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INTRODUCCION GENERAL

La comunicacion integrada con fines empresariales, ha atravesado significativos
cambios evolutivos a lo largo del tiempo. Actualmente, la necesidad primordial es
responder a un dinamismo particular en comparacion con épocas anteriores y apuntar
hacia la optimizacion de acciones y recursos para satisfacer a diferentes mercados que —
sin importar el area de negocios al que pertenezcan — han evolucionado de agrupar a
todos los individuos en un gran y unico segmento a colocar a los mismos en segmentos
particularizados y predeterminados por diferentes caracteristicas y necesidades de

consumao.

Ademas, este fenomeno también debe adaptarse al hecho de que no se debe satisfacer
unicamente las necesidades de un publico externo, sino también considerar a un publico
interno dentro de la evolucidon que se menciona, cada vez mas determinante en el

funcionamiento de una empresa o institucion.

Entonces, las comunicaciones integradas son dindmicas al mismo tiempo en que varian
dependiendo de quién las aplique y del tipo de mercado a atacar comunicacionalmente,
ya sea una empresa grande dirigida a diferentes segmentos de consumidores, una
empresa pequefia que solo lidia con uno de estos grupos o una empresa de servicios

dirigida a un conjunto de consumidores con caracteristicas diversas.

Este ultimo es el objeto de nuestro estudio: una empresa de servicios, mas
especificamente relacionada a servicios educativos de cuarto nivel; segmento que si
bien muestra tendencia a crecer por la busqueda de grados de especializacion académica

también exige cada vez un mayor nivel de calidad.

Sin embargo, para fines de la empresa, es importante considerar que aunque se blinde al
servicio de altos niveles de calidad, no se logra un trabajo completo si la oferta no se
mercadea eficaz y efectivamente. Para lograr este cometido especificamente en el
Postgrado de Comunicacion Social de la UCAB, se utilizard un extenso abanico de

herramientas comunicacionales y estratégicas, incluido — como ya ha experimentado



anteriormente la organizacion — el uso de medios tradicionales impresos y que tendra

como principal novedad una fuerte apuesta por la utilizacion de las redes sociales.

Dichos espacios de interaccion social a incluir — que se detallaran a lo largo de la
investigacion — buscan atacar comunicacionalmente a publicos desatendidos y que
pueden representar un importante flujo de clientes para la unidad de postgrado de
comunicacion social de la UCAB; y por otra parte, apuntan hacia la optimizacién de los

recursos tanto humanos como de capital.

En resumen, lo pretendido con esta estrategia es la creacion de un vinculo estrecho con
consumidores actuales y potenciales que permita en un futuro préximo afianzar la
lealtad en los mismos, fortalecer la imagen de la marca respecto del compromiso con
sus clientes y, como resultado de dicho proceso, aumentar la participacion de la

institucion en el mercado de los servicios académicos de cuarto nivel.
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CAPITULO 1. EL PROBLEMA
I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El Postgrado de Comunicacion Social de la Universidad Catolica Andrés Bello, se ha
consolidado a lo largo de sus 15 afios de existencia como una alternativa para aquellos
profesionales que se interesan activamente por adquirir conocimientos en diferentes
areas de la comunicacion y al buscar satisfacer dicha necesidad escogen el camino de

los estudios de cuarto nivel.

Ofreciendo diferentes programas de estudio que abarcan campos tales como el
desarrollo social, la comunicacidon organizacional, diversos procesos de comunicacion
publicitaria, el rol de la comunicacién en el ambito politica, el periodismo, la libertad de
expresion y las comunicaciones estratégicas; esta unidad de postgrados ofrece a sus
clientes un amplio abanico de posibilidades y por tanto, una oferta atractiva y
competitiva. Es aqui donde se encuentra una de las fortalezas mas grandes de este

servicio, objeto un proceso de cambio a finales del 2004.

En ese afio, el postgrado atravesé uno de sus periodos mas criticos, mostrando un bajo
numero de alumnos activos y una alarmante escasez de egresados, vista en su maxima
expresion con el egreso de solo un alumno en toda una promocion. Ante esto, se
antojaba obligatorio modificar aspectos importantes dentro de la organizacion tanto a
nivel de comunicaciones como de funcionamiento, por lo cual se llevdé a cabo un
relanzamiento del servicio, previo estudio y mejora de diferentes fallas presentes en la

unidad.

Mediante el empleo de un enfoque de mercadeo orientado a la demanda, una
sistematizacidén y fortalecimiento del servicio prestado, de una acertada campafia en
medios y de alianzas estratégicas adecuadas y beneficiosas, la organizacion entrd en un
periodo de rapida recuperacion evidenciado en el nimero de alumnos activos que se
elevd a un aproximado de 400 tan solo un afio después de los cambios de

funcionamiento ya mencionados.
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En los afios sucesivos a la implementacidén de la estrategia el numero de estudiantes
(activos, inscritos, tesistas y egresados) se mantuvo en niveles saludables. Sin embargo,
los datos comenzaron a revelar que la demanda mostraba un comportamiento ciclico e
inestable, con periodos de alza importantes seguidos de bajas también notables. En los
actuales momentos, y después de una caida en la cantidad de alumnos, los nimeros
comienzan a mostrar nuevamente una tendencia dirigida hacia un aumento que tiene

como principal responsable a los programas de ampliacion de la UCAB.

Por el contrario, las especializaciones mas largas siguen manteniendo el mismo patron
decreciente. Es entonces donde surge el problema de la investigacion: establecer nuevas
bases para que los programas de estudio mas largos y especializados mantengan un
numero de clientes constantes, sin dejar de impulsar a los programas de ampliacion con
tanta demanda. Asi se le da la atencion necesaria a diferentes areas que necesitan una
mayor cantidad de alumnos y se continiia fortaleciendo aquellas ofertas con mejoras;
garantizando asi que la rentabilidad del postgrado se sustente en todos sus servicios, y

no en uno solo de ellos.

De esta manera la organizacion podra soportar que el servicio que hoy representa el
mayor nimero de alumnos sufra alguna caida (escenario probable si se supone que tarde
o temprano este puede mostrar la misma naturaleza ciclica de los demés programas de
estudio) sin afectar gravemente al funcionamiento del postgrado en términos de

rentabilidad.

Para lograr lo propuesto, el primer paso consiste en determinar los diferentes factores
que intervienen en la demanda. Se establece entonces como hipotesis que dicha
demanda es sensible a las condiciones economicas del pais; y por tal motivo, es
necesario tomar en cuenta el abanico de datos existentes que pueden resultar
significativos para determinar la decision de compra de potenciales consumidores de la

oferta académica de los postgrados de comunicacion social UCAB.
Entre los mismos el primer determinante es el que se refiere a la distribucion del

presupuesto familiar. Segiin Datanalisis, 40 % del ingreso de una familia se destina a la

alimentacion, el resto se divide en salud (9 %), transporte (6 %), vestimenta (6 %)

-12-



belleza y estética (5 %), recreacion (4 %), y ahorros (2 %); con estos nimeros queda 7

% destinado a la educaciodn.

Dicho porcentaje asignado a la educacion, esta sujeto a nuevos datos referidos a la
division de la matricula universitaria nacional en los diferentes campos de estudio
existentes. Segun diferentes boletines estadisticos de la Oficina de Planificacion del
Sector Universitario (OPSU), en los ultimos 5 afios, Comunicacion Social (el pregrado)
ha representado constantemente 5,3 % del numero total de alumnos que constituyen la

matricula; mientras tanto, los estudios de postgrado representan s6lo 1,1 %.

Tales datos muestran que para los estudios de pregrado de las diferentes areas de la
comunicacion social el publico actual es reducido en comparacidon al de otras areas
como Educacion (25,5 %) o Ingenieria (25,4 %), y la demanda de postgrado resulta aun

menor si se considera ese 1,1 %.

Ante tal situacion, surge la necesidad de optimizar cada vez mdés los servicios
académicos de la unidad y de promocionar constantemente a los diferentes programas
de la oferta, para poder mantenerse constantemente en la mente de los consumidores.
Esto se logra mediante la constante implementacion de estrategias comunicacionales
que puedan determinar fallas en el funcionamiento de la empresa, o que puedan

identificar nuevas areas de negocios o lineas de desarrollo académico.

Para una estrategia que busque maneras diferentes y mas efectivas de posicionarse, es
pertinente abarcar dentro de los publicos meta a aquel conformado por estudiantes de
los ultimos semestres de Comunicacion Social de la institucion, que al entrar en
instancias finales del tercer nivel de estudios comienzan a pensar seriamente en las
diferentes opciones de especializacion. Estos individuos, ademas, tienen ya formado un
vinculo estrecho con la institucion educativa, y pueden constituir una fuente constante
de clientes para los programas de postgrado, ya que en muchos casos, los estudiantes al
finalizar el pregrado desean aumentar su nivel de especializacion inmediatamente y el

tener la oportunidad de cursar los programas en horario nocturno les resulta importante

Del mismo modo, se incluyen en el grupo de individuos a abordar comunicacionalmente

a estudiantes de otras instituciones que tengan inquietudes comunicacionales no
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cubiertas por otras ofertas académicas. Si bien existen otras universidades con
postgrados en el area de la comunicacion social, ninguna tiene tantos enfoques distintos
de especializacion como los de la UCAB. De ese modo, se aborad un publico
historicamente desatendido, que a corto y largo plazo muestra tendencia a buscar un
nivel cada mas avanzado de instruccidn, en respuesta a un mundo con cambios tan

acelerados.

En lo referido a los medios a utilizar, los actuales tiempos donde la tecnologia marca
tendencias en la vida de una sociedad y en el mundo de las comunicaciones es donde el
fenomeno es mas visible. Por tal motivo se propone como una de las novedades
respecto al proyecto ejecutado en 2004, la utilizacion de diferentes herramientas Web

2.0 y redes sociales — Facebook y Twitter principalmente —, aprovechando asi el alto

2

alcance de estos espacios comunicacionales con un innegable atractivo en los costos que

implicarén para la institucion, los cuales tienden siempre a cero.

Ademas, y con el fin de lograr una estrategia integral se propone que se mantengan en
consideracion los medios tradicionales utilizados en el proyecto ejecutado anteriormente

que arrojaron buenos resultados finales; tales como:

o Diferentes revistas especializadas del mercado que resultan siempre efectivas a
la hora de llegar comunicacionalmente a diferentes profesionales.

e Publicaciones impresas internas de la UCAB que son cada vez mas buscadas por
los alumnos de la universidad y que pueden resultar de suma utilidad para
promocionar programas de estudio, en muchas ocasiones son desconocidos para
el grueso del alumnado.

e La prensa, que constituye un medio con vigencia y alcance, en el que acciones

promocionales para los programas de estudios ya mostraron buenos resultados.
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II. ESTABLECIMIENTO DE LOS OBJETIVOS

2.1 Objetivo general

e Disefiar una estrategia comunicacional que permita al Postgrado de

Comunicacion Social UCAB elevar el numero de alumnos activos.

2.2 Objetivos especificos

e Determinar los publicos objetivos con los que el Postgrado de Comunicacion
Social UCAB contara en un futuro tanto interna como externamente,
estableciendo su nivel de aceptacion

o Establecer las caracteristicas del servicio prestado actualmente por el Postgrado
de Comunicacion Social UCAB.

o Identificar las estrategias comunicacionales y de marketing a utilizar para
aumentar el posicionamiento del Postgrado de Comunicacion Social UCAB en

la mente del consumidor.

II1. HIPOTESIS

La demanda de los servicios educativos de cuarto nivel es sensible a las condiciones

politicas y economicas del pais

IV. MODALIDAD

4.1 Modalidad

De acuerdo con el Manual del Tesista, de la escuela de Comunicacion Social, de la
Universidad Catdlica Andrés Bello (2006), esta investigacion entra dentro de los
parametros de la modalidad de estrategias de comunicacion, la cual consiste en la el
establecimiento o definicion de una estrategia basada en una serie de necesidades reales

de alguna empresa u organizacion.
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Tal estrategia se hace con la finalidad de evaluar un problema determinado y
solucionarlo mediante el uso del abanico de herramientas comunicacionales existentes
para este tipo de proyectos, no sin antes haber analizado todos los aspectos que
intervienen en la situacion de la organizacion, y en qué medida son responsables o no de

las mismas.

4.2 Submodalidad

Desarrollo de estrategias comunicacionales.

Esta submodalidad consiste en el desarrollo de una estrategia comunicacional destinada

a satisfacer necesidades especificas de una compaiiia / organizacion.

En este caso especifico, la institucioén objeto de estudio es la unidad de postgrados de
comunicacion social de la UCAB, y los principales problemas son mantener el aumento
de alumnos activos de los programas de ampliacion, y aumentar los niveles de las
especializaciones mas largas que no entraron en la tonica ascendente y por el contrario
siguen decreciendo, tal como lo hicieron en los afios previos al 2004 que resulté uno de

los mas criticos en la historia de la institucion
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CAPITULO II. MARCO TEORICO

I. ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Respecto de este término, Garcia Jiménez (1998) sostiene que “definir una estrategia
exige estar en posesion de una serie de capacidades o competencias” (p.125),
entendiendo estas competencias como aquellas que un comunicador desarrolla a través
del entendimiento de los conceptos establecidos sobre el tema. Ademas de lo
mencionado, el autor delimita esas capacidades en traducir tanto visual como
graficamente la percepcion de las conductas y la relacion de los publicos internos,

aplicando a esa traduccion los principios basicos de la estrategia militar.

Esas capacidades, aun estando delimitadas, no tienen una manera rigida y correcta de

aplicarse. Al respecto, el autor sostiene:

No existe, hablando en términos absolutos, una estrategia eficaz, sino
infinidad de ellas, tantas como sea capaz de concebir un pensamiento
inteligente en correspondencia con la situacion comunicacional
concreta de una empresa determinada. Tampoco hay reglas absolutas e
invariables para definirla correctamente. (Garcia Jiménez, 1998, p.

125)

Entonces, la eficacia de la estrategia comunicacional esta tanto en el conocimiento de
las capacidades necesarias como en la correcta lectura del momento en que estas se
aplican. Pero, aunque no existen reglas estrictas que determinen la aplicacion de
distintas acciones estratégicas, si existen ciertos elementos comunes en una empresa y
que permiten establecer diferentes destinos de la comunicacion y por lo tanto diferentes

puntos comunes de accion.

Acerca de los destinos de la comunicacion, Joan Costa en Disefiar para los ojos (2003)
establece tres destinos principales: interno, marketing y entorno. En el primero
menciona a los empleados, directivos, inversionistas y sindicatos entre otros; en el

segundo hace distincion sobre comunicacion empresarial, de consumo y profesional;
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mientras que en el ultimo separa la comunicacion en financiera, politica, educativa,

social y de opinion publica.

Aparte de los diferentes caminos que se deben seguir comunicacionalmente, para toda

estrategia eficaz también se debe establecer con precision:

e Una base de operaciones que comprende los diferentes escenarios
comunicacionales, sus direcciones y ambientes de comunicacién interna.

e Lalinea de defensa que define la manera de actuar en los diferentes casos que se
presenten.

e La posible linea de retirada que determinard como actuar ante posibles

inconvenientes.

Estos elementos, tomados en gran parte del arte militar, han sido aplicados a fines
empresariales, y se han adaptado a la evolucién sufrida por el proceso comunicativo,
que se ha vuelto mas complejo al momento de descubrirse la necesidad de atacar

distintos escenarios.

Ahora toda estrategia de debe ser integral, pues su efectividad ahora reside en la
capacidad de accion sobre distintos escenarios comunicacionales manejados
paralelamente y que, aunque presentan caracteristicas diferentes, son de igual

importancia en todo el proceso.

II. MARKETING DE SERVICIOS

Las diferencias que existen entre productos y servicios cada vez son mas decisivas en
los modelos de marketing a emplear, cada vez mas especificos y particulares para

responder a las necesidades de un servicio para llegar efectivamente al consumidor.
Segun el concepto de la American Marketing Asociation (AMA) que se menciona en

Marketing de los servicios, los servicios son “actividades que pueden identificarse

aisladamente, son actividades esencialmente intangibles que producen satisfaccion y
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que no se encuentran forzosamente ligadas a la venta de bienes”. (Grande Esteban,

2005, p. 26)

Analizando este concepto, la principal caracteristica de un servicio, la intangibilidad
(que se explicara mas adelante en este capitulo), es un condicionante importante en toda

actividad que rodea la produccion de este bien, ya sea su creacion o su promocion.

Por tal motivo es necesaria una adecuada implementacion de las herramientas de
marketing en una empresa prestadora de servicios, asi como una correcta lectura de los
errores mas comunes que se cometen en esta area de negocios, con el fin de no

repetirlos.

El primer error que siempre cometen las empresas de servicios — y por mucho, el mas
grave que puedan cometer — es la adaptacion de una estructura mercadotécnica propia
de los productos, obviando conceptos necesarios que en dicho modelo no se manejan y
que son trascendentales para el éxito de un servicio, dejando de lado la consideracion
de sus caracteristicas naturales, tan distintas de las propias de un producto tangible,

como ya se menciono.

2.1 Caracteristicas de los servicios

Son cinco las caracteristicas principales que presentas los servicios,
independientemente de su naturaleza especifica: intangibilidad, heterogeneidad,

inseparabilidad, caracter perecedero y ausencia de propiedad.

2.1.1 Intangibilidad

Es considerada el primer diferenciador entre productos y servicios, asi como una
caracteristica que influye importantemente tanto para el productor al momento de

crearlo y mercadearlo, como para el consumidor final al adquirirlo.

Respecto de una definicion de la caracteristica, se establece lo siguiente:
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Que un servicio sea intangible significa que no se puede apreciar con
los sentidos antes de ser adquirido. Incluso cabe hablar de una doble
intangibilidad, puesto que puede resultar dificil imaginarse el servicio.

(Grande Esteban, 2005: 35)

Una vez expresado claramente el concepto, el autor describe diferentes tipos de
intangibilidad. Primero, estan los servicios totalmente intangibles como las asesorias
legales, que no se pueden apreciar, ver o tocar sino en el contexto de un conjunto de
leyes aplicadas a una situacidon especifica, analizada bajo el criterio de un abogado.
Segundo, estan los servicios agregados a un producto tangible, como la asistencia vial
que se afiade al contrato de compra de un auto. Mientras que por ultimo se encuentran
los servicios que solo existen dentro de un producto tangible, siendo un ejemplo

cualquier garantia postventa.

Cualquiera sea el tipo de intangibilidad que presente un servicio, representara un factor
de riesgo para el consumidor que €ste decide si asume o no. Es importante recordar que
dicho riesgo reside en los hechos de que: a) un servicio se paga antes de su consumo y
b) hasta que no esté haciendo uso de dicho servicio no se podra determinar la calidad
del mismo, la cual s6lo se puede suponer considerando la reputaciéon que tenga la

empresa prestadora COmo marca.

2.1.2 Inseparabilidad

Un servicio esta intrinsecamente atado a la figura del vendedor directo que lo oferta, el
unico elemento tangible que puede apreciar el consumidor en el momento de la

adquisicion.

2.1.3 Heterogeneidad

Los servicios — a diferencia de los productos — no pueden generalizarse o
estandarizarse. Por ejemplo. Un chocolate con almendras no presentard mayores
diferencias entre una marca y otra, pero un servicio hotelero puede ser muy distinto
entre dos hoteles de 5 estrellas; incluso, una persona puede recibir un servicio mejor o

peor dentro de un mismo hotel dependiendo de qué empleados lo atiendan.
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Siempre, un servicio dependerd de quién lo preste y de cudndo y como se preste. Por tal
razén, resulta sumamente complicado para el consumidor evaluar y hacer
comparaciones entre servicios de la misma naturaleza, incluso habiéndolos probado

repetidas veces.

2.1.4 Caracter perecedero

Un servicio no puede almacenarse para un uso posterior, ya que el mismo solo existe en
el momento en que se esta prestando. Si un servicio no se presta a su maxima
capacidad, el excedente se pierde. Por ejemplo, un vuelo comercial que no haya vendido
todos los puestos disponibles no podré pedir a los pasajeros que esperen en sus sillas a
que se vendan los pasajes faltantes, el avion deberd partir aunque esté a media

capacidad y pierda recursos importantes.

