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RESUMEN

Con el crecimiento y el auge de la tecnologia e internet, el acceso a la informacion es cada vez
mas sencilla y accesible, ya sean provenientes de diversas fuentes como articulos, revistas
cientificas y entre otros que estan al alcance del usuario, sin embargo, la alta variedad de
sitios web que brindan informacién cientifica o tecnoldgica hallada en la red hace que estas
tengan que competir e implementar las mejores estrategias con el fin de posicionarse en las

primeras paginas de diversos buscadores.

Es por ello que se plantea el presente Proyecto de tesis para establecer el Plan de marketing
digital direccionado a mejorar el posicionamiento web del Portal de Revistas y Publicaciones

Cientificas que pertenece a la Universidad La Salle, la cual se desarrolla en IV capitulos.

El primer capitulo detalla la problematica del proyecto, se establece los objetivos, la

justificacion, viabilidad y limitaciones existentes en el trabajo de investigacion.

El segundo capitulo abarca los antecedentes y fundamentos teoricos relacionados al trabajo de

investigacion.

El tercer capitulo propone el Plan de marketing digital y la metodologia que se debe seguir el

caso de estudio.

El cuarto capitulo consta de dos puntos importantes: Validacion de expertos e implementacion

del Plan en mencion.

Palabras clave: Plan de marketing digital, posicionamiento, posicionamiento web, estrategia,

motores de blsqueda, revistas cientificas.



ABSTRACT

With the growth and rise of technology and the internet, access to information is increasingly
simple and accessible, whether from various sources such as articles, scientific journals and
among others that are available to the user, however, the The high variety of websites that
provide scientific or technological information found on the Internet means that they have to
compete and implement the best strategies in order to position themselves on the first pages of

various search engines.

That is why this thesis project is proposed to establish the digital marketing plan aimed at
improving the web positioning of the Portal of Scientific Journals and Publications belonging

to La Salle University, which is developed in IV chapters.

The first chapter details the problems of the project, establishes the objectives, justification,

feasibility and existing limitations in the research work.

The second chapter covers the background and theoretical foundations related to research

work.

The third chapter proposes the Digital Marketing Plan and the methodology that the case
study should follow.

The fourth chapter consists of two important points: Validation of experts and implementation

of the Plan in question.

Keywords: Digital marketing plan, positioning, web positioning, strategy, search engines,

scientific journals.



CAPITULO I: INTRODUCCION

En este capitulo se describe la raiz del proyecto de tesis, es decir la problematica
encontrada que permitié el inicio del proyecto, se establece los objetivos generales y
especificos del mismo, asi como la viabilidad y las limitaciones existentes en el proyecto y su

justificacion.

1.1. Planteamiento del Problema

En el siglo XX se inicia el ejercicio bibliométrico como respuesta al nuevo estrato social
de conocimientos, se establece estrategias neutrales con el fin de clasificar investigaciones,
publicaciones y escritores cientificos, fundando en 1900 la Science Citation Index y en 1956
la Citation Index, indices que fueron incluidos en la Web of Science (Wos), desde entonces las
investigaciones y publicaciones cientificas toma mayor relevancia y de la mano del desarrollo
tecnoldgico surge Scopus (2006), plataforma que disputaria con Wos incorporando dentro de
su base de datos escritos cientificos provenientes de diversos paises no considerados en la
Wos, estableciendo también la asociacion de métricas en base a sub-disciplinas, variables
como la pertinencia, periodicidad, innovacién, entre otros. Sin embargo, en Latinoamérica la
valoracion de escritos cientificos en base a criterios bibliométricos se encuentra en auge y
tomando mayor impetu, esto se muestra en el afio 2019 mediante el registro de 832 articulos
indexados en el Ranking de Scientific Journal, el Peru se encuentra inscrito bajo esta nueva
modalidad de divulgacion de investigacion cientifica, y se encuentra en incremento la
importancia de hacer visible los escritos cientificos nacionales, dado ello en el afio 2016
mediante el Reglamento del Registro Nacional Cientifico, Tecnoldgico y de Innovacion
Tecnoldgica se establece instrumentos juridicos que estimulen dicha visibilidad de escritos
cientificos peruanos, tiempo mas tarde se aprueba el Reglamento de Calificacion,
Clasificacion y Registro de los Investigadores del Sistema Nacional de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion Tecnologica, ambas reglamentos pertenecen a la Ley de promocion de Desarrollo
del investigador y a RENACYT (Acosta, Marin y Gonzales, 2020).

Con la globalizacion, la busqueda de informacion se ha vuelto mas competitiva, llevando
a revistas y bibliotecas online a buscar posicionarse en las principales paginas de buscadores.
Las revistas que manejan articulos y publicaciones cientificas indexadas de diferentes
universidades o editoriales alrededor del mundo no son ajenas a este hecho, ya que cada una



de ellas busca la visibilidad en los diferentes motores de busqueda para dar a conocer
diferentes investigaciones realizadas por su plana de docentes especialistas u otros

profesionales que buscan publicar sus investigaciones (Coelho, David, y Vieira, 2020).

La capacidad y existencia de consulta bibliotecaria son coeficientes que determinan la
visibilidad y popularidad de una revista de manera cuantitativa y cualitativamente; mediante
meétodos establecidos para el reconocimiento de la comunidad cientifica mundial y el modo de

citacion determinan el posicionamiento en los motores de busqueda (Hull et al., 2008).

La Comision Nacional de Investigacion Cientifica y Tecnoldgica de Chile (CONICYT,
2020), di6 a conocer los cuatro paises que han reunido las 20 revistas mas citadas a nivel
mundial, los cuales son: Estados Unidos, Reino Unido, Alemania y Holanda; el ranking
considera todas las disciplinas. Dentro de las 20 revistas estan J Biol Chen, Nature, Science,
Lancet y otras obteniendo buenos lugares de posicionamiento en las paginas de los

buscadores.

En Latinoamérica la Red Iberoamericana de Innovacion y Conocimiento Cientifico
(REDIB, 2019), da a conocer el ranking de las revistas mas citadas, donde figura revistas
como Comunicar de Espafia, Maderas - Ciencia y Tecnologia de Chile, Ciencia Agronémica
de Brasil y entre otras revistas que pertenecen a los paises mencionados; al ser la mas citadas

tienden a posicionarse dentro de las principales paginas de los buscadores.

Segun el estudio “Difusidn de investigacion” realizado por Scimago Journal & Country
Bank al afio 2019 el Peru cuenta con 20308 documentos de los cuales 18467 de ellos son
citables encontrandose aun asi dentro de los Gltimos indices de produccion intelectual y
difusion respecto a paises del mundo (Acosta, Marin y Gonzales, 2020). La Superintendencia
Nacional de Educacion Superior Universitaria (SUNEDU, 2020), el Per( cuenta con 143
universidades de las cuales 92 se encuentran licenciadas; y de las mismas que Estrada et al.
(2018), establece tres bases de datos (Scopus, Scielo y Emerging Sources Citation Index) que
son las tres mejores en el mundo, el Per( cuenta con un total de veintinueve revistas
universitarias actualmente indexadas, estas revistas solo lo publican 14 universidades

peruanas, que cuentan con una buena optimizacion en los buscadores web.

Dentro de las universidades existentes en Per( esta la Universidad La Salle de Arequipa,
fundada por los Hermanos La Salle en el afio 2011 que a su vez integra la Asociacion
Internacional de Universidades De La Salle (AIUL). La universidad brinda a la ciudadania los

servicios académicos mediante 3 carreras profesionales activas: Derecho, Ingenieria de



Software y Administracion y Negocios Internacionales. En 2018, obtuvo el licenciamiento
por SUNEDU y un afio después lanzé su Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas para
brindar a la comunidad un Portal web por el cual tengan acceso a revistas con escritos
cientificos y diferentes publicaciones de la Editorial de la Universidad en mencion, buscando
difundir productos nacionales e internacionales y permitir a los autores difundir su trabajo
apoyando al fortalecimiento de investigaciones en el Peru, y esforzarse por demostrar la

diversidad de las investigaciones realizadas en el Pert (Cardenas, 2021).

Sin embargo, el sitio web del de Revistas y Publicaciones Cientificas de la Universidad La
Salle al ser creada recientemente en el afio 2019 no esta optimizada en el buscador de Google,
ya que no esta optimizada para ser visible en las primeras veinte paginas de dicho buscador;
lo que conlleva que las visitas al sitio web sean pocas y de los usuarios ingresantes no suele
haber retorno, dada la problematica expuesta y la escaza aplicacion de estrategias de
marketing digital para el sitio web, se procede a la elaboracién del Plan de Marketing Digital

cuyo fin es pujar el posicionamiento web dentro del motor de busqueda de Google.

1.2. Objetivos del proyecto

Se procedera a establecer los objetivos segun corresponda, sea general o especifico:

1.2.1. Objetivo General
Elaborar e implementar el Plan de Marketing Digital del sitio web Revistas y
Publicaciones Cientificas de la Universidad La Salle — Arequipa permitiendo la mejora

del posicionamiento web en el buscador de Google.

1.2.2. Objetivos especificos
e Realizar el analisis del sitio web.
e Analizar las métricas y herramientas de medicion que influyen en el
Posicionamiento web.
e Desarrollar e implementar el Plan de Marketing Digital centrandose en la
mejora del posicionamiento web en buscador de Google.
e Analizar los resultados obtenidos para determinar el cumplimiento del Plan de

Marketing Digital.



1.3. Viabilidad

El presente trabajo de investigacion busca elaborar e implementar para el sitio web de
Revistas y Publicaciones Cientificas un Plan de marketing digital; para ser posible ello sera
necesario la recoleccion de datos de la misma, es por ello que se solicitd permiso al
Encargado de la Revista, quien nos autoriz6 el acceso a informacion pertinente y necesaria

para el desarrollo de la tesis (Anexo 1y 2).

Respecto a la viabilidad econdémica es limitada, dado ello se busca implementar
estrategias de marketing digital que sean organicas o naturales ya que no se cuenta con

presupuesto econémico que nos permita establecer estrategias de pago.

Como parte de la elaboracion del Plan de marketing digital se requerira contar con experto

en manejo de métricas y herramientas para Negocios Digitales.

1.4. Limitaciones
Se detalla las limitaciones existentes:

1.4.1. Limitacion espacial

En cuanto a limitacion espacial, la investigacion se llevara a cabo exclusivamente para el
sitio web de Revistas y publicacion cientifica perteneciente a la Universidad La Salle de la
ciudad de Arequipa, dado su naturaleza online, esta puede ser visitada por personas a nivel

nacional.

1.4.2. Limitacion temporal
El tiempo en el que se ejecutara la presente investigacion, comprende de noviembre de
2020 a octubre de 2021.

1.4.3. Limitacion tematica
Esta investigacion no esta orientada al Plan de Marketing Tradicional. El Plan de

Marketing planteado en el presente documento es de uso exclusivo para empresas digitales.

La propuesta esta disefiada a partir del sitio web, y contiene la informacion necesaria para

permitir un analisis suficiente de la propuesta de caso.



1.5. Justificacion

Los sitios web brindan variedad de informacion en busqueda de espectadores y lectores
para convertirlos en seguidores. En la actualidad, las revistas cientificas son los medios
formales mas aceptados para el intercambio de resultados de investigacién, informacion
evento cientifico e intercambio de experiencia. Se cree que mientras no haya comunicacion, la
investigacion “no tendra resultados”, por lo que a medida que aumente la produccion de
nuevos conocimientos, la existencia de este método de comunicacidn especializado sera cada

VeZ mayor.

Ante esto, los planes de marketing digital juegan un papel protagénico en las revistas
cientificas globales, pues la mayoria de las revistas aplican estrategias digitales para mejorar
la visibilidad, competitividad y posicionamiento de los buscadores, por medio de redes
sociales. Con el fin de fidelizar a los clientes, el derecho al conocimiento y la informacion
actualizada en los diferentes campos cientificos, los sitios web consideran dichas estrategias

como una herramienta fundamental.

