionados anteriormente

3.7 Técnica de investigacion para recopilar datos.

Se recopilo la informacion a través de formularios de Google. Mediante dos formularios
de Google enviados via WhatsApp para realizar la encuesta personal como técnica para
recopilar los datos necesarios para la investigacion; la cual es de preguntas abiertas, cerradas

y mixtas.

®
POSICIONAMIENTO CONALEP o
[
B I U & X Tr
Este formulario es para conocer el posicionamiento que tiene el CONALEP como institucion de educacion =
media superior ante la comunidad
]
=
Nombre completo con apellidos *
Texto de respuesta breve

Figura 5. Formulario de posicionamiento Conalep los Reyes la Paz

MARKETING CONALEP

En este cuestionario se busca saber el grado de satisfaccion de los alumnos y los medios por los cuales
reciben informacion

Nombre con apellidos |;| = Respuesta corta -
B I U & ¥

8
Texto de respuesta breve Tr
LJ
0 Obligatoria () e
=
[=]

Figura 6. Formulario de Marketing Conalep los Reyes la Paz
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Capitulo 4. Estudio de caso CONALEP los Reyes la Paz

4.1 Datos Generales

El Conalep Estado de México es una institucion de Nivel Medio Superior, dedicada a la
formacion de Profesionales Técnicos con Bachillerato, jovenes que al término de su carrera
pueden continuar con sus estudios en escuelas de Nivel Superior y/o ingresar al Sector
Laboral. Contamos con mas de 30 afos de experiencia en la educacién de nivel medio
superior de jovenes en el Estado de México a través del Colegio Nacional de Educacion

Profesional Técnica.

4.1.1 Nombre o razoén social de la institucion
Colegio Nacional de Educacion Profesional Técnica Los Reyes la Paz

4.1.2 Ubicacion de la empresa

F !
j“f r ; r=
+ F 4 [ ]
| y r
| I p ] d .
| F .-"r 4
;s’x Cﬁ‘df@;[,;. ;"f / !
4 Qtigy -~ |MEX 136 /'
/ Blgoi il .
'f .-_.' . .
4 ,-': D&l ahorrd .'.u.li .‘f-::y{-s
¢ J.-"r / ,.-'"r i Bz

4

ri

Calj
2] 5'6':-,-
'J-P:rpa = Leaflet | © OpenStrestMap

Figura 7. Ubicaciéon Conalep los Reyes la Paz. Colegio de Educacion Profesional Técnica del Estado de

México. https.//www.conalepmex.edu.mx/educacion/planteles.html?view=article&id=86:los-reyes-la-

paz&catid=10:planteles

Carretera México-Texcoco Km. 25.5 esquina Camino a las Minas, Los Reyes La Paz, Estado de

México C.P. 56400
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4.1.3Giro de la institucion

El Colegio Nacional de Educaciéon Profesional Técnica Los Reyes La Paz es una
institucion de educacion media superior dedicado a la formacion de profesionales técnicos
bachiller la cual brinda un servicio de educacion publica a toda aquella persona que haya
terminado sus estudios de secundaria y desee cursar la educacion media superior a la par de
una carrera técnica. El CONALEP Los Reyes la Paz es una institucion educativa con enfoque

en la ciencia y tecnologia

4.1.4 Tamano de la Institucion.

Cuadro comparativo indicadores escolares Conalep Los Reyes la
Paz

Aio 2021 2022 2023

Matricula total 1683 1639 1755

Nuevo Ingreso 677 686 660

Reinscripcion 926 953 1095

Porcentaje de 24.8 15.7 11.8

abandono

Tabla 12. Cuadro comparativo indicadores escolares Conalep los Reyes La paz. Andlisis del indice de abandono escolar en el

CONALEP Estado de México 2022. https://www.conalepmex.edu.mx/pdf/reglamentos/AbandonoEscolar2022.pdf

4.2 Breve reseiia historica de la empresa

El modelo desarrollista impact6 por mucho tiempo en México, particularmente el ambito
de la educacion, sobre todo a mediados del siglo XX, sin excluir a la ENP (Escuela Nacional
Preparatoria). Este modelo basicamente promovid la idea de que la educacion otorgaba a los
individuos movilidad social y al pais el desarrollo industrializado, que en conjunto llevarian
al progreso. Por lo tanto, bajo la premisa “a mayor grado de estudios, mayor progreso”, la
educacion media adquiri6 un carécter propedéutico y transitorio para tener acceso al nivel

superior de educacion; con un caracter paternalista hacia los alumnos, pero sin otorgarles
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herramientas para el trabajo, al cual se esperaba se incorporarian hasta finalizar la educacion
superior.

En el gobierno de Luis Echeverria Alvarez (1970-1976), la inercia desarrollista comenzo
a frenarse y aunque todavia se consideraba a la educacién como factor asociado al desarrollo
productivo y social, el enfoque de la educacion media, marcada por la extrema crisis
econdmica y politica del momento, empez6 a cambiar sus horizontes, lo que implico otro
tinte para la politica nacional en lo general y para la educacion publica en lo particular, ya
que el gobierno federal se vio en la necesidad de pedir créditos internacionales, lo que trajo
como consecuencia una dependencia econdmico-politica de México respecto de instancias
externas como el Fondo Monetario Internacional.

Para el periodo de 1976 a 1982, que corresponde al gobierno de José Lopez Portillo, en
materia de educacion media superior, se vislumbra una reorientacion de la ENP hacia un
esquema modernista. Pero el rasgo que verdaderamente marco este momento historico para
la educacion en México fue la creacion de escuelas tecnologicas de nivel medio superior, en
un nuevo marco de educacion publica donde fue desplazado el modelo desarrollista; por otro
lado, se convirtid en prioridad el campo laboral, es decir, se impuls6 la educacion profesional
técnica con la finalidad de cubrir las demandas del sector productivo nacional y las
aspiraciones de formacion para el trabajo de los jovenes. Lo anterior, aunado a los drasticos
cambios en las politicas nacionales, fundamentalmente en el marco econdémico que
impactaba directamente en el esquema industrial, trajo como consecuencia la necesidad de
desarrollar la educacion tecnologica, para dar cobertura a los requerimientos de los nuevos
empresarios que tenian una fuerte influencia en las politicas nacionales.

Durante el afio 1978 era palpable la demanda de mano de obra especializada proveniente
de diversos sectores industriales, como el agricola, el de turismo, el bancario, a la par, la
oferta de profesionales técnicos en estos sectores era muy limitada, frente a una demanda
creciente, con el resultado de que los puestos laborales eran cubiertos por trabajadores
autodidactas con limitada preparacion académica y en ocasiones incluso empirica.

Se determind entonces la creacion de una institucién educativa que contara con las
capacidades operativas para establecer relaciones y convenios con otras entidades oficiales y
con el sector productivo, con la intencion de trasladar a sus planes de estudio la capacidad de

vincular la escuela con el trabajo. Asi, mediante DECRETO se cred el Colegio Nacional de
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Educacion Profesional Técnica (CONALEP), como organismo publico descentralizado del
Estado, con personalidad juridica y patrimonio propios, dicho decreto fue publicado en el
Diario Oficial de la Federacion el dia 29 de Diciembre de 1978, por el entonces Presidente
Constitucional de los Estados Unidos Mexicanos, José Lopez Portillo, en ejercicio de la
facultad que le conferia la Constitucién General de la Reptiblica y con fundamento en la Ley
Orgénica de la Administracion Publica Federal y la Ley Federal de Educacion. El documento
expresa claramente que, la creacion del CONALEP obedece a la preocupacion del Estado
por “proporcionar a la poblacion la educacion que propicie su armonioso desenvolvimiento
social, humano y profesional; Que el avance cientifico y tecnologico y el desarrollo
economico del pais, asi como la necesidad de fortalecer el proceso productivo, exigen la
formacion de personal profesional calificado; Que en consecuencia, es urgente contar con
instituciones que impulsen la educacion profesional técnica y vinculen de forma mds
fructifera a la escuela y al educando con los medios de produccion, y que, por lo mismo, es
necesario reorientar y revalorar las profesiones técnicas, estimulando su mayor aplicacion
a los requerimientos productivos nacionales, regionales y sectoriales ampliando asi las
opciones de educacion postsecundaria que equilibren la preparacion técnica con la
formacion cultural y social del educando”. Lo anterior se recordd y comento afios después
por el Ing. Jos¢ Antonio Padilla Segura, primer director y fundador del Colegio, en su

intervencion en el Coloquio del Trigésimo Aniversario del CONALEP (2009).