Esto lleva a la necesidad de las empresas a establecer una adecuada mezcla de

marketing que asegure una demanda saludable del servicio.

2.1.5 Ausencia de propiedad

Nétese la diferencia, las empresas de productos son vendedoras, mientras que las de
servicios son prestadoras. Esto da muestras claras de la ultima caracteristica de un
servicio: que el mismo nunca se adquiere en propiedad total por parte del consumidor
final, lo que éste adquiere es el derecho a utilizarlo. Por ejemplo, el huésped de un hotel
obtiene el derecho a utilizar una habitacién determinada por el dinero que pague, pero

no adquiere la propiedad de la habitacion.

Los servicios no necesariamente cumplen en todos los casos con todas las caracteristicas
ya enumeradas. Al respecto, en Marketing de los servicios se mencionan algunos

ejemplos de esta situacion:
Por ejemplo, cortarse el pelo es algo tangible: su efecto estético es

innegable y no se consume s6lo mientras se produce el acto de

cortarlo, sino que dura mas tiempo. Los servicios prestados por un
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cajero automatico estan totalmente estandarizados. La electricidad
puede considerarse intangible, pero se puede almacenar en baterias o

acumuladores, y sus descargas de sienten. (Grande Esteban, 2005: 38)

2.2 Mezcla de marketing de servicios

A diferencia de la mezcla tradicional utilizada para mercadear productos de consumo, el
mix que se utiliza a los servicios consta de 3 P mas, debido a sus caracteristicas tan

distintivas.

2.2.1 Producto

La mezcla de marketing generalmente tiene como elemento inicial la “P” del producto.
Ahora, cuando se habla de mercadeo de servicios, se debe recordar que el servicio posee
caracteristicas que difieren en mucho a los productos de consumo tradicionales y

tangibles. A pesar de esto, sigue siendo un producto y requiere entenderse como tal.

En una definicion genérica del término, se define al producto como:

Todo aquello que se pueda ofrecer en un mercado para su atencion,
adquisicioén o consumo, y que satisface un deseo o una necesidad. Los
productos son mucho mas que bienes. Grosso modo, los productos
incluyen objetos fisicos, servicios, acontecimientos, personas, lugares,
organizaciones, ideas o combinaciones de todos esos elementos.

(Kotler y Armstrong, 2006: 289)

El producto entonces, no solo estd constituido por la unidad fisica, sino por garantias y
servicios de post compra. Un producto sigue adquiriendo valor durante su consumo, e
incluso después del mismo, como resultado de una serie de servicios que se ofrecen

periféricos a ese bien.

En el contexto de los servicios — intangibles como son —, este concepto aplica, siempre y

cuando se les dé una preponderancia importante a las personas que estan detrds de un
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servicio y que constituyen uno de los elementos mas tangibles a la percepcion del
consumidor final. El principal punto de perspectiva en el que debe basarse una
conceptualizacion del servicio como producto, tal como se establece en Marketing y

gestion de servicios. Sobre esta definicion, el autor afirma lo siguiente:

El servicio como producto es descrito, segin el modelo de paquete de
servicios, como un conjunto de servicios diferentes, tangibles e
intangibles que, en conjunto, conforman el producto total. Este paquete
se divide en dos categorias fundamentales: el servicio principal... y los

servicios auxiliares o extras (Gronroos, 1994: 73)

Ademas, el autor sostiene que un modelo del servicio como producto debe estar
orientado al cliente, teniendo en cuenta todos los elementos que pueda percibir un
consumidor en torno a un servicio, tal como las interacciones con el proveedor mas
directo, que reciben los clientes al contratar ese servicio y debe poner atencion al

impacto de la imagen y la comunicacion en ese proceso perceptivo.

Por tales motivos, se establece el concepto de gestion de la oferta del servicio que
consiste en no presentar Unicamente un paquete de servicios, sino extender esa oferta a
cualquier ambito que sea necesario para optimizar la satisfaccién del deseo o la
necesidad del cliente, incluyendo asi conceptos como atencidon post-compra y

beneficios extras por la adquisicion.

Un ejemplo que explica a la perfeccion este postulado lo constituye cualquier servicio
hotelero, que mediante variantes separa ofertas desde las mas basicas hasta las mas
exclusivas, utilizando para tal objetivo extras como servicios avanzados de Internet y
television, mayordomos especializados, chefs y cuidado preferencial de pertenencias

valiosas, entre otros.
Si anteriormente se menciona cdmo se agregan servicios a un producto para

revalorizarlos, aqui se puede hablar de un proceso inverso, en el que un servicio

aumenta su valor cuando se le agrega un producto.
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Existe entonces una eterna simbiosis entre productos y servicios que también se puede
notar en los conceptos de Kotler y Armstrong por un lado y de Grénroos por el otro,
que refiriéndose uno a productos y el otro a servicios terminan en la misma conclusion
final. Esto se debe, a que entre esas diferencias de naturaleza surge una similitud total:

el objetivo final: la satisfaccion de deseos y necesidades del consumidor.

2.2.2 Plaza

Se refiere a la distribucion del producto o servicio con la finalidad de que esté
eficazmente disponible para los consumidores meta. En palabras similares, varios

autores sostienen lo siguiente:

o (Ferrell et al, 2004: 371) La plaza es “el acto de hacer que los productos estén

disponibles para los clientes en las cantidades necesarias.”

o (Fleitman, 2000: 82) La plaza comprende “las estrategias y los procesos para

mover los productos desde el punto de fabricacion hasta el punto de venta.”

e En referencia a los anteriores, Kotler y Armstrong (2006: 423) afiaden el hecho
de que la plaza depende de varias organizaciones interdependientes que estan
“involucradas en el proceso de poner un producto o servicio para su uso” ya sea

“por el consumidor o por otras empresas.”

En la fijacion de la plaza de un producto influye un factor determinante: los canales de
distribucién con los que cuenta la empresa. Resulta totalmente diferente para el valor
final si un fabricante se vea obligado a pasar su producto por varios intermediarios antes
de llegar al consumidor a que lidiara con un solo intermediario, o a que pudiera
distribuir dicho producto directamente; en cada caso el fabricante tendra un control
distinto sobre el valor final del producto y eso representara que resulte mas o menos

atractivo para el consumidor meta.

Por esta razon, el fabricante debe preocuparse por establecer relaciones beneficiosas con
intermediarios confiables dentro de la cadena de distribucidn, que ofrezcan la seguridad
de que diferentes elementos del producto — como el precio — no se distorsionaran

visiblemente al llegar al publico.
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Ademas de esto, también deben existir relaciones duraderas con todos aquellos entes
que tienen que ver con la produccion del producto o servicio, como los proveedores de
materias primas y de maquinaria para produccion entre otros elementos, que a la larga

tienen influencia sobre la efectividad de la plaza.

2.2.3 Promocion

La promocion como tercera P de la ecuacion que conforma la mezcla de marketing,

segun diferentes autores se define como:

o (Kotler et al, 1995: 98) La promocion como herramienta del marketing-mix,
"incluye las distintas actividades que desarrollan las empresas para comunicar
los méritos de sus productos y persuadir a su publico objetivo para que

compren."

e Otros autores (Bonta y Farber, 2004: 44) agregan que estos méritos se
comunican “a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo

y en el espacio, orientadas a publicos determinados."

e Por su parte, Sussman (1997: xi), en una definicion mas general define
promocion como "los distintos métodos que utilizan las compaiiias para

promover sus productos o servicios."

La promocion es un arma sumamente importante al momento de incentivar la demanda
de un producto o servicio. En el caso de los servicios educativos — siendo mas
especificos — una accion promocional bien estructurada agrega valor y significado a una
oferta educativa. Ejemplificando una situacion de este tipo: una feria en la que los
estudiantes puedan intercambiarse libros, publicaciones e informacion general que ya no

utilicen y puedan servir para otros, permitira:

1. A los consumidores: obtener informacidn valiosa para sus estudios, a menores
costos que en otros lugares.
2. A la organizacion: satisfacer mas eficazmente las necesidades de sus

consumidores, afianzar el vinculo con los mismos, comunicarse directamente
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con ellos y captar a nuevos clientes que se puedan ver atraidos por el evento y

puedan potencialmente adquirir el servicio.

Entonces, se establecen claramente los altos beneficios que representa una buena mezcla
comunicacional, capaz de facilitar intercambios, dar a conocer el producto y de influir

positivamente en la intencion de compra de los consumidores.

Para esto, no solo basta con conocer de qué trata una promocién. Es necesario el
conocimiento de un abanico importante de variables en las que reside el éxito o fracaso
de una estrategia; acerca de este punto /nfroduccion al marketing educativo expresa lo

siguiente:

“Para crear y llevar a la practica actividades promocionales eficaces,
las organizaciones e instituciones educativas deben obtener y utilizar
informacion del mercado en cantidad y calidad suficientes. Es
necesario, por tanto, que las instituciones educativas conozcan las
motivaciones, intereses y expectativas de los padres y estudiantes
frente al servicio ofrecido y por consiguiente evaluar si realmente se
ha alcanzado una comunicacion eficaz.

Para comunicarse y comunicar la institucion puede aplicar varios
métodos promocionales: la publicidad, las ventas personales, la
promocion de ventas y el correo directo. La combinacion de estos
métodos promocidnales es la Mezcla promocional ” (Martinez Diaz,

2001: 126)

Estos cuatro tipos de promocion, (Kotler y Armstrong, 2006), se definen de la siguiente

manera.

e Publicidad: “Toda comunicacidon no personal y pagada para la presentacion y
promocion de ideas, bienes o servicios, por cuenta de una empresa

identificada.” (p. 521)

e Venta personal: “Presentacién personal por parte de la fuerza de ventas de la

empresa, con el objetivo de cerrar ventas y establecer vinculos con los clientes.”

(p. 491)
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e Promocion de ventas: “Incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta

de un producto o servicio.” (p. 536).

o Correo directo (marketing directo): “Contactos directos (por teléfono, correo,

fax, correo electronico, Internet u otros medios) con consumidores individuales
meticulosamente seleccionados con dos objetivos: obtener una respuesta

inmediata y fomentar una relacion duradera con los clientes.” (p.491)

Ademas, los autores afiaden a la clasificacion anterior el concepto de Relaciones
Publicas, definido como “Acciones que persiguen construir buenas relaciones con los
consumidores a partir de una publicidad favorable, la creacion de una buena imagen
corporativa y evitando rumores articulos periodisticos o acontecimientos desfavorables,

o haciendo frente a los mismos si tienen lugar.” (p. 491)

Ahora, para la promocién de instituciones educativas no s6lo se deben considerar los
conceptos ya explicados, se debe considerar también la existencia de dos mercados
especificos: el mercado actual conocido, en el que entra el grupo de consumidores ya

captados; y el mercado potencial, formado por posibles clientes.

Una vez analizados dichos mercados, se empiezan a considerar cuatro factores para
determinar lo que serd la mezcla promocional: el presupuesto disponible, la naturaleza

de los mercados, la del servicio y el ciclo de vida del mismo.

El presupuesto es el primer determinante de la mezcla, y el mas influyente de los
cuatro, ya que los recursos econdmicos de una empresa de servicios (educativos o de
cualquier otro tipo) pueden otorgar holgadez en la planificacion de acciones
promocional, como pueden ser un elemento limitante y de ajuste, segiin el presupuesto

sea alto o bajo.

Por otra parte, la naturaleza de los mercados y la del servicio en si tienen caracteristicas
determinaran diferentes estrategias promocionales; esto se puede notar si se analiza la
diferencia entre un servicio educativo secundario que por tendencia esta conformado
por alumnos que terminan estudios primarios en la misma unidad educativa a un

programa de estudios de postgrado en el que los posibles usuarios pueden venir de
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cualquier lugar (una universidad diferente, un instituto técnico o hasta un pais

diferente).

Por ultimo, el ciclo de vida también fijard los tiempos que dure una estrategia de
promocion y la intensidad con la que ésta deba aplicarse: servicios mas duraderos
permitiran estrategias mas estables, mientras que servicios mas cortos necesitaran

estrategias mas agresivas y cambiantes.

2.2.4 Precio

El precio como otra de las herramientas del marketing-mix es definido por varios

autores de la siguiente manera:

o (Kotler y Armstrong, 2002: 353). El precio se define como: "(En el sentido mas

estricto) La cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.”

e Ademas ambos autores dan una definicion del término que responde a términos
mas amplios: “El precio es la suma de los valores que los consumidores dan a

cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio."

e “La expresion de un valor. El valor de un producto depende de la imagen que

percibe el consumidor.” (Bonta y Farber, 2004: 39)

e Por su parte, la American Marketing Asociation (A.M.A.), establece que el
precio es "la proporcion formal que indica las cantidades de bienes de dinero o

servicios necesarios para adquirir una cantidad dada de bienes o servicios."

(p.258)

Segun establecen Kotler y Armstrong en Fundamentos de Marketing (2003) el precio es
el unico elemento de la mezcla de marketing que representa ganancias en lugar de
costos. Ademas, es el elemento mas flexible de toda la mezcla, ya que puede cambiar a
un ritmo que la plaza o el producto jamas podran; por otra parte, es el maximo
determinante de la compra por parte del consumidor final, generalmente inconsciente
del esfuerzo mercadotécnico que encierra un producto antes de tener un costo

determinado.
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Ese costo es el producto de un proceso que involucra factores determinantes tanto

internos como externos. Siendo los primeros los siguientes:

e Fijacién de objetivos de marketing: al analizar la naturaleza que tendrd un

producto, el mercado al que entrara y a quién estara dirigido, se comienza a tener
un patron determinante del precio final. Si el objetivo es tener un alto nivel de
ventas se asume que lo mejor seria fijar un precio competitivo, ahora si se
apunta a la exclusividad y a tener un alto margen de ganancias por venta se

reconoce como factible un precio elevado.

o [Estrategia de marketing de la empresa: la decisidon del precio se debe coordinar
con el disefio de la imagen, la distribucion y la promocion del producto, por lo
tanto, el precio siempre es un resultado final. Cada decision en la mezcla de
marketing afecta al resultado final. Por tal razon se utiliza la determinacion de
costos por objetivo como arma para optimizar recursos y asegurar un precio de
venta ideal, revirtiendo la formula tradicional produccion—costos—precio final;
estableciendo primero el costo final deseado y posteriormente adecuando los

costos a esa cifra.

e Costos: involucra, una vez mas, a todos los elementos del marketing mix que
anteceden al costo final, y resulta un factor importante a la hora de determinar el
precio de un producto o servicio. Siempre, el valor que se paga por un producto
o servicio debe, al menos, cubrir los costos que su produccion — material,

estratégica y comunicacional — conlleva.

o Consideraciones organizacionales: la gerencia debe decidir quien se encargara

de fijar precios. En pequefias compafiias €sta es una labor de directivos; en
grandes empresas, suelen existir gerentes de division especializados que se
encargan de ello y que buscan el precio mas optimo para la organizacién y para
el consumidor; mientras tanto, en los mercados industriales es comin que un
precio fijado por el duefio o un gerente, tenga un margen de negociacion

trabajado por vendedores que contactan al comprador directamente.

Posteriormente, entran como variables en el precio una serie de factores externos, que

Son:
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e Naturaleza del mercado: el precio de un producto dependera del mercado al que

entre. Un mercado saturado y competitivo sugiere un precio bajo que compita
fuertemente con el resto; por su parte, un mercado con un competidor fuerte
sugiere un precio mas atractivo que el del otro (generalmente mas bajo) y un
mercado monopolista sugiere un precio alto, por tratarse de un producto

diferenciado o unico.

e La demanda: también se debe considerar como reacciona el consumidor a un
cambio en el precio (lo que se conoce como elasticidad de la demanda) en ese
segmento para establecer el costo final. Una medicina que no tenga competidor
directo, sera adquirida sin depender tanto del precio, sino de lo indispensable
que resulta; en cambio un par de zapatos deportivos pueden ser menos buscados

si son costosos, 0 mds si son baratos. En este caso el precio si tiene influencia.

e La competencia: como en casi todos los aspectos del marketing, el adversario es
un factor determinante en todo, y también lo es en el precio. Una empresa
buscard ofrecer un mayor valor a un mejor precio, o podrd (tratdndose de
productos o servicios altamente lujosos) buscar ser mas caro que el otro. En

ambos casos, siempre se hace referencia al que compite mas cercanamente.

e Otros factores externos: como el medio ambiente o el entorno politico que se

esté viviendo. Un automovil se vera afectado en su precio si debe esforzarse
comunicacional y estratégicamente por reducir sus niveles de contaminacion, o

si estd comercializandose en un pais donde la inflacion es elevada.

Una vez considerados los factores internos y externos, y hechas las estimaciones

pertinentes, se escoge entonces la estrategia que determinara el precio.

La definicion del valor final de un bien no se hace al azar, sino que depende de la
naturaleza del producto o servicio, de sus competidores, de las condiciones del mercado

y de los otros elementos ya definidos de la mezcla de mercadeo.

Una vez establecido, el valor final que pague el consumidor por un determinado bien se
puede ir ajustando en respuesta a las ventajas que pueda ofrecer el mercado al que

pertenece. Puede decrecer con la finalidad de hacer competitivo al producto, o puede
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incrementarse si el mismo es visto como un simbolo de estatus y exclusividad. Todo

dependera de la percepcion de los consumidores.

2.2.5 Perceptibles

Los perceptibles, o pruebas fisicas, son las evidencias que tiene el consumidor final
sobre la existencia del bien en términos materiales, es decir, son el abanico de
elementos que el consumidor puede sentir, ver y palpar al momento de adquirir un

servicio.

Estos atributos pueden ir desde las condiciones del establecimiento donde se oferte el
servicio hasta la presencia y la atencion de los vendedores directos, y son buscados por
el publico objetivo como un indicio de calidad, variable que siempre resulta una
incédgnita para los mismos dentro de la principal caracteristica de cualquier servicio: su

intangibilidad.

2.2.6 Personas

Son un elemento de suma influencia para los clientes, que siempre buscaran en dichas
personas un indicio de valor agregado y calidad. Un servicio médico — por ejemplo —
reflejara una alta o baja calidad en la figura de los doctores y enfermeras que alli

presten servicio.

Ademas, también representa una fuente de tangibilidad para el servicio otros clientes
que muestren satisfaccion o no por el servicio, ya sea en algunos aspectos especificos o

en general.

2.2.7 Procesos

En esta P del marketing mix de servicios se incluyen los procesos operativos de una
organizacion cualquiera, que dependiendo de ésta varian en complejidad y en el nivel
de influencia que puedan tener sobre el servicio, en lo que respecta al nivel de
satistaccion del consumidor. Por tal motivo, es necesario el mas completo conocimiento

de las necesidades del mercado, para luego adaptar procesos internos.
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III. MARKETING EDUCATIVO

El marketing educativo consiste en la aplicacion de los postulados explicados en el
capitulo anterior a una institucion educativa, considerando siempre la variabilidad de
dichos conceptos dentro de una institucion de nivel primario o una de estudios

avanzados.

3.1 Naturaleza del servicio educativo

Segun establece Introduccion al marketing educativo, €ste es un proceso de compleja

aplicacion debido a que el servicio educativo cumple con las siguientes caracteristicas:

a) Ll ser humano es simultaneamente el sujeto y el objeto. En las otras
aplicaciones de marketing, aunque siempre el ser humano debe ser el
sujeto, no es el objeto. Por ejemplo en el Marketing Financiero el
objeto son las diferentes operaciones financieras... En el Marketing
Educativo los seres humanos no sélo son los sujetos, también son los

objetos que deben transformarse en productos.

b) En el Marketing FEducativo ftodas las actividades que lo
operacionalizan son de efecto miltiple por la dualidad sujeto-objeto;
no sucede lo mismo en otras aplicaciones del marketing, en las cuales
las decisiones tacticas pueden no so6lo precisarse sino cuantificar sus

efectos.

c) Mientras que muchas decisiones operativas del marketing en
general producen efectos que pueden determinarse tanto en
direccionalidad como en duracion, en el Marketing LEducativo no es
posible hacerlo, por lo menos con niveles minimos de confiabilidad

aceptables. (Martinez Diaz, 2001: 10)

El marketing educativo resulta entonces un proceso marcado por elementos especiales,

que son determinantes al momento de establecer estrategias que se puedan adaptar
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eficazmente a las necesidades comunicacionales de este tipo de servicio y a su
naturaleza, que en determinados aspectos resulta diferente de otros servicios como los

hoteleros, o los mas basicos como la electricidad.