Para ganar popularidad en Internet es necesario aplicar diferentes estrategias de marketing
digital aplicando una estrategia u otra 0 combinandolas entre si, pero tedricamente no existe
una estrategia marcada o fija que permita los mejores resultados en posicionamientos webs;
dado ello se establece una guia de implementacion de Plan de marketing digital exclusivo

para sitios web sean cientificos o no, y lograr la optimizacion en los diferentes buscadores.



CAPITULO II: REVISION Y FUNDAMENTACION TEORICA

En este capitulo se abarcara los antecedentes y la fundamentacion tedrica para nuestra

investigacion.

2.1. Antecedentes

En este punto se analizara articulos cientificos de referencia y tesis tanto nacionales como
internacionales que abarquen el tema principal del presente proyecto de investigacion
teniendo como finalidad la mejoria el dar a conocer organizaciones 0 empresas, marcas 0
producto teniendo como resultado una mayor visibilidad en de esta en sus redes sociales o
mediante motores de blsquedas, las mismas que nos serviran de referencia para esta

investigacion.

2.1.1. Nacionales

Por otro lado, Ticona (2018), en la tesis titulada Evaluacién del Posicionamiento de un
sitio Web en los motores de busqueda basada en estrategias Search Engine Optimization,
ubicada en el repositorio de la Universidad Nacional Jorge Basadre Grohman de Tacna, la
cual tiene por objetivo el evaluar las estrategias de Search Engine Optimization Off — SEO Off
Page (estrategias utilizadas fuera del sitio web) y Search Engine Optimization On — SEO On
Page (estrategias utilizadas dentro del sitio web), para verificar cual de ellas brinda mejores
resultados, si la aplicacion de una estrategia de manera independiente o la aplicacion de
ambas estrategias de manera conjunta, para ello toma como caso de estudio a cuatro sitios
webs, de los cuales a dos de estos se aplicara la estrategia de SEO Off Page de manera

independiente y a los otros dos la combinacion de estrategias de SEO On Page.

La metodologia utilizada en el proyecto de tesis fue estadistica descriptiva, recolectando
datos mediante la herramienta de SEO SERP Mojo, herramienta que permite ver el ranking de
posicionamiento de una pagina cualquiera en Google, y una ficha de observacién y
verificacion para la revision y analisis de los indicadores planteados. Desde la planificacion
de las estrategias se aplica dicha metodologia en los cuatro sitios web seleccionados, se toma
apuntes de las variaciones acorde a los indicadores dados en la ficha de cotejo. En la

aplicacion de estrategias SEO On Page se programa etiquetas strong, una serie de contenidos



programados y underline; mientras que en la estrategia SEO Off Page se realiza la creacion de

Page bank y backlinks.

Dando como resultado que la aplicacion de la estrategia SEO Off Page en los dos sitios
web de caso de estudio tuvo resultados positivos respecto al posicionamiento web, mientras
que la aplicacion de ambas estrategias SEO Off Page y SEO On Page en los dos sitios web
restantes s6lo mostro resultados favorables para uno de los sitios web implementados.
Concluyendo que, con la aplicacion de la estrategia de SEO Off Page se obtiene mejores
resultados que aplicar ambas estrategias en un sitio web; dicho hace comparacion de una
estrategia versus la combinacion de esta con otra similar, sin embargo, en la investigacion no
se analiza que podria suceder si se aplica cada estrategia en mencion por separado en

diferentes sitios web, lo que seria de mayor utilidad para nuestra investigacion.

2.1.2. Internacionales

Analizando el articulo publicado en la Revista Mundo de la investigacion y conocimiento
de Ecuador - La importancia de la tecnologia del marketing digital realizado por Viteri,
Herrera y Bazurto (2018), se recogieron conocimientos del uso o aplicacion actual del
Marketing digital, asi como el andlisis y funcionamiento de las estrategias o técnicas mas
utilizadas en el mercado y su importancia en el mercadeo. La misma que determina al
marketing digital como una gestion que involucra estrategias, tacticas y técnicas usadas en el

marketing tradicional implementadas en medios digitales.

El autor hace uso del método descriptivo mediante consultas de diversas fuentes de
informacidn secundaria como libros, medios audiovisuales y articulos publicados en paginas
web relacionados con el marketing digital, dando a conocer también cémo funciona la Gltima
tecnologia en el mundo del mercadeo, y la utilizacion del marketing digital por parte de
empresas. La Inteligencia Artificial, Analitica web, Redes Sociales, Experiencia de usuario,
Marketing de contenido, Video en Directos, Mobile Marketing, Marketing viral,
Posicionamiento en buscadores, Email Marketing y Publicidad en Buscadores son tecnologias

identificadas como las més destacadas dentro del marketing digital.

Concluyendo que, se entiende al marketing digital como una tendencia que conlleva
cambios en el comportamiento del consumidor, e interviene principalmente bajo la estrategia
Pull que significa que los consumidores son quienes atraen el contenido lo que lo hace mas

efectivo y eficiente al considerar divulgarlo en su entorno. Dicho estudio solo nos brinda



orientacion tedrica respecto a las nuevas tecnologias usadas en el marketing por diferentes
empresas que han tenido que adaptarse acorde al entorno para llevar a los consumidores sus
productos, mas no brinda informacion practica sobre las técnicas detalladas o los resultados

que se ha logrado al aplicarlas.

Mediante el andlisis de un articulo cientifico de la Escuela de Administracion y Negocios
de Colombia, del autor Londofio (2018), titulado Modelos estadisticos sobre la efectividad del
marketing digital, se identifica los aspectos importantes revocados a la aplicacion y
conocimiento del marketing digital, analizando los obstaculos posibles que dificulten dicho
uso o implementacidn, dicha recoleccion de datos se basé en el andlisis cualitativo de las

vertientes primordiales en el marketing digital y recoleccién de datos.

Cabe indicar el ranking de las paginas web no es alto, lo que conduce a la escasez de
creacion de redes de marketing digital, y la seleccion y el pago no se utilizan en su totalidad
en paginas web especiales, que estan disefiadas esencialmente para este proposito. Esto
muestra que el proposito principal del sitio web que esta creando es la publicidad, no las

ventas en linea efectivas.

Concluye indicando que, si bien el conocimiento en marketing digital representa un gran
porcentaje, las estrategias de este tema rara vez se utilizan para transacciones online debido a
su anclaje en lo publicitario no permite explotar adecuadamente las herramientas; sin
embargo, la investigacion principal hace énfasis en el analisis del marketing digital ya
implementado en la empresa, mas no en generar nuevas estrategias que contribuyan al

posicionamiento web del sitio online.

El Marketing Digital también es relevante para organizaciones de diversos sectores como
se presenta en la tesis Marketing digital y estrategias online en el sector de fabricacion de
muebles de madera, de los autores Calle, Erazo y Narvaez (2020), cuyo objetivo es
incrementar la utilidad de la empresa Ebano Muebles mediante el desarrollo e

implementacion de un Plan de marketing digital.

El método aplicado en la investigacion se realizé mediante el disefio no experimental
(descriptiva — explicativa) debido a la falta de analisis de las variables halladas, sin embargo,
se procedié con el analisis y la sustentacion de los fendmenos hallados en la fase inicial de la
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empresa, dandole un enfoque cualitativo a la informacion recogida mediante encuestas para
analizar y describir las situaciones negativas que conllevan a la generacion de ventas bajas en
la muebleria. También se emple6 el método historico — l6gico para realizar el anélisis
correspondiente y fundamentar el fin de la presente tesis, para luego aplicar el método
deductivo — inductivo en el que en base a razonamientos se establecio estrategias y

conclusiones que explican hechos relevantes dentro de la empresa.

Una vez obtenido los resultados de la encuesta aplicada, se dividid en diferentes
dimensiones para poder realizar el Plan de marketing que incremente sus ventas y la cuota de
mercado, concluyendo que la implementacion de estrategias digitales no solo ayuda a la
rentabilidad de la empresa, sino también se involucra en la percepcién de la imagen de marca
y a raiz de ello su incremento en el mercado, dicho plan de marketing se basé en la creacién
de redes sociales e implementacion de publicidad por las mismas, no se halla data relevante
del seguimiento referente al posicionamiento web respecto a la implementacion de las redes

sociales.

Martinez (2014), en su tesis presentada a la Universidad Catolica de Cordova titulada
Plan de marketing digital para Mypes, da a conocer la falta de conocimiento y claridad por
partes de las pymes respecto al marketing digital poniendo todos sus esfuerzos en la
implementacion de marketing tradicional realizando inversiones altas y no logrando medir la
totalidad de los resultados de manera clara y precisa. A raiz de ellos busca evaluar estrategias
dentro del ambito digital que permitan incrementar las ventas de las pymes B2B y sea de facil

entendimiento y aplicacion para los emprendedores bajo este régimen

El método empleado para la estructuracién e implementacion del plan de marketing
digital, y el respecto analisis fue descriptivo; teniendo como objetivo detallar estrategias como
redes de autogestion, e-mail, adwords y principales redes sociales adicionando una guia de

accién, medicién y control de resultados.

Una vez implementado el Plan de marketing digital se obtiene como resultado la
intensificacion de ventas, el acrecimiento de visitas al sitio web empresarial y la posibilidad
de incrementar el posicionamiento natural en el mercado. Se determina que la implementacion
del e-mail marketing resulta favorable ya que generan interés en el publico objetivo. Se
concluye que, se logro el posicionamiento gracias al uso eficiente de las herramientas de
marketing digital usadas acorde a la propuesta establecida, mejorando también la interaccion

y comunicacioén con los consumidores, aumentando asi la fidelizacion y el crecimiento de las
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ventas; dentro del estudio se hace mencion a que con las estrategias se logro abarcar mayor
posicionamiento organico, pero no se analiza a profundidad como estas evolucionan frente a
otras estrategias de posicionamiento web, ya que el fin no era ese, sino el incrementar las
ventas B2B.

Se analiza el articulo de la Revista Opcion titulado Herramientas de marketing de
contenidos para generar trafico online calificado que tiene como autores a San Emeterio y
Toledano (2015), la misma que busca introducir a detalle las diferentes disciplinas del
marketing que buscan estimular la confianza con los consumidores y la generacion de ideas
de negocios digitales, teniendo como enfoque el marketing de contenidos mediante redes
sociales, el autor detalla los traficos de red existentes para los sitios web y hace referencia a

métodos que permitan difundir la marca mediante creacion de contenido exclusivo.

Realiza un estudio a fondo estrategias basadas en contenidos para atraer trafico
cualificado para negocios online a traves de diversas redes sociales y diversos motores de
busqueda como alternativa de estrategias publicitarias tradicionales, para dicho estudio hace
uso del método descriptivo y el contenido se basé en como crear valor para la marca 'y en
coémo conectar con los consumidores; se considerd las diferentes herramientas que
proporciona Google para obtener tréfico al sitio web, asi como la importancia de generar
marketing de contenido valioso para el usuario, Inbound Marketing y marketing de atraccion

gue ayuden al cumplimiento de objetivos establecidos en los diferentes negocios digitales.

Se concluye que el uso del marketing tradicional con el paso de los afios ya deja ser eficaz
y eficiente para la atraccion de trafico web, ya que las caracteristicas del nuevo consumidor
forjan a replantear las estrategias de comunicacién en medios online. Es necesario que exista
un plan de estrategias de contenido en donde se detalle el como crear, producir y distribuir
contenidos online a la vez transmitir los valores de marca de la empresa; sin embargo dicho
estudio se enfoca en el marketing de contenidos, y no se realiza comparaciones entre otras

estrategias que podrian generar mayor trafico online y mejorar el posicionamiento web.