El CONALEP fue creado por decreto presidencial en 1978 como un Organismo Publico
Descentralizado del Gobierno Federal, con personalidad juridica y patrimonio propio. Su
objetivo principal se orientd a la formacion de profesionales técnicos. En 1993 el decreto se
reforma para abrir las expectativas en materia de capacitacion laboral, vinculacion
intersectorial, apoyo comunitario, asesoria y asistencia tecnologicas a las empresas. En 1994,
el Colegio adopta el esquema de Educacion Basada en Normas de Competencia (EBNC),
iniciando la reforma de su modelo educativo en congruencia con dicho enfoque.

A partir de 1998, como producto de su experiencia en el desarrollo de programas de
capacitacion bajo el esquema de EBNC, emprende un proyecto para la acreditacion de
planteles como Centros de Evaluacion de Competencias Laborales con el proposito de

impulsar la evaluacién de competencias adquiridas a lo largo de la vida, con el referente en
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Normas Técnicas de Competencia Laboral (NTCL). En el 2003, se llevo a cabo una nueva
Reforma Académica, con la cual se consolida la metodologia de la Educacion y Capacitacion
Basada en Competencias Contextualizadas (ECBCC).

En 2008, se lleva a cabo la reorientacion del Modelo Educativo, como respuesta a la
demanda de una formacion de recursos humanos altamente calificados y reconocidos en el
sector productivo, con una sélida formacion ocupacional y académica para la competitividad.
Posteriormente, con la modificacion al Decreto de Creacion realizada en 2011, se incorpora
la formacion de Profesionales Técnico Bachiller.

De 2013 a la fecha, el CONALEP es la unica Instituciéon de Educacion Media Superior
que forma parte de Universia Santander, una iniciativa unica en el mundo, constituida por
1.404 universidades de 23 paises que entre otras muchas cosas apoya la innovaciéon y el
emprendimiento en las y los estudiantes.

De igual forma, CONALEP es miembro desde 2013 de la Corporacion Universitaria para
el Desarrollo de Internet (CUDI) lo que permite a nuestros docentes y estudiantes acceder a
bases de datos de bibliotecas especializadas situadas en América del Norte, Europa y resto
del mundo a través del Internet2.

En la busqueda de mayor eficiencia administrativa, el Colegio logré extender la vigencia

de su Sistema de Gestion de la Calidad hasta el 2018, mismo que hoy en dia cuenta con la
Certificacion bajo la norma ISO 9001:2008 de sus Oficinas Nacionales, 26 Colegios
Estatales, 200 planteles y 5 Centros de Asistencia y Servicios Tecnoldgicos.
Durante ese afio, se inici6 la implementacion y puesta en marcha de la Red Nacional de
Impulso a la Banda Ancha (Red NIBA) en 82 de nuestros planteles beneficiados por el
proyecto 40 Ciudades. Este tipo de conectividad permite proporcionar un mejor servicio de
internet, videoconferencias y la respuesta adecuada a diversas necesidades que se presentan
hoy en dia y en las cuales interviene sin duda la tecnologia.

Con la instrumentacion del Programa de Formacion Profesional Técnica en la
Empresa, el sector productivo encuentra una oportunidad valiosa para profesionalizar a sus
trabajadores que por algun motivo no cuentan con una carrera técnica, dejaron truncos sus
estudios de bachillerato o nunca los iniciaron.

En el ano 2014, el CONALEP recibio la certificacion por parte del Instituto Nacional

de Transparencia, Acceso a la Informacion y Proteccion de Datos Personales (INAI) como
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“Institucion 100% capacitada en Transparencia”, al lograr que todo su personal de estructura
se formara en el curso de induccién a la Ley Federal de Transparencia y Acceso a la
Informacion Publica Gubernamental.

Al cierre de 2015, la institucidon alcanzo un total de 229 planteles en el Sistema
Nacional de Bachillerato (SNB), lo que significa que el 80.6% de su matricula nacional
(246,064 alumnos) estudia en centros educativos que operan bajo los procesos, objetivos y
principios de la Reforma Integral de la Educaciéon Media Superior (RIEMS) y satisfacen los
demas requisitos que establece el Acuerdo 480 de la SEP.

Ello implica asegurar que tales planteles, realicen su practica educativa conforme a

planes y programas de estudio orientados al desarrollo de las competencias que establece el
Marco Curricular Comtin (MCC).
Gracias a un convenio de colaboraciéon con Microsoft, todos nuestros alumnos, docentes y
personal administrativo cuentan con una licencia de Office 365 de manera gratuita misma
que les brinda el beneficio de usar esta Suite hasta en 5 equipos de escritorio y 10 dispositivos
moviles.

Siempre atentos a las necesidades del desarrollo industrial del pais, a partir del ciclo
escolar 2016-2017, se anexa a la oferta académica la carrera “Industria Automotriz”, con la
finalidad de generar capital humano especializado para atender las necesidades demandas
por el sector automotriz, en la zona del Bajio, a través de los Colegios Estatales de
Aguascalientes, Guanajuato y Querétaro, y de acuerdo con el Proyecto Agencia de
Cooperacion Internacional del Japon (JICA), asi como del Sector de Autopartes y la Industria
Nacional de Autopartes (INA).

Actualmente, el CONALEP es una Institucion federalizada, constituida por una unidad
central que norma y coordina al sistema; 30 Colegios Estatales; una Unidad de Operacion
Desconcentrada para el Distrito Federal y la Representacion del CONALEP en el estado de
Oaxaca. Esta conformacion hace posible la operacion de los servicios en 308 planteles, los
cuales se encuentran en las principales ciudades y zonas industriales del pais, ocho Centros
de Asistencia y Servicios Tecnologicos (CAST) y un Centro Aeroespacial de Desarrollo

Técnico Especializado (CADTE).
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4.3 Organigrama de la institucion.

Consejo Directivo
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Figura 8. Organigrama Conalep Estado de México https://www.conalepmex.edu.mx/pdf/reglamentos/PlaneacionEstrategica2018-
2023.pdf

4.4 Mision Conalep Estado de México

Formar técnicos bachilleres altamente calificados por el dominio de competencias que los
preparan para la vida y la participacion en el desarrollo economico sostenible, ofrece
servicios tecnoldgicos y de capacitacion laboral y evalua con fines de certificacion de
competencias laborales para contribuir permanentemente a la transformacion de México.
Colegio de Educacion Profesional Técnica del Estado de México. (s.f.). Mision y vision

institucional. https://www.conalepmex.edu.mx/
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4.5 Vision Conalep Estado de México

Ser una institucioén reconocida por la preparacion de lideres en el desarrollo tecnologico
de vanguardia, por su capacidad de construir alianzas con los sectores productivos del pais y
su participacion en la investigacion aplicada para la transformacién social, incluyente y
sustentable. El Sistema CONALEP goza de un amplio reconocimiento nacional e
internacional, por sus practicas apegadas a los valores de transparencia, innovacion, calidad
y flexibilidad para responder a los desafios globales. Colegio de Educacion Profesional
Técnica del Estado de México (s.f.). Misiobn y vision Institucional.

https://www.conalepmex.edu.mx

4.6 Politicas del Conalep Estado de México

En el Sistema CONALEP asumimos el compromiso de brindar una educacion integral,
mediante un modelo académico innovador, incluyente y flexible, asi como de fortalecer la
planta productiva nacional, proporcionando servicios tecnologicos, de capacitacion y
evaluacion de competencias con fines de certificacion, apoyados por un esquema de
vinculacion con los sectores publico, privado y social, y por el desarrollo de alianzas

estratégicas nacionales e internacionales.

Nuestro desempefio se sustenta en el Codigo de Etica de la Institucion, lo que nos permite
realizar nuestra labor de forma eficaz, con equidad, inclusioén y eficiencia con las partes
interesadas, particularmente con los estudiantes, cumpliendo con los requisitos legales y
reglamentarios, impulsando permanentemente la mejora continua, el respeto a la propiedad
intelectual, la seguridad y proteccion de datos, la responsabilidad social y, por ende, el éxito
sostenido de la Institucion. Colegio de Educacion Profesional Técnica del Estado de México

(s.f.). Mision y vision Institucional. https://www.conalepmex.edu.mx
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4.7 Oferta y demanda del Conalep Los Reyes la Paz.