En esa naturaleza se recuerda que un servicio educativo significa una decision compleja
por parte del consumidor, quien siempre buscara la oferta de mayor calidad posible, ya
que se considera que una mejor formacidén académica es una garantia de mejores ofertas

profesionales en un futuro.

Por otra parte, el mercado propio de una oferta educativa no esta estandarizado, sino
que varia dependiendo del nivel académico de dicha oferta. En los niveles primarios el
servicio lleva a abordar comunicacionalmente a los padres o representantes de quienes
gozaran del servicio, mientras que en niveles de especializacién mas avanzados (como
el universitario o las maestrias y doctorados) lo mas logico sera dirigir el mensaje

directamente al usuario y no a un tercero.

Si bien el marketing mix de las 7 P especializado en servicios se adapta a las
necesidades de una oferta educativa, son variables como las mencionadas las que deben
considerarse con especial énfasis y ajustarse de ser necesario, para evitar errores en el
mercadeo de este servicio que enrumben por caminos equivocados el proceso de

implementacion de una estrategia comunicacional integrada.

IV. POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO

Sobre el término, diversos autores establecen lo siguiente:

o (Wells, Burnett y Moriarty, 1996: 291) “La forma en que un producto es

percibido en el mercado por los consumidores”
e A lo anterior, se agrega segun qué elementos se sustenta el concepto:

“Posicionamiento es el modo en que el producto es percibido por los

consumidores segun atributos especiales (lugar que ocupa el producto en la
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mente de los consumidores respecto de otros productos)” (Kotler y Armstrong,

2006: 745)

e Por su parte, en Marketing estratégico, 3° Idicion afirma lo siguiente:
R ) o ) o
Posicionamiento es el acto de disefiar y comunicar la oferta de la compaiiia con
el objetivo de que ocupe un lugar importante en la mente de los consumidores

potenciales” (Lambin, 2003: 312)

En lo que se refiere a la importancia de la aplicacion del término en el proceso

mercadotécnico de un producto, en Comportamiento del consumidor se establece:

La imagen que tiene un producto en la mente del consumidor — es
decir, su posicionamiento — constituye la esencia del marketing
exitoso. El posicionamiento es mas importante para el éxito final de
un producto, que sus caracteristicas reales, aunque, de hecho, los
productos de mala calidad no tendran éxito a largo plazo basandose
solo en la imagen. El fundamento del posicionamiento eficaz es la
posicion unica que el producto tiene en la mente del consumidor

(Schiffman, 2005: 179)

La estrategia de posicionamiento transmite en esencia el significado del producto en el
sentido de la satisfaccion de los deseos o necesidades que muestra el consumidor, al
mismo tiempo que diferencia claramente a dicho producto de sus competidores mas

cercanos.

Para esto es necesaria la adecuada delimitacion de un conjunto de elementos y
situaciones que incluyen a la competencia y la abordan desde el punto de vista no solo
de su existencia, sino de su alcance y fuerza en un segmento. Mas especificamente, en
Estrategias de marketing: un enfoque basado en el proceso de direccion los autores

precisan cuales son las distintas fases desde las que se debe conocer a un competidor:

1) Identificacion de la competencia o del conjunto relevante de
productos o marcas que entran en competencia directa, 2)

determinacion de las posiciones de los competidores mediante mapas
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de percepcidon y preferencia, 3) determinacion de las dimensiones
competitivas — como el consumidor percibe y evalua los productos
competidores y en funcion de qué atributos — y 4) analisis de las

posiciones de los consumidores (Munuera y Escudero, 2007: 84)

En lo que se refiere al resultado de una estrategia de posicionamiento eficaz, Schiffman

sostiene:

El resultado de una estrategia de posicionamiento exitosa es una
imagen de marca distintiva, en la cual confian los consumidores al
elegir un producto. Una imagen de marca positiva también determina
la lealtad del consumidor, sus convicciones sobre el valor positivo de
la marca y su disposicion a buscarla con preferencia. Una imagen de
marca positiva sirve ademas para fomentar el interés de los
consumidores respecto de las futuras promociones de la marca, y
para inmunizarlos sobre las actividades de marketing de la

competencia. (Schiffman, 2005: 180)

Se deja claro entonces, que el posicionamiento de un producto se sostiene mayormente
en la diferenciacion, en convertir a una marca en un conjunto de atributos que otros no
puedan igualar, utilizando recursos desde la imagen de la empresa, hasta los mensajes

que se puedan desarrollar para una campaiia publicitaria.

4.1 Diferentes estrategias de posicionamiento

Dependiendo del tipo de producto o servicio que se desea mercadear se debe aplicar
una estrategia de posicionamiento. Si el competidor directo es muy grande, querer
desbancarlo del primer lugar puede no ser la mejor alternativa; por otra parte, una
empresa con un liderazgo confirmado en el mercado no tendria por qué hacer referencia
al segundo. Otros escenarios pueden mostrar a dos marcas bastante cercanas en lo que
se refiere a participacion en el mercado, o a una marca de elevada exclusivdad con

productos costosos y dirigidos a un target muy pequefio.
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En cada caso mencionado, la estrategia de posicionamiento varia, y gran parte del éxito
de una empresa reside en que ese punto se lleve a cabo con la mayor precisién. Para

esto, existen diferentes estrategias modelo a ser aplicadas.

4.1.1 Posicionamiento de sombrilla

Esta estrategia consiste en la creacidén de una imagen generalizada de la compaiia, a la
cual se le asocian de manera particular diferentes lineas de productos. Es generalmente
utilizada por empresas grandes que cuentan con una amplia cartera de productos y
posicionan a la marca en vez de posicionar a cada producto por especifico, al darle
presencia a la marca como un todo en la mente del consumidor, los productos de dicha

marca se posicionaran fuertemente.

McDonald’s  ejemplifica claramente este tipo de posicionamiento. En sus
comunicaciones, la marca no se ha centrado historicamente en los atributos de sus
hamburguesas o de sus postres, sino que buscd que el consumidor recordara la marca
como un conjunto. So6lo en los casos nuevos lanzamientos es cuando se hace énfasis en
el producto, y recordando siempre a quién pertenece. En conclusion la recordacion de la

marca termina rebotando a los productos de la misma.

4.1.2 Posicionamiento frente a la competencia

Consiste en la comparacion del producto con sus competidores mas cercanos,
resaltando las caracteristicas o beneficios distintivos de un producto de tal manera que
haga alusion a las principales debilidades o desventajas que pueda tener la competencia.
Un ejemplo muy emblematico de este tipo de posicionamiento lo representa la marca de
computadores y articulos electronicos Apple, con un anuncio publicitario que todavia es

recordado como un referente:

Uno de los comerciales de television mas memorables jamas
realizados es el anuncio de 1984 que lanzd la computadora
Macintosh de Apple. Este comercial, muy sombrio y futurista,

representaba a IBM, sin aludir directamente al nombre de la
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compaifiia como un gigante opresor parecido al “Gran Hermano” el
maligno personaje de la novela clasica de George Orwell, /984. En
una referencia al libro de Orwell el anuncio concluia diciendo que el
24 de Enero Apple Computer presentara la Macintosh. Y usted vera

por qué 1984 no sera como /984 (Schiffman, 2005: 180

En este tipo de posicionamiento la alusion al competidor puede ser indirecta como en el
caso de Apple; o directa, como en el caso Visa que en un antiguo slogan aludia
directamente a su maximo competidor afirmando: “Somos la envidia de la tarjeta

American FExpress verde”.

4.1.3 Posicionamiento basado en un beneficio especifico

Consiste en la descripcidén precisa de una caracteristica de valor especifica que el
producto ofrece a sus consumidores, que si bien se trata de un beneficio muy
particularizado estd claramente identificado dentro del segmento, e influye en la

eleccion del consumidor.

Un ejemplo claro e historico de este tipo de posicionamiento se ve en la afamada
empresa de envios FedFEx que desde hace mucho tiempo ha tomado como principal

beneficio la puntualidad y rapidez en sus entregas.

4.1.4 Bisqueda en una posicion “no ocupada”

También conocido como posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas, se refiere
a la busqueda de un nicho de mercado que tiene una necesidad especifica que no es

atendida por ningun competidor.

Un ejemplo de esto lo represento en su momento el dentifrico 7opol que en un mercado

saturado de ofertas similares se diferencié acertadamente posicionandose como la

! Del sitio web: Youtube.com, URL: http://www.youtube.com/watch?v=d29mffSmEeco, comercial de
Apple Macintosh 1984
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crema para los fumadores, siendo utilizada también por personas consumidoras

frecuentes de café y vinos rojos.

4.1.5 Cobertura de varias posiciones

Esta estrategia, relacionada con la anterior, comprende la creacion de varias ofertas de
producto para atender diferentes nichos del mercado con caracteristicas diferentes,
evitando asi que la competencia cubra primero a esos individuos. Esta creacion de

diferentes ofertas generalmente trae consigo la creacion de nuevas marcas.

La empresa Anheuser-Busch, es un claro ejemplo de esta estrategia, al crear tres marcas
diferentes de cervezas para posicionarlas en diferentes nichos: Michelob como la
cerveza mas exclusiva y de mejor calidad, Budweiser como “el rey de las cervezas”
significando mayores ventas para la compaiiia y por ultimo Busch, que se presentd
como una cerveza promedio para quienes quedaran fuera de los mercados atendidos por

las dos marcas anteriores.

V. SOCIEDADES RED

Las interacciones que se presentan dia tras dia en la red cada vez son menos un
fenomeno aislado en el que intervienen pocas personas. Si bien en un principio los
espacios de interaccion se consideraban lugares donde la gente se podia expresar y nada
mas, la evolucion de las herramientas tecnoldgicas y su cada vez mayor consideracion
por los actores ha traido como consecuencia la generacidon de diferentes contenidos que
van mas alla de los meramente comunicacionales.

Asi, se forman lideres de opinién que son referentes para la mayoria, contenidos

2
culturales que de no ser por la red no habrian existido, posturas determinadas sobre
aspectos sociales y en la que si se quiere es la expresidn mas grande, un nuevo lenguaje
que varia del tradicional no sélo en los caracteres empleados en su construccion sino,

en su simplicidad y dinamismo.

Se comienza asi a establecer el concepto de las sociedades red como grupos de

personas afines que se rigen cada vez mas por normas muchas veces espontaneas que
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son reconocidas como validas, y que dentro de esa normativa atraviesan procesos

similares a los que atraviesa una sociedad cualquiera.

Respecto a este concepto Manuel Castells en su trilogia de la Era de la Informacién
establece que la sociedad red surge como producto de la revolucion tecnologica y se
basa en la produccion e intercambio de informacion y conocimiento. Es entonces
cuando se considera necesario analizar los conceptos de sociedad de la informacion y
sociedad del conocimiento, como vertientes o concepciones que se adoptan en el

contexto de las nuevas sociedades red.

En Los medios de comunicacion en la sociedad en red. Segunda Edicion se afirma

sobre el concepto de sociedad de la informacion lo siguiente:

... podemos admitir que al hablar de sociedad de la informacion nos
estamos refiriendo a wna sociedad en la que el intercambio de

informacion es la actividad social central y predominante.

Pero, debido a que este es también un concepto cargado
ideologicamente, podemos definir la sociedad de la informacion
como un proceso de cambio social basado en la informacion, la cual

es a su vez expresion del conocimiento humano. (Cardoso, 2010: 53)

Ademas se establece, que dicha sociedad resulta de un proceso tecnologico que permite
con cada vez mayor facilidad el almacenamiento y transmision de una gran cantidad de
informacion en cualquiera de sus formas: oral, visual o escrita. En lineas generales, este
concepto apunta claramente hacia un desarrollo eminentemente economico, que
permita generar mayores puestos de trabajo y que garantice para los diferentes grupos

sociales una mayor competitividad economica.

Por su parte, y en similitud a la sociedad de la informacion, la del conocimiento
también se caracteriza por que sus procesos y funciones se organicen redes. Ahora, una
gran diferencia es que en la anterior percepcion de sociedad la recoleccién y
distribucion de la informacion representa la mayoria de los procesos, mientras que en la

segunda también entra en juego una gestion diferente de la informacion en busca no
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solo del desarrollo econdmico de una sociedad sino también de uno que atraviese lo

cultural, lo politico y lo institucional.

Asi, buscando un desarrollo mas integral, las sociedades dan una mejor respuesta a los
cambios tan rapidos que — con la tecnologia como principal referente — atraviesa el

mundo actual, y por lo tanto, se preparan mejor para adoptar dichos cambios.

Se concluye entonces que la sociedad de la informacion por si sola no abarca la
complejidad de los cambios actuales, pero a pesar de lo mencionado, constituye la
piedra angular de la sociedad del conocimiento, la cual es la mas adecuada a considerar
para este proyecto, en el que las innovaciones tecnoldgicas si bien seran utilizadas

como una herramienta, no apuntaran unicamente al intercambio de informacion.

Tomando en cuenta que la estrategia se ejecutara en una institucion educativa cuyo
principal objetivo es la formacion de profesionales integrales, es necesario que los
contenidos que se transmitan a través de los espacios tecnologicos no sélo sean de
promocion de los programas de estudio, sino que también sean una guia para el

conocimiento, y respuesta a las necesidades de los consumidores.

VI. DESARROLLO WEB 2.0

El concepto de Web 2.0 cada vez es mas utilizado en el ambito de las comunicaciones y
del marketing. Este término alude a una herramienta vista con creciente aceptacion
entre los especialistas de mercadeo en muchas empresas. Para conocer mejor de que se

trata especificamente la Web 2.0, es pertinente la siguiente definicidn:

La Web dos (punto) cero podria definirse como la promesa de una
vision realizada: la Red — la Internet, con mayuscula o minuscula,
que se confunde popularmente con la propia Web — como un espacio
social, con cabida para todos los agentes sociales, capaz de dar
soporte a formar parte de una verdadera sociedad de la informacién,

la comunicacion y/o el conocimiento. Con minuscula porque nace de
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la propia accidon social en interaccion con un contexto tecnologico

nuevo (Fumero y Roca ,2007: 10)

Dicha nueva sociedad de la informacidén, mencionada en el postulado, se refiere a
nuevos modelos de comunicacién cada vez mdas dindmicos e inmediatos entre
individuos que cada vez muestran una mayor tendencia a expresar sus pensamientos e
inquietudes respecto de cualquier tema de interés social, ya sea el clima politico que
atraviese un pais o la opinion que se tengan sobre productos y servicios de consumo que

estén marcando tendencia en un momento especifico.

Estos individuos cada vez son mas habiles en el manejo de las nuevas herramientas
comunicacionales que vienen de la mano con el desarrollo Web 2.0 y son cada vez mas
tomados en cuenta por empresas que necesiten un contacto mas directo con sus

consumidores.

Resulta una ventaja inigualable para una empresa como Apple — por poner un ejemplo —
el acceso a nuevos espacios sociales en la web donde sus consumidores puedan expresar
que les gusta y que cambiarian de alguno de sus productos, como el /pod. En dichos
espacios la empresa puede conocer de primera mano cuales son los deseos y las
necesidades de los consumidores, que cada vez se interesan mas por expresar y

compartir entre si percepciones sobre diferentes productos.

Es por dichas razones que la Web 2.0 es considerada la web de las personas, a
diferencia de la primera version, la web de los datos. Ademas este proceso de mayor
interaccion a través de medios tecnologicos atravesard a corto plazo un proceso de
evolucion natural, en el que las relaciones entre internautas seran aun mas dinamicas,
responderan mejor a necesidades de informacion y tendran mayor consideracion por
parte de las grandes empresas, que historicamente han sustentado su éxito en el

adecuado reconocimiento de los deseos de sus consumidores.

6.1 Servicios asociados
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Son muchas las herramientas con las que cuenta la segunda versidon de la web mundial,
mas recargada. Entre estas destacan los blogs y las redes sociales como espacios en los
que millones de personas comparten desde maneras de pensar, percepciones sobre
situaciones politicos y productos de vanguardia hasta fotos personales; ademas de los
llamados wikis, o sitios de informacion general editados y armados en su mayoria por

internautas voluntarios.

6.1.1 Los blogs

Acerca de este término tan utilizado en el lenguaje de los nativos digitales, o la
generacion que se formo en el Internet, en Blogs: la conversacion en Internet que estd

revolucionando medios, empresas, politicos y ciudadanos se establece lo siguiente:

Los weblogs, blogs, cuadernos de bitacora o simplemente bitacoras,
son las paginas web personales que, a modo de diarios en linea, han
puesto la posibilidad de publicar en la Red al alcance de todos los
usuarios. Al ser un formato de publicacion en linea centrado en el
usuario y en los contenidos, no en la programacion o el disefio
grafico, las bitacoras han multiplicado las opciones de los internautas
de aportar a la Red contenidos propios, sin intermediarios,
actualizados y de gran visibilidad para los buscadores (Rojas

Urdufia, 2005: 16)

Aunque la Internet comenzo a abrirse y a democratizarse a nivel de contenidos
publicados, el principal obstaculo era el conocimiento sobre la codificacion de paginas
en formato HTML, necesario en un nivel intermedio para poder publicar contenidos

amigables al usuario.

Ahora, la situacion es totalmente diferente, so6lo basta con tener un minimo
conocimiento sobre los pasos a seguir para publicar una informacion cualquiera y nada
mas; en el caso especifico de los blogs, su apertura y utilizacion resulta un proceso
sumamente sencillo, permitiendo que los duefios de dichos espacios den prioridad a los

contenidos a mostrar y no a la codificacion de la estructura del espacio.
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Y otorgandole la importancia necesaria a lo que se publica, los blogs han constituido
una herramienta de la que han surgido valiosos contenidos. Para muchos estudiantes de
economia y de comunicacion social por ejemplo, existen un sinfin de bitacoras creadas
por especialistas con experiencia comprobada en dichas areas de estudio; del mismo
modo, en los blogs muchas personas encuentran respuestas a dudas de cualquier tipo
que otras personas ya compartieron; incluso en el cine y en la television los blogs
también han empezado a tener una cuota de participacion, y casos que lo comprueban

sobran.

Del blog Bestiaria: relatos e imdgenes de mujeres de Carolina Aguirre, nacio Ciega a
Citas, una tele comedia argentina que tuvo una aceptacion importante en dicho pais y
estd por venderse a varios paises de Europa; del mismo modo, de un blog del escritor
argentino Hernan Casciari, llamado Weblog de una mujer gorda (2005), surgié Mds
respeto que soy tu madre, una obra teatral homénima que se convirtid en un €xito en
Argentina y Uruguay, al punto de que actualmente se esté considerando adaptar dicho

guiodn al cine.

Dichos ejemplos, que son sélo algunos de los tantos que han surgido de esta
democratizacién en la publicacion de contenidos en la web, traen a colacion el concepto
del blog como negocio en si o area de estudio a atender dentro de una organizacion por

especialistas en la materia.

Son muchas las ventajas que trae a una empresa la creacidén de un blog como medio de
difusion de informacion, como elemento afianzador de la imagen corporativa y en
general como una potente herramienta publicitaria. Entre dichas ventajas esta
primordialmente el hecho de que los blogs segun la percepcion de la gente son medios
honestos y por tanto creen lo que en ellos se publica, y que son un medio que
proporciona contenidos con una importante inmediatez y directamente al interesado.
Ademas pueden ser consultados sin restricciones por lideres de opinidon, no se
consideran intrusivos ya que solo llegan a €l personas que quieren hacerlo y el costo

monetario de su creacion tiende siempre a cero.