Haciendo hincapié a las estrategias SEOQ, el articulo Marketing Digital en Recuperacion
de informacion: Técnicas de SEO para la visibilidad de revistas cientificas realizado por
Coelho, David y Vieira (2020) publicado en la Revista La Licencia — Brasil; el cual tiene por
objetivo describir las estrategias usadas para la visibilidad y apalancamiento de una revista

cientifica online en los diferentes motores de busqueda existentes. EI método utilizado es
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descriptivo ya que se realiza la revision de literatura sobre el tema asi como describe las

principales caracteristicas del SEO para que este sea complementado.

Este articulo concluye resaltando que el marketing digital ha cambiado las relaciones en el
mercado, debido a que el consumidor es quien tiene la decision de compra, tiene voz propia y
no depende solamente de la organizacion, sino se ve influenciados por diversos aspectos que
lo rodean debido al facil acceso de informacion en el mundo digital. Es por ello que el papel
del SEO surge como una alternativa econémica y eficiente para promocionar y resaltar sitios
webs, y esta pueda llegar a mas espectadores, en especial permitir que mayores espectadores
puedan obtener informacidn relevante mediante revistas digitales cientificas por el contenido
de calidad que tienen al ser redactados por personas de referencia y autoridades reconocidas o
avaladas en diferentes campos o medios, sin embargo no todas estas revistas son posicionadas
dentro de las primeras alternativas de los motores de busquedas, el articulo nos expone la
literatura de las técnicas de SEO pero no muestra una aplicacion practica o comparativa de

estas en donde se aprecie la aplicacion de esta con buenos resultados de posicionamiento web.

Dentro del repositorio de la Universidad Privada Antenor Orrego se encuentra la tesis
Plan de Marketing Digital para la Revista Claudia en el distrito de Trujillo, de los autores
Caballero y Monsefu (2017), la cual establece como objetivo acreditar la mejora del
posicionamiento web mediante la implementacion de un Plan de marketing digital. Para ello,
se analiza y ejecuta diversas estrategias de marketing digital a considerar dentro del plan asi
como el control y medicion luego de la implementacion. Establece el uso bajo las siguientes
dimensiones de posicionamiento: Por competidores, por clase de productos, de marca y por
calidad; el anélisis de cada uno de ellos es relevante para la investigacion debido a que se

busca desarrollar una estrategia de posicionamiento para la Revista de caso de estudio.

Después de la recoleccion y andlisis de datos, se muestra que la visibilidad de los clientes
hacia la revista Claudia no es alta porque sus clientes no son suscriptores del sitio web ni de
las redes sociales, y demas paginas virtuales que la revista posee. Concluyendo que la
implementacion del plan ha mejorado directamente al posicionamiento web de la Revista
Claudia mostrando un incremento en el porcentaje de las visitas a las redes sociales y sitio
web. El estudio en mencion nos brinda referencias tedricas y estratégicas que pueden incluirse
en un Plan de marketing digital, sin embargo, en nuestro estudio buscamos establecer un Plan

de marketing completo que involucre estrategias, control, medicion y evaluacion de la misma.
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Se considera como parte fundamental el Posicionamiento para la presente investigacion es
por ello que se analiza también la investigacion de Valencia (2017), en su tesis titulada
Posicionamiento de marca y su influencia en la decision de compra, la cual busca identificar
si existe relacion alguna entre el posicionamiento, la marca y la iniciativa de adquisicion
indumentaria de vestimenta de lujo por parte de los consumidores en la ciudad de Pereira,
para lo cual plantea como primera instancia analizar y sefialar las diferentes percepciones y
privanzas del consumo de indumentarias de lujo en la ciudad de estudio. Se hace hincapié que
la investigacion permitird a demas empresas de la ciudad obtener un mayor panorama de las
preferencias, influencias y gustos de los consumidores del rubro en mencién y asi enfocar y

determinar de mejor manera sus estrategias de mercadotecnia.

En la investigacion hace uso de la metodologia deductiva, descriptiva y cuantitativa
debido a que el autor queria analizar y detallar el comportamiento de los consumidores y las
consecuencias de estas como el introducir tendencias acorde a los estilos de vida, nivel
socioecondmico o necesidades de cada consumidor; en base a una muestra inicial en la que
incluye de forma aleatoria a personas entre los 15 y 44 afios de edad de ambos sexos con

tendencia a consumir vestimentas de lujos en la ciudad de caso de estudio.

Los resultados obtenidos demuestran que los consumidores de vestimenta de lujo en
Pereira elijen la marca a la cual compraran por el posicionamiento que esta posee, debido a
que tienen conceptualizado que a mejor posicionamiento mayor confianza y mayor valor al
producto por adquirir. Concluye que existen diversas percepciones y factores que repercuten
en las decisiones de compra de los consumidores de este sector, uno de los indicadores clave
y mas importantes es el posicionamiento de la marca; el estudio en mencién nos brinda la
teoria y data sobre la importancia para la marca el posicionarse con el fin de incentivar
positivamente una decision de compra, la misma que nos brinda la perspectiva de, ademas de
buscar el posicionamiento web debemos enfocarnos en posicionar la marca del sitio web de

nuestro caso de estudio, para llegar a mas consumidores.

Enfocandonos en el Plan de Marketing Digital para Revistas online, la cual es el tema
principal de nuestra investigacion, mediante el articulo Plan de Marketing para la Revista
“Universidad y Sociedad” escrito por Quintero, Garcia y Medina (2014), presentado para la

misma Revista de caso de estudio de Cuba, establece como objetivo nos muestra el objetivo
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de la realizacién y puesta en marcha del Plan de marketing que es, favorecer el
posicionamiento de la Revista a nivel local e internacional, abordando diferentes conceptos
tedricos del tema, indagando en planes de mercadotecnia en publicaciones indexadas y la

metodologia de dicho plan.

La metodologia empleada fue mediante un analisis de FODA y entrevistas, en base a
dichos instrumentos se pudo realizar el diagndstico del micro y macro entorno que sirvio de
base para poder definir el target de la Revista, definiendo asi roles dentro de la misma como
arbitros, editores, autores y lectores; con el fin de orientar las estrategias de mercadotecnia a
cada uno de ellos y segun los intereses de cada grupo; una vez puesta en marcha las

estrategias y acciones de cada grupo se procedi6 con la evaluacion y control de la misma.

Concluyendo que, en base a los conceptos claves de la mercadotecnia y las herramientas
empleadas es posible el progreso consecuente de un Plan de Marketing directo, caso contrario
no es posible lograr un mejor posicionamiento ni satisfaccion de los clientes; dicho Plan nos
brinda posibilidades o predicciones de lo que pasaria con el Plan de Marketing planteado,
pero no hace mencion de como este ha cambiado o que KPI’s se han tomado en cuenta para

determinar el cambio o evolucién de la misma.

2.2. Fundamentacion Tedrica
En este punto, se desarrollara la base tedrica, tomando como referencia a autores

importantes respecto al tema.

2.2.1. Marketing
El marketing surgié a base de una serie de cambios ocurridos al paso de los afios,
la misma que llevo a la evolucién econémica y sociocultural que se vive en la
actualidad. Segun Kotler (1997), indica que la evolucion del marketing consta de
cinco fases:
1. Orientacion a las ventas.
2. Marketing social.
3. Orientacion a la produccion.
4. Orientacion al mercado y
5

Orientacion al producto.
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2.2.2.

Desde ello a lo largo del tiempo el marketing ha aportado beneficios que han
aportado a la generacion de utilidades en las empresas. Kotler y Armstrong (2012),
afirman que, “Se conceptualiza al marketing como un proceso social y administrativo
que permite a empresa y consumidores obtener lo que necesitan o quieren en un
intercambio de bienes y servicios”. Esta definicion no solo engloba la generacion de
utilidades, sino también del de entender a los consumidores y brindarles lo que
necesitan. Winer y Neslin (2015) indican que a lo largo del tiempo el marketing ha ido
evolucionando adaptandose a los diferentes cambios del entorno, creando nuevos
canales que permitan la interaccion entre los consumidores y clientes. Por ejemplo,
Hanson (2011), considera los canales digitales e Internet como los canales que

producen mas cambios en el marketing.

Por lo tanto, se puede definir al marketing como mercadotecnia, haciendo
referencia a una seria de investigaciones, tecnologias y estrategias disefiadas para
comprender las necesidades del cliente y construir productos basados en ellos para

satisfacer sus necesidades (Kotler y Keller, 2012).

Linares (2009), indica que la Asociacion Americana de Marketing — AMA
conceptualiza al marketing como una herramienta imprescindible utilizada para
conocer los gustos y preferencias de un determinado mercado y satisfacer sus
necesidades; también es considerado como un proceso de guia entre los servicios o

bienes del fabricante o productor hasta el consumidor o cliente.

En términos simples, marketing es la planificacion y ejecucion de todas las tareas
teniendo la finalidad de posicionar la marca en la mente del consumidor, siendo su

primera opcion al momento de pensar en algin producto o servicio en especifico.

Marketing Digital
A medida del avance de la tecnologia e informacién, la preocupacion y la necesidad
de las organizaciones respecto al uso del internet y la conectividad que esta brinda

permitiendo mantener una comunicacion en tiempo real con los clientes, es necesario
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que toda organizacion se adapte a estos cambios con rapidez y solidez. Bajo este
concepto es necesario que el marketing también se adapte y haga frente a la evolucién
del mercado cada vez mas digitalizado, cada vez es mas accesible la busqueda de
informacion que lleve a los clientes a decidir sobre un producto u otro. Ademas
permite a las organizaciones recabar informacion y analizar el comportamiento de sus
stakeholders principales para perfilar sus estrategias de marketing tradicional y poder

adaptarlos al mundo digital, naciendo asi el marketing digital (Kotler, 2012).

Dado ello es que autores reconocidos en el medio del marketing, han realizado
estudios y determinado nuevas estrategias y herramientas enfocadas a la digitalizacion
que venimos atravesando; como las que Kotler y Amstrong (2012), dan a conocer, el
nuevo enfoque en el marketing digital las 4v’s: Viralidad, validez, virtual place y
valor; para bienes y servicios permitiendo diferenciarlos en términos de valor y
calidad, generando comunicacion interactiva con los consumidores viralidad de
contenido, por ende buen posicionamiento en el mercado. También da a conocer el
enfoque de las 4f's: Fidelizacion, feedback, funcionalidad y flujo, con el fin de atraer
al consumidor para que interactte en medios digitales de forma util y uso facil, que
nos permita conocer sus necesidades y brindarle una atencion personalizada, directa

que lo ayude y oriente en su proceso de compra (Fleming y Lang, 2012).

Podemos observar en la Tabla 1 como estas herramientas se han adaptado a la

digitalizacion teniendo como base la estrategia de las 4P"s y 4C’s:
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Tabla 1l

Cuadro Comparativo de 4P’s, 4C’s, 4V's y 4F’s

4P's 4C's 4V's 4F's Enfoque
N
PRODUCTO: ;Qué CO]'EI(.:]:EE(]:?:SRI:EL FLUJO: Se refiere a Se centra en d
vendo?, Que VALIDEZ: El estado en el que se .
. Correspondenala . consumi dor, en sus
necesidad puedo producio no debe encuentra un usuarn o

satisfacer, definir si el
producto es nuclear o
extendido.

PROMOCION:
Como conoceran mi
producto?, Mediante
que medios realizaré

la promocion o
campafia publicitaria.

PLAZA: ;Como
llegard mi producto al
consumidor?, jQué
tipe de distribucion v
canal serdla
adecuada?

PRECIO: ;Cuinto
costard el producto o
servicio?, este se
determian en base a
costos v el porcentzje
de ufilidad deseado.

idea, visiény

opinidn que el
elector tiene de ese

ofrecimi ento.

COSTO: El costo de
oportumidad, es decir
lo que dejapor elegr
una ternativa
distinta.