El plantel CONALEP Los Reyes La Paz ofrece cinco especialidades técnicas orientadas al

desarrollo de competencias laborales y académicas (Colegio de Educacién Profesional

Técnica del Estado de México, s.f.).

Autotransporte, que capacita a los estudiantes en la operacion y logistica de
vehiculos de carga.

Autotrénica, que integra conocimientos de mecéanica y electronica para el
diagndstico y reparacion de sistemas automotrices modernos.

Contabilidad, orientada al manejo de registros financieros, presupuestos y
obligaciones fiscales en entornos empresariales.

Electricidad Industrial, centrada en la instalacion y mantenimiento de sistemas
eléctricos en contextos industriales.

Motores a Diésel, que forma técnicos especializados en el mantenimiento de motores

utilizados en maquinaria pesada y transporte.

Estas carreras tienen una duracidon aproximada de tres afios y permiten a los egresados

integrarse al ambito laboral o continuar con estudios universitarios. El plantel se distingue

por su enfoque practico y su estrecha relacion con el sector productivo, lo que facilita la

insercion laboral de sus estudiantes. Ademas, el colegio ofrece los siguientes servicios:

1.

Capacitacion para el trabajo: El sistema CONALEP ofrece una capacitacion para el
trabajo en respuesta a las necesidades del sistema productivo, se caracteriza por la
flexibilidad y capacidad de adaptacion en la movilidad laboral, asi como en la

insercion en el mercado.

Centros de asistencia y servicios tecnoldgicos: El CONALEP cuenta con ocho CAST
ubicados estratégicamente en nuestro pais. Cada CAST tiene como Mision ofrecer
soluciones integrales a problemas técnicos y operativos que presentan las empresas

en sus procesos productivos. Asi mismo cada uno de los centros cuenta con una
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asistencia técnica y asesoria, capacitacion técnica especializada y evaluacion de

competencias laborales.

Evaluacion y certificacion: EL CONALEP es una institucion que se acredita como
entidad de certificacion y evaluacion basado en Estandares de Competencia; La
direccion de acreditacion y operacion de centros de evaluacion, como parte de la
secretaria académica, busca diversas alternativas que permitan obtener un certificado
con reconocimiento nacional e internacional, beneficiando a los alumnos, docentes,
personal administrativo y al publico en general. Ofrece certificaciones en
competencias laborales y competencias digitales. Las competencias laborales estan
relacionadas con una funcion de trabajo determinada, cuyo desempefio cumple
satisfactoriamente con lo establecido en un estandar de competencia y su instrumento

de evaluacién, y que le son reconocidas a una persona a través de un certificado de
competencia. Las certificaciones digitales validan el dominio y conocimiento de una

herramienta, ademas permite hacer una autoevaluacion de los conocimientos

adquiridos sobre un programa informatico especifico.

4.8 Demanda numero de estudiantes por carrera

A continuacion, se muestra una tabla en la cual se refleja la demanda por carrera en el

plantel Conalep Los Reyes la Paz

Oferta Educativa Plantel Los Reyes la Paz

Afo 2021 2022 2023
Contabilidad 459 532 565
Autotronica 542 499 538
Motores Diesel 287 267 273
Autotransnporte 109 115 120

Tabla 13. Oferta educativa del Conalep los Reyes la Paz, Tomado de Cédulas Descriptivas por estado y plantel 2023 vf.pdf
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4.9 Layout Conalep Los Reyes La Paz.

El CONALEP Plantel Los Reyes La Paz se encuentra ubicado en la Carretera México-
Texcoco Km. 25.5, esquina Camino a las Minas, Los Reyes La Paz, Estado de México, C.P.
56400. Es un plantel de educacion media superior que ofrece formacion técnica profesional

en varias especialidades
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Figura 8. Distribucion del Conalep Los Reyes la Paz. Copilot. (2025). Layout ilustrativo del CONALEP Los Reyes

La Paz [Imagen generada por inteligencia artificial]. Microsoft Copilot.

4.10 Premios y certificaciones

El plantel CONALEP Los Reyes La Paz, situado en el Estado de México, se ha distinguido
por su dedicacion a ofrecer una educacion técnica de alta calidad. Aunque no se encontraron
registros recientes de premios especificos, el plantel cuenta con diversas certificaciones y

reconocimientos que respaldan su compromiso con la excelencia académica y profesional.
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* Certificacion en inglés: Ofrece programas que permiten a los estudiantes obtener
certificaciones en el idioma inglés, fortaleciendo asi su perfil laboral.

* Centro de Evaluaciéon CAST: Funciona como un centro autorizado para evaluar y certificar
competencias laborales con validez nacional.

* Titulacion y cédula profesional: Los egresados pueden gestionar directamente su titulo y
cédula profesional desde el plantel, lo que agiliza su incorporacion al mundo laboral.

* Bolsa de trabajo: Dispone de una bolsa de empleo con oportunidades tanto dentro como

fuera del pais, lo que refleja su sélida vinculacion con el sector productivo.

Cabe destacar que el Conalep a nivel Estado de México cuenta con las siguientes

certificaciones:

o Norma NMX-R-025-SCFI-2015 En Igualdad Laboral y No Discriminacion:
Un mecanismo de adopcion voluntaria para reconocer a los centros de trabajo
que cuentan con practicas en materia de igualdad laboral y no discriminacion,

para favorecer el desarrollo integral de las y los trabajadores.

o ISO 9001-2015: El Sistema de Gestion de la Calidad se consolidé como la
columna vertebral de los esfuerzos de mejora de la gestion, al certificarse con
la Norma ISO 9001:2015 los 39 planteles y la Direccion General. Con ello,
CONALEP Estado de México se situé como la unica institucion de nivel
Medio Superior en el estado con todas sus unidades administrativas

certificadas en el 100% de sus procesos sustantivos.

o ISO 21001-2008: El Sistema de Gestion de Organizaciones Educativas, se
implementa en el Colegio Estatal como punta de lanza a nivel nacional en el
afno 2021, certificando 12 carreras en los 39 planteles y la Direccion General,
consolidando al Colegio a la vanguardia al ser el Unico subsistema de

educacion media superior del Estado de México en obtener esta certificacion.
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En 1998 el CONALEP adopta el esquema de Educacion Basada en Normas de Competencia
(EBNC), como producto de su experiencia en el desarrollo de programas de capacitacion y
de acuerdo con las necesidades del pais; por lo que decide emprender la acreditacion de
Planteles del Sistema CONALEP como Centros de Evaluacion de Competencias Laborales,
con el proposito de impulsar la evaluacion de competencias adquiridas a lo largo de la vida,

con referencia en Normas Técnicas de Competencia Laboral (NTCL).

Derivado de la reorientacion del modelo de certificacion de competencias que tuvo el
CONOCER, en 2010 el CONALEDP se acredita como Entidad de Certificacion y Evaluacion
basado en Estandares de Competencia; asimismo, incorpora otras modalidades de
Certificacion, con el fin de fortalecer la formacion de los alumnos y la demanda de una
formacion de recursos humanos altamente calificados y reconocidos en el sector productivo,
con una s6lida formaciéon ocupacional y académica para la competitividad, logrando ser una
Institucion pionera en la prestacion de Servicios de Evaluacion con fines de Certificacion.

Algunas modalidades de certificacion que ofrece CONALEP son:

1. Modalidad de Certificacion de competencia Digital (EDUIT): Grupo EDUIT es un
corporativo de empresas 100% mexicanas, con 20 afos de experiencia siendo el Centro lider
de Capacitacion en informéatica y proveedor de soluciones de tecnologia, que mejoran las
oportunidades profesionales y laborales de nuestros usuarios a través del conocimiento y
habilidades en el uso de las tecnologias de la informacion. Dotando de conocimientos
tecnologicos alineado a estandares internacionales, en cualquier momento y lugar. Algunas
certificaciones que ofrece son: Cultura Digital, Microsoft Office 365 (Word, Excel, Power

Point).