Entonces, con sus ventajas y con la cada vez mayor necesidad de informacion por parte

de la sociedad, estas bitacoras se revisten cada vez mas de una importancia que ya llega

-43 -



sin mayor problema al contexto mediatico, siendo los lideres de opinién mencionados

anteriormente, los que han originado tal situacion.

De esta manera se obliga a las organizaciones a prestar cada vez mas atencion y
seriedad a la gestion de las diferentes herramientas que la red proporciona, ya no solo
para estrechar vinculos con el consumidor, sino para mejorar la percepcion en personas
que son referentes en los medios y forman parte activa de lo que se conoce como

blogdsfera:

La blogostfera, el universo y la cultura de los weblogs, es un sistema
complejo, autorregulado, extraordinariamente  dinamico vy
especialmente sensible a la informacion que producen los medios
tradicionales, en particular la referida a asuntos politicos y

tecnologicos.

Mediante los enlaces a sitios externos que realiza y los enlaces y
comentarios que recibe, cada blogger se inserta dentro de una
comunidad o “vecindario” conformado por esos vinculos comunes y
por la familiaridad que adquiere con ese grupo de referencia (Rojas

Urdufia, 2006, p. 27)

Se establece asi el universo al que responden tanto aquellos que publican los contenidos
como a quienes los analizan. Un universo que establece las normas por las que se rige el

mundo blog.

6.1.2 Las redes sociales

Segun redes sociales: lo que hacen sus hijos en Internet (Fernandez Canelo, p. 8) las
redes sociales son “Web que permiten a los usuarios entrelazarse para poder
comunicarse entre si, con los amigos que se encuentren dentro de su propia red, en la

cual pueden intercambiar fotos, videos, mensajes instantaneos, comentarios en fotos...”
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En una definicién mas compleja (Fumero y Roca, 2007: 26) se establece el papel de las
redes sociales como “principio y/o estructura organizativa, la integracion de los nativos

digitales en las organizaciones y mercados de consumo.”

Se introduce en la ultima definicidén el concepto de nativos digitales, que se refiere a
aquellas personas que nacieron bajo el manto de todas las innovaciones tecnologicas
que se han visto en los ultimos tiempos, como consecuencia de ello, son individuos
sumamente habiles en el manejo de estas herramientas comunicacionales y son cada vez
mas capaces de llevar a cabo varias tareas al mismo tiempo (mientras atienden una
conversacion por Messenger, revisan sus perfiles en Facebook y buscan una

informacion que necesitan).

Por otra parte, estan aquellos que nacieron antes de esas innovaciones: inmigrantes
digitales, caracterizados por ser personas que si bien pueden manejar habilmente estas
herramientas, no las tienen tan internalizadas como los nativos que han lidiado con ellas

desde muy temprana edad.

Ahora, volviendo al concepto de redes sociales y considerando desde la definicion mas
simple a la mas compleja se pueden ver a las redes sociales como un espacio web donde
un grupo de individuos — internautas — actuan entre si y comparten contenidos de
diferente trascendencia y naturaleza, desde fotos y videos personales hasta percepciones

sobre procesos politicos y bienes de consumo que generen impacto en la sociedad.

Dentro de esas percepciones que comparten los actores sociales que conforman la web,
entran las diferentes posibilidades de publicidad que ofrecen las redes sociales y que —
dada la explosion del fenomeno — las organizaciones cada vez utilizan mas para bien sea
establecer o modificar un contexto comunicacional en el que esas percepciones sean

favorables.

Castelld6 Martinez en FEstrategias empresariales Web 2.0 : Las redes sociales online,
sostiene que cuando Internet comienza a establecerse como un medio mas de
comunicacion, los individuos lejos de aislarse se volvieron mas interactivos y
mostraban una mayor tendencia a expresarse libremente sobre lo que les gusta y lo que

no.
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Ademas en esos espacios de interaccion se pueden ver definidamente los elementos que
caracterizan a una sociedad, como la formacion de grupos de opinidn, el sentido de
pertenencia a estos, la escala de influencia y el reconocimiento social. Queda claro

entonces que cada vez mas estos espacios conforma una sociedad dentro de la sociedad.

Segun datos que establece la autora, después de tres afios de existencia aproximada,
Facebook contaba con mas de 200 millones de visitantes al mes en todo el mundo, los
cuales tienen en promedio 120 amigos cada uno y acceso a mas de 20 mil aplicaciones
creadas por cuenta propia o por otros. Se establece entonces que si esta red social fuera
un pais, seria el tercero mas poblado en el mundo, y considerando que las cifras
siguieron y siguen en ascenso, podria decirse que en un futuro no muy lejano se estaria

hablando de “el pais” con mayor numero de habitantes en el planeta.

Ahora, si bien en un principio estas redes se limitaban a ser usadas para compartir fotos
y hacer amigos nuevos, cada vez se han fortalecido mas los perfiles de quien consume
estas herramientas y como resultado las mismas cada vez se han especializado mas; de
esta manera, MySpace se convertido en una red social en esencia méas musical, mientras
que Facebook constituye un espacio sumamente fiable para medir la aceptacion de

diferentes productos,

Por su parte, Twitter ha explotado recientemente como una red social que vendria a ser
un equivalente tecnolédgico a la comunicacion boca a boca, en la cual se puede saber por
aquellos a quien se siga, el transito a una hora determinada o cuando vendra algin

artista a presentarse en concierto, entre otras tantas cosas.

Sin importar la red social que se utilice, se establece que en general los internautas son
personas que cada vez mas se vinculan estrechamente a determinados productos de
estatus (Ipod, Smartphone, Laptop) que evidencian una gran fascinacion por lo
tecnologico; dentro de esa emocion y considerando que se mencionaron productos cuya
investigacion previa a la compra es importante, se establece entonces un ambiente
donde cada vez es mas buscada la opinion del otro. Es en este proceso donde pueden
intervenir las marcas fabricantes empleando estrategias publicitarias que faciliten e

incentiven esa intencion de compra.
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Y es en respuesta a las inquietudes de los internautas que ese proceso se abre cada vez
mas, no s6lo a productos mas simples (prendas deportivas o gaseosas), sino también a
servicios como el educativo, que en niveles avanzados son sumamente estudiados y

analizados por quienes los solicitan.

Para un programa de estudios de cuarto nivel cada vez resulta mas 16gico crear un perfil
en Facebook, por ejemplo, en el que los estudiantes actuales puedan expresar lo que les
atrae y lo que no, sirviendo asi para que potenciales clientes midan en dicha interaccion
la calidad de un servicio que por su precio e importancia en la formacion profesional de

un individuo, se escoge después de mucha investigacion.

La mencionada anteriormente es s6lo una de tantas opciones que se presentan con el
auge de las redes sociales. Si bien la web 2.0 comenzo6 a ser fuerte en el momento en el
que se establece una blogosfera numerosa y establecida, la incursion cada vez mayor del
video en el mundo de las comunicaciones actuales dispar6 el fenomeno. Asi aparece una
nueva herramienta sumamente valiosa y poderosa para comenzar a hacer un nuevo
marketing, que sea mas rentable, directo y, por tanto, efectivo para las diferentes

empresas de productos o servicios que existen en el mundo.

Ahora, las redes sociales cada vez tienen mayor alcance al cumplir una premisa que en
el contexto de la web 2.0 cada vez es mas comun: cada herramienta nueva que surge
para satisfacer una necesidad comunicacional, es integrada en su estructura por las que

ya existen previamente.

Por ejemplo, cuando llegd Facebook en 2004, muchos bloggers crearon perfiles para
comentar nuevas publicaciones en la bitdcora o simplemente para juntar seguidores;
cuando llegd YouTube en 2005, primero los blogs y luego Facebook empezaron a
mostrar enlaces a dicho portal y cuando llego 7witter en 2006 muchos internautas
comenzaron a publicitar en dicho servicio sus blogs, sus perfiles y sus videos.
Actualmente, en un proceso en el que el feedback es total, un blog puede alojar videos
de YouTube, que pueden ser comentados y referenciados en Facebook y en Twitter, del
mismo modo que en un video se puede hacer alusion a un blog o a alguna de las redes

sociales mencionadas. En fin, las posibilidades del circuito son innumerables.
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Con lo explicado anteriormente, queda claro que una empresa que utilice
adecuadamente las herramientas que proporciona la nueva version de la web entra en un
circuito sumamente favorable para sus comunicaciones de marketing. En palabras de
Castello Martinez, en estas redes sociales las empresas pueden ejecutar un mercadeo
experiencial en el que pueden conversar directamente con los consumidores finales,

elevando el branding de un producto determinado.

Ademas la autora sostiene que fijada la importancia y la influencia de estos espacios de
conexion humana, cada vez resulta mas pertinente que los analisis que se hagan del

fenomeno sean a mediano y a largo plazo.

6.1.3 Los Wikis

Segun los autores de L-actividades: un referente bdsico para la formacion en Internet

un Wiki se define como:

“... un sistema de gestion de contenido que da al usuario autorizado
la posibilidad de afiadir, editar y borrar contenido. Para ello, los
wikis tienen lo que se denomina caja de arena o sandbox que permite
a los usuarios realizar las operaciones de interaccion con el interfaz
web (afiadir/editar/borrar)” (Cabero Almenara y Roman Gravan,

2006: 169)

Ademas de la definicion, los autores también establecen que dicho concepto esta
intrinsecamente unido a las comunidades web, que son al final las que proporcionan y
editan el contenido que aparece en los diferentes sitios de informacion, que surgen de la
necesidad que presenta la sociedad actual de encontrar en un mismo sitio la mayor

cantidad de informacion posible sobre una gran cantidad de temas de interés general.

Y aunque la definicidon anterior puede crear una confusion con el blog, debe quedar
claro que los blogs y los wikis son herramientas web totalmente diferentes. Mientras
que un blog se refiere a una bitacora donde se relatan puntos de vista del duefio de dicho

espacio, en un wiki la cantidad de gente autorizada a subir contenidos siempre es de mas
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de una persona, por otra parte, los contenidos de un blog s6lo son manejados por el
autor de dichos contenidos, mientras que en los wikis los contenidos pueden ser

editados por todos los usuarios autorizados para tal fin.

En este tipo de espacios, el mayor referente es Wikipedia, una gran enciclopedia
poliglota donde una gran comunidad de personas presenta contenidos de un sinfin de
temas, y revisa aquellos contenidos con fallas o que representen lo que se conoce como
spam (mensajes no solicitados enviados por remitentes desconocidos, también llamados
basura). Segun garantiza el propio sitio, una informacion basura no dura en la
enciclopedia mas de 5 minutos; segun esta premisa Wikipedia cada vez es considerada
con mayor seriedad a la hora de una investigacion determinada, e incluso tiene altas

posibilidades de ser una fuente aceptada en publicaciones cientificas.

Como consecuencia de esa consideracion cada vez mayor que se le tienen a estos
espacios, los wikis se convierten, al igual que los blogs y las redes sociales, en valiosas
herramientas para el marketing empresarial, siendo este un brazo comunicacional que
completa la ecuacion necesaria para lograr un consumidor leal: si los blogs y las redes
sociales son una herramienta de publicidad, los wikis son sitios donde se exponga la
historia de una marca determinada, permitiendo a los consumidores saber que tan solida

0 no puede ser esta.

Esta premisa aplica especialmente para los servicios educativos. En dichos servicios,
tanto los wikis como los edublogs (blogs pertenecientes a especialistas que publican
contenidos cientificos con un importante grado de validez) ademas de ser una
herramienta de mercadeo, son una fuente importante de informacién para diferentes
alumnos, que en todo el mundo cada vez necesitan un mayor grado de especializacion

profesional.
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CAPITULO III. MARCO METODOLOGICO
I. TIPO DE INVESTIGACION Y DISENO DE LA MISMA

De acuerdo a su nivel de desarrollo la presente investigacidén se enmarca en el estudio
de tipo descriptivo, que segun Metodologia de investigacion (2000) consiste en lo

siguiente:

Las investigacion descriptiva es una forma de estudio para saber quién,
doénde, cuando, cémo y por qué del sujeto de estudio. En otras
palabras, la informacion obtenida en un estudio descriptivo explica a
una organizacion el consumidor, conceptos, objetos y cuentas. Se usa
un disefio descriptivo para hacer una investigacién cuando el objetivo

€s:

1. Describir las caracteristicas de ciertos grupos. ..
2. Calcular la proporcion de gente en una poblacion especifica que
tiene ciertas caracteristicas. ..

3. Pronosticar... (Namakforoosh, 2000: 91)

Puesto que su objetivo es el de dar a conocer diferentes situaciones y conductas
predominantes mediante la descripcion de objetos de estudio, personas y procesos, no se
limita a la recoleccidén de datos sino a la prediccidén de posibles relaciones existentes
entre dos o mas variables. Ademas, la propuesta de un plan especifico para dar respuesta
a una necesidad practica reviste a esta investigacion de un corte proyectivo. Por tltimo,
el tipo de investigacion descriptiva suele sentar bases para futuras investigaciones mas
complejas, lo que también constituye un objetivo importante que permitird en un futuro
nuevos proyectos que permitan fortalecer a la unidad de postgrados de comunicacion

social de la UCAB.

Se establece que el disefio de la investigacion sea mixto (cualitativo — cuantitativo) con

triangulacidn, ya que se tomaran los aspectos y principios mas adecuados tanto de la
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investigacion cualitativa como la cuantitativa. La primera, segun [nvestigacion

cualitativa (2007) se define como:

. el conjunto de todas las cosas que se hacen para seguir la pista de
los mercados y encontrar los rasgos que diferencian a las personas (los
consumidores, las organizaciones...) y a las cosas (productos,
servicios, sectores de actividad), sus propiedades y atributos, sean

éstas y éstos naturales o adquiridos (Baez y Pérez de Tudela, 2007: 36)

Queda claro entonces que el concepto aplica para la investigacion, la cual por su
naturaleza precisara del analisis de diferentes fenomenos, la interpretacion de los
mismos y la interaccion social para explicar las diferentes razones de un

comportamiento determinado.

Ademas, se establece que para este proyecto aplica el concepto de investigacion y
desarrollo, el cual segin Metodologia de la investigacion, paso a paso se define de la

siguiente manera:

Tiene como propdsito indagar sobre las necesidades del ambiente
interno o entorno de una organizacion (investigacidén, para luego
desarrollar una solucion que pueda aplicarse a ella (desarrollo).

(Valarino, Yaber y Cemborain, 2010:69-70)

Para ello, también sera necesaria la recoleccion de diferentes datos cuantitativos que
sustenten la estrategia a elaborar posteriormente y permitan establecer conclusiones,
siendo necesario que la investigacion también se enmarque dentro de un enfoque
cuantitativo. Al respecto, en Como crear y dirigir la nueva empresa. Tercera Fdicion
(2007) se establece una diferencia entre este tipo de investigacién y el explicado

anteriormente

La investigacion cualitativa tiene un propdsito de busqueda y
consolidacion de un marco conceptual, identifica los estados de la
naturaleza e interpreta el proceso de mercado, en tanto que la

investigacion cuantitativa es concluyente, contabiliza las frecuencias y
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evalia las condiciones establecidas, fundamentada en el
procedimiento, para garantizar la objetividad y consistencia de las

conclusiones (Florez Andrade, 2007: 93)

Se enmarca ademas este proyecto de grado en el método hipotético — deductivo, que
segun Paradigmas y Métodos de Investigacion en tiempos de cambios (2007) se define

de la siguiente manera:

El método hipotético — deductivo es un “procedimiento que toma unas
aseveraciones en calidad de hipdtesis y comprueba tales hipotesis”,
deduciendo de ellas, en conjunto con otros conocimientos que ya

poseemos, conclusiones que confrontamos con los hechos.

En resumen, es un esquema o modelo de confirmacion y refutacion de
hipotesis. Cuantos mas casos confirmatorios hay, mayor es la
posibilidad de que la hipotesis sea verdadera. La confirmacion nos da
la posibilidad de que la hipdtesis sea verdadera, en cambio la
refutacion significa que la hipotesis es falsa. (Hurtado Leon y Toro

Garrido, 2007: 75)

Por ultimo la modalidad de la investigacion sera de campo, que segun Como elaborar y
asesorar una investigacion de tesis (1998) tiene como caracteristica principal la

siguiente:

En la ejecucion de los trabajos de este tipo, tanto el levantamiento de
informacion como el analisis, comprobaciones, aplicaciones practicas,
conocimientos y métodos utilizados para obtener conclusiones, se
realizan en el medio en el que se desenvuelve el fenomeno o hecho de

estudio (Mufioz Razo, 1998: 93)

En este caso, el objeto de estudio sera la Unidad de Postgrado de Comunicacion Social

UCAB, que también representara la principal fuente de informacion y el beneficiario del
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proyecto. Ademas, la propuesta también es transversal, ya que apunta a un momento

especifico, y se llevara a cabo durante un periodo corto de tiempo.

I1. VARIABLES

Segun Paradigmas y Métodos de Investigacion en tiempos de cambio se define a la
variable como “aquello que puede cambiar y adoptar distintos valores. Es cualquier

caracteristica que puede cambiar cualitativa o cuantitativamente” (Hurtado Leon, y Toro

Garrido, 2007: 87)

Enmarcando este concepto en el contexto de un proyecto de investigacion se puede
establecer entonces que las variables representan factores sumamente determinantes en
el desarrollo de esta estrategia de marketing, puesto que condicionan y alteran
constantemente los caminos de analisis a seguir; siendo necesaria para la creacion de

una estrategia mas efectiva su delimitada operacionalizacion.

Esta investigacion constara de tres fases que presentaran una serie de variables tomando

en cuenta los objetivos especificos que ésta tiene como finalidad.

e I FASE: Determinar los publicos objetivos de la organizacion, tanto a nivel
interno como externo, estableciendo el nivel de los mismos por el servicio.
Las variables de estudio en esta primera fase se refieren a las caracteristicas

principales de los individuos que integran los segmentos meta.

o 1II FASE: Establecer las caracteristicas de los diferentes programas de

estudio que conforman la oferta académica de la unidad.

o III FASE: Identificacion de la estrategia de marketing mas adecuada para la

unidad de postgrados.

2.1 Operacionalizacion de las variables

Con la finalidad de delimitar las diferentes variables (en su dimensidn, categoria y
conceptualizacion) que intervengan en cada fase del proyecto, las matrices

operacionales quedan tal y como se presentan a continuacion, indicando ademas cuales
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seran los indicadores de cada una de ellas a la hora de aplicar el instrumento de

investigacion:

Objetivo especifico 1: Determinar los publicos objetivos con los que el Postgrado de

Comunicacion Social UCAB contara en un futuro tanto interna como externamente,

estableciendo su nivel de aceptacion

Dimensiones | Categorias Definicion Variables Indicadores
conceptual
Sexo Sexo de los Masculino o Masculino o
individuos. Femenino Femenino.
Edad Edades de los Rangos de edad 18 — 24,25 -34
Nivel socio integrantes del target.
demografico 35-44,45 -54
55-60, 61 -
mas
Nivel socio Clasificacion de los A B,C,D,E Estratos
econdmico individuos del target sociales.
por estratos sociales.
Caracterizacion
por estrato
Ocupacion / | Carreras universitarias | Licenciaturas / Carreras
Profesion que hayan cursado los | Carreras técnicas. | universitarias.
Formacién miembros del pablico
meta, afines ono a la Instituciones
comunicacion. educativas.
Actitudes Aspiraciones Expectativas de los | Deseos de emigrar |  Aspiraciones
profesionales integrantes del a otros paises. salariales y
mercado objetivo profesionales.
como un influyente €n | Cambio de puesto
la adqu1s1c1on ’de.los de trabajo
servicios académicos respecto al actual.
de cuarto nivel que se
ofrecen.
Estilo de vida Forma en que se Intereses y Temas o areas
entiende la vida, opiniones. que generan
expresada en todos los afinidad.
ambitos cotidianos de Personalidad y
un individuo. comportamiento. Habitos.
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Objetivo especifico 2: Establecer las caracteristicas del servicio prestado actualmente

por el Postgrado de Comunicacion Social UCAB.