CONVENIENCIA:
Lugar o sitio en
donde el consumidor
o cliente quiera
adquirir el producto
o servicio.

COMUNICACION:
Debe ser dedoble
via, esdecir se debe
obtener respuesia.

estar enfocado a un
clienie en general.

VALOR: Respecto
a mi target cudn
conscientes sonlas
personas del valor
de mi producto o
servicio.

VIRTUAL
PLACE: Semaneja
tiendas virtuales en

lugar de iendas
fisicas.

VIRALIDAD:
Debe ser una
communi caci on
bidireccional v
comnsiderar los
gustos del
consumidor con el
fin de que sea este
quienpueda
difondir por su

cuenta.

deinternet al
sumergirse en um sitio
web.

FUNCIONALIDAD:
Cuando el usuario de
internet se encuentra
enel estado de flyo v
preparado para ser
captado, esto se
consigue con ma web
atractiva y fundional a
la vista del usuario.

FEEDBACK: Una
vez captadala
atencion del cliente,
debemos obtener
informacion rel evante
para mej orar nuestros
procesos o productos
que el cliente
considere necesario,
internet te facilita el
feeback.

FIDELIZACION:
Una vez captado 2l
cliente debemos
fidelizarlo para que
fLesira marca sea una
de sus primeras
opciones.

necesidades, gustos y
deseos para offecerle
un producto acorde.

Se centra en captar la
atencién del
consumnidor para
poder realizar €
cierre de verta, esto
dependera de cudn
atractivo o rel evanie
sea mestro producto
para dicho
consumidor.

Seceniraenel lugar
por el que
distribuiremos mestro
producto o servicio
para el incrmento de
ventas.

Debemos centrarnos
enla satisfaccion del
cliente para que este
mismo sea quien
prommeva nuestros
productos o servicios.

Nota. Adaptado de “Evolucion del marketing 1.0 al 4.0” (p. 209-227), por T. Suérez, 2018,

Redmarka Revista de Marketing Aplicado, 1(22).
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Dado ello se puede afirmar que es posible la implementacion del marketing en
cualquier canal digital, ya sea para promocionar o realizar ventas de bienes o servicios,
anteriormente se llamaba mercadeo en red, y los nombres utilizados por Janal (1998),
Knight, King, y Mason (1997), Hanson (2001), Gutiérrez y Sanchez (2005), asi lo

confirman.

Es asi que, con la ayuda de Chaffey y Chadwick (2014), la redaccién de la palabra
“digitalizacion” comenz6 a tomar relevancia en publicaciones de escritos cientificos y
académicos universitario; dicho campo hace referencia al uso de medios digitales,
datos personales digitales y comportamiento del cliente para gestionar y ejecutar
marketing; entendiéndolo como la ejecucion del marketing tradicional en el &mbito
digital como la television interactiva , SEO, web en si, e-mails, SEM, publicidad en
buscadores, Marketing en redes sociales y demas medios digitales que permitan la

interaccion y recoleccion de datos sobre el comportamiento del consumidor.

En relacion a lo antes expuesto, la mercadotecnia digital es importante en el
proceso de ventas de una empresa porque permite que la marca o producto se
posicione en la mente del consumidor, generando canales de comunicacion directa
para el cierre de ventas, lo cual lleva a la mejora de productividad y utilidad en la
empresa, ademas que permite recabar informacion de sus clientes mediante diversas
plataformas y la retroalimentacion de sus procesos para una mejora continua en ellas y

competitividad en el mercado (Leon, et al, 2019).

Para aplicar correctamente el marketing digital es necesario establecer metas u
objetivos, puesto que, en base a estas se estableceran y aplicaran las estrategias mas
efectivas. Segun Doran (1981), una vez analizado el entorno es necesario establecer
dichos objetivos mediante el modelo SMART que permitiran a la empresa establecer

una vision claro de lo que quiere lograr.
Cuando hablamos de marketing digital, cubrimos una amplia gama de canales de

comunicacion, como correos electrénicos, paginas web, redes sociales y otros canales

donde los expertos encuentran resultados para sus bienes/servicios.
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El marketing digital tiene como objetivo retener la marca con los clientes. También
ayuda a la empresa a conectarse con los usuarios, acortar la distancia y fortalecer la

conexion.

2.2.2.1. Componentes del Marketing Digital
Segun Mariduefia y Paredes (2015), dentro de las herramientas de marketing se

debe considerar lo siguiente:

2.2.2.1.1. Redes Sociales
Son estructuras sociales que permiten a las personas conectarse entre si, ya sea por
intereses comunes, amistad, parentesco, o el intercambio de conocimientos y
opiniones sobre diversos temas. Incluyen principalmente: Instagram, Facebook,
Twitter, Linkedin y Google, mismas que se pueden interconectar permitiendo la

publicacién de contenido en diversas redes sociales de forma paralela.

2.2.2.1.2. YouTube
Los usuarios pueden compartir videos a través de este sitio web, y una de las
caracteristicas que ofrece es la capacidad de insertar enlaces de videos de YouTube en

otras paginas o redes sociales.

2.2.2.1.3. Publicidad Audiovisual
Consta de tres partes:

a) Apertura del anuncio, cuyo propésito es Ilamar la atencién del grupo objetivo o
segmento de mercado, al tiempo que presenta el contexto en el que debe
transmitirse la informacion, creando sonidos, imagenes y masica.

b) Desarrollo del anuncio, demostrar los beneficios del producto o servicio
presentado, exponer todas las situaciones que puedan dar a conocer como
superiores a productos similares, promoviendo la marca y el eslogan.

c) Cierre del anuncio, los resultados se muestran a través de una descripcion
detallada de las imagenes, audios, sonidos de fondo y masica de fondo

utilizada en el sitio.
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2.2.2.1.4. Blog
Considerado como un diario en linea, permite la comunicacion bidireccional. El
blog tiene un alto efecto de comunicacion externa y se puede posicionar en algunos
buscadores, mientras que las ventajas internas del blog se pueden utilizar para la
colaboracion en la gestion del conocimiento y la reflexion sobre la comunicacion de la

cultura corporativa y las politicas estratégicas.

2.2.2.1.5. Adwords

Los anuncios en motores de busqueda y redes sociales generalmente brindan
resultados inmediatos, existen muchas aplicaciones que permiten recibir visitas al sitio
web, obteniendo una base de datos de las partes interesadas con el fin de que nos
contacten directamente. La misma que genera publicidad en base a dos modelos: Uno
de ellos es costo por clic, porque solo paga por lo que consume, lo que puede reducir
efectivamente el costo de su campafia, el segundo es el costo de impresién, que es la
cantidad de Usuarios de Internet que visitan el sitio web, ambos modelos utilizan la

segmentacion para seleccionar el mercado objetivo en el que se enfoca la empresa.

2.2.2.1.6. Mobile Marketing
Son actividades dedicadas elaboracion y planteamiento de actividades de
marketing las cuales se lleva cabo a través de dispositivos moviles faciles de manejar y
usar, se pueden realizar a través de mensajes de texto o multimedia, musica,

navegacion y aplicaciones.

2.2.2.1.7. Aplicaciones'y Web movil
Acceder a informacion a través de un dispositivo movil permite ver cualquier tema
de forma inmediata. Este es el significado de la web movil, de inmediatez y

accesibilidad, comunicacion, disponibilidad y sobre todo movilidad.

Las empresas deben ajustar sus servicios de red para que se pueda acceder a ellos
desde estos dispositivos y su uso sea lo mas amigable posible; para ello, existen dos
opciones, la primera es crear una version movil, la segunda es crear una aplicacién o

App para facilitar el acceso a la informacion.
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2.2.2.1.8. Google Analytics
Un servicio gratuito que permite visualizar las estadisticas de sitios web los
buscadores mediante informacion agrupada por intereses. Del cual se puede recabar
informacion respecto a usuarios y su actividad en el sitio web, analisis de navegacion,

segmentacion de usuarios y resultados de la actividad de marketing.

Con Google Analytics, puede monitorear y segmentar el trafico del sitio web, y al
monitorear puede comprender de donde proviene el trafico que ingresa al sitio web,
para identificar campafias mas eficientes y qué tipo de inversion en motores de

busqueda es adecuada para la empresa.

Google Analytics categoriza automéaticamente el trafico que genera enlaces
externos, pero esta categoria no siempre es la mas adecuada, por lo que te permite

crear una categoria especifica para cualquier enlace en el sitio web que controla.

a) Etiquetar links: Se recomienda etiquetar enlaces de pago que se realicen en otros
motores de busqueda distintos a Google, de lo contrario seran reconocidos como
trafico normal.

b) Seguimiento de Google Adwords: La obtencion de trafico generado a raiz de la
implementacién de camparias de Google Adwords son de pago y ayudan en la

toma de decisiones, permitiendo medir la rentabilidad de la inversion.

2.2.2.2. Estrategias de marketing digital

Rivelli (2016), define las siguientes estrategias:

2.2.2.2.1. SEM - Search Engine Marketing
Conocido también como marketing de motores de busqueda, tiene el propdsito de
optimizar la visibilidad de los sitios web en los diferentes buscadores mediante
anuncios que son de pago cuando los usuarios hacen clic. Los principales motores de
busqueda tienen sus propias plataformas para administrar estos anuncios; SEM abarca
plataformas como Google, Adwords, Ask, Yahoo Search Marketing y Microsoft

Advertising.
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Esta herramienta SEMproporciona beneficios importantes para los usuarios de

Internet y los anunciantes:

e Para los usuarios de Internet: Anuncios relacionados con el tema que esta

visitando; formato no intrusivo y ligeramente molesto.

e Para los anunciantes: Clientes potenciales altamente segmentados; trafico web

de alta calidad.

2.2.2.2.2. SEO - Search Engine Optimization

Conocido también como optimizacion natural, mediante acciones de

posicionamiento web en los diferentes buscadores, a diferencia del anterior esta no

involucra costos por clic, es decir, son organicos. Pero esto no quiere decir que sean

gratuitos, porque necesitas los servicios de un experto en SEO para conseguir un buen

puesto.

e Componentes del SEO

Motor de busqueda: existen varias en internet, sin embargo la més
conocida y usada es la de Google.

Arquitectura — Contenido: Disefiado para optimizar el contenido web
utilizando palabras clave seleccionadas, buscando que el cuerpo se Unico,
creativo e interesante para el usuario, todo lo cual ayude al usuario a
sorprenderse y fidelizarse.

Palabras claves: Palabras més relevantes para ofertar un bien o servicio,
las mismas que serviran para el analisis posterior.

URL.: Este es uno de los puntos mas importantes del SEO, porque los
ULRSy las palabras clave optimizadas y simples ayudan al
posicionamiento del sitio en los motores de busqueda.

Meta Tags: Busca que el titulo y la descripcidn sean relevantes y Gnicos
para que el usuario pueda ingresar a la opcion que el motor de bdsqueda le
brinda; es decir al que le Ilame maés la atencion.

Link Builiding: Esta dividida en dos areas, la interna busca que la
navegacion de nuestra pagina fluya internamente, no haya obstaculos, ni

sea complicado de usar, la externa busca sitios web similares a los nuestros
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y podemos colocar enlaces a nuestras paginas en ellos, siempre se debe

buscar sitios web con mucho tréafico.

2.2.2.2.3. SMO - Social Media Optimization
Optimiza sitios web mediante redes sociales, creando perfiles personales,

participando en conversaciones, agregando contenido u otras acciones o actividades.

2.2.2.2.4. SMM - Social Media Marketing
Uselo en plataformas como blogs, YouTube, comunidades y Facebook. Se trata de
publicidad en redes sociales, aunque existen posibilidades publicitarias y herramientas

promocionales para resaltar la presencia en la red.

2.2.2.2.5. Publicidad Display o Rich Media
Todos los anuncios graficos para medios en linea se agrupan aqui, aunque Google
Adwords incluye la mayoria de los medios generados en su misma plataforma display.
En este tipo de publicidad se permite cualquier formato conocido cominmente como

banners.