2. Certificacion en Competencias Laborales: E1l CONALEP es una institucion pionera en la
prestacion de servicios de evaluacion con fines de certificacion de competencias, es parte
activa del Sistema Nacional de Competencias en su caracter de Entidad de Certificacion y
Evaluaciéon de Competencias (ECE), brinda dichos servicios a través de sus Centros de
Evaluacion Acreditados. Las competencias laborales estan relacionadas con una funcion de

trabajo determinada, cuyo desempefio cumple satisfactoriamente con lo establecido en un
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estandar de competencia y su instrumento de evaluacion, y que le son reconocidas a una
persona a través de un certificado de competencia. Un Estdndar de Competencia se describe,
en términos de resultados, como el conjunto de conocimientos, habilidades, destrezas y
actitudes que requieres para realizar una actividad en el ambito laboral, social, gobierno o
educativo y es el referente que permite evaluar tus competencias y en su caso, obtener un

certificado que lo respalde.

3. Certificaciones Digitales: Las certificaciones digitales validan el dominio y conocimiento
de una herramienta, ademas permite hacer una autoevaluacion de los conocimientos
adquiridos sobre un programa informatico especifico. Esto se logra mediante la Certiport,
algunos de los programas en los cuales se puede certificar son: Autocad, Adobe, Office, entre

otras.

4. Certificacion CONALEP de Aprendizajes, Saberes y Competencias Adquiridas (ASCA):
Considera los modulos que integran los planes y programas de estudios de la oferta educativa,
asi como aquellos que se han adquirido a lo largo de la vida y se requieren certificar para
poder incorporarse a proyectos de desarrollo econémico y social de las comunidades y que
forman parte de la oferta educativa del Colegio.

La certificacion CONALEP pretende dar mayor flexibilidad a los procesos que realiza el
Colegio en esta materia; brindar accesos laterales a los usuarios del servicio educativo bajo
el Modelo Académico CONALEP y ser un recurso u opcidon para aquellos alumnos que
reprobaron uno o varios modulos y que estan por abandonar sus estudios o quieren
reincorporarse nuevamente a sus estudios.

También pretende brindar oportunidades a la poblacion que por diferentes motivos no pudo
o no ha podido ser parte de un proceso de formacion, ya sea para el trabajo, en su trayectoria

académica o a lo largo de la vida.

123



4.11 Relacion de la empresa con la sociedad.

La informacidén que a continuacion se presenta fue extraida del sitio web. Colegio
Nacional de Educacion Profesional Técnica. (2025). Evaluacion y certificacion de

competencias. https://portal.conalep.edu.mx/es/evaluacion-y-certificacion-de-competencias

El plantel CONALEP Los Reyes La Paz ha asumido un papel activo en el fortalecimiento
del tejido social de su entorno, mediante una serie de iniciativas que reflejan su compromiso
con el bienestar colectivo y el desarrollo sostenible. Estas acciones no solo benefician a la
comunidad, sino que también forman parte integral de la formacion ética y ciudadana de sus

estudiantes.

Participacion Comunitaria: El plantel organiza y participa en jornadas de servicio
comunitario, donde estudiantes y docentes colaboran en actividades como limpieza de
espacios publicos, rehabilitacion de areas verdes, y apoyo logistico en eventos sociales o
culturales. Estas acciones fomentan el sentido de pertenencia y responsabilidad entre los

jovenes.

Capacitacion Abierta a la Comunidad: A través de talleres y cursos gratuitos, el
CONALEP brinda formacion en areas técnicas y practicas como computacion basica,
electricidad, contabilidad doméstica y mantenimiento preventivo. Estas capacitaciones estan
dirigidas a personas de todas las edades, especialmente a quienes buscan mejorar sus

habilidades para el empleo o el emprendimiento.

Jornadas Nacionales de Inclusion: El plantel se suma a las campafas nacionales
conocidas como “Dias CONALEP”, enfocadas en atender a sectores vulnerables como:

e Personas adultas mayores

o Comunidades indigenas

e Personas con discapacidad

e Grupos en situacion de emergencia o desastre
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Durante estas jornadas, se ofrecen servicios, orientacion y actividades recreativas o

educativas adaptadas a cada grupo.

Campaiias Solidarias: El alumnado participa activamente en colectas de alimentos, ropa,
juguetes y utiles escolares, que son entregados a familias de escasos recursos o comunidades
afectadas por contingencias. Estas campafias fortalecen los valores de empatia, solidaridad y
cooperacion.

Vinculacion con Instituciones Locales: El plantel mantiene convenios con organismos
gubernamentales, empresas y asociaciones civiles para desarrollar proyectos de impacto
social. Estas alianzas permiten que los estudiantes realicen practicas profesionales con un

enfoque comunitario, aplicando sus conocimientos en beneficio de la sociedad.

Educacion Ambiental: Como parte de su compromiso con el medio ambiente, el
CONALEP promueve actividades como reciclaje, campanas de reforestacion, cuidado del
agua y uso responsable de la energia. Estas acciones buscan generar conciencia ecologica

tanto en la comunidad escolar como en la poblacion vecina.
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4.12 Analisis FODA

A continuacion, se presenta un diagnostico institucional del CONALEP Estado de México

Fortalezas

Docentes con compromiso e identidad con la institucion
Capacitacion y actualizacion docente
Involucramiento de los padres de familia en la educacion de los hijos

Acreditados en el sistema nacional de bachillerato

Debilidades

Alumnos de recién ingreso con bajo nivel académico y socioecondémico
Alumnos con incipiente formacion en valores civicos, institucionales, de
respeto al medio ambiente y de promocion de los derechos humanos

Docentes: Competencias pedagogicas insuficientes y de especializacion

no acreditadas y no aplicadas en la practica.

Amenazas

Factores sociales y economicos que inciden en el desarrollo del
estudiante (drogadiccion, delincuencia, embarazo adolescente, etc.)
inseguridad social.

Docentes emigren a otros subsistemas con mejores condiciones
econdmicas.

Competencia entre instituciones de nivel medio superior y superior en

la oferta de servicios.

Oportunidades

Activar la operacion de convenios con universidades y tecnologicos para
lograr la participacion de sus docentes en nuestro nivel, con algiin
estimulo para ellos en el nivel superior

Relanzamiento de CONALEP en la sociedad. Mejorar la promocion e
imagen institucional del Colegio.

Desarrollar un esquema de estimulo docente a la participacion fuera de

clase.

Tabla 14. Analisis FODA. Fuente: https://www.conalepmex.edu.mx/pdf/reglamentos/PlaneacionEstrategica.
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4.13 Iniciativas estratégicas imagen institucional

periodo

Objetivo Indicadores
Estratégico
Nombre Formula Frecu | Responsable Operativos
encia
Imageny Numero de Semes | Promocion y Incremento de
prestigio encuestas con tral Vinculacion seguidores en
institucional. | resultado medios digitales
positivo de
imagen y
prestigio
institucional/tot
Proyectar al colegio al de encuestas
como institucion de aplicadas
calidad, s6lida, de Indice de Alumnos de Anual | Promocion y Alumnos de nuevo
vanguardia, segura, preferencia nuevo ingreso Vinculacion ingreso de
innovadora y que seleccionan secundarias
sostenible ante la al Colegio en visitadas
sociedad. .
una opcion.
Indice de Numero de Bimes | Servicios Eficacia de becas
Abandono alumnos que tral Escolares Alumnos atendidos
Escolar. abandonan en el en tutorias

Alumnos atendidos
en orientacion
Indice de alumnos

recuperados

Tabla 15. Iniciativas estratégicas de imagen tomado de https://www.conalepmex.edu.mx/pdf/Planeacion
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4.14 Mapa estratégico

Perspectiva Clientes

Objetivos Indicadores Meta Iniciativas o Responsables
Estratégicos Esperada por Afio proyectos de iniciativas

20 21 | 22 23 Estratégicos
Proyectar al Imageny Programa Capacitacion y
colegio como prestigio 48.1 |51 | 55 65 institucional de | vinculacion
institucion de comunicacion
calidad solida de y difusion.
vanguardia
segura solida Programa de Servicios

promocion de

escolares y

la oferta vinculacion
educativa.
Mejorar la Egresados en Sistema de Promocion y
satisfaccion de | el sector 27 27 | 29 31 seguimiento de | vinculacion
las partes productivo egresados
interesadas.