Dimensiones | Categorias Definicion Variables Indicadores
conceptual
Areas de Diferentes arcas de Oferta Doctorados,
estudio de | interés profesional que | académica de la magstrias,
los s¢ tratan unidad de especializaciones
programas académicamente en postgrados. técnicas y
las diferentes programas de
especializaciones. ampliacion.
Profesores Personas encargadas | Especializacion Profesores con
de dictar las materias de los especializacion
que conforman las profesores.
dlfergnt¢s ofertas Maestrias /
academ.lcas. C}G la Doctorados
organizacion.
Oferta
Servicios Productos que se le Acceso a Bibliotecas y bases
adicionales agregan al servicio material de datos a
para aumentar su académico. disposicion de los
valor. estudiantes
Precio Valor monetario que Presupuesto. Costo de la
se paga por el matricula.
servicio. Costos
operativos. Costos de la
matricula de los
Competencia. competidores.

Duracion de
los
programas

Cantidad de tiempo
que se necesita para
completar un
programa.

N° de semestres.

Materias

Trimestral o
Semestral.

Unidades crédito.
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egresados de los
programas de
estudio.

Dimensiones | Categorias Definicion Variables Indicadores
conceptual
Marca Conjunto de Calidad. Percepcion de la
imagenes, simbolos marca
y conceptos que Nivel de
distinguen al reconocimiento Top of mind.
servicio educativo | 4e os programas
dentro de un
segmento de .
& Trayectoria de la
mercado. N
organizacion.

Competencia | Situacion en la cual Ofertade la Marcas de la
varias empresas competencia competencia.
ofrecen servicios

educativos iguales 0 | Calidad de otras | Percepeion de las
similares. opciones marcas de la
educativas competencia.
Trayectoria de Programas de
los competidores estudio de la
competencia.
Demanda
Costo / Satisfaccion de las Valor del Costo de la
Beneficio necesidades que SErvicio. matricula.
perciben los
estudiantes a cambio Convenios. Cursos in company.
de lo que pagan
Empleabilidad. Campo laboral.
Presupuesto
Alumni Grupo de individuos Asociacion de Boletines de

egresados.

informacién que
mangja la
asociacion
(experiencias
personales, ofertas
de trabajo, etc.)
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Objetivo especifico 3: Identificar las estrategias comunicacionales y de marketing a

utilizar para aumentar el posicionamiento del Postgrado de Comunicacion Social UCAB

en la mente del consumidor.

Dimensiones | Categorias Definicion Variables Indicadores
conceptual
Producto Oferta académica que | Producto basico, | Oferta académica.
la unidad de postgrado tangible y
ofrece.a los ampliado. Costo / beneficio.
consumidores.
Tasa de retorno de
la inversion.
Promocion | Conjunto de acciones Medios Presencia en
que se requieren para tradicionales. revistas, diarios y
dar a conocer redes sociales.
publicitariamente la Redes sociales Piezas graficas
oferta académica.
Mercadeo de . -
Sorvicios Precio Valor monetario que Presupuesto. Costo de la
' s paga por ¢l matricula.
SErvicio. Costos
operativos. Descremacion de
precios.
La competencia.
Matricula de los
competidores.
Perceptibles | Evidencias tangible Duracion de los Aulas y horarios
del servicio programas. de clase.
Servicios Oficinas de
agregados. atencion.
Personas Grupo de individuos Profesores y Trabajadores
que intervienen en el directores. directos ¢
desarrollo del indirectos de la
servicio, Personal técnico organizacion.
y de atencion.
Procesos Procedimientos Procesos Internos Programacion
operativos que se académica.
llevan a cabo en el Flujo de
seno de la actividades
organizacion
Flujos externos
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III. POBLACION Y MUESTRA

Para el presente proyecto de investigacion se utilizard como poblacion a diferentes
grupos de estudiantes que en general poseen caracteristicas similares con los objetivos

de esta estrategia comunicacional.

En un primer grupo, entraran los alumnos del ultimo semestre de Comunicacion Social
de la Universidad Catolica Andrés Bello, asi como de otras instituciones educativas
grandes del Area Metropolitana en diferentes carreras universitarias afines, los cuales
muestran una elevada tendencia a especializarse en corto tiempo en el area de las
comunicaciones. Este serd el que principalmente se atacara estratégicamente, al
constituir un segmento histéricamente desatendido y que presenta facilidad de

medicion.

Queda establecido entonces este grupo social conformado por alumnos de pregrado
como un publico a futuro que otras organizaciones no consideran en sus
comunicaciones y que apunta a afianzar la solidez de la unidad en lo que respecta al
numero de alumnos. Mientras tanto, el publico presente de la unidad se manejara en un

segundo mercado objetivo, que se detalla a continuacion.

En dicho segundo grupo se encontrardn a aquellas personas (de cualquier edad) ya
egresadas que se estan desempefiando profesionalmente en diferentes campos laborales
y que tienen en mente adquirir un mayor nivel de especializacidén para poder aspirar a

cargos mas importantes de los que tienen actualmente.

Una vez fijado el publico que se medird para establecer un perfil determinado, se fija
una muestra que estara conformada por 300 estudiantes que conforman el primer grupo
social explicado en lineas pasadas. Mientras tanto, el segundo grupo de potenciales
clientes se abordara desde el uso de medios impresos tradicionales que ya han sido

manejados por la organizacion en estrategias anteriores.

Después de lo afirmado, y segun los conceptos de Muestreo estadistico: disefio y
aplicaciones (2005) se ubica a esta muestra dentro del tipo semiprobabilistico, ya que

en la seleccion se aplican de manera simultanea tanto selecciones probabilisticas como
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no probabilisticas. En este caso especifico las interrogantes donde se manejaron
porcentajes de antemano fueron las que correspondian al sexo y a las instituciones
universitarias, mientras que en las demas los datos porcentuales fueron resultado de las
respuestas de los encuestados. Por otro lado, la fijacion de un nimero de individuos con
ciertas caracteristicas y requisitos adecuados para fines de la investigacion determina,
ademas del semiprobabilistico, un muestreo por cuotas. Ahora, en lo que se refiere al
criterio de afijacion, la muestra es proporcional, ya que cada estrato tiene un numero de
integrantes que guardan una relacidon numérica con su tamafio, para clarificar esa
situacion, se presenta a continuacion el calculo que rigio la seleccidén de la muestra tanto

para la prueba piloto como para la encuesta final.

Cuadro 1. Proporcion de alumnos encuestados en la prueba piloto
Institucién Universitaria Frecuencia Mujeres Hombres

Universidad Catélica Andrés Bello 7 5 2

Universidad Central de Venezuela 7 5 2

Universidad Santa Maria 7 5 2

Universidad Montedvila 5 4 1

Universidad Catélica Santa Rosa 4 3 1

Total 30 22 8
Fuente: El autor (2011)

Cuadro 2. Proporcion de alumnos manejada en la encuesta final
Institucion Poblacion Proporcion Muestra Mujeres Hombres

USM 400 40,18 120 84 36
UCAB 250 17.86 54 38 16
IUDERP 20 1,79 5 4 1
UCSAR 45 4,02 12 8 4
UMA 140 12,50 38 26 12
ucv 150 13,39 40 28 12
UNE 45 4,02 12 8 4
UAH 70 6,25 19 13 6
Total 1120 100,0 300 209 921

Fuente: El autor (2011)
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IV. INSTRUMENTO

Se utilizara como instrumento de recoleccion de datos la encuesta, que cuenta con las

siguientes ventajas:

e Esde facil aplicacion.
e Proporciona datos confiables y faciles de interpretar.

e Reduce significativamente variaciones en los resultados.

Como se puede ver en lo ya mencionado, este instrumento resulta muy dindmico a la
hora de suministrar los datos necesarios para la creacion de la estrategia. Si bien esta
siempre sujeto a la colaboracién del entrevistado, en este caso especifico se encuestaran
a individuos que sienten interés por las comunicaciones y mas aun por la posibilidad de
adquirir un nivel académico mayor, de esta manera los entrevistados pueden
involucrarse mucho mas en las respuestas que si se tratara de un tema por el que no

sienten afinidad alguna.

Entonces, ya considerados los puntos a favor y en contra de este instrumento de

recoleccion de datos, se establece el siguiente modelo de encuesta:

e SexooOM OF

e Edad:018-24 025-34 035-44 045-54 0O55-60 O61-mas
e Ingreso familiar (Bs.F.):

O Menos de 1.500 O 1.500-2.500 0O2.500-4.000 O 4.000-5500 O
mas de 5.500

e Vivienda: O Propia O Alquilada

e Carrera: O Com. Social O RRPP O Publicidad O Dis. Grafico
¢ Institucion universitaria:

OUCAB OUCV OUSM OUCSAR OUNE OUMA OUAH O
TUDERP
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e ;Se considera una persona aficionada a la tecnologia? O Si O No
e ,Posee alguna de estas herramientas tecnoldgicas? O Si O No

o Cuail(es)?:

e ,Utiliza alguna red social frecuentemente? O Si O No

o Cuail(es)?:

e ,Con qué frecuencia (horas a la semana)?:

02-4 04-6 06-8 0O08-10 Omasde 10

e ,Trabaja actualmente? O Si O No

e En qué campo laboral se desempefia?

O Publicidad O Periodismo O Medios Audiovisuales O Disefio grafico

O Relaciones Publicas O Comunicacion Organizacional O Organizacion

Politica O ONG O Mercadeo O No trabajo en mi campo laboral

e ,Esta contento con su trabajo actual? O Si O No

e ,Esta conforme con su salario? O Si O No

e ,Ha considerado emigrar a otro pais en un futuro cercano? O Si O No
e ,Ha pensado alguna vez en cursar estudios de cuarto nivel? O Si O No

(DE SER POSITIVA SU RESPUESTA)

e ,Por qué razon los considera necesarios?

e ,Qué atributos toma en cuenta para considerar o descartar un postgrado?

O Horario O Pensum O Campo de estudio O Aplicabilidad laboral O Precio

e ,Considera la situacion politica y econdmica como limitante para cursar este
tipo de estudios? O Si O No

e ;Cuadl de estas opciones le interesaria mas?

O Maestria O Programa de estudios avanzados O Programa de ampliacion

e ,Le interesaria cursar dichos estudios en alguna de las siguientes areas?
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O Desarrollo Social O Comunicacion Organizacional O Publicidad y
Mercadeo O Comunicacion Politica O Periodismo O Ninguna de las
anteriores

(DE HABER ESCOGIDO ALGUNA DE LAS ANTERIORES)

e ,Qué ofertas académicas de postgrados en conoce (por instituciones)?

e ;Tiene conocimiento de los programas de postgrado de comunicacion social de

laUCAB? O Si O No

(DE SER POSITIVA SU RESPUESTA)

e ;Mediante qué canal llegd a conocerlos?

e Cbébmo considera en general la oferta del Postgrado de Comunicacion Social de
la UCAB? O Excelente O Buena O Regular O Mala

o ,Cémo evalua la calidad de los programas de postgrado respecto de la
competencia? O Mejor O Similar O Peor

e ,Elegiria como opcion algin programa de estudios del Postgrado de

Comunicacion Social de la UCAB? O Si O No

4.1 Andlisis de confiabilidad del instrumento

Con la finalidad de establecer la confiabilidad de instrumento, se realiz6 una prueba
piloto a 30 alumnos repartidos entre cinco de las instituciones en las que posteriormente

se realizaria la encuesta ya aprobada (ver Cuadro 1).

Una vez realizadas las 30 encuestas se procedié a llevar a cabo el analisis de
confiabilidad del instrumento, bajo el sistema conocido como Alpha de Cronbach el
cual a través de las correlaciones que existan entre las variables arroja un coeficiente

que establece o no la fiabilidad de la encuesta.

Mientras mas cercano esté el dato final a 1, mayor serd la fiabilidad del instrumento.
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Para el caso especifico de la encuesta realizada el coeficiente arrojo un valor de 0,583,
el cual resulto mayor al esperado en una encuesta donde se plantean un nimero notable
de preguntas abiertas, donde las respuestas por su multiplicidad alteran los valores que

influye en el calculo de este parametro.

A pesar de eso posterior a la prueba piloto se procedid a ejecutar pequefios ajustes en el
caracter de las preguntas, que sin modificar la intencidén de la propuesta principal se

adaptaban mas efectivamente a las posibles contestaciones de los encestados.

Principalmente ese cambio pas6é por cerrar preguntas que en un inicio se plantearon
abiertas y que arrojaron un abanico de respuestas que permitia el cierre de las mismas.
Ademas, como se observara mas adelante fueron incluidas mas instituciones

universitarias con carreras afines a la comunicacién social.
Dichas modificaciones se vieron reflejadas en el coeficiente de fiabilidad que arrojé la

encuesta final y que se establecio en 0,642, valor més cercano a 1 y por lo tanto indicio

de un instrumento mas confiable que el utilizado para la prueba piloto.
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CAPITULO IV. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

I. AUDITORIA DEL SERVICIO

Antes de pasar a la lectura de los resultados de la encuesta es importante establecer
elementos correspondientes a la auditoria del servicio académico que permitan tener una
fotografia de la situacion que resulte lo mas completa posible. Para ello se conté con
una extensa data secundaria de la organizacidn que permitid establecer las
caracteristicas del servicio en lo que respecta a diferentes indicadores de calidad que
van desde las areas de estudio y la duracidn de los programas al nivel de especializacidén

de los profesores.

La unidad de postgrados de Comunicacion Social de la UCAB cuenta con un total de
ocho alternativas diferentes que se dividen entre especializaciones, programas de
estudios avanzados y programas de estudios técnicos para TSU; ademas de los

diferentes programas de ampliacion.

A continuacion se efectia un desglose de cada una de esas ofertas, con la finalidad de

establecer de manera detallada las caracteristicas y objetivos de los mismos.

1.1 Programas de estudio de la unidad

1.1.1 Especializacion y Maestria en Comunicacion Social: opcion

Comunicacion para el Desarrollo Social

Este programa atiende a todos aquellos consumidores que tienen inquietudes por la
investigacion y creacion de proyectos comunicacionales que tengan relacién con la
sociedad y que pretenden especializarse en el manejo de herramientas beneficiosas para

ésta como la responsabilidad empresarial y las politicas publicas. En ese contexto se les
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imparten diferentes asignaturas que tocan temas dirigidos tanto a entender al grupo

social como a profundizar en la utilizacion de los medios para su desarrollo.

Esta especializacion tiene una duracion de cuatro médulos, a cursar en un semestre cada
uno y otorga el titulo de Especialista y Magister en Comunicacién Social, dependiendo

del nivel de elaboracion que tenga el.

1.1.2 Especializacion y Maestria en Comunicacion Social: opcion

Comunicacion Organizacional

A diferencia del anterior, este programa apunta hacia aquellos individuos con interés en
lo relativo al manejo y gestion de las comunicaciones en el ambito interno y externo de
una organizacion. Para al fin, las asignaturas que se dictan tratan desde la evaluacion del
entorno hasta diferentes comportamientos y teorias aplicables a una empresa o
institucion; sin dejar de pasar por conceptos avanzados relativos a imagen y ética

corporativa.

Tiene una duracidon de cuatro mddulos en cuatro semestres y al igual que el anterior
otorga tanto el titulo de Especialista como el de Magister, dependiendo del nivel del

Trabajo de Grado.

1.1.3 Especializacion en Publicidad

Esta especializacion esté dirigida a aquellas personas que tiene la intencidon de hacer una
carrera laboral en agencias de publicidad y en diferentes areas de mercadeo. Para ello, la
oferta se basa en catedras que profundizan los diferentes elementos propios de la
publicidad y el mercadeo, desde la lingiiistica, la estadistica y la produccion, hasta el
discurso creativo, el comportamiento del consumidor y la legislacion reguladora del

area de estudio.

El titulo que se otorga por completar los cuatro semestres que comprende este programa

de estudio es el de Especialista en Publicidad.
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1.1.4 Programa de Estudios Avanzados en Comunicacion y Politica

Este programa tiene como finalidad brindar una serie de herramientas que permitan
analizar desde una perspectiva mas amplia los procesos politicos y comunicacionales
propios de la sociedad, para lo cual se dictan diferentes asignaturas enfocadas a la
sociologia politica, la opinidon publica, el marketing politico y el papel de los medios y

la cultura en el &mbito politico.

Dicha opcién, apunta a construir profesionales integrales capaces de trabajar en
consultoria politica, en la administracién publica y en comunicaciones integradas de

mercadeo de organizaciones, entre otros campos laborales.

La duracién del programa es de tres modulos, a dictarse en tres semestres cada uno y
otorga a quien lo finalice el Diploma de estudios Avanzados en Comunicacion y

Politica

1.1.5 Programa de Estudios Avanzados en Periodismo

Dedicado a profundizar y actualizar conocimientos tanto de periodistas como de
egresados de otros campos de estudio, en la propuesta de estudios avanzados de
periodismo se tocan puntos de interés tales como la gerencia aplicadas a las empresas
periodisticas, la expresion, narrativa e investigacion periodistica y el marco juridico
sobre el que se rige esta disciplina del saber, entre otras; asegurando asi la formacion de

periodistas mucho mas integrales.

El programa tiene una duracion total de cuatro trimestres para los diferentes cuatro
modulos de estudio e incluye un trimestre de nivelacion para quienes no sean
comunicadores sociales y estén interesados en esta alternativa. El titulo a otorgar es el

Diploma de Estudios Avanzados en Periodismo.
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1.1.6 Programa de Estudios Avanzados en Libertad de Expresion y Derecho

a la Informacion

En esta opcidn de estudios tiene como finalidad proporcionarle al estudiante las bases
teoricas sobre las que se sustentan la libertad de expresion y el derecho a la informacién,
asi como los mecanismos de proteccion de ambos conceptos. En este programa, se
dictan diferentes asignaturas como la legislacion internacional que protege los derechos
humanos, los sistemas de proteccion y los limites y restricciones de la libertad de

expresion entre otras.

A diferencia de los anteriores programas, este se maneja por bloques: dos presenciales
(al inicio y al final) y uno virtual, con una duracion total de 320 horas a cursar a lo largo
de tres semestres. El titulo a otorgar con la finalizacion de los estudios el Diploma de

Estudios Avanzados en Libertad de Expresion y Derecho a la Informacion.

1.1.7 Programa de Estudios Técnicos Avanzados para TSU en Medios y

Comunicaciones Estratégicas. Opcion: Publicidad Integrada

Este programa dirigido a los TSU, tiene como principal finalidad instruir y profundizar
en los conocimientos necesarios para una vision global y comprensiva de la publicidad
y el mercadeo. Entre tales conocimientos, se encuentran la expresion y narrativa

publicitaria, la mercadotecnia y las comunicaciones entregadas, entre otras.
Al finalizar el plan de estudios que se cursa a lo largo de tres médulos de un semestre

cada uno, se entrega el Diploma de Estudios Técnicos Avanzados en Medios

Comunicaciones Integradas.
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1.1.8 Programa de Estudios Técnicos Avanzados para TSU en Medios y

Comunicaciones Estratégicas. Opcion: Publicidad Integrada

El altimo de los programas de estudio a enumerar es similar al anterior, y difiere solo en
el campo de estudio que trata. Si el anterior se enfocaba en la publicidad y el marketing,
este apunta hacia la comprensidn del ambito corporativo de la comunicacion, a través de
asignaturas que profundicen sobre la cultura organizacional, teorias y modelos

gerenciales y la planificacion de proyectos estratégicos, entre otros conceptos.

Tiene la misma duracién que el programa anterior y por su finalizacion se entrega el

mismo titulo.

1.1.9 Programas de ampliacion

Para completar la oferta académica también se coloca a disposicidn del cliente
diferentes cursos de ampliacion mas cortos que los programas mencionados
anteriormente. Actualmente, dentro de esta alternativa se pueden encontrar estudios en

periodismo online y en comunicacion, medios y politica.