2.2.2.2.6. Medios Online
Se consideran medios online a las revistas, libros, periodicos y otras publicaciones
que son supervisadas por una compafia de medio informativo o una editorial, se
considera a los libros y revistas como e-books y e-zines, anteponiendo la “e” que es la
abreviacion de Electronic. Esta estrategia permite a los medios tradicionales poseer
sus versiones digitales y descargarlas gratis o al menor valor a través de suscripciones

mensuales o anuales.

2.2.2.2.7. Medios Offline
Son actividades que se realizan en medios tradicionales como noticias, eventos,
television y merchandising, y se utilizan para promover e iniciar actividades de

marketing online.
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2.2.2.2.8. Directorios

A veces, su trafico tiende a ser bajo y son excelentes para dirigir a los espectadores
a los segmentos de mercado por convenir o nichos de mercado. Debes elegir el

directorio que mejor represente los intereses de la empresa.

2.2.2.2.9. E-mail Marketing

Estrategia que usa el correo electronico como la mejor de sus herramientas
buscando resultados inmediatos, y si se gestiona correctamente, puede lograr una
segmentacion muy avanzada. Es importante distinguir el buen marketing por correo
electronico de los correos electrénicos masivos que pueden convertirse en spam

causando incomodidad y fastidio en los usuarios.

2.2.2.2.10. Patrocinios y afiliados

2.2.3.

El patrocinio es perfecto para generar imagen de marca mediante analisis de redes;
por otro lado, en los programas de afiliados involucran el contar con una red de
vendedores que solo pueden cobrar cuando alcanzan las metas marcadas; dicha accion
mejorara la difusion en redes sociales y generara trafico en el sitio web, afectando asi

la optimizacion de motores de blsqueda.

Escuelas en el Marketing Digital

Suarez (2018), el marketing con el paso del tiempo ha ido adaptandose a los
cambios de su entorno y avances en los conocimientos, tecnologia y necesidades;
evolucionando asi a un marketing enfocado en la estratégico en donde las empresas
enfocan sus estrategias en satisfacer las necesidades de sus consumidores mediante
técnicas de segmentacion y diferentes estrategias de abordaje con el fin de obtener un

mayor impacto en ellos.

Dicha disciplina fue evolucionando a medida que se adaptaba a los cambios de su
entorno logrando pasar del marketing 1.0 al marketing 4.0 enfocandose cada vez méas
en el consumidor y desarrollando nuevas estrategias de la mano de la tecnologia para

implementar y analizar data a gran escala, permitiendo conocer no solo informacion de
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sus clientes actuales, sino también de sus clientes futuros; en la Tabla 2 se muestra

aspectos importantes en la evolucion de cada escuela del Marketing (Martin, 2016).

Tabla 2

Evolucidon del marketing 1.0 al marketing 4.0

1.0 2.0 3.0 4.0
) Valores v Antelacién v
Eje Producto Consumidor o ]
Emotividad Proyeccion
Revolucién ]
Impulso ] ) TI Era tecnolégica Big Data
industrial
o Retener y Forjar un mejor Precisar
Finalidad  Comercializar _ )
deleitar mundo tendencias
] Personas y o ) ]
Vinculo Sin vinculo q Conocimiento Inteligencia
ata

Nota. Adaptado de Marketing Digital, por M. Martin, 2016, Editorial Garcia Moroto

Madrid.

2.2.3.1. Marketing 4.0 en las Revistas Cientificas

Cortex (2017), indica que a medida la tecnologia va evolucionando también lo hace
el marketing, referirse al marketing 4.0 es aludir un proceso por el cual la era digital
estd muy involucrada en el tema. Dado ello ha permitido que muchas empresas
dedicadas a diferentes rubros puedan aprovechar de esta era digital e implementar el
marketing digital gracias a las posibilidades que proporciona el internet, ofreciendo

sobre todo una serie de métricas y nuevas formas de comercializacion.

Las Revistas cientificas no han sido ajenas a este nuevo enfoque del marketing ya

gue muchas de ellas han sabido aprovechar las ventajas del internet, como es el caso
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de Journals & Authors que mas alla de brindar servicios complementarios de edicién
de textos cientificos, quiso formar una comunidad en donde difundir las revistas
cientificas y mejorar la calidad de los procesos editoriales; creando asi un blog
dedicado no solo a editores, sino también a la poblacion interesada en gestion
editorial, procesos de evaluacion, base de datos, mejorar la calidad en las

publicaciones cientificas, entre otros (Mercado, 2014).

2.2.3.2. Apertura al marketing 5.0

Las empresas actualmente se encuentran en la implementacion de la mercadotecnia
digital, sin embargo nuevos estudios indican que la llegada del marketing 5.0 a raiz del
el auge de la nueva tecnologia trae consigo nuevas herramientas digitales en conjunto
con el marketing 4.0, ya que tiene como centro la utilizacion de la Big Data,
permitiendo programar con ayuda de la inteligencia artificial (IA) o del “Internet de
las cosas” no solo camparfias publicitarias sino también la manera de ponerse en
contacto con empresas para solicitar sus servicios mediante asistencia virtual en base a
la IA'y dispositivos de reconocimiento de voz o de forma automatizada con el fin de
estar lo més cerca al cliente y mejorar su experiencia (Méndez, Navarrete y Garcia,
2020).

Segun Balcells (2021), el marketing 5.0 busca una mayor accesibilidad en la
interaccion entre consumidores y marcas, sin embargo, ain no se ha expuesto este para
su aplicacion; pero si nos da una prediccion sobre las nuevas practicas del marketing,

€omo son:

e Big Data: Al navegar el cliente por internet permite a la empresa mediante la
huella digital dejada, recopilar informacion que permita perfilar y convertir
esta en informacion con valor.

e Predecir resultados: Permite visualizar con tiempo lo que puede pasar en el
mercado.

e Nuevas experiencias de lo digital a lo fisico: Incorporar herramientas digitales
en el punto de venta fisico, permitira ofrecer un trato personalizado a los

clientes.
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2.24.

e Capacidad de crear valor: Mediante la creacion de un sistema hibrido entre el
proceso natural del lenguaje y la inteligencia artificial, permitiendo un
incremento positivo en la productividad.

e Agilizar la ejecucion de estrategias: Con la nueva tecnologia se puede llevar a

cabo experimentos de mercado recopilando la informacion en tiempo real.

Las Revistas cientificas no seran ajenas a esta nueva escuela del Marketing, ya que
el uso de inteligencia artificial sera fundamental para las diferentes plataformas de
bases de datos a la hora de filtrar y revisar articulos cientificos, permitiendo asi un
mayor flujo de publicaciones cientificas, entre otros procesos de recoleccion de Big
Data mediante la implementacion de la Inteligencia Artificial y las herramientas

digitales del marketing.

Plan de Marketing Digital

Pérez (2019), conceptualiza el Plan de Marketing Digital como un informe
detallado en el que se especifica los objetivos por cumplir, asi como las tacticas y
estrategias a emplear para llegar a los objetivos planteados. El autor recalca la

importancia del documento debidamente planificado y ejecutado.

En el Blog In-marketing, Ortegon (2019), indica que un Plan de marketing digital
es un escrito, bien estructurado donde se especifica estrategias, tacticas y acciones para
cumplir con los objetivos de la empresa; también se detalla las herramientas, el
presupuesto y el cronograma que se deben implementar para que no se pierdan

acciones.

Cognodata (2019), nos brinda una mayor perspectiva del Plan de marketing digital,
el cual lo define el hilo conductor de todas las acciones, desde la promocion de la
marca, la adquisicion de clientes potenciales o la realizacion de ventas, hasta diversas
acciones de retencion o fidelizacion de clientes. El plan de marketing digital debe ser
dindmico, debe ser modificado y adaptado en cada ciclo de vida del producto o
actividad empresarial en base a las lecciones aprendidas de la experiencia previa (éxito
y fracaso). Garantizar la coherencia de las acciones, la atencidn al cliente y el

seguimiento de los resultados.
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Docavo (2010), hace referencia que un Plan de Marketing digital se debe basar en
la estructura de un plan de marketing tradicional, reorientandose en el entorno del
mercado digital. Un plan de marketing digital es parte de un Plan de marketing
organizacional, donde la audiencia, objetivos, mercado y estrategia general han sido

predeterminados; siguiendo la metodologia SOSTAC mostrada en la Figura 1.

Figural

Planificacion de Marketing basado en la metodologia SOSTAC

Nota. La metodologia SOSTAC inicia en el anélisis y concluye en el control, se
muestra en forma circular indicativo de que existe retroalimentacion al término de
esta. Adaptado de Plan de Marketing Online: Guia de implementacion de estrategias
de marketing online para PYMES, por M. Docavo, 2010, Web asesor

(https://unblogdemarketing.files.wordpress.com/2014/03/plan-marketing-online.pdf).

Estructura
Pefalver (2021), da a conocer la estructura basica que se debe seguir al momento
de elaborar un Plan de marketing digital, de la misma manera Ortegon (2019), también

hace mencion de algunas pautas a seguir para la elaboracion de la estructura de un
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Plan de marketing digital, ambas teorias una vez analizadas se procedio a plasmarla

mediante la Figura 2 y se detalla posteriormente:

Figura 2

Estructura basica - Plan de Marketing Digital

Analisis de situacion

Identificar el mercado
objetivo

Establecer los
objetivos en el ambito
digital

Definir las estrategias
y tacticas

Medicion y KPI's
Presupuestoy
— cronograma

Nota. Analizado de dos autores expertos en marketing. Adaptado de Plan de

marketing digital: Cémo hacer una estructura paso a paso, por P. Pefialver, 2021, We
are marketing (https://www.wearemarketing.com/es/blog/paso-a-paso-estructura-de-
un-plan-de-marketing-digital.html) y Cémo hacer un plan estratégico de ventas en
ocho pasos, por C. Ortegdn, 2019, In marketing

(https://blog.inmarketing.co/blog/como-hacer-un-plan-de-ventas).

A. Analisis de la situacion
Para ello se debe analizar aspectos internos y externos de la empresa, esta

mediante el analisis FODA, mediante dicho analisis se obtiene la comprension
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integral de recursos, mercado, competencia, ventajas y desventajas. Se debe
comprender el entorno en el que operamos, comprender cuales son las
necesidades de los consumidores y como satisfacer esas necesidades.

Para el andlisis del entorno de mercado digital se debe tener en cuenta en mapa

mostrado en la Figura 3.

Figura 3

Mapa del mercado digital

3 4

1 P . -
Intermediarios Sitios web de

y medios destino

Intermediarios
de busquedas

Audiencia
potencial

Portales
horizontales /
Grandes Medios

Sitios web
propios

{ Buscadores
Tipos de bisqueda:

» genérica Google
* por producto
0 * por marca

Medios Sitios web
Especializados / competecia

Yahoo Redes Sociales directa

Bing

Sitios web
competencia
indirecta

Agregadores /
Super afiliados

Otros

0ao

Pequefios
Buscadores afiliados /

verticales Blogs

——— Directorios
sectoriales

Nota. Adaptado de Plan de Marketing Online: Guia de implementacion de
estrategias de marketing online para PYMES, por M. Docavo, 2010, Web
asesor (https://unblogdemarketing.files.wordpress.com/2014/03/plan-

marketing-online.pdf).

Identificar mercado objetivo
Para determinar el mercado objetivo se puede hacer uso de la metodologia

Buyer Persona, metodologia que representa al cliente idoneo de la marca, la
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misma que debe creada con fundamentacion real de los clientes de la marca;
este enfoque se utiliza para la creacion de estrategias efectivas establecidas en
funcion al Buyer Persona, tomando en cuenta caracteristicas de los clientes,
tales como:

e Datos demogréaficos

e Comportamiento

e Necesidad

e Preocupaciones y problemas especificos

Identificar al cliente ideal permitira orientar todo el trabajo con mucha

precision, ahorrando asi tiempo y dinero para definir objetivos y estrategias

alcanzables.