.85 14129 | 1.54 | Programa de Promocion y
certificacion vinculacion
de
competencias
laborales

Formar Indice de Sistema de Formacion
integralmente abandono 1542 | 15 | 14.42 | 14.17 | apoyoy técnica y
profesionales escolar desarrollo de servicios

alumnos escolares

Tabla 16. Mapa estratégico Conalep informacion recabada de: https://www.conalepmex.edu.mx/pdf/Planeacion
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Capitulo 5. Resultados y Conclusiones

5.1 Resultados encuesta de posicionamiento.

A continuacion, se presentan los resultados de la encuesta realizada, se recopilo la opinién

de 28 personas entre alumnos y docentes.

1. ;Como conociste al Conalep?

¢ Como conociste el CONALEP?

28 respuestas

@ Recomendacién de un familiar o amigo
@ Redes sociales

©) Publicidad (Radio, Volante, Cartel)

@ Pagina web

@ Otra

Interpretacion:

El 60% de los encuestados manifiestan haber conocido al plantel debido a su ubicacion ya
que se encuentra a un costado de la carretera México-Texcoco.

El 32.1% se registro en el plantel debido a la recomendacion de algin familiar o amigo que
estudio con anterioridad en la institucion. Mientras que el 7.1% manifiestan que conocieron

al Conalep por medio de redes sociales.
Al analizar la grafica se puede percibir que gracias a que el Conalep Los Reyes La Paz se

encuentra ubicado sobre una via primaria como lo es la carretera México-Texcoco, el Colegio

cuenta con una gran difusion entre la comunidad, ya que es una parada del transporte publico
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muy conocida. Asi mismo sus redes sociales son poco conocidas y difundidas entre la

comunidad.

2. ;Qué imagen tienes del Conalep Los Reyes La Paz?

¢ Que imagen tienes de la escuela?
28 respuestas

@ Muy positiva
@® Positiva
) Neutral
@ Negativa
@ Muy negativa

Interpretacion:

E142.9 % de los encuestados manifiesta tener una imagen positiva del colegio, mientras que
el 28.6 % manifiesta tener una imagen muy positiva del colegio, un 25% le resulta indiferente
la imagen que se tiene de la institucion, solo un 3.6% dijo tener una imagen negativa de la

institucion.

Esto indica que mas de 7 de cada 10 personas tienen una percepcion favorable del colegio.
Es un resultado muy alentador, ya que refleja una buena aceptacion y valoracion de la
institucion por parte de la comunidad encuestada. Un cuarto de los encuestados se muestra
neutral respecto a la imagen del colegio. Esto puede interpretarse como una oportunidad:

con acciones adecuadas, este grupo podria inclinarse hacia una percepcion mas positiva.

130



3. ¢Como calificarias la reputacion de la institucion dentro de la comunidad?

¢Coémo calificarias la reputacion de nuestra escuela en la comunidad?

28 respuestas

@ Muy positiva
@® Positiva

O Neutral

@ Negativa

@ Muy negativa

El 35.7% de los encuestados piensa que existe una imagen muy positiva de la institucion
ante la comunidad, mientras que un 46.4% manifiesta tener una imagen positiva del colegio
ante la comunidad, un 14.3% piensa que hay una imagen neutral mientras que solo el 3.6%

piensa que el colegio tiene una imagen negativa ante la comunidad.

Muy positiva (35.7%) + Positiva (46.4%). Esto indica que mas de 8 de cada 10 personas
consideran que el colegio tiene una buena imagen ante la comunidad. Es un resultado muy
solido que refleja una percepcion externa favorable. Un porcentaje moderado de encuestados
percibe una imagen neutral del colegio en la comunidad. Esto puede representar una
oportunidad para fortalecer la presencia institucional y mejorar la comunicacion externa. Al

igual que en la percepciodn interna, la imagen negativa es muy baja, lo cual es positivo. No

obstante, es importante escuchar estas voces para identificar posibles areas de mejora.
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4. ;Te sientes orgulloso/a de pertenecer a esta escuela?

¢ Te sientes orgulloso/a de pertenecer a esta escuela?
28 respuestas

@ Si mucho

@ Sien parte

@ Me resulta indiferente
@ Poco orgulloso

@ Nada orgulloso

El 46.4% de los encuestados manifiesta sentirse muy orgulloso de formar parte de la
comunidad, el 35.7 % menciona estar orgulloso de formar parte del colegio, un 10.7% le

resulto indiferente, solo un 7.1% dijo no sentirse orgulloso.

Alto nivel de orgullo (82.1%). La gran mayoria de los encuestados (més de 8 de cada 10)
expresa un fuerte sentido de pertenencia y orgullo hacia la institucion. Este dato es muy
positivo, ya que el orgullo institucional esta estrechamente relacionado con el compromiso,

la motivacion y la disposicion a contribuir activamente al desarrollo del colegio.

Indiferencia (10.7%). Un porcentaje menor de la comunidad se muestra neutral. Esta
indiferencia puede deberse a una falta de conexién emocional, experiencias limitadas o
desconocimiento de los valores y logros institucionales. Representa una oportunidad para
fortalecer el vinculo con estos miembros a través de estrategias de integracion y

participacion.

Falta de orgullo (7.1%). Aunque es un grupo reducido, es importante atender sus
percepciones. La falta de orgullo puede estar relacionada con experiencias negativas, falta de
reconocimiento o desconexion con la cultura institucional. Escuchar sus voces y comprender

sus razones puede ofrecer informacion valiosa para mejorar el clima institucional.
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5. ¢(Recomendarias a alguien estudiar en Conalep?

¢Recomendarias a alguien estudiar en CONALEP?

28 respuestas

@ Si muy recomendable

@ Si pero poco recomendable
@ Me resulta indiferente

@ Poco recomendable

@ Nada recomendable

El 60.7% mencionan que es muy recomendable estudiar en Conalep, un 25% menciona que
si lo recomendaria, pero tendria sus reservas pues hay cuestiones que no les agrada del todo,
y solo un 14.3% menciona que le resulta indiferente. Cabe sefialar que ninguno de los

encuestados dijo que no era nada recomendable estudiar en CONALEP.

Alta recomendacion (60.7%). La mayoria de los encuestados tiene una percepcion muy
positiva de la institucion, al punto de recomendarla con entusiasmo. Esto refleja confianza

en la calidad educativa, el ambiente escolar o las oportunidades que ofrece CONALEP.

Recomendacion con reservas (25.0%). Un cuarto de los encuestados reconoce aspectos
positivos, pero también sefiala areas de mejora. Este grupo es clave para identificar
oportunidades de crecimiento institucional, ya que su opinion es matizada y puede ofrecer

criticas constructivas.
Ausencia de rechazo (0%). Es muy significativo que ningin encuestado considere que

estudiar en CONALEP no es recomendable. Esto indica que, incluso entre quienes tienen

reservas o son indiferentes, no existe una percepcion negativa fuerte.
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6. ;Qué palabras usarias para describir a tu escuela? (Puedes marcar mas de una

opcion)

¢Qué palabras usarias para describir a tu escuela? (Puedes marcar mas de una opcidn)
28 respuestas

Divertida 17 (60.7%)

Exigente

Innovadora 9 (32.1%)

Acogedora 7 (25%)
Estricta 6 (21.4%)

Motivadora 14 (50%)

De las personas encuestadas 17 (60.7%) escogieron la palabra divertida para definir a la
escuela, 14 (50%) como motivadora, 9 (32.1%) como Innovadora, 7 (25%) como Exigente

y Acogedora, mientras que 6 (21.4%) como Estricta.

Percepcion positiva dominante

Las palabras “Divertida” y “Motivadora” fueron las mas seleccionadas, lo que indica que
la mayoria de los estudiantes perciben la escuela como un lugar agradable y que impulsa su
desarrollo personal y académico. La palabra “Innovadora” también destaca, lo que sugiere
que los estudiantes reconocen esfuerzos por parte de la institucion para ofrecer métodos o

recursos educativos modernos.