1.2 Servicios adicionales

Ademas de todos los programas académicos ya enumerados, la unidad también pone a
disposicion de sus clientes una completa biblioteca y una base de datos electronica con
una gran cantidad de material bibliografico que resulta sumamente util para el alumno.
Asi se ofrece un valor agregado que los consumidores toman mucho en cuenta a la hora
de decidirse por una u otra oferta académica y que refuerza notablemente la imagen de

la unidad con respecto a sus consumidores.
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1.3 Profesores

Para garantizar los mas altos estandares de calidad, el postgrado UCAB se preocupa por
tener dictando las diferentes asignaturas a un personal docente altamente preparado.
Para todo consumidor, los profesores encargados de dar las materias son un referente y

un simbolo inequivoco de la calidad que pueda o no tener el servicio académico.

Tal afirmacion es comprobable si se revisa el curriculum de los profesores que dictan
clases en la unidad. En su totalidad, son personas con altos niveles de especializacion
académica y profesional, que han sido premiados tanto en este pais como en el
extranjero y que frecuentemente lanzan publicaciones investigativas sumamente

importantes para el desarrollo de la comunicacion social.

1.4 Precio

En este punto especifico de la auditoria de servicio es importante considerar que la
politica de precios utilizada apunta a mantener los costos de la unidad y por lo tanto no
estd sujeta a especulaciones y variaciones propias de un sistema donde se espera una
ganancia por el servicio. Esto trae como consecuencia que el valor final que se le da al
servicio académico es el mas competitivo posible y no representa en ningin momento
una desventaja con respecto a otros competidores., igualandolos a todos en un mismo
umbral donde la diferencia reside en los servicios adicionales y en la calidad de la

oferta.

I1. RESULTADOS DEL ESTUDIO DE CAMPO

Una vez finalizada la auditoria del servicio, se pueden extraer ciertos enunciados que
establecen un punto de partida para la realizacién de la estrategia comunicacional.
Dichos enunciados tocan puntos referentes a la solidez y calidad del servicio, a la
capacitacion de los prestadores de mismo y en general a la competitividad de la unidad

frente a otras unidades de postgrado.
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En lo que se refiere a los programas de estudio, basta revisar las ofertas de otras
instituciones para comprobar que la UCAB indiscutiblemente tiene la propuesta mas
completa. Mientras otras competidores tienen como maximo tres programas dedicados a
la comunicacion y sus diferentes ramas de estudio, en la Universidad Catolica se ponen
a disposicion del consumidor mas de ocho alternativas distintas, mas los programas de

ampliacion.

Por otra parte, hablando de servicios adicionales, se puede afirmar que en este punto
especifico el postgrado también luce solido. Gracias a la rica base de datos electronica y
al servicio prestado en las bibliotecas, se puede dar al cliente la garantia de poder
conseguir en el seno de la institucion todo el material bibliografico necesario para una
completa formacion profesional. Ahora, tomando de nuevo el punto de los profesores,
queda comprobada la competencia de los mismos como formadores de profesionales de
cuarto nivel, tanto por su formacion y experiencia como por su iniciativa a la busqueda

de nuevos conocimientos en materia comunicacional.

Por ultimo, la politica de precios aplicada por la institucion para valorar el servicio
determina que esta variable se maneja para ofrecer el minimo costo posible al cliente.
En un andlisis global de la situacion de los servicios académicos de cuarto nivel, lo
usual es que las instituciones universitarias — por lo general sin fines de lucro — utilicen
una estrategia similar a la que emplea la UCAB. Como ya se menciono, este escenario
los iguala a todos y convierte al precio en una variable que no ofrece mayores ventajas o

desventajas.

III. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Con la finalidad de tener la opinion de un grupo importante de potenciales clientes del
postgrado de Comunicacion Social de la UCAB, se realiz6 una encuesta a 300
estudiantes de los ultimos semestres de diferentes instituciones y carreras de pregrado
que son afines a los diferentes programas de estudio de la unidad. Especificamente, en

las siguientes proporciones:
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Cuadro 3. Proporcion de carreras universitarias consideradas en la encuesta
Carrera universitaria Frecuencia Porcentaje
Comunicacién Social 264 88.0
Relaciones Publicas (IUDERP) 5 1,7
Publicidad (UAH) 19 6.3
Disefio Grafico (UNE) 12 4.0
Total 300 100,0

Fuente: El autor (2011)

Grifico 1. Proporcion de carreras universitarias consideradas en la encuesta
A. Comunicacion Social
C.
6,3% D. B. RRPP
4% o
B. C. Publicidad
1,7% C s ,
D. Disefio Grafico
A,
88%

Fuente: El autor (2011)

En porcentajes por universidad y bajo criterios de afijacién proporcional, se manejaron

los siguientes nimeros:

Cuadro 4. Proporcion de encuestados por universidad
Institucién Universitaria Frecuencia Porcentaje
Universidad Catoélica Andrés Bello 54 18.0
Universidad Central de Venezuela 40 13,3
Universidad Santa Maria 120 40,0
Universidad Catolica Santa Rosa 12 4,0
Universidad Nueva Esparta 12 4,0
Universidad Montedvila 38 12,7
Universidad Alejandro Humboldt 19 6,3
Inst. Universitario de Relaciones Publicas 5 1.7
Total 300 100,0

Fuente: El autor (2011)
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Grifico 2. Proporcion de encuestados por universidad

A. UCAB
EA/“ 1__]7{% - UCv
UsSM
UCSAR
UNE
UMA
UAH
IUDERP

A,
F. 18%

13,3%

T oM moO oW

Fuente: El autor (2011)

Con esta variedad de encuestados, se asegura que el muestreo sea representativo de la
poblacion total y por lo tanto permita una adecuada lectura del escenario publicitario y
mercadotécnico que se le presenta a la organizacion, permitiendo ademas plantear una

estrategia comunicacional que realmente sea efectiva.
Una vez explicada la situacidén, se procede entonces a realizar un analisis de los
diferentes resultados que arrojaron las encuestas, asi como la relacion de las diferentes

variables y como estas son o no determinantes en la decisién de un consumidor en

adquirir una u otra oferta de estudios de cuarto nivel.

IV. PERFIL DEL ENCUESTADO

4.1 Situacion economica y demogrdfica del Mercado

Para establecer este perfil se incluyeron en la encuesta preguntas de corte demografico
como la edad y el sexo; y ademas, se trataron interrogantes de indole econdémica, como

el ingreso familiar.
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Con estos datos, se puede establecer cuanto influye en la decisidon final de compra el

sexo, la edad, o el estrato social al que pertenece el individuo.

En lo que se refiere al sexo, se manejo un criterio de afijacion proporcional en relacion
al nimero de mujeres y hombres que suelen haber en las carreras ya mencionadas de las
diferentes instituciones universitarias del Area Metropolitana: 70 % Femenino y 30 %
Masculino. Esta proporcion llevada a nimeros se traduce en 208 mujeres y 92 hombres

encuestados.

En lo referente a las edades, los nimeros establecieron 70,7 % de los encuestados esta
entre 18 y 24 afios, mientras que 27,7 % se encuentra en un rango de edad que va de los
25 a los 34 afios y el restante (1,7 %) se encuadra entre los 35 y los 44 afios. Con tales

datos, se puede establecer — como se suponia — que la muestra es eminentemente joven.

Respecto del ingreso familiar, 32,5 % afirmé que su familia ingresa entre 2.500 y 4.000
Bs.F. al mes, 41 % de la muestra percibe entre 4.000 y 5.500 Bs.F. y 25 % se ubico por
encima de los 5.500 Bs.F. El resto de los encuestados, 2 %, se enmarca en el umbral que
va de 1.500 a 2.500 Bs.F. Esta variable luego se complementaré con la percepcion de la
situacion politica del pais como un elemento que resulta decisivo al momento de
adquirir un postgrado. De esta manera, se podra comprobar si la hipotesis que se maneja

es clerta o no.

Y para manejar otro dato que permita ubicar con mayor precision la situacion
econdmica de los encuestados, se les preguntd a las 300 personas si sus viviendas son
propias o alquiladas; ante tal interrogante los nimeros arrojaron que 59,3 % son
propietarios, mientras que 40,7 % viven alquilados. De tal manera, se puede observar
que la mayoria de los encuestados viven en familias que ingresan mas de tres salarios
minimos y que en una proporcion importante son duefias de sus viviendas. Ante tales
indicios se puede establecer que el publico que se busca atacar comunicacionalmente en
esta estrategia pertenece a los estratos sociales C y B (en sus diferentes sub-escalas),
situacion que se antoja comprensible si se considera que por sus posibilidades
econdmicas, los individuos de clase A muestran una gran tendencia a llevar a cabo sus
estudios en instituciones universitarias del extranjero, a las que les atribuyen un mayor

prestigio al momento de comenzar una carrera profesional.
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4.2 Relacion del publico meta con la tecnologia

Para determinar qué tan vinculados estan los individuos pertenecientes al mercado con
las innovaciones tecnologicas propias de los tiempos modernos, se establecid en la
encuesta una serie de preguntas que tocan temas como la propiedad y el uso de aparatos

tecnologicos y de redes sociales.

En este contexto, la primera pregunta a formular era si los encuestados se consideraban
aficionados o afectos a las innovaciones tecnoldgicas, entendiendo por tal a los
individuos que siempre buscan estar informados sobre herramientas de avanzada que
estan por llegar al mercado y que tienden a adquirir estos elementos de nueva
generacion que por lo general son vistos como un simbolo de estatus. Ante tal
interrogante, 60,7 % de los encuestados no se considera ese tipo de individuo, mientras
que 39,3 % si lo hace. Sin embargo, al momento de preguntarles si poseian alguno de
los aparatos o herramientas mencionadas, la proporcidn es casi exactamente inversa. 60
% de los encuestados afirm6 que posee alguno de estos productos, mientras que 40 %
no lo hace. Especificamente, las proporciones para cada producto que salio a la luz en

las respuestas son las siguientes:

Cuadro 5. Opciones tecnolégicas maneja el publico objetivo
Opciones Frecuencia Porcentaje
Ninguna 120 40,0
Teléfono de ultima generaciéon 20 6,7
Palm 5 1,7
Blackberry 54 18,0
Ipod 28 9,3
Ipod y Blackberry 7 2,3
Ipod y teléfono de ultima generacién 4 1,3
Blackberry, Ipod y laptop 1 0,3
Blackberry y laptop 32 10,7
Laptop 28 9,3
Laptop y teléfono de ultima generacidén 1 0,3
Total 300 100,0

Fuente: El autor (2011)
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Grafico 3. Opciones tecnolégicas que maneja el pablico objetivo
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Para una lectura mas sencilla, si se separan los porcentajes de cada opcion se observa
que el Blackberry — en sus distintas variantes — es la herramienta mas utilizada con 31,3
%, seguida de las laptop o computadoras portatiles con 20,6 %; en el tercer lugar se
encuentra el Ipod con 13,2 % y le siguen los diferentes teléfonos de ultima generacion

(8,3 %) y en menor medida las Palm (1,7 %).

Con esos datos se puede establecer que aunque el mercado no se perciba como
aficionado a las innovaciones tecnoldgicas, los individuos que pertenecen al mismo
involucran cada vez mas estas herramientas a su vida cotidiana. Si bien para fines de la
investigacion, esos datos no incidirdn en la decision de compra de un postgrado si
permiten enmarcar al publico objetivo en un contexto donde la tecnologia juega un

papel importante.
Para ratificar lo expuesto anteriormente estan los datos estadisticos referentes a un area
que si puede influir directamente en una estrategia comunicacional que llegue

efectivamente al consumidor: las redes sociales.

Respecto de este punto las encuestas arrojaron que 86,3 % de los encuestados utiliza

estas redes y dicho porcentaje desglosado muestra que 26 % usa Facebook, 33 % tiene
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una cuenta de 7witter y 41 % maneja ambas redes; con estos nimeros queda claro que
dichos espacios de interaccion social tienen una aceptacion y un alcance cada vez
mayor. Afianzando la idea ya expuesta, los datos muestran que entre las personas que

afirmaron utilizar redes sociales los porcentajes de frecuencia de uso a la semana son

estos:
Cuadro 6. Tiempo de uso de redes sociales
Horas a la semana Frecuencia Porcentaje

2a4 53 20,0
4a6 96 37,0
6a8 70 27.0
8alo 25 10,0
Mas de 10 15 6.0
Total 259 100,0

Fuente: El autor (2011)

Grafico 4. Tiempo de uso de redes sociales
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E. B. 4a6hs.

113% i 2'3% C. 6a8hs.
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Fuente: El autor (2011)

Como se observa, s6lo 20 % de los encuestados utiliza estas redes sociales con poca
frecuencia a la semana. Mientras tanto, 37 % las usa con una frecuencia media (de 4 a 6

horas) y 43 % pasa mas de 6 horas a la semana en estos espacios.
Estas afirmaciones son una muestra fehaciente de que las redes sociales son

herramientas de interaccidén que ocupan un lugar notable en la forma de comunicarse del

individuo de hoy. Muestra de ello es que una parte importante del mercado meta pase al
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menos una hora diaria (en promedio) enviando y recibiendo informacion, opiniones, y

percepciones sobre el entorno al que pertenece.

4.3 Situacion laboral y aspiraciones profesionales

La situacion laboral que atraviesen los individuos del publico objetivo representa en
primera instancia un importante impulsar en la decisién de compra, ya que la educacion
siempre se ha considerado como la principal herramienta para ascender en la escala
laboral. Y, por lo general, los servicios académicos de cuarto nivel son la herramienta
primordial a tener en cuenta a la hora de adquirir un mayor nivel de especializacidn,
mucho més que la opcién de comenzar una nueva carrera universitaria distinta a la que

ya tenga el individuo

Por tales motivos, otro de los puntos que se tratd con el publico encuestado fue su
situacion actual en lo que se refiere a aspectos laborales y su intencidén de llevar acabo

cambios importantes en sus vidas en un futuro reciente.

Para comenzar a establecer esas respuestas se consideré apropiado interrogar a los
encuestados, en primer lugar, sobre su situacion laboral en términos de empleo y
desempleo y, en segunda instancia, sobre el campo laboral en el que se estan
desempefiando actualmente. Para el primer cuestionamiento, las estadisticas arrojaron
que 84,3 % de los estudiantes de los ultimos semestres de las carreras e instituciones ya
mencionadas (Ver cuadros 1 y 2) estan trabajando actualmente, mientras que 15,7 % no

lo hace.

Entre los que estan trabajando actualmente, se considerd tanto a aquellos que estan
trabajando en diferentes areas afines a la comunicacion como a quienes en los actuales
momentos no tienen trabajos relacionados con las carreras universitarias que estan
finalizando y luego de poner a su disposicion diez alternativas a escoger, las

proporciones entre dichos campos laborales es la siguiente:
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Cuadro 7. Campo laboral

Area de trabajo Frecuencia Porcentaje
Publicidad 45 17.8
Periodismo 43 17,0
Medios audiovisuales 26 10,3
Disefio Grafico 4 1.6
RRPP 13 5.1
Comunicaciéon Organizacional 17 6,7
Organizacion Politica 3 1,2
ONG 12 4.7
Mercadeo 13 5,1
No trabajo en mi campo laboral 77 30,4
Total 253 100,0
Fuente: El autor (2011)
Grifico 5. Campo laboral
A. Publicidad
B. Periodismo
; 1?‘;% C. Medios Alrldiovisuales
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3,1% 1,6% laboral

Fuente: El autor (2011)

Tal como se ve en el cuadro estadistico los campos laborales mas frecuentes son el de la

publicidad, el periodismo y aquél relativo a los medios audiovisuales; si bien los otros

campos también tienen representatividad se puede observar que los mismos al final

terminan siendo afines a alguna de las tres ramas de la comunicacion que se llevaron la

mayor cantidad de respuestas. Por otra parte, de todos los que se pueden apreciar, el

dato que mas llama la atencion es la proporcion importante de personas que actualmente

no tienen trabajos relacionados a las carreras que estan finalizando: 30,4 %.
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Comenzando a tener una nocioén de la conformidad o no del mercado meta con su
situacion profesional, se le preguntd a los encuestados si estaban contentos con sus

trabajos y con sus salarios respectivamente.

En la primera de las dos preguntas 75 % respondié que si estaba contento con su
trabajo, mientras que 25 % afirmaba no estarlo, mientras tanto, en la segunda

interrogante, 51 % dijo no estar conforme con el salario que percibe.

Esta situacion podria mejorar una vez que se consume la titulacidon universitaria, pero en
muchos casos va a seguir existiendo una disconformidad con el valor que percibe una
persona por su trabajo, si se considera que un individuo que esté en las instancias finales
de su formacion universitaria tiene practicamente la misma valoracion que un individuo

ya graduado.

Es entonces donde resulta necesario conocer cuales podrian ser las opciones a

considerar por el publico para mejorar la situacion actual en un futuro cercano.

Para develar tal incognita se les preguntd a las 300 personas si pensaban emigrar al
extranjero y si pensaban hacer estudios de postgrado préximamente, bien en Venezuela

o en cualquier otro pais al que tengan pensado partir eventualmente.

Sobre la intencion de dejar el pais, 23,3 % respondid positivamente, mientras que 76,7
% respondi6 de manera negativa, ya sea por no tener la posibilidad de dejar el pais o por

no querer hacerlo.

Cuadro 8. Intencion de emigrar al extranjero
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 70 233
No 230 76,7
Total 300 100,0

Fuente: El autor (2011)
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Grifico 6. Intencion de emigrar al extranjero
A Si
B. No

A,
23,3%

76,7%

Fuente: El autor (2011)

Finalmente, 34,3 % de los encuestados piensa hacer un postgrado pronto, mientras que
65,7 % restante o bien prefiere postergarlo un poco, o bien no piensa hacerlo. En
cualquiera de los dos casos, ese tercio del publico se considera una cifra importante si se
tiene en cuenta de que muchos profesionales prefieren empezar a producir para percibir
ingresos econdémicos y que un programa de estudios de cuarto nivel es un producto cuyo

esfuerzo de investigacion y compra es elevado.

Cuadro 9. Intencion de hacer un postgrado
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 103 343
No 197 65,7
Total 300 100,0

Fuente: El autor (2011)

Grafico 7. Intencion de hacer un postgrado
A. Si
B. No

343%

65,7%

Fuente: El autor (2011)
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Asi, se descubre un mercado historicamente desatendido y que es necesario para la

,
institucion, en un area de negocios donde cada vez existe mayor competencia, y donde
la situacion politica y econdmica resulta cada vez mas un factor limitante. Sobre esta
ultima afirmacion, en la encuesta también se toca ese punto. Cuando se pregunto si la
situacion politico-economica del pais influye en la decision de hacer un postgrado, 82 %

de los encuestados contestaron que resultaba determinante.

Se confirma entonces la hipotesis establecida, que si bien es un elemento de la ecuacion
ajeno al control de la organizacidén, también es cierto que un adecuado modelo
comunicacional puede ofrecer mensajes que inspiren mas confianza al consumidor
potencial que quiere aumentar su nivel de instruccion profesional y considera que el
escenario actual del pais puede significar un impedimento para comenzar tales

emprendimientos profesionales.

Cuadro 10. Influencia de la situacion politica-economica en la decisién de compra de un
postgrado
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si influye 84 82
No influye 19 18
Total 103 100,0

Fuente: El autor (2011)

Grafico 8. Influencia de la situacion politica-econémica en la decisién de compra de un

postgrado

A. Siinfluye
B. No influye
18%

82%

Fuente: El autor (2011)

-81-



Es entonces cuando entra en escena la estrategia que se propondra. Primero es necesario
continuar analizando los datos que arroj6 la encuesta, sobre todo los que se explicaran a

continuacion y que tiene lo que busca un posible cliente en este tipo de servicios.

4.4 Factores que definen la decision de compra

Para una estrategia efectiva, es necesario determinar los diferentes aspectos que el
publico objetivo considera a la hora de hacer un postgrado. Por tal motivo, se les
pregunt6 a quienes consideraron hacer un postgrado (103 en total) por qué razon los

considera necesarios. Ante tal interrogante los datos son los siguientes:

Cuadro 11. Razones del publico para hacer un postgrado

Razén Frecuencia Porcentaje
Trabajos mejor pagados 22 214
Campo laboral 21 20,4
Oportunidades laborales 15 14,6
Mejores trabajos 30 29,1
Capacitacién 15 14,6
Total 103 100,0

Fuente: El autor (2011)

Grafico 9. Razones del publico para hacer un postgrado
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Fuente: El autor (2011)
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En general, las respuestas estuvieron bastante divididas y una muestra de ello es que el
valor mas frecuente no llegue a representar un tercio del total. De todos modos, las

respuestas convergen claramente en una afirmacion general.