. Establecer los objetivos en el ambito digital

Se puede usar el método SMART como se muestra en la Figura 4. Estos
objetivos se caracterizan por su eficacia o inteligencia, lo que nos permite
seguir unas pautas para definirlos correctamente y ayudarnos a conseguir lo

(ue queremos.

Figura 4
Objetivos SMART
Cada objetivo
.. no debe ser
Cada objetivo 4: 40 ree e el Todos los '
comienza con cantidad aunque si objetivos Especificos,
un Ve'rrbo de calidad cog to. deberia suponer deben ser con fechas
accion 'y o tie;npo ? aplicar un relevantes para reahstas' para
especifica un tilizad significativo la estrategia de cumplir la
resultado ut 1251 0 ]_:iara esfuerzo, que las areas y accion
simple a ser ?‘Vat}lqé ?1 represente una realistas para prevista.
alcanzado. clectividad. e ser alcanzados.
respecto al afio
anterior.
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Nota. Adaptado de Modelo SMART de gestidn por objetivos en la universidad:
El caso de la universidad de Flores (p. 7), por R. Fischer, et al, 2012, UFLO

Argentina.

S - Especifico: Se limita a tareas o acciones especificas de la
organizacion. Este debe ser lo mas concreto de manera que al leerlo se
entienda que es lo que se quiere lograr.

e M - Medible: Se debe contar con los medios para poder medir los
objetivos especificos, para ello debe ser la meta cuantificable.

e A - Alcanzable: Es importante plantear metas realistas acorde a las
posibilidades de la organizacion, sin dejar de lado que estas sean un
reto pero alcanzables.

e R —Realista/Relevante: Es necesario plantear metas relevantes para la
empresa, metas que tenga consecuencias positivas el poder alcanzarlas.

e T -Tiempo: Los objetivos o metas deben ser planteadas dentro de un
plazo determinado.

D. Definir las estrategias y tacticas
Las estrategias y tacticas a definir son planteadas acorde a los objetivos
establecidos en el Plan de marketing digital, dichas estrategias pueden ser:
Publicidad de pago, optimizacién de la web, redes sociales o estrategias SEM —
SEO, CRM o E-mail marketing.
Es importante el diferenciar las estrategias y las tacticas:
e Estrategias: Conjunto de tacticas para lograr cumplir con los objetivos
establecidos. Por ejemplo, estrategias de contenidos.
e Théctica: Conjunto de acciones para poner en marcha lo establecido en
la estrategia. Considerando el ejemplo anterior, la tictica seria crear un

blog con temas de interés para nuestros clientes.

Las tacticas deben estar enfocadas a la recopilacion y fidelizacion de los
clientes mediante plataformas digitales, mismas que pueden agruparse en

cuatro areas mostradas en la Figura 5 y detalladas posteriormente:
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Figura 5

Areas de actuacion de las tacticas

Retener/

i¢Que les damos a cambio de su
confianza? iComo van a saber que existes?

Medir

Y \
/ ¢Porque van a querer visitarte y Y

hacer negocios contigo?

Atraer

Convertir

Nota. Adaptado de Plan de Marketing Online: Guia de implementacion de
estrategias de marketing online para PYMES, por M. Docavo, 2010, Web
asesor (https://unblogdemarketing.files.wordpress.com/2014/03/plan-

marketing-online.pdf).

e Atraer: Lograr captar a los clientes y posibles clientes mediante
diferentes medios sociales, los cuales pueden ser: Gestion de redes,
publicidad, motores de busqueda entre otros.

e Convertir: Una vez atraidos los clientes, la atencion debe convertirse
en valor comercial, lo que generara conexiones y ventas calificadas.

e Retener: Establecer relaciones con los clientes a través de mensajes
directos y personalizados, por lo que es necesario obtener suficiente
informacion sobre nuestros clientes que fomente la continua compra.

e Medir: Analizar la evolucion de los indicadores establecidos acorde a
campanas para obtener resultados que amplien la data sobre los

consumidores para luego proporcionales lo que realmente necesitan.
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E. Mediciony KPI's (Key Performance Indicator)

Se debe medir todas las acciones de su plan de marketing digital para
comprender si realmente ha logrado sus objetivos; cada accidn debe contar con
un KPI que ayude a medir los resultados obtenidos y determinar el
cumplimiento del ROI esperado.

El controlar, medir los resultados y establecer cuan efectivas fueron las
estrategias implementadas sera de utilidad para futuras camparias, ya que sera
la base para corregir, implementar o reestructurar estrategias.

Los KPI's debe reflejar el objetivo a alcanzar, a través de la estrategia de
incremento, es decir, existe una relacion objetiva clara mostrada en la Figura 6
entre el negocio y la data digital. Antes de generar KPI's, debemos aclarar la

importancia de tener metas y objetivos claros.

Figura 6

KPI’s - Relacidn entre objetivos de Negocios y Data Digital

Incrementar ventas en un 15%

Objetivos y metas

% En 2014:
do‘o Factores Incrementar leads en 25%
C- £ . Identificar e incrementar en 50% la calidad de leads
o Clave de Exito

Ratio de Conversién de Leads
Porcentaje de Leads por canal digital

KP'S Index de Calidad de los Leads

S Ratio de Conversidn de Visitantes a Leads por canal Digital.
N . . . . .
QO Metrlcas Descargas de PDF’s por usuarios registrados

C}O Porcentaje de Leads por referencia
&
&Q’J Nro. Visitantes Nro. Registros
Data Nro. Leads Nro. De recomendaciones
Descargas de PDF Calificacion de Lead

Nota. Adaptado de Como optimizar la efectividad de los canales digitales (p.

3), por S. Graham, 2014, Ucal.
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F. Presupuesto y cronograma

Una vez clara la informacion sobre la empresa, objetivos, metas, estrategia

y tacticas, es muy importante determinar el presupuesto del plan de marketing,

pues debes asegurar los recursos para ejecutar la estrategia definida.

Se recomienda establecer un cronograma de implementacion de las

estrategias con el fin de poder medirlas y evaluarlas en diferentes tiempos.

2.2.5. Métricas utilizadas en el Marketing Digital

Kotler y Keller (2016), conceptualizan las métricas como un colectivo de

medidas que explican, comparan, explican y cuantifican el rendimiento de estrategias

implementadas. Estos indicadores ayudan a evaluar las metas propuestas en la

estrategia establecida, por lo que cada indicador debe depender de una meta propuesta.

Es importante distinguir entre métricas y KPI; la primera describe eventos y son

expresados en nameros, la segunda son indicadores que detallan en qué medida se

alcanzan las metas, por lo que se expresan en porcentajes, ratios o proporciones.

Tomas, Cardona, Ventura, Ortiz y Llonch (2018), dan a conocer las diferentes

métricas existentes dentro del marketing digital, misma que se detalla en la Tabla 3.

Tabla 3

Métricas del Marketing Digital

METRICAS DEFINICION INDICADOR
Nro. de impresiones

Se pueden aplicar a Nro. de Clics

camparias publicitarias  Nro. de Leads
o cualquier tipo de Nro. de clientes

MARKETING _ _ o
estrategia. Nro. de Registros e inscripciones
DIGITAL

Se menciona los
indicadores mas

relevantes.

Conversiones
Conversion post clic
Conversion post visualizacién

Tiempo en la web
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METRICAS DEFINICION INDICADOR

Costo por mil
Coste efectivo por mil efectivos
Coste por clic
Coste por Lead
Coste de adquisicion de un cliente
Coste por adquisicion
Coste por inversion
Engagement
Share of voice

Tener una fuerte

) ) Facebook Reach

influencia en las

) Facebook Referral Traffic
plataformas sociales es

Page likes
fundamental para el )
REDES . Seguidores
éxito. Por tanto, ) )
SOCIALES Mensajes negativos

debemos estar atentos a o
) Crecimientos de tus Hashtags
los cambios y debemos )
) Competidores
medir constantemente o
Datos demogréficos
los resultados. )
Personas que estan hablando sobre un
tema
Tiempo de visualizacion
Duracion promedio de visualizacion
Tasa de finalizacion promedio
CTR de YouTube
Retencion de la audiencia
Los indicadores estan  Repeticion de reproducciones
VIDEO enfocados para Tasa de clic
YouTube y Facebook.  Interaccion
Aumento de seguidores y suscriptores
Ubicacion y audiencias principales
Nro. maximo de espectadores en
directo

Reacciones
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METRICAS DEFINICION

INDICADOR

El email marketing

sigue siendo una

practica muy eficaz que

puede traer muy buenos

E-MAIL
MARKETING

resultados a tu

estrategia publicitaria,

por lo que debes seguir

midiendo
meticulosamente sus

resultados.

Es importante mantener

y verificar el control de

APPS

3 la evolucion de los
MOVILES

aplicativos

implementados.

Tasa de reproduccion

Quién mira tu video

Coste por visualizacién

Video silenciado

Ratio de bajas en las suscripciones
Porcentaje del uso de dispositivos
Ratio de crecimiento de contactos
Tiempo gastado en visualizar el email
Ingreso por email

Porcentaje de rebote

Ratio de aperturas

Ratio de entregas

Ratio de Reenvio

Hard Bounce Rate

Soft Bounce Rate

Ratio Doble Opt-in

Fuente de trafico

Nro. de descargas

Coste por descarga

Secuencia de embarque
Porcentaje de activacion

Usuarios activos

Duracion de la sesion

Tasa de desinstalacion

Porcentaje de conversion gratuita a
pagada

Plazos de compra

Porcentaje de Sistema Operativo
usado

Usuarios Diarios Activos
Usuarios Semanales Activos

Usuarios Mensuales Activos
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METRICAS DEFINICION

INDICADOR

El marketing De
buscadores; es

SEM
Search Engine

importante entender e

Marketing mejorar de manera
constante acorde a los
resultados obtenidos.

Es importante la
SEO monitorizacion de la

Search Engine  ubicacion del sitio web

Optimization y palabras clave de

manera organica.

identificar que se puede

Ratio de usuarios dormidos
Search Top Impression Share
Estimacion de coste y nimero de clics.
Cuota of ost impressions from top
search - ranking

Keyword Quality score (Nivel de
Calidad)

Ad rank

Cuota of lost impressions from top
search - budget

Coste

Impression Share

Search Lost Impression Share
Display Lost Impression Share
Brand Search

Pujas estimadas

Percentage of impressions from the
absolute top of search

Search Top Impression Share
Cuota of impressions from the
absolute top of search

Palabras clave negativas

Cuota of lost impressions of the
absolute top of search - budget
Volumen de basquedas
Keywords en el TOP 3

Total tréfico orgéanico

Tiempo de Carga del Site

Visitas por pagina

Tréfico directo

Nro. de errores de rastreo

Domain Authority
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METRICAS DEFINICION INDICADOR

Page Authority

Top paginas de salida
Top péginas de entrada
Nro. de enlaces entrantes
Average Order Value

o Tasa de Abandono de Carrito
El mercado digital es

) ) Tasa de Visita
impredecible, por lo
E- ) Net Promoter Score
que debes intentar _ ) )
COMMERSE Ratio de Clientes que Repiten

controlar cada detalle
) Ratio de retornos y reembolsos
que esté sucediendo. )
Ingresos por Fuente de Trafico
Tiempo de compra
Analiza las razones por Frecuencia
las que los anuncios son Relative Click Through Rate
efectivos o ineficacesy  Ratio de engagement
su efectividad. Ingreso por pagina
DISPLAY Cualquier error debe  Brand Recall
corregirse a tiempo para
que los resultados de su
evento estén bien
encaminados.