Equilibrio entre exigencia y calidez

Las palabras “Exigente” y “Acogedora” fueron seleccionadas por un cuarto de los
encuestados, lo que refleja un equilibrio entre el rigor académico y un ambiente humano y
cercano. La presencia de la palabra “Estrica”, aunque menos frecuente, indica que algunos
estudiantes perciben normas o reglas con cierto grado de severidad, lo cual puede ser positivo

si se interpreta como parte de una estructura formativa.
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5.2 Resultados encuesta Marketing.

A continuacion, se presenta los resultados de la encuesta de marketing, un total de 39

personas de la comunidad escolar respondieron a la encuesta.

1. ;Consideras buena la relacion con tus docentes?

Consideras buena la relacion con tus docentes
39 respuestas

® si
® No

Un 84.6% menciona que la relacion con los docentes en buena mientras que un 15.4% dice

no tener una buena relacidén con los docentes.

Relacion positiva predominante. La gran mayoria de los encuestados percibe una relacion
saludable y positiva con el cuerpo docente. Esto es un indicador muy favorable, ya que una
buena relacion entre estudiantes y profesores es clave para el aprendizaje, la motivacion y el

bienestar escolar.

Minoria con dificultades. Aunque es un porcentaje reducido, el 15.4% que no percibe una
buena relacion merece atencion. Puede reflejar experiencias individuales negativas, falta de
comunicacion o estilos de ensefianza que no se ajustan a las necesidades de algunos

estudiantes.

La percepcion general sobre la relacion con los docentes es altamente positiva, lo cual

fortalece el clima escolar y favorece el desarrollo académico. No obstante, es importante
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escuchar y atender las experiencias de quienes no comparten esta vision, para asegurar

que todos los estudiantes se sientan apoyados y comprendidos.

2. (Consideras buena la relacion con las autoridades? (Administrativos,

Prefectos, Orientadores)

Consideras buena la relacion con las autoridades(Administrativos, Prefectos, Orientadores)
39 respuestas

®si
® No

El 84.6 % de los encuestados menciona tener una buena relacion con la parte administrativa
de la institucion mientras que el 15.4% dice no tener una buena relacion o haber tenido una

mala experiencia en el trato con alguna autoridad del plantel.

1. Relacion administrativa positiva. La mayoria de los encuestados percibe una
relacion cordial y efectiva con el personal administrativo. Esto es un buen indicador
de un ambiente institucional saludable, donde los procesos administrativos no

representan una barrera, sino un apoyo para la comunidad escolar.

2. Experiencias negativas aisladas. Aunque minoritario, el 15.4% que ha tenido una
mala experiencia o no se siente bien tratado por la administracion merece atencion.
Estas situaciones pueden afectar la percepcion general de la institucion y deben ser

abordadas con sensibilidad y apertura al didlogo.
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3. ¢ Que tan satisfecho te encuentras con la educacion que has recibido en la

institucion?

¢ Que tan satisfecho te encuentras con la educacién que has recibido en la institucion?

39 respuestas

@ Muy satisfecho

@ Satisfecho
Poco satisfecho

@ Nada satisfecho

En la grafica se muestra que el 48.7% se encuentra satisfecho, mientras que el 33.3% se
encuentra muy satisfecho con la educacion que ha recibido en el plantel. Un 17% de los

encuestados se mostro poco satisfecho con la educacion que ha recibido por parte del colegio.

Satisfaccion mayoritaria (82%). La gran mayoria de los encuestados (més de 8 de cada
10) expresa una percepcion positiva respecto a la educacion que ha recibido en el plantel.
Esto refleja que los esfuerzos institucionales en términos de enseflanza, recursos y

acompanamiento académico estan siendo bien valorados por la comunidad estudiantil.

Alto grado de satisfaccion destacada. El hecho de que un 33.3% se declare muy satisfecho
es especialmente relevante, ya que indica que una parte significativa de los estudiantes no

solo estd conforme, sino que valora altamente la calidad educativa ofrecida.

Insatisfaccion minoritaria (17%). Aunque es una proporcidon menor, el grupo que se
muestra poco satisfecho no debe ser ignorado. Sus opiniones pueden sehalar areas especificas
de mejora, como metodologias de ensefianza, atencién personalizada, infraestructura o

recursos didacticos.
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4. ;Consideras que los medios proporcionados por la institucion han sido

adecuados y cubierto tus expectativas?

;Consideras que los medios proporcionados por la institucién han sido adecuados y cubierto tus

expectativas?
39 respuestas

@ Muy adecuados

@® Adecuados
Poco adecuados

@ Nada adecuados

Aqui se muestra claramente que un 59% piensa que los medios han sido adecuados, un 23%
considera que los medios proporcionados para su educacion han sido muy adecuados y solo
un 17.9% considera que los medios proporcionados han sido poco adecuados, cabe sefalar

que ningln encuestado dijo que los medios han sido nada adecuados.

Valoracion positiva predominante (82%). La mayoria de los encuestados (mas de 8 de
cada 10) tiene una percepcion favorable sobre los medios proporcionados por la institucion
para su educacion. Esto sugiere que los recursos, herramientas y materiales disponibles han

sido, en general, suficientes y funcionales para apoyar el proceso de aprendizaje.

Reconocimiento de excelencia (23%). Un grupo significativo considera que los medios han
sido muy adecuados, lo cual refleja una experiencia educativa enriquecedora, posiblemente

gracias a la disponibilidad de tecnologia, materiales actualizados o metodologias efectivas.
Percepcion critica minoritaria (17.9%). Aunque es una proporcién menor, este grupo

considera que los medios han sido poco adecuados. Esta percepcion puede estar relacionada

con limitaciones en el acceso a recursos, falta de actualizacion, o dificultades en la
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implementacion de herramientas educativas. Es importante atender estas observaciones para

evitar que se conviertan en una fuente de desmotivacion o desigualdad.

Ausencia de rechazo total. Es relevante destacar que ningin encuestado considera que los
medios hayan sido completamente inadecuados, lo cual indica que, a pesar de las criticas, no

se percibe una deficiencia grave en este aspecto.

5. ¢Porque medio es por donde recibes informacion relevante de la institucion
(Requisitos de una beca, dias sin clase, informes de alguna situacion en la

institucion)?

¢ Porque medio es por donde recibes informacién relevante de la institucion (Requisitos de una

beca, dias sin clase, informes de alguna situacién en la institucién )
39 respuestas

@ Grupo de WhatsAPP
@ Blog Escolar

Redes sociales de la escuela
(Facebook, Twiter, Tik tok, Instagram)

El 53.8% mantifiesta recibir informacion de la institucion por medio de los grupos
de WhatsApp que se tienen sobre todo con las autoridades del plantel. Mientras que
el 46.2% recibe informacidon por medio de las redes sociales, siendo la pagina de
Facebook la mas utilizada para informarse. Cabe sefialar que a pesar de existir un

Blog escolar nadie manifiesta recibir informacion por ese medio.

WhatsApp como canal principal. La mayoria de los encuestados considera que los grupos

de WhatsApp son el medio mas efectivo y utilizado para recibir informacion institucional.
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Esto refleja una preferencia por canales de comunicacién directos, inmediatos y

personalizados.

Redes sociales como complemento. Facebook sigue siendo una herramienta relevante para
la difusion de informacion, aunque en menor medida que WhatsApp. Su uso puede estar mas
orientado a comunicaciones generales o publicas, mientras que WhatsApp se percibe como

mas cercano y especifico.

Desaprovechamiento del Blog escolar. El hecho de que nadie mencione el Blog escolar
como fuente de informacidn sugiere que este canal no esta siendo promovido ni utilizado de
manera efectiva. Puede deberse a falta de actualizacion, visibilidad o relevancia del contenido

publicado.

6. ¢En cual de las redes sociales consideras que pasas mayor parte de tu tiempo y

tienes mayor interaccion?