Se establece ciertamente una variable que si bien no aparecid en ninguna de las
respuestas dadas en la encuesta, engloba a todas las que si lo hicieron, surgiendo una
unica respuesta: los estudios de cuarto nivel son necesarios porque crean profesionales
mas competitivos, que finalmente pueden acceder a una mejor calidad de vida. Es decir,

los postgrados son vistos por el publico como una herramienta para su progreso.

Una vez que se conoce la primera razon del comprador potencial, es necesario saber que

elementos lo llevan a considerar una oferta en detrimento de otras.

Para ello, se les preguntd cuales eran los atributos que priorizan para hacer un postgrado
entre una lista que incluia atributos principales como el area de estudio, el precio, los
horarios, el pensum y la aplicabilidad de los programas en el campo profesional, y la

respuesta fue la siguiente:

Cuadro 12. Atributos que influyen en la decision de compra
Atributo Frecuencia Porcentaje
Horario 2 1,9
Pensum 9 8.7
Campo de studio 4 3.9
Aplicabilidad laboral 38 36,9
Precio 10 9,7
Campo de estudio y precio 3 2,9
Campo de estudio y aplicabilidad laboral 13 12,6
Pensum y precio 3 2.9
Aplicabilidad laboral y precio 19 18.4
Horario y aplicabilidad laboral 1 1,0
Pensum y aplicabilidad laboral 1 1,0
Total 103 100,0

Fuente: El autor (2011)
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Grafico 10. Atributos que influyen en la decision de compra
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Fuente: El autor (2011)

Con estos datos, una consideracion de cada opcion por separado arroja las siguientes
conclusiones: la aplicabilidad laboral es tomada en cuenta por 70 % de los encuestados,
el precio por el 34 %, el campo de estudio por 19,4 %, el pensum por 12, 6 % y de

ultimo el horario de estudios por 3 %.

Queda entonces claro que lo que principalmente busca una persona a momento de
cursar un postgrado lo que busca es una opcidn pueda utilizar eficazmente en su campo

de trabajo y que no implique costo muy alto.

Una vez teniendo conocimiento de lo expuesto, queda por saber qué opciones
especificas elegirian los consumidores sobre tipo de programa (maestria, estudios

avanzados o ampliacion) y al area de estudios escogerian.
En la primera de las estas dos interrogantes, 58,3 % escogeria una maestria, mientras

ue 29 % preferiria un programa de estudios avanzados y 12,6 elegiria un programa de
q p prog

ampliacion.
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Cuadro 13. Opciones académicas
Opcion Frecuencia Porcentaje
Maestria 60 58.3
Estudios avanzados 30 29.1
Programa de ampliacién 13 12,6
Total 103 100,0

Fuente: el autor (2011)

Grafico 11. Opciones académicas

A. Maestria
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Fuente: El autor (2011)

En respuesta a la segunda de las cuestiones, los datos arrojados por las 103 personas

objeto de la encuesta mostraron los siguientes porcentajes:

Cuadro 14. Opciones de postgrado preferidas
Opcion Frecuencia Porcentaje
Desarrollo Social 2 1,9
Comunicaciéon Organizacional 13 12,6
Publicidad — Mercadeo 27 26,2
Comunicacién Politica 4 3,9
Periodismo 28 27.2
Ninguna de las anteriores 29 282
Total 103 100,0

Fuente: El autor (2011)
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Grafico 12. Opciones de postgrado preferidas
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Fuente: El autor (2011)

Como se observa, las opciones que mas se considerarian son Publicidad - Mercadeo y

periodismo, las cuales abarcan entre ambas 53,4 % de las respuestas.

Ademas de estas dos opciones una cantidad importante de personas — poco mas del 28
% - no escogeria ninguna de las ofertas académicas que se le propusieron; sobre ese
porcentaje, se presume que muchas de las personas que integran ese porcentaje estarian
buscando una especializacion en el ambiente audiovisual, ya que de esas 29 personas 10

afirmaron esta trabajando actualmente en ese ampo laboral mencionado.

De estos dos ultimos datos que cierran los factores que influyen en la decision de
compra es muy importante el referido al area de estudio, ya que es una guia de las

tendencias de flujo estudiantil que pueda atravesar la unidad en un futuro proximo.

4.5 La UCAB frente a sus competidores

En la ultima parte de la encuesta, se evalua el posicionamiento de la UCAB tanto en
referencia a sus competidores directos como a los servicios que se prestan en la unidad
de postgrado. Para tal fin, se le pregunté a quienes tenian intencion de hacer un
postgrado y que escogieron alguna de las opciones (ver Cuadro 7), sobre las alternativas

académicas de cuarto nivel conocidas, y la respuesta resulté ser la siguiente:
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Cuadro 15. Ofertas de postgrado mas conocidas

Oferta Frecuencia Porcentaje
Ninguna 3 4,1
UCv 2 2.7
UCAB 6 8,1
USM 14 18,9
UMA 5 6.8
USM vy UCAB 10 13,5
Ofertas del extranjero y USM 1 1.4
USMy UCV 8 10,8
USM, UCABy UCV 5 6,8
Ofertas del extranjero 7 9.5
UCSAR 1 1,4
UCVy UCAB 7 9,5
UMA y UCAB 3 4.1
Ofertas del extranjero y UCAB 2 2,7
Total 74 100,0
Fuente: El autor (2011)
Grafico 12. Opciones de postgrado preferidas
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Fuente: El autor (2011)

-87-




Si de estas estadisticas se extrae cada opcion por separado se obtienen tres ofertas con
un alto posicionamiento: la UCAB se ubica en el primer lugar con un 44,7 de
recordacion o conocimiento, le sigue la USM con 37,9 % y finalmente encontramos a la
UCYV con 29,8 % de mencion en el grupo formado por 74 encuestados. Ya en menor
escala se encuentran ofertas pertenecientes al extranjero (13,6 %), a la UMA (10,9 %) y

ala UCSAR (1,4%).

En resumidas cuentas, la oferta de posgrado de comunicacion social de la UCAB
finaliza como la primera en posicionamiento con casi 45 % de recordacion entre los

encuestados.

Ahora, resulta pertinente conocer el canal que influye primordialmente en ese
posicionamiento que alcanzé el postgrado UCAB en un segmento de mercado que en

proporcion importante pertenece a otras instituciones educativas.

Entre las 34 personas que llegaron a este punto de la encuesta 32,3 % atirmé conocer la
oferta por amigos, otro 32,3 % por Internet y casi 18 % por informacién interna. Por
ultimo, la opcion combinada de Internet e informacion interna obtuvo poco menos de
12 %, mientras que la alternativa — también en combinacion — de amigos e informacion

interna obtuvo aproximadamente 6 %.

Cuadro 16. Canales por los que se conoce el postgrado
Oferta Frecuencia Porcentaje
Amigos 11 32.3
Internet 11 32,3
Informacion interna 6 17,7
Internet ¢ informacién interna 4 11,8
Amigos e informacion interna 2 5,9
Total 34 100,0

Fuente: El autor (2011)
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Grafico 13. Canales por los que se conoce el postgrado
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Fuente: El autor (2011)

Dichos datos muestran un liderazgo importante entre el publico joven, pero ese grado de

recordacion es un simple nimero si no se sabe cdmo ven esos individuos a los

diferentes programas en términos de calidad. Para resolver tal incognita se le pregunto6 a

aquellos que dijeron conocer la unidad de postgrado cémo evaluaban la oferta

académica, tanto de manera aislada como frente a la competencia.

En el primero de los casos, datos redondeados muestran que 85 % consider¢ a la oferta

de postgrado es buena, mientras que 12 % la calific6 como excelente y a 3 % le parecid

regular. Por otra parte, cuando la oferta de la UCAB se coloca frente a otras ofertas, es

considerada similar a las mismas en 68 % de los casos, mientras que en 32 % se percibe

mejor que la de sus competidores.

Cuadro 17. Consideracion de la oferta de la UCAB por los encuestados

Oferta Frecuencia Porcentaje
Excelente 4 11,8
Buena 29 85,3
Regular 1 2,9
Total 34 100,0

Fuente: El autor (2011)
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Grafico 14. Consideracion de la oferta de la UCAB por los encuestados
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Fuente: El autor (2011)

Tales datos —el canal por el que se conoce el servicio como y su evaluacién — muestran
a las claras que actuales clientes y personas cercanas a la unidad tiene en alta
consideracion la oferta y la recomiendan a otros. Adquiere entonces un amplio valor y
significado el concepto de comunicacion boca a boca como un elemento determinante a

la hora de construir la estrategia.

Por ultimo, y para conocer el ultimo y mas decisivo elemento determinante en la
intencion de compra ante la pregunta ;jElegiria como opcion algun programa de estudios
del Postgrado de CS de la UCAB? 88,2 % (de las 34 personas que finalizaron la

encuesta) respondio que si elegiria dicha oferta académica.

Cuadro 18. Intencion de elegir la oferta de postgrado UCAB

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 30 88.2
No 4 11.8
Total 34 100,0

Fuente: El autor (2011)
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Grafico 15. Intencion de elegir la oferta de postgrado UCAB
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Fuente: El autor (2011)

V. ANALISIS FINAL DE LOS RESULTADOS

Con todos los datos ya expuestos detalladamente se pueden establecer ciertas
conclusiones, de las cuales algunas constituyen problemas a resolver y en otros casos
representan oportunidades sumamente valiosas, cuyo aprovechamiento puede resultar
en un impulso importante para la unidad de postgrados en lo que se refiere a su

participacidn en el mercado.

Una vez establecido lo anterior, se llega a la primera de las conclusiones que arroja la
encuesta: aunque la gente en muchos casos no se perciba como aficionada a la
tecnologia, cada vez abraza mas las innovaciones tecnologicas propias de estos tiempos
modernos. Aunque un numero importante de los encuestados afirma no considerarse
aficionado a lo innovador, tiene en su propiedad herramientas que evidencian lo

contrario.

Y de esas innovaciones, la que mas aceptacion ha despertado en el publico meta son las
redes sociales: para comprobarlo, basta con notar que 86 % de los encuestados usa al
menos una de los dos grandes espacios de interaccion social (Facebook y Twitter). Es

entonces donde los aparatos tecnologicos mencionados anteriormente cada vez mas
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consumidos por la gente emergen como un elemento que les permita estar conectados el

mayor tiempo posible.

Otra de las conclusiones que arroja la encuesta es el notable descontento que tienen los
individuos que conforman el mercado con su situacion laboral actual. Como ya se
menciond, esta situacion podria sufrir cambios cuando se complete el grado
universitario, pero ya esté instalada entre los nuevos comunicadores una disconformidad
con los salarios que perciben a comienzo de sus carreras profesionales, etapa en la cual
si bien no pueden aspirar a sueldos muy elevados si necesitan un incentivo para empezar

una vida laboral con motivacion al progreso.

En continuidad con lo anterior, aparece una de las grandes oportunidades a aprovechar
en la estrategia comunicacional: la percepcion que tiene mucha gente de los postgrados
como un elemento de progreso y como la puerta a mejores trabajos y a mayores

ingresos econdmicos.

Una vez recordada la alta valoracion que tienen los postgrados, aparece entre las
conclusiones finales del andlisis un problema importante. Para muchos de los
encuestados el precio es un elemento con mucha determinacion a la hora de evaluar las
opciones académicas de cuarto nivel, y gran parte de la importancia que se le da a esta
variable se ve influida por la percepcion de la gente sobre la situacion politica y
econdmica de pais, la cual surge como un factor que inhibe la voluntad de llevar acabo
una maestria o un programa de especializacién académica en general. En ese contexto
de inestabilidad y de expectativa que siente el consumidor es donde hay que colocar
mucha de la fuerza comunicacional que mas adelante se consumara en las propuestas

estratégicas a elaborar.

Otro de los problemas que descubre la encuesta — y probablemente el mas importante —
tiene que ver con la percepcion de la Unidad de Postgrados UCAB como marca, si bien
la institucidn estd altamente posicionada entre el publico objetivo, la nocion que se tiene
de los programas de manera individual es escasa, y una muestra clara de tal afirmacion
estd en el hecho de que la gran mayoria de los encuestados consideran el paquete

académico de la universidad similar al de otros competidores que tienen actualmente en
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el mercado ofertas mucho mas limitadas, dando asi indicios de que sus respuestas estan

dadas desde el desconocimiento de las diferentes propuestas de cada marca.

Teniendo entonces ya delimitadas claramente las amenazas y oportunidades a enfrentar,
se cierra el analisis de los resultados estadisticos haciendo hincapié en la importancia
que puede resultar el adecuado acercamiento al publico formado por estudiantes de los
ultimos semestres de Comunicacién Social y de carreras afines, el cual puede
representar entre 10 y 14 % de nuevos alumnos inscritos, si se aborda de manera

efectiva.

Ademas, como se explicard detalladamente mas adelante, esta estrategia apunta a que
ese crecimiento mencionado no se presente una Unica vez, sino que — gracias a los
espacios de conexidon con el consumidor creados — se logre una constante fuente de
nuevos alumnos inscritos que pertenezcan tanto al target ya delimitado como al
conformado por individuos que ya hayan finalizado sus carreras universitarias, estén

ejerciendo en las mismas y busquen un mayor nivel de especializacion académica.

En resumen, se establece que el individuo tipo que constituye el publico a abordar

comunicacionalmente cumple con las siguientes caracteristicas:

¢ Es eminentemente joven

e Abraza las innovaciones tecnoldgicas cada vez con mayor entusiasmo y
naturalidad. Si bien, perceptivamente hablando, los integrantes del segmento
meta no se consideran personas que estén constantemente en la busqueda de
alternativas mas novedosas, tienen a la mano un interesante abanico de
herramientas comunicativas: por un lado, las redes sociales les permiten
expresarse cada vez con mayor facilidad con amigos, instituciones o marcas que
intervengan visiblemente en sus vidas y en general con el mundo; y por otro
lado, los dispositivos moviles, como los computadores portatiles los teléfonos
celulares de nueva generacion estan cada vez mas cerca de su alcance y les dan
la posibilidad de estar conectados en cualquier lugar a toda hora.

e Tiene un cierto descontento con su situacion laboral actual, en gran parte por el

salario que percibe a cambio de su trabajo. Se considera un individuo capaz y
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como tal espera una retribucion salarial que contribuya a mejorar su calidad de
vida.

Ve en los estudios de cuarto nivel a un arma de progreso que le permita alcanzar
un escenario laboral acorde con sus aspiraciones no solo economicas, sino
profesionales.

Busca programas de estudio que le resulten utiles en su campo de trabajo.

Siente incertidumbre por la situacion del pais, y percibe la misma como un
elemento que lo limita en sus aspiraciones de convertirse en un profesional de
mayor especializacion.

Tiene conocimiento de que la UCAB ofrece servicios de postgrado, pero

desconoce cuales son dichos servicios especificamente.
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CAPITULO V. PROPUESTA DE ESTRATEGIA
COMUNICACIONAL

I. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Después de conocer todos los conceptos y escenarios que se han descubierto en el
desarrollo de la investigacion, solo quedan por exponer los factores que evidencian que
la estrategia comunicacional que se propondra resulta altamente factible y rentable para

la institucion.

En primer lugar, el costo econdémico que significa la implementacion de esta estrategia
para la organizacidon es considerablemente bajo. Si bien se propone la publicacién de
anuncios en medios impresos y tal accién implica un costo, se estd hablando de un
escenario que la institucion ya ha manejado en ocasiones anteriores y que no ha
representado una merma en su economia. Ademads, en las lineas siguientes se define
como la publicidad tradicional también sera una plataforma para empezar a dar
promocion a los espacios sociales en la Web que son la punta de lanza de esa propuesta,
fomentando el crecimiento de las conexiones nacientes entre el consumidor y la marca,
y atendiendo a un publico ya profesional que por su heterogeneidad resulta complejo de
ubicar en un tiempo y lugar determinado como si se pudo hacer con los estudiantes de

los ultimos semestres de las profesiones y universidades ya conocidas.

Por otra parte, un adecuado manejo de las redes sociales y los blogs traerda como
consecuencia que cada vez sea menos necesario el uso de los medios de publicidad
tradicionales para dar paso a estos portales de conexion que permitiran en un futuro
cercano optimizar los esfuerzos comunicacionales, conocer las inquietudes de

potenciales clientes en sus propias palabras y reducir paulatinamente los costos.

Haciendo énfasis en las inquietudes de potenciales clientes, y marcando una enorme
diferencia con los medios tradicionales, la publicidad 2.0 ofrece la posibilidad de que
las préximas acciones comunicacionales sean dadas por aquellos que consumen y

consumiran el servicio.
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Con preguntarle a los usuarios conectados con el postgrado por alguna sugerencia para
mejorar la oferta, se pueden obtener infinidad de respuestas que pueden ir desde darle a
futuros alumnos la oportunidad de asistir como oyentes a una clase hasta descubrir un
area de estudio que necesite un programa de cuarto nivel: sea cual fuere el escenario que
resulte de dichas respuestas, se obtiene informacion medible y confiable sobre las
verdaderas necesidades de los distintos targets de la organizacion. Ademas cuando esos
espacios adoptan una estructura en el ciberespacio, comienzan a generar trafico y a
crecer por si solos, necesitando unicamente que los contenidos que alli se expongan
vayan actualizdndose periodicamente. Una vez mas el esfuerzo comunicacional se

optimiza exponencialmente.

Otra de las grandes muestras de rentabilidad aparece en casos ya aplicados que han
mostrado resultados satisfactorios y que sirven como un precedente que disminuye los
indices de incertidumbre y riesgo que pueda generar la propuesta. Ejemplos se
encuentran entre muchos otros portales en el sitio Web de Prestigia Online. En dicho
site se comentan casos como el de Aecan, una agenda de viajes de Tenerife, Espafia, que
se ha expandido interesantemente mediante la realizacion de reservas a través de
Facebook y la respuesta de inquietudes y necesidades a través de su perfil de Twitter; y
Lion Brand Yarn, una compafiia de artesanias de mas de 130 afios que utilizo el
blogging vy los podcasts de iTunes para establecer una relacién con los clientes que
comenzo por la necesidad de una conexidon con diferentes comunidades de tejido y
artesania para terminar en la captacién de clientes que consumian con lealtad los

productos de la compaifiia y recomendaban la misma a otros.

En ambos aso, no se trata de grandes transnacionales que puedan soportar un fracaso
comunicacional en los Social Media, sino de empresas medianas y pequefias que

apostaron importantemente a estos espacios y optimizaron el manejo de los mismos.
En conclusion, las redes sociales mejoran el impacto de cualquier accion estratégica que

se pueda emplear en la unidad de postgrado, y ofrecen oportunidades de crecimiento y

conexion directa que otros medios — como los impresos — no pueden igualar.
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I1. MATRIZ DOFA

Una vez reafirmada la rentabilidad de la estrategia que se quiere proponer, es momento
de llevar a cabo la matriz DOFA, en la cual se delimitan y se colocan en un lugar
concreto las debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas; para luego darle forma a
las acciones que aprovechan los puntos positivos mientras contrarrestan los negativos.
Con esa matriz, se obtiene un diagnostico muy completo de la situacion a enfrentar por

la organizacion y entonces se hace mas senillo el llevar acabo una estrategia

comunicacional efectiva y eficaz

DEBILIDADES
La marca es conocida en una
nocioén general, pero no a nivel

de sus productos especificos.

FORTALEZAS
La oferta de postgrado es la mas

completa del mercado.

Los cursos /n Company con El

Nacional.

Los programas de estudio tienen

validez en paises del extranjero.

OPORTUNIDADES
Un nuevo mercado de
consumidores jovenes, que
histéricamente no ha sido

tocado publicitariamente.

Espacios de promocién en
Internet con alta llegada y bajos

costos.