Ganancia por clic

MARKETING ) Beneficio Total por Afiliado
Traer trafico a nuestro )
DE . ) Suscriptores
) sitio web es importante.
AFILIACION Coste por formulario

Ratio de leads

Nota. La tabla muestra informacion resumida de métricas en el marketing digital.
Adaptado de 130 Métricas del Marketing Digital que deberias conocer, por D. Tomas,

et al, 2018, World Trade Center.
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Una vez conocidas las métricas existentes dentro del Marketing Digital, se procede
a detallar y describir las Métricas de SEO Search Engine Optimization, se pretende
utilizar dicha métrica por el objetivo de la investigacion y por lo recursos econémicos

destinados al presente estudio.

2.2.5.1. Meétricas SEO
Segun Tomas, et al. (2018), dicha métrica se utiliza para posicionamiento organico

de un sitio web, dentro de dicha métrica podemos encontrar los siguientes indicadores:

e Keywordsenel TOP 3
ElI TOP 3 de Google indica que la estrategia SEO goza de buena salud,
permite comprender el posicionamiento de su contenido y cuénto tréfico atrae,
de esta forma, puede comparar las clasificaciones con el trafico y la cantidad
de resultados que generan en Google.
Esta métrica se puede rastrear de dos formas:
- Através de Google SERP, cuando busque palabras clave, vera si se
ubica dentro del listado,
- Através del software SEO, puede ser SEM Rush o Uber suggest, te

mostrara donde esta tu blog en base a palabras claves.

e Total trafico organico
Ver el numero de visitas y usuarios a su sitio web, plataforma o comercio
electronico que han llegado al mismo de manera orgénica. Medir el trafico
organico y compararlo con el trafico total puede ayudarlo a obtener una
descripcion general de cdmo se utiliza el SEO en su estrategia.
La mejor y mas completa forma de encontrarlo es a través de Google
Analytics, que es una plataforma gratuita que puede generar informes sobre tus

visitas.
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Visitas por pagina
Promedio del nimero de paginas vistas por los usuarios despues de salir de
nuestro sitio web; es un buen indicador de la calidad del contenido y la fluidez

de la red.

NuUmero de errores de rastreo

Los errores de rastreo ocurren cuando los motores de blsqueda no pueden
navegar por su sitio web; esto puede deberse a enlaces rotos, meta
descripciones faltantes u otros errores en el cddigo. Estos errores suelen ser
limitados, pero rastrearlos puede ser una buena medida de seguridad para tu
SEO.

Tiempo de Carga del Site
Este indicador debe revisarse periédicamente debido a que unos segundos

pueden distinguir la visita o la salida del usuario.

Tréfico directo
Es la cantidad de visitantes que llegaron directamente a nuestro sitio web
ingresando la URL. Si tiene mucho trafico directo, significa que su sitio web es

memorable para los usuarios.

Domain Authority — DA

Es el valor que determina la autoridad de la pagina web o de todo el
dominio. Hablando de autoridad, nos referimos al peso del portal en el &mbito
del posicionamiento organico. Es una métrica determinada por un nimero
entre 1y 100.

Page Authority — PA
Es un concepto similar a la autoridad de dominio, pero con importantes
matices. Si bien DA es un sistema de clasificacion que mide la autoridad y el

peso de un dominio en funcién de su posicionamiento organico, PA se refiere
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al mismo, pero lo aplica a paginas especificas del sitio web. Su puntuacion
varia de 1 a 100.

Top péaginas de entrada
Nos proporciona la cantidad de usuarios que ingresan mediante una pagina
especifica a nuestra pagina web, el saber que paginas son estas nos ayuda a

poder optimizarlas para mejorar el trafico web.

Top paginas de salida
Esta métrica nos proporciona la cantidad de usuarios que abandonaron su
sitio web a través de una pagina en particular. Puede analizarlo mirando qué

paginas son estas o0 si son de agradecimiento.

Numero de enlaces entrantes

Cuando se aplica la estrategia de Inbound Marketing se busca incrementar
el trafico web mediante enlaces, dicha métrica calcula la cantidad de enlaces
ingresantes desde otras paginas web, se recomienda no exceder los 300 por
URL.

Por otro lado, Bonfa, et al. (2009), hace mencion sobre el marketing cientifico

definiéndolo como estrategias que ayudan a divulgar y promover articulos cientificos

internacionalmente a disposicion de espectadores alrededor del mundo.

Araujo (2015), también hace mencion del marketing digital, mismo que considera

se debe trabajar de la mano con el marketing digital en base a los productos

cientificos, con el fin de cubrir necesidades alineadas en lo cientifico a los usuarios,

promocionando revistas, investigadores y sus investigaciones.

Determinado ello el mismo autor hace mencién de puntos esenciales para emplear

el marketing digital, como: Establecer una actuacion responsiva, construir y mantener

una presencia online y ofrecer un contenido adecuado; en base a dichos puntos plantea

una serie de métricas a considerar, las que se menciona en la Tabla 4.
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2.2.6.

Tabla 4

KPI’s del marketing cientifico digital

Meétrica Indicador Descripcion

Dimension del contenido
Nro. de seguidores
Notoriedad mostrado, conectado al tamafio de
Nro. de publicaciones o
la audiencia.

Mide interacciones de los usuarios
Nro. total de interacciones
Engagement o frente a los contenidos
por publicacién
actualizados.

Mide el incremento de seguidores
Incremento en el Nro. De
Repercusion ) v la influencia del contenido sobre
seguidores
los espectadores.

Mide las descargas de articulos
Conversion ~ Nro. De descargas cientificos realizados por los

usuarios.

Nota. Adaptado de “Marketing cientifico digital e métricas alternativas para
periddicos: da visibilidade ao engajamento” (p. 74-75), por R. Aradjo, 2015,

Perspectivas em Ciéncia da Informacéo, 20(3).

Posicionamiento

Proceso de posicionar no solo empresas, sino también productos o marcas en el
mercado. Se basa en un esquema estructurado para poder posicionar una marca,
producto o empresa se debe seguir dos etapas basicas que son: La primera es
conceptual en la que se debe tener claro el concepto mas representativo de la marca
para poder transmitirlo al consumidor, la segunda etapa es operativa, el transmitirle

eficazmente el concepto de la marca a los consumidores potenciales (Joan, 2016).

El mismo autor indica que, el posicionamiento no significa o esta relacionado a

crear nuevo productos, sino que se enfoca en centrarse dentro de las opciones del
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consumidor de manera que recuerde el nombre de la marca con el paso del tiempo y
poder ser una de las primeras marcas que piense al recomendar nuestro producto o
servicio; por consiguiente, es tarea de los Gerentes de Marketing el diferenciar el
producto o servicio de la competencia en el mercado, mediante servicios tangibles o

intangibles o la combinacion de ambas.

Riesy Trout (2002), indican que es incorrecto hablar del Posicionamiento de un
producto, debido a que no se manipula el producto mismo, lo que se pretende es llegar
a la mente del consumidor; para ello se debe realizar cambios en el empaque, precio e
incluso el nombre de manera que se creen frases o palabras que permita recuerden al
producto. Asi mismo los autores detallan que el posicionamiento requiere de cambios
pequerios en algunos factores que permiten recordar alguna peculiaridad del

productos, ya sea en el mismo productos, empaque, precio, nombre 0 servicio.

Person y Lexus (2013), hace mencidn de los siguientes tipos de posicionamiento:

a) Basado en calidad y precio
Debe existir buena relacion entre precio y calidad, es decir ambos se deben

compensar ante los ojos del cliente.

b) Basado en caracteristicas del producto
El producto o servicio se posiciona por una caracteristica que resalte en este y
gue no se encuentre en la competencia, sin embargo, existe productos o servicios
que se diferencias por mas de una caracteristica lo que provoca cierta confusion
entre los consumidores, es por ello que el autor recomienda que es mejor enfocarse

en una sola caracteristica que permita posicionar la marca.

¢) Orientado al usuario
Se busca posicionar el producto o servicio mediante personas conocidas y que
mantengan el perfil del target de la marca, lo que permitira que los consumidores
se sientan identificados con dicho personaje y por ende con la marcay el producto

que usa.
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d) Segun el estilo de vida
Influenciara en la toma de decisiones al momento de su compra, asi como el
sentirse identificado con un producto o servicio si este considera las caracteristicas

de dicho forma de vida.

e) Entorno ala competencia
Posicionamiento mas facil, busca que el consumidor realice comparaciones con
productos de la competencia y que entienda que las caracteristicas de nuestro

producto superan al de la competencia.

f) En funcion de los atributos
Basado en estrategias para resaltar el mejor atributo que posee la marca, ya sea
antigliedad, tamario u otras, mientras mas atributos se resalte, mas complicado sera

posicionar la marca.

2.2.7. Posicionamiento Web
Hace referencia al lugar en posicion del sitio web o URL, el motor de busqueda
presenta una lista cuando este se ejecuta al utilizar un conjunto de palabras clave para

buscar en su motor (Alés, 2011).

Al hablar de Posicionamiento Search Engine Optimization — SEO, hace referencia
al posicionamiento que se obtiene de manera natural u organica en los buscadores de
internet (L6pez, 2008).

2.2.8. Motor de Busqueda
Son programas de software disefiados y encargados de compilar y enumerar los
diferentes sitios de web existentes en la red, son las plataformas méas usadas
actualmente (Google, 2016). La misma que se da a conocer méas adelante.

Cardenas y Ponce (2013) mencionan respecto a la gestion de los buscadores:
El motor de busqueda lo primero que hace es buscar el contenido de miles de

millones de documentos en Internet y luego indexarlos, calcular la popularidad
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en funcion de los enlaces y luego verificar la cantidad de enlaces a la pagina, es
decir, su pagina web. Segun las palabras clave que estén buscando, se

mostraran en el motor de bdsqueda en el momento adecuado.

Segun el reporte de StatCounter (2020), el buscador mas usado en el Per( es
Google, como se muestra en la Figura 7 el nivel de uso es més del 91.98%
sobrepasando a otros motores de busqueda como Yahoo, Bing, DuckDuckGo, Ecosia

y otros.

Figura 7

Cuota de mercado de motores de busqueda en el Per 2018-2020

StatCounter Global Stats
Search Engine Market Share Worldwide from Jan 2018 - June 2020

e _ T
bing I? 6%
Yahoao! 1.95%

YANDEX RU [f0.57%

Other ]1 63%

Nota. Adaptado de Cuota de mercado de motores de busqueda en todo el mundo [Cuadro
estadistico], por StatCounter Global Stats, 2020, StatCounter

(https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share#monthly-201801-202006-bar)
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2.2.9. Palabras Clave
O también llamada keywords es una cadena de caracteres que permiten que los
robots de los buscadores encuentren un sitio web y se lo muestre al usuario.
La elegibilidad de las palabras claves es uno de los factores mas importantes y

relevantes en las estrategias de posicionamiento SEO (Torsa, 2011).

El establecer nombres de empresas para su dominio resulta ser una excelente

estrategia de posicionamiento de marca. (Ortega, 2015)

2.2.10. Analitica Web
Acorde al Manual de Marketing realizado por la Vicepresidencia de la Republica
Dominicana (2017), en donde se menciona cuan importante es considerar la analitica
web en el desarrollo e implementacion del plan de marketing digital en especial al
tratarse de las estrategias SEO; la misma que consiste en tomar decisiones acorde a los

objetivos planteados una vez analizado los datos de la pagina web.

En base a la analitica web se puede recopilar datos como:

e Desde donde llegan los usuarios a nuestro sitio online.

e Cantidad de visitas a nuestro sitio online.

e Identificar desde que dispositivos se conectan a nuestro sitio online.
e PAaginas mas visitadas.

e Procedencia de los visitantes a nuestro sitio online.

e Tiempo de estadia de los usuarios en nuestro sitio online.

e Contenidos exitosos.