¢ En cudl de las redes sociales consideras que pasas mayor parte de tu tiempo y tienes mayor

interaccion?
39 respuestas

@ WhatsAPP

@ Facebook
Instagram

@ Tik Tok

@ Otra

En la grafica se aprecia que el 48.7% dice pasar mas tiempo en tik tok, en un empate se
encuentra con 12.8 % Facebook e Instagram, con un 23.1% WatssApp mientras que un 2.6%

dijo estar mayormente en otra red social.
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1. TikTok como red dominante
o Casi la mitad de los encuestados elige TikTok como su red social principal,
lo que refleja una clara preferencia por contenidos breves, visuales y de
entretenimiento. Esta tendencia es coherente con los habitos digitales de las
generaciones mas jovenes y sugiere que esta plataforma tiene un gran
potencial para estrategias de comunicacion institucional mas atractivas y
efectivas.
2. WhatsApp como canal de comunicacion clave
e Con un 23.1%, WhatsApp se posiciona como una herramienta importante no
solo para la comunicacidon personal, sino también para la difusion de
informacion institucional, como ya se reflejo en otros apartados de la
encuesta.
3. Facebook e Instagram en segundo plano
e Ambas plataformas comparten el mismo nivel de uso (12.8%), lo que indica
que, aunque siguen siendo relevantes, han perdido protagonismo frente a
TikTok. Aun asi, pueden seguir siendo utiles para ciertos segmentos de la
comunidad escolar.
4. Bajo uso de otras redes
e El 2.6% que utiliza otras redes sociales sugiere que el ecosistema digital de
los estudiantes esta bastante concentrado en unas pocas plataformas, lo que

facilita la planificacion de estrategias de comunicacion mas focalizadas.

El uso de redes sociales entre los encuestados estd claramente liderado por TikTok y
WhatsApp, lo que ofrece una guia clara para adaptar los canales de comunicacion
institucional. Aprovechar estas plataformas puede mejorar significativamente el alcance, la

participacion y la efectividad de los mensajes dirigidos a la comunidad escolar.
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5.3 Analisis de la encuesta de posicionamiento

La encuesta busca conocer la percepcion de los encuestados sobre diversos aspectos de la
institucion, incluyendo su conocimiento del plantel, imagen, reputacién, orgullo de

pertenencia, recomendacion y palabras que describen a la escuela.

1. Conocimiento del Plantel

El 60% de los encuestados manifiestan haber conocido al plantel debido a su ubicacion ya
que se encuentra a un costado de la carretera México-Texcoco. El 32.1% se registro en el
plantel debido a la recomendacion de alglin familiar o amigo que estudi6 con anterioridad en
la institucion. Mientras que el 7.1% manifiestan que conocieron al Conalep por medio de
redes sociales.

Al analizar la grafica se puede percibir que gracias a que el Conalep Los Reyes La Paz se
encuentra ubicado sobre una via primaria como lo es la carretera México-Texcoco, el Colegio
cuenta con una gran difusion entre la comunidad, ya que es una parada del transporte publico
muy conocida. Asi mismo sus redes sociales son poco conocidas y difundidas entre la
comunidad.

2. Imagen del Colegio

El 42.9% de los encuestados manifiesta tener una imagen positiva del colegio, mientras que
el 28.6% manifiesta tener una imagen muy positiva del colegio, un 25% le resulta indiferente
la imagen que se tiene de la institucion, solo un 3.6% dijo tener una imagen negativa de la
institucion.

Esto indica que més de 7 de cada 10 personas tienen una percepcion favorable del colegio.
Es un resultado muy alentador, ya que refleja una buena aceptacion y valoracion de la
institucion por parte de la comunidad encuestada. Un cuarto de los encuestados se muestra
neutral respecto a la imagen del colegio. Esto puede interpretarse como una oportunidad: con

acciones adecuadas, este grupo podria inclinarse hacia una percepcion mas positiva.
3. Reputacion en la Comunidad

El 35.7% de los encuestados piensa que existe una imagen muy positiva de la institucion ante

la comunidad, mientras que un 46.4% manifiesta tener una imagen positiva del colegio ante
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la comunidad, un 14.3% piensa que hay una imagen neutral mientras que solo el 3.6% piensa

que el colegio tiene una imagen negativa ante la comunidad.

Muy positiva (35.7%) + Positiva (46.4%). Esto indica que més de 8 de cada 10 personas
consideran que el colegio tiene una buena imagen ante la comunidad. Es un resultado muy
solido que refleja una percepcion externa favorable. Un porcentaje moderado de encuestados
percibe una imagen neutral del colegio en la comunidad. Esto puede representar una
oportunidad para fortalecer la presencia institucional y mejorar la comunicacion externa. Al
igual que en la percepcion interna, la imagen negativa es muy baja, lo cual es positivo. No
obstante, es importante escuchar estas voces para identificar posibles areas de mejora.

4. Orgullo de Pertenencia

El 46.4% de los encuestados manifiesta sentirse muy orgulloso de formar parte de la
comunidad, el 35.7% menciona estar orgulloso de formar parte del colegio, un 10.7% le

resulté indiferente, solo un 7.1% dijo no sentirse orgulloso.

Alto nivel de orgullo (82.1%). La gran mayoria de los encuestados (mas de 8 de cada 10)
expresa un fuerte sentido de pertenencia y orgullo hacia la institucion. Este dato es muy
positivo, ya que el orgullo institucional estd estrechamente relacionado con el compromiso,

la motivacion y la disposicion a contribuir activamente al desarrollo del colegio.

Indiferencia (10.7%). Un porcentaje menor de la comunidad se muestra neutral. Esta
indiferencia puede deberse a una falta de conexion emocional, experiencias limitadas o
desconocimiento de los valores y logros institucionales. Representa una oportunidad para
fortalecer el vinculo con estos miembros a través de estrategias de integracion y
participacion.

Falta de orgullo (7.1%). Aunque es un grupo reducido, es importante atender sus
percepciones. La falta de orgullo puede estar relacionada con experiencias negativas, falta de
reconocimiento o desconexion con la cultura institucional. Escuchar sus voces y comprender

sus razones puede ofrecer informacion valiosa para mejorar el clima institucional.
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5. Recomendacion

El 60.7% mencionan que es muy recomendable estudiar en Conalep, un 25% menciona que
si lo recomendaria, pero tendria sus reservas pues hay cuestiones que no les agrada del todo,
y solo un 14.3% menciona que le resulta indiferente. Cabe sefialar que ninguno de los
encuestados dijo que no era nada recomendable estudiar en CONALEP.

Alta recomendacion (60.7%). La mayoria de los encuestados tiene una percepcion muy
positiva de la institucion, al punto de recomendarla con entusiasmo. Esto refleja confianza
en la calidad educativa, el ambiente escolar o las oportunidades que ofrece CONALEP.
Recomendacion con reservas (25.0%). Un cuarto de los encuestados reconoce aspectos
positivos, pero también sefala areas de mejora. Este grupo es clave para identificar
oportunidades de crecimiento institucional, ya que su opinidon es matizada y puede ofrecer
criticas constructivas.

Ausencia de rechazo (0%). Es muy significativo que ningin encuestado considere que
estudiar en CONALEP no es recomendable. Esto indica que, incluso entre quienes tienen

reservas o son indiferentes, no existe una percepcion negativa fuerte.

6. Palabras que Describen a la Escuela

De las personas encuestadas 17 (60.7%) escogieron la palabra divertida para definir a la
escuela, 14 (50%) como motivadora, 9 (32.1%) como Innovadora, 7 (25%) como Exigente y

Acogedora, mientras que 6 (21.4%) como Estricta.

Percepcion positiva dominante. Las palabras “Divertida” y “Motivadora” fueron las mas
seleccionadas, lo que indica que la mayoria de los estudiantes perciben la escuela como un
lugar agradable y que impulsa su desarrollo personal y académico. La palabra “Innovadora”
también destaca, lo que sugiere que los estudiantes reconocen esfuerzos por parte de la

institucion para ofrecer métodos o recursos educativos modernos.

Equilibrio entre exigencia y calidez. Las palabras “Exigente” y “Acogedora” fueron

seleccionadas por un cuarto de los encuestados, lo que refleja un equilibrio entre el rigor
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académico y un ambiente humano y cercano. La presencia de la palabra “Estrica”, aunque
menos frecuente, indica que algunos estudiantes perciben normas o reglas con cierto grado
de severidad, lo cual puede ser positivo si se interpreta como parte de una estructura

formativa.

Analisis General

El estudio revela una percepcion altamente favorable del Conalep Los Reyes La Paz tanto a
nivel interno (entre sus miembros) como externo (en la comunidad). La ubicacion estratégica
del plantel ha sido un factor clave para su visibilidad, aunque se detecta una baja presencia
digital, lo que representa una oportunidad de mejora en redes sociales y marketing
institucional.