Integrar los nuevos medios a la
mezcla de marketing para dar a
conocer cada programa
especifico, tanto en el nuevo
mercado como en los que ya se

mangjan.

Establecer una conexion estrecha

con los clientes.

Utilizar el abanico de
herramientas de promocioén
exponer estas ventajas

competitivas.

AMENAZAS
La situacion politico -
econdmica que atraviesa el pais
v nuevas leyes universitarias
pueden aumentar en el
consumidor la sensacién de

riesgo.

Utilizar mensajes que consoliden
la solidez de la organizacién, su
buena oferta académica y que
reafirmen la diversidad de
opciones que se ponen a

disposicion.

Hacer énfasis en la relacién
precio — valor que tienen los
programas de estudio, tanto en
referencia los competidores mas
cercanos como a diferentes

opciones del extranjero.
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Con cada aspecto de la matriz ya delimitado, es finalmente el momento de enumerar las
propuestas estratégicas especificas que se consideran pertinentes, después de la

exhaustiva investigacion ya realizada y analizada.

III. PROPUESTAS CONCRETAS

3.1. Utilizacion de nuevos medios para el mercadeo de la organizacion

3.1.1 Facebook

Como ya se menciond varias a veces a lo largo de este proyecto, la propuesta primordial
consiste en la eficaz utilizacion de las redes sociales y de los blogs, que tanta aceptacion
generan no sélo en el publico medido en las encuestas sino en muchos de los individuos

que conforman otros segmentos de mercado que tenga la organizacion.

Por tal motivo, se propone como primera accion estratégica la creacion y actualizacion
constante de perfiles en Facebook tanto para la unidad de postgrado en general como
para cada programa en especifico. Con eso se logra captar a un target que ya demostro
en los nimeros el amplio uso que le da a las redes sociales, ya sea por necesidades de
comunicacion con amistades, por entretenimiento o para compartir contenidos de valor

con una sociedad red cada vez mas grande.

Con el perfil de la organizacion en general se pretende captar la mayor cantidad de
usuarios posible para luego irlos segmentando y poder asi — una vez logrado tal
cometido — conocer cuales son sus deseos y necesidades especificas a la hora de
empezar a cursar estudios de cuarto nivel; a partir de la creacidon de dichos espacios,
cualquier accion estratégica futura estard dirigida con mucha mayor eficacia y
efectividad a la satisfaccion de esos deseos y necesidades que surjan de los mismos
clientes. Es importante mencionar que para que el perfil mayor vaya direccionando
clientes potenciales a los perfiles especificos es trascendental que se incluyan vinculos
que lleven a esos espacios sociales en los que se tratardn delimitadamente las ventajas
de cada programa en particular; asi, mientras el primero se encarga de llamar la atencion
del publico en primera instancia, los otros deben apuntar a fortalecer en los individuos

la intencion de compra.

- 98-



Tal meta no resulta complicada y en algin momento del desarrollo de estas
herramientas se da de manera natural y sin la necesidad de una gran intervencion por
parte de los administradores del sitio; sin embargo, es primordial que todos los perfiles
generen trafico y comunicacion boca a boca entre sus usuarios para asi ir captando un
numero cada vez mayor de personas. Por tal razon, se propone que en cada perfil
especifico se incluyan contenidos pertenecientes a blogs o paginas Web en donde se
publiquen contenidos de interés general sobre el area de estudio a la que pertenezca

cada perfil.

Como ya se expuso anteriormente, existen muchos websites que pertenecen a
profesionales con experiencia en areas como economia, marketing y periodismo entre
otras tantas, que frecuentemente comparten con sus lectores experiencias profesionales,
estudios investigativos que han realizado ellos mismos o que han encontrado en otros
portales electrénicos que recomiendan y en general una extensa y valiosa cartera de
contenidos que pueden ser de inmensa utilidad para los “amigos” que puedan tener los

diferentes espacios de Facebook dedicados a cada especializacion.

Ademas, por lo general esos blogs suelen tener paginas amigas, lo cual abre el escenario
de tener conexion a otras bitacoras a partir de ésta o incluso de ser una de esas paginas
recomendadas solo con contactar al creador del blog (que en la gran mayoria de los
casos deja algiin correo electronico o teléfono personal, y e otras permite el contacto a
través de la misma pagina) y proponerle un simple intercambio de links promocionales;
en resumidas cuentas, se les ofrece a los clientes atributos de que genere valor sobre la

marca y se logra publicidad gratis.

Por otra parte, en YouTube existen infinidad de cursos y de charlas dictados por
especialistas de todas partes del mundo, desde un tutorial avanzado de PhotoShop para
publicistas interesados en incursionar al mundo de la creacion grafica hasta una charla
sobre nuevas formas de periodismo dictada en partes por un experto con trayectoria. Sea
cual sea el caso, Fracebook ofrece la oportunidad de subirlo en cualquiera de sus perfiles

y, una vez mas, gratis.
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Siguiendo en la tonica anterior, cualquiera de los profesores de la unidad de postgrado
podria subir al portal de videos mas famoso de la Internet este tipo de contenidos sin la
necesidad siquiera de dedicarse exclusivamente a ello; por poner un ejemplo, con la
ayuda del departamento audiovisual seria muy sencillo colocar en YouTube diferentes
conferencias o foros que se hagan en torno a temas relacionados a la comunicacion. Este
tipo de estrategias tan sencillas de aplicar a nivel de esfuerzos y de costos suelen
generar una altisima percepcion de valor acerca de la marca y establecen una diferencia

con respecto a la competencia que el consumidor final siempre agradece.

3.1.2 Twitter

En lo que se refiere ala conocida red social de microblogging, las alternativas
estratégicas también son extensas, y por dicho motivo ocupa una parte importante de las

propuestas.

En concordancia con la estrategia delimitada en el punto anterior, se propone la creacion
de un perfil que represente a la organizacion y que sirva como un vinculo mas con los
consumidores. Dicha cuenta, debe manejar una constante relacion con los perfiles de
Facebook, haciendo referencia a los mismos a través de /inks que ayuden a aumentar el

numero de usuarios de las mencionadas paginas.

Se sugiere ademas que en los diferentes fweets que se suban al perfil se incluyan
noticias e informacion referente a la promocion de los perfiles y del blog (que sera
tocado estratégicamente mas adelante), los cuales por formato y por posibilidades

informativas ofrecen mas elementos para atraer al cliente.

Ademas, esta red social también se podra utilizar como una fuente de contenidos para el
consumidor, gracias a la posibilidad de seguir a diferentes especialistas reconocidos que
trabajan en la unidad y que constantemente hacen referencia en sus tweets a diferentes
temas que resultan atractivos para personas con inquietudes comunicacionales, ya sea
por blogs que manejen o conozcan, por charlas y conferencias que estén por llevar a
cabo o por material bibliografico e institucional que publican y que en muchos casos no
llegan al conocimiento de individuos interesados. En cualquiera de los casos, es vital

poner a potenciales compradores del servicio en contacto con estos profesionales.
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3.1.3 Blogs

Respecto de los blogs, la propuesta consiste en continuar una iniciativa ya comenzada;
siendo mas especificos, se propone una actualizacion mucho mas frecuente de los
contenidos de la bitacora ya creada, para explotar al maximo las posibilidades que

ofrecen ese tipo de espacios.

Poniendo a disposicion los contenidos pertenecientes a la base de datos de material
académico que maneja la organizacion — por ejemplo — se envia el mensaje de que la
marca realmente se preocupa por la maxima satisfaccion de sus consumidores; a los que
no busca para cobrar una cantidad de dinero sélo por un servicio educativo, sino para

convertirlos en profesionales mucho mas competitivos en el campo laboral actual.

Ademas, el blog oficial de la unidad debe generar contenidos que interesen a estudiantes
actuales y futuros del postgrado: articulos periodisticos, tendencias del marketing actual
que han salido a la luz en alguna conferencia de extranjero o los nuevos métodos de

comunicacion que tanto estan revolucionando al mundo.

Por ultimo en este apartado es importante hacer énfasis en la necesidad imperiosa de
que cada el blog siga la tonica de vincular al usuario con todas las fuentes de
informacion mencionadas, desde los perfiles de Facebook y Twitter, hasta los blogs
asociados y los videos que se consideren relevantes para la formacion integral del
estudiantado. En los links se encuentra un elemento de facil utilizacidon para el target y
que aumenta considerablemente las probabilidades de que la informacion presentada

llegue al publico.

Como se puede notar, los nuevos medios de conexion permiten estrategias simples pero
muy efectivas, y lo unico que requieren es atencion. Para lograr esto, se sugiere la
asignacion de una persona cuyo trabajo sea el de dedicarse exclusivamente a encontrar
los contenidos mas apropiados y completos, los videos que mas interés puedan generar
en los usuarios y, por supuesto, el de subir y actualizar esos contenidos a la nueva

estructura comunicacional que se propone para la unidad.
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Operativamente halando, si se considera para este cargo la opcion de Beca trabajo que
ofrece la UCAB a sus estudiantes, se estd creando una nueva alternativa para quienes
quieren cursar sus carreras bajo esta politica y la organizacion continiia manteniendo sus

costos bajos.

Por ultimo, cabe mencionar que la estructura comunicacional acepta la inclusion de
cualquier red social que atraviese en un futuro los mismos procesos de explosion que
mostraron Facebook, Twitter y los blogs; siempre y cuando las caracteristicas de alguna
nueva red social y sus posibilidades de comunicacion sean aprovechables para la

unidad.

3.2 Estrategia para medios tradicionales

Ademas del publico que se midié y estudié detalladamente a lo largo de esa
investigacion, existe otro segmento de mercado — especificado en el andlisis de la
poblacion y la muestra — que también es necesario para la unidad. El conformado por
personas que ya salieron de las universidades, tienen cierto tiempo de experiencia en sus

trabajos y paralelamente a los mismos tiene interés en estudiar un postgrado.

Como ya se mencioné anteriormente en este proyecto, ese target esta conformado por
personas que pueden trabajar en cualquiera de las tantas empresas del area
comunicacional que existen en el pais, podrian no trabajar en su capo laboral, o podrian
estar desempleados, y en cualquiera de estos tres contextos resultan sumamente dificiles

de ubicar y para fines de una investigacion de mercado.

Por otra parte, en Venezuela no se maneja como en otros paises el sistema de
suscripcion a diarios y revistas especializadas, por lo que tampoco se cuenta con un
registro de personas que consuman asiduamente esos medios para contactarlos de
alguna manera. En tales circunstancias, la inica manera de agruparlos es asumiendo que
consumen ciertos medios impresos, para luego incluir los mismos dentro de la

estrategia.
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Para llegar entonces a estos individuos se propone la utilizacion de medios
tradicionales, mas especificamente la prensa y diferentes revistas especializadas, en
primer lugar se sugiere continuar aprovechando el vinculo comercial con El Nacional
(representado en los cursos In Company) a través de la publicacion de anuncios que
llamen la atencion de los lectores, y complementar la publicidad tradicional con la
publicacion de piezas graficas en las siguientes revistas, dejando a consideracion de la

unidad la escogencia de la opcidn que les resulte mas adecuada:

e Revista P&M: publicacion dirigida al mundo de la publicidad y el mercadeo,
que se dirige a profesionales del area de la publicidad y la comunicacién social,
desde altos ejecutivos y gerentes hasta creativos y vicepresidentes de medios.

e Revista Producto: la publicaciéon que compite con la revista P&M, de

caracteristicas similares y dirigida basicamente al mismo publico objetivo.
Ofreceria como potencial ventaja un arreglo para publicacion conjunta con la
otra revista del grupo editorial, Dinero, que se dedica a temas de indole
econdmica y financiera, pero que también es consultada por diferentes

profesionales de la comunicacion social y sus ramas de especializacion.

Aunque en el siguiente apartado se delimitaran los mensajes a utilizar, se recomienda
que cualquier publicacion en impresos haga referencia a los nuevos espacios creados
para la organizacion en Facebook y Twitter y, por supuesto, al blog de la unidad. De esa
manera se puede utilizar una grafica mucho mas limpia que llame la atencion del
consumidor y lo lleve a los sitios en Internet en donde puede encontrar toda la

informacion detallada que necesite acerca de los diferentes programas.

3.3 Mensajes a utilizar en la estrategia

Al tratarse el posgrado de un producto en el que los consumidores buscan caracteristicas
como responsabilidad y confianza, la primera recomendacion estratégica que se plantea
es que se manejen los mensajes con un tono de seriedad. Ademas, se sugiere que se
marque un atributo que apele en cierta medida a la emotividad del receptor; si bien no se

recomienda la utilizaciéon de humor si se considera acertado el empleo de
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comunicaciones que desde las palabras hasta el apartado grafico resulten amigables para

el potencial cliente.

Se establece, por otra parte, la utilizacion del mismo mensaje tanto para las redes
sociales de la Web como para los medios tradicionales, para dar uniformidad a la
campafia publicitaria y evitar mensajes contradictorios que puedan influir
negativamente en la percepcidén de los receptores. Ademas, como el formato de los
medios permiten la publicacién de los mismos (incluso en el microblogger Twitter a
través de Tweer Pic) se garantiza que el anuncio llegue a la mayor cantidad de

individuos posibles.

Una vez ya establecido lo anterior se procede entonces a la explicacion de las piezas
graficas. Entre las afirmaciones y acciones a llevar a cabo que surgieron de la matriz
DOFA aparecio la siguiente competitiva: la oferta de la UCAB es la mas completa entre
los postgrados de las principales instituciones universitarias del Area Metropolitana. Tal
situacion lleva a proponer como slogan una frase que promocione ese atributo:

“formamos los profesionales mas completos”.

Con la misma, se manda un mensaje concreto y se abre juego a grandes opciones en la
representacion en el apartado grafico. Para este punto especifico de la campafia se
propone la utilizacién de una estética muy limpia y con tendencias a lo minimalista;
evitar la saturacion grafica de las piezas reflejard en el consumidor tranquilidad y
confianza, dos caracteristicas que se buscan arraigar fuertemente en la percepcion de la
gente. Por otro lado, con una grafica sencilla se asegura que la atencion de los
individuos no se perdera como se perderia con el manejo de grandes textos
informativos.

En concordancia con lo anterior, se establece entonces que en la parte visual se manejen
elementos que permitan el contraste entre lo completo y lo incompleto. Los
rompecabezas, las esculturas y las palabras son un claro ejemplo de la idea que se busca
transmitir; en una parte del anuncio esos elementos estaran incompletos, mientras que
en la otra los mismos apareceran terminados, y con el acompafiamiento de la frase ya

mencionada se cerrara la idea que se quiere lograr.
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Ademas, en la grafica es importante que se haga referencia a las cuentas en Facebook y
Twitter que tendréa abiertas la unidad, y de las que ya se habld en parrafos anteriores.
Esos vinculos son los que haran posible que las graficas a manejar sean simples al

mismo tiempo que cumplan con su funcion informativa.

FUENTES CONSULTADAS

Béez, J. y Pérez de Tudela. 2007. Investigacion cualitativa. ESIC Editorial.

Bonta, P. y Farber, M. 2004. /99 Preguntas Sobre Marketing y Publicidad. Grupo

Editorial Norma.

Cardozo, G. 2010. Los medios de comunicacion en la sociedad en red. Segunda

Edicion. UOC Ediciones.

Costa, J. 2003. Disefiar para los ojos. Grupo Editorial Design, La Paz.

Del sitio Web: Internet passion, el blog de la gente de Prestigia Online, URL:
http://www.prestigiaonline.com/blog/2010/02/17/marketing-en-redes-sociales-4-casos-

de-exito/

Del sitio web: MarketingPower.com, URL: http://www.marketingpower.com, de la

Seccion: Dictionary of Marketing Terms.

Del sitio Web. Oficina de Planificacion para el Sector Universitario, URL:

http://www.opsu.gob.ve

Ferrel, O.C., et al. 2004. Introduccion a los Negocios en un Mundo Cambiante, Cuarta

Fdicion. Mc¢ Graw — Hill.

Ferrel, O.C. y Hartline, M. 2006. Estrategia de marketing. Thomson

- 105 -



Fisher, L. y Espejo, J. 2004. Mercadotecnia, Tercera FEdicion. Mc Graw Hill

Interamericana.

Fleitman, J. 2000. Negocios Exitosos. Mc Graw — Hill.

Florez Andrade, J. 2007. Como crear y dirigir la nueva empresa. Tercera Edicion.

ECOE Ediciones.

Fumero, A. y Roca, G. 2007. Redes Web 2.0. Fundacion Orange.

Garcia Jiménez, J. 1998. La comunicacion interna. Madrid: Editorial Diaz de Santos.

Garcia Uceda, M. 2001. Las claves de la publicidad. Esic Editorial.

Garcia, M. y Cutropia, C. 2005. Arquitectura de marcas: Modelo general de

construccion de marcas y gestion. ESIC Editorial.

Grande Esteban, 1. 2005. Marketing de los servicios. ESIC Editorial.

Gronroos, C. 1994, Marketing y gestion de servicios: la gestion de los momentos de la

verdad y la competencia en los servicios. Ediciones Diaz de Santos.

Hill, C., Jones, G. y Santalla, J. 1996. Administracion FEstratégica un FEnfoque

Integrado. Mc Graw Hill Interamericana.

Hurtado Leodn, 1. y Toro Garrido, J. 2007. Paradigmas y Métodos de Investigacion en

tiempos de cambios. Libros de El Nacional.

Imber, J. y Toffler, B. 2002. Diccionario de términos de mercadotecnia. Compaiia

Editorial Continental.

Jiménez Zarco, A. y Calderén Garcia, H. 2004. Direccion de productos y marcas.

Editorial UOC.

- 106 -



Kotler, P. 2002. Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales, Primera Fdicion.

Prentice Hall.

Kotler, P., et al. 1995. Direccion de Marketing. Edicion del Milenio. Prentice Hall.

Kotler, P., Hayes, T. y Bloom, P. 2004. El marketing de servicios profesionales.
Editorial Paidos

Kotler, P. y Armstrong, G. 2006. Marketing, Décima Fdicion. Pearson — Prentice Hall.

Kotler, P. y Armstrong, G. 2003. Fundamentos del Marketing, 6° E-dicion. Prentice Hall.

Lamb C., Hair J., y McDaniel C. 2006. Marketing. Cengage Learning Editores.

Lambin, J.J. 2003. Marketing estratégico. ESIC Editorial.

Manes, J. M. 2005. Marketing para instituciones educativas. Ediciones Granica S.A.

Martinez Diaz, F. 2001. Introduccion al marketing educativo. Universidad del Norte.

Mendenhall, W. 2007. Introduccion a la probabilidad y a la estadistica. McGraw-Hill.

Munuera, J. y Escudero, A. Estrategias de marketing: un enfoque basado en el proceso

de direccion. ESIC Editorial.

Muiioz Razo, C. 1998. Como elaborar y asesorar una investigacion de tesis. Pearson

Educacion.

Namakforoosh, M. 2000. Metodologia de la investigacion. Editorial Limusa.

O' Shaughnessy, J. y Soriano, C. 1991. Marketing competitivo: Un enfoque estratégico.

Diaz de Santos.

- 107 -



Sandhusen, L.R. 2002. Mercadotecnia, Primera FLdicion. Compafiia Editorial

Continental.

Schiffman,n L. 2005. Comportamiento del consumidor. Editorial Alhambra Mexicana.

Schultz, D., Gardini, C. y Lauterborn, R. 1993. Comunicaciones de marketing

integradas. Business & Economics.

Stanton, W., Etzel, M. y Walker, B. 1996. Fundamentos de marketing 13 Edicion. Mc
Graw Hill.

Sussman, J. 1997. El Poder de la Promocion. Prentice Hall Hispanoamérica S.A.

Valarino, E. Yaber, G. y Cemborain, M. 2010. Metodologia de la investigacion, paso a

paso. Trillas

Vivanco, M. 2005. Muestreo estadistico: disefio y aplicaciones. Editorial Universitaria

Wells, W. Burnett, J. y Moriarty, S. 1996. Publicidad.: principios y prdcticas. Prentice
Hall.

- 108 -