La imagen institucional es solida: mas del 70% de los encuestados tienen una percepcion
positiva, y mas del 80% consideran que la reputacion del colegio en la comunidad es buena.
Esto sugiere que el colegio ha logrado construir una identidad respetada y valorada.

El orgullo de pertenencia es otro punto fuerte. La mayoria de los encuestados se sienten
orgullosos de formar parte del colegio, lo que puede traducirse en mayor compromiso,
participacion y sentido de comunidad. Aun asi, hay un pequeiio grupo que muestra
indiferencia o falta de orgullo, lo cual debe atenderse para fortalecer el vinculo emocional
con la institucion.

En cuanto a la recomendacion, el hecho de que nadie haya desaconsejado estudiar en el
Conalep es un indicador muy positivo. Sin embargo, el grupo que recomienda con reservas
puede ofrecer retroalimentacion valiosa para identificar areas de mejora.

Finalmente, las palabras utilizadas para describir la escuela reflejan un ambiente positivo,

dindmico y equilibrado, donde se valora tanto la innovacion como la exigencia académica.
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5.4 Analisis de la encuesta de marketing.

A continuacion se presenta el analisis de la encuesta de marketing

1. Relacion con los Docentes

Un 84.6% menciona que la relacion con los docentes es buena mientras que un 15.4% dice
no tener una buena relacion con los docentes. Relacion positiva predominante. La gran

mayoria de los encuestados percibe una relacion saludable y positiva con el cuerpo docente.

Esto es un indicador muy favorable, ya que una buena relacion entre estudiantes y profesores
es clave para el aprendizaje, la motivacion y el bienestar escolar. Minoria con dificultades.
Aunque es un porcentaje reducido, el 15.4% que no percibe una buena relacion merece
atencion. Puede reflejar experiencias individuales negativas, falta de comunicacion o estilos
de ensefianza que no se ajustan a las necesidades de algunos estudiantes. La percepcion
general sobre la relacion con los docentes es altamente positiva, lo cual fortalece el clima
escolar y favorece el desarrollo académico. No obstante, es importante escuchar y atender las
experiencias de quienes no comparten esta vision, para asegurar que todos los estudiantes se

sientan apoyados y comprendidos.

2. Relacion con las Autoridades

El 84.6% de los encuestados menciona tener una buena relacion con la parte administrativa
de la institucion mientras que el 15.4% dice no tener una buena relacion o haber tenido una
mala experiencia en el trato con alguna autoridad del plantel. Relacion administrativa
positiva. La mayoria de los encuestados percibe una relacion cordial y efectiva con el
personal administrativo. Esto es un buen indicador de un ambiente institucional saludable,
donde los procesos administrativos no representan una barrera, sino un apoyo para la
comunidad escolar. Experiencias negativas aisladas. Aunque minoritario, el 15.4% que ha
tenido una mala experiencia o no se siente bien tratado por la administracion merece atencion.
Estas situaciones pueden afectar la percepcion general de la institucion y deben ser abordadas

con sensibilidad y apertura al didlogo.
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3. Satisfaccion con la Educacion Recibida

En la grafica se muestra que el 48.7% se encuentra satisfecho, mientras que el 33.3% se
encuentra muy satisfecho con la educacion que ha recibido en el plantel. Un 17% de los

encuestados se mostrd poco satisfecho con la educacion que ha recibido por parte del colegio.

Satisfaccion mayoritaria (82%). La gran mayoria de los encuestados (mas de 8 de cada
10) expresa una percepcion positiva respecto a la educacion que ha recibido en el plantel.
Esto refleja que los esfuerzos institucionales en términos de enseflanza, recursos y

acompanamiento académico estan siendo bien valorados por la comunidad estudiantil.

Alto grado de satisfaccion destacada. El hecho de que un 33.3% se declare muy satisfecho
es especialmente relevante, ya que indica que una parte significativa de los estudiantes no

solo esta conforme, sino que valora altamente la calidad educativa ofrecida.

Insatisfaccion minoritaria (17%). Aunque es una proporcién menor, el grupo que se
muestra poco satisfecho no debe ser ignorado. Sus opiniones pueden sefialar areas especificas
de mejora, como metodologias de ensefianza, atencion personalizada, infraestructura o

recursos didacticos.

4. Medios Proporcionados por la Institucion
Aqui se muestra claramente que un 59% piensa que los medios han sido adecuados, un 23%
considera que los medios proporcionados para su educacion han sido muy adecuados y solo
un 17.9% considera que los medios proporcionados han sido poco adecuados, cabe sefialar

que ningun encuestado dijo que los medios han sido nada adecuados.

Valoracion positiva predominante (82%). La mayoria de los encuestados (mas de 8 de

cada 10) tiene una percepcion favorable sobre los medios proporcionados por la institucion
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para su educacion. Esto sugiere que los recursos, herramientas y materiales disponibles han

sido, en general, suficientes y funcionales para apoyar el proceso de aprendizaje.

Reconocimiento de excelencia (23%). Un grupo significativo considera que los medios han
sido muy adecuados, lo cual refleja una experiencia educativa enriquecedora, posiblemente

gracias a la disponibilidad de tecnologia, materiales actualizados o metodologias efectivas.

Percepcion critica minoritaria (17.9%). Aunque es una proporcidon menor, este grupo
considera que los medios han sido poco adecuados. Esta percepcion puede estar relacionada
con limitaciones en el acceso a recursos, falta de actualizacidon, o dificultades en la
implementacion de herramientas educativas. Es importante atender estas observaciones para

evitar que se conviertan en una fuente de desmotivacion o desigualdad.

Ausencia de rechazo total. Es relevante destacar que ninglin encuestado considera que los
medios hayan sido completamente inadecuados, lo cual indica que, a pesar de las criticas, no

se percibe una deficiencia grave en este aspecto.

5. Canales de Comunicacion

El 53.8% manifiesta recibir informacion de la institucion por medio de los grupos de
WhatsApp que se tienen sobre todo con las autoridades del plantel. Mientras que el 46.2%
recibe informacioén por medio de las redes sociales, siendo la pagina de Facebook la mas
utilizada para informarse. Cabe sefalar que a pesar de existir un Blog escolar nadie manifiesta

recibir informacion por ese medio.

WhatsApp como canal principal. La mayoria de los encuestados considera que los grupos
de WhatsApp son el medio mas efectivo y utilizado para recibir informacion institucional.
Esto refleja una preferencia por canales de comunicacion directos, inmediatos y
personalizados.

Redes sociales como complemento. Facebook sigue siendo una herramienta relevante para

la difusion de informacidn, aunque en menor medida que WhatsApp. Su uso puede estar mas
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orientado a comunicaciones generales o publicas, mientras que WhatsApp se percibe como

mas cercano y especifico.

Desaprovechamiento del Blog escolar. El hecho de que nadie mencione el Blog escolar
como fuente de informacidn sugiere que este canal no esta siendo promovido ni utilizado de
manera efectiva. Puede deberse a falta de actualizacidn, visibilidad o relevancia del contenido

publicado.

6. Uso de Redes Sociales

En la grafica se aprecia que el 48.7% dice pasar mas tiempo en TikTok, en un empate se
encuentra con 12.8% Facebook e Instagram, con un 23.1% WhatsApp mientras que un 2.6%

dijo estar mayormente en otra red social.

TikTok como red dominante. Casi la mitad de los encuestados elige TikTok como su red
social principal, lo que refleja una clara preferencia por contenidos breves, visuales y de
entretenimiento. Esta tendencia es coherente con los habitos digitales de las generaciones
mas jovenes y sugiere que esta plataforma tiene un gran potencial para estrategias de

comunicacion institucional mas atractivas y efectivas.

WhatsApp como canal de comunicacion clave. Con un 23.1%, WhatsApp se posiciona
como una herramienta importante no solo para la comunicacion personal, sino también para

la difusion de informacion institucional, como ya se reflejo en otros apartados de la encuesta.

Facebook e Instagram en segundo plano. Ambas plataformas comparten el mismo nivel
de uso (12.8%), lo que indica que, aunque siguen siendo relevantes, han perdido
protagonismo frente a TikTok. Aun asi, pueden seguir siendo utiles para ciertos segmentos

de la comunidad escolar.
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