Dichas métricas pueden ser usadas para obtener mayor informacién que servira
para conocer mejor a nuestros usuarios; para que la analitica web sea Util se debe tener

los objetivos y estrategias claras para asi convertir dichos objetivos a KPI's.

2.2.10.1. Planteamiento estratégico de la Analitica web

Se concentra basicamente en tres acciones:
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a) Generar informes de datos
Recopilar informacion directa y sencilla destacando cuales son las métricas
mas relevantes para llegar al objetivo planteado; el software mas usado para ello es
Google Analytics.

b) Mejorar y optimizar la web
En base a los datos obtenidos es importante convertirlos en decisiones de
mejora; la analitica web se encarga de mostrarnos que es lo que hacen los usuarios,
pero no muestra que es lo que no hacen; es por ello que en base a los datos

obtenidos se debe indagar a profundidad y la interpretacion de las métricas.

c) Correccion de errores
La optimizacion de procesos debe ser constante y continuo, es por ello que se
debe ir haciendo correcciones e implementando mejoras en el circulo de la

analitica web.

2.2.11. Revista cientifica
American Library Association (ALA, 2020), conceptualiza el término de Revista
cientifica como la recopilacién periddica de escritos o publicaciones de articulos
cientificos actualizados e interesantes para el usuario. Por otro lado, la International
Organization for Standardization (ISO, 2020), conceptualiza la Revista Cientifica

como un medio por el cual se da a conocer articulos de diversas areas o especialidades.

2.2.11.1. Origen de la Revista cientifica

Mendoza y Paravic (2006), relata que en Europa se produce la “Revolucion
cientifica” en los siglos XV y XVI en base a la ciencia moderna, en donde los
filésofos de la naturaleza empezaban a defender la observacion de la naturaleza como
fuente de conocimiento y el método cientifico de investigacion. A mediado del siglo
XVII la via de comunicacion principal de los descubrimientos cientificos era la
epistola privada, el cual era un medio limitado y lento por lo que llegaba a un circulo
reducido de delegados confiables con los que se mantenia una buena relacién y no
discrepaban sobre el escrito, sin embargo, esto llevo a dificultades al momento de
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demostrar las prioridades de la investigacion convirtiendose en un préctica habitual el
cifrar estas epistolas para conservar el secreto de los conocimientos obtenidos lo cual

obstaculizaba el avance del conocimiento.

Los mismos autores detallan que al paso de los afios las sociedades cientificas
adoptaron una forma de crear conocimientos en las cuales consideraban un sistema
educativo oficial de la época “Las universidades”, con el objetivo de dar a conocer sus
conocimientos de manera directa, afios méas tarde de lo acontecido se establece el

Journal de Scavans, primera revista cientifica en Londres y Francia.

2.2.11.2. Roles en la comunicacion cientifica
American Library Association (ALA, 2020), establece los siguientes roles dentro de

la comunicacion cientifica:

e Construir comunidades cientificas como editoriales, foros de debate y
comentarios.

¢ Validar la calidad de informacion mediante la filtracion y difusion de la misma.

e Construir una base colectiva de conocimiento mediante arbitraje, juicio de pares y
archivos.

e Distribuir recursos como evaluacién, documentacion y registro de invenciones.

e Comunicar la informacion con celeridad y velocidad, ademas de los pre-prints y

post-prints.

2.2.11.3. Proceso de revision por pares
Abadal (2014), recalca que uno de los aspectos para el funcionamiento de una
Revista cientifica es la incorporacion de filtros para determinar el contenido a
publicar, el mismo que consiste en la critica de un manuscrito por parte de un grupo de
expertos que no formen parte de la plantilla editorial que deben seguir una dinamica

como el de la Figura 8, dicho proceso se conoce también como:

e Proceso editorial: En alusion a la etapa en la que se realiza la publicacion.

e Revision por expertos: Describe qué es lo que se hace y quién lo hace.
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e Revision por pares: También conocido como peer review, haciendo referencia a

la consideracién de igualdad en el status y la categoria entre el evaluado y el

evaluador.

Figura 8

2

Proceso “Revision por pares

Y

Se Rechaza

sl

v

T P
/Recepcién del manuscrito /'I/r_’Supera o
P &
en la secretaria de Speics )
2 % U
\. redaccion de la Revista w/

Revisién por el
comité editorial

No

// >
>

/(fumpic con !:‘ﬁ\

/ requisitos minimos ™
establecidos por Ia/

Revista?

Si

4

Expertos
encargados de

A
// \
o <
~¢Los informes

concuerdan?

Realiza informe
sobre manuscrito

Comité editorial
revisa informes y
manuscrito

A

revisarlos acorde al
ambito y
especializaciéon

h 4

Realiza informes y
envia resultados

Se inicia el periodo

de comunicacién
con el autor

/

\

\ 4

—

Se acepta el
manuscrito

Nota. Adaptacion propia basado en Revistas cientificas: Situacion actual y retos del

futuro (p. 57-58), por E. Abadal, 2014, Edicions de la Universitat de Barcelona.

2.2.11.4. Revistas universitarias peruanas

Estrada, Barrionuevo, y Alhuay (2017), detalla las revistas universitarias peruanas

que se encuentran en plataformas indexadas como Scielo, Emerging sources citation

index (ESCI) y Scopus en donde se muestra las revistas procedentes de diversas

universidades, siendo de las privadas el mayor nimero que de las publicas como figura

en la Tabla 5, de igual manera se observa las principales universidades con un nimero

mayor de revistas indexadas.
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Tabla s

Revistas Peruanas Indexada

UNIVERSIDAD REVISTA SCIELO SCOPUS ESCI

Anthropologica Si

Areté — Revista ) )
de filosofia ! !
Economia Si
Psicologia Si Si
Pontificia Universidad Catdlica del Derecho PUCP Si

Perd Debates en
Sociologia
Lexis Si Si
Contabilidad y
Negocios

Si

Si

Educacién Si

o o ) Ciencia )
Universidad Cientifica del Peru . Si
Amazonica

Ciencias

econdmicas,

financieras y
administrativas; Si

Universidad ESAN Revista de

ciencias

econdmicas,

financieras y

administrativas.

o ) ) Ecologia ]
Universidad Agraria La Molina ) Si
Aplicada

. ) . Investigacion ] ]
Universidad Nacional Altiplano _ Si Si
altoandina
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UNIVERSIDAD

REVISTA

SCIELO SCOPUS ESCI

Investigacion en
Comunicacion y

Desarrollo

Si

Universidad Nacional de Trujillo

Scientia

Agropecuaria

Si

Si

Universidad Nacional Mayor de San

Marcos

Investigaciones
veterinarias del
Perd

Letras

Anales de la
Facultad de
Medicina

Biologia

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Si

Universidad Pacifico

Ciencias

Sociales

Si

Si

Universidad Peruana Cayetano

Heredia

Estomatoldgica
Herediana
Neuro-
Psiquiatria
Médica

Herediana

Si

Si

Si

Universidad Peruana Ciencias

Aplicadas

Digital de
investigacion en
Docencia
Universitaria-
RIDU

Si

Si

Universidad San Ignacio Loyola

Propositos y

Representaciones

Si

Si

Universidad privada Antenor Orrego

Arnaldoa

Si

Universidad Peruana Unién

Apuntes

Universitarios

Si
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UNIVERSIDAD REVISTA SCIELO SCOPUS ESCI

Liberabit — de ) )
_ . Si Si
o ] Psicologia
Universidad San Martin de Porres )
Horizonte .
» Si
Médico

Nota. Los espacios en blanco son indicativo de que la Revista no se encuentra en la
base de datos indexado correspondientemente. Adaptado de Revistas universitarias
peruanas en Scielo, Scopus y ESCI/Wos [Tabla], por A. Estrada, W. Barrionuevo, y J.
Alhuay, 2017, Media LAB UNMSM (https://medialab.unmsm.edu.pe/revistas-
universitarias-peruanas-indexadas-en-scielo-scopus-y-emerging-sources-citation-

index-esci/).
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CAPITULO I11: PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL

En este capitulo se elabora el Plan de marketing digital para el sitio web de caso de
estudio: “Revistas y Publicaciones Cientificas” de la Universidad La Salle en la ciudad de
Arequipa. Para definir el mismo se ha considerado la estructura de autores como Cohen
(2008), Coto (2008) y Sainz (2020); en la Figura 9 se establece la estructuras que se analizé y
sintetiz6 para establecer una propia para el presente proyecto de tesis; la cual inicia con el
analisis de la situacion, posterior a ello se establece los objetivos, luego se define las métricas
a usar, seguido de establecer estrategias y definir acciones para finalmente realizar la

medicion y control de los KPI's seleccionados.

Figura 9

Estructura propuesta para el Plan de Marketing Digital

Analisis de la

situacion

Medicién y Establecer
cmilm} de Objetivos
KPI's

Definir Definir
Acciones métricas
Establecer
Estrategias

Nota. La estructura fue realizada tomando como base informacion de tres expertos en el

marketing. Adaptado de (1) El plan de marketing: Procedimientos, formularios, estrategia y
técnica, por W. Cohen, 2008, Ediciones Deusto. (2) El Plan de Marketing Digital Blended
Marketing como integracion de acciones online y offline, por M. Coto, 2008, Pearson
Educacion S.A. y (3) El Plan de Marketing en la préactica, por J. Sainz, 2020, Esic Editorial.
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La estructura planteada muestra seis etapas que se debe seguir consecutivamente de
manera que al término de esta exista un feedback dando pie a la implementacion de un nuevo
Plan de marketing digital segln la data obtenida de la retroalimentacion y los nuevos

objetivos a lograr, de esta manera obtenemos mejora continua en el proceso.

3.1. Andlisis de la situacion

En este punto se realiza toda la investigacion necesaria sobre la pagina web, recoleccion
de data Util que permita tener el panorama amplio y realizar un diagndstico de la misma con el
fin de establecer un Plan acorde a sus necesidades realidad del sitio web, ajustandose al

presupuesto designado al mismo en caso de tenerlo.

La informacién a recolectar debe ser de manera interna como externa usando diferentes
herramientas detalladas en los siguientes puntos, mismas que permiten organizar la

informacion de manera clara y ordenada.

3.1.1. Diagnéstico de la empresa
e Objetivo: Recolectar informacion interna de la pagina web obteniendo una vision
amplia de la misma, permitiendo conocer la situacion actual y establecer rutas o
detectar posibles mejoras.
e Tareas:

a) Coordinar con el encargado: Coordinar reunion de recoleccion de datos con el
personal apto o que tenga basto conocimiento sobre el funcionamiento de la
pagina web.

b) Recolectar data historica: Recolectar informacion necesaria de la pagina web
desde su inicio hasta la etapa actual en la que se realiza dicho proyecto.

c) Presentar a la pagina web: Describir a la pagina, conocer su estructura,
productos que brinda, proveedores, entre otros que sean relevantes para la
presentacion de la misma.

d) Resumiry analizar: Utilizar la ficha técnica planteada en la Tabla 6 para

consignar puntos relevantes de la informacion obtenida.
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Tabla 6

Plantilla - Ficha Técnica del Portal Web

FICHA TECNICA DEL PORTAL WEB

Nombre

URL

Logotipo

Tamario de logo
Captura del sitio
Tipo de sitio

¢ Sitio web comercial?
¢Requiere registro?
Idiomas disponibles
¢En espariol?
Licencia

Estado actual

Pais

Creador

Propietario

Fecha de lanzamiento
Fecha de cierre

NUmero de usuarios

Nota. Se muestra la ficha elaborada para la aplicacion del caso de estudio.

3.1.2. Analisis FODA
o Objetivo: Identificar los factores tanto externos como internos que puedan afectar
el sitio web en mayor o menor medida, logrando identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas segun aparece en la Figura 10 y se detalla
posteriormente. Con el fin de revisar la situacion actual del sitio web y obtener un
panorama que nos guie al establecer objetivos y estrategias en el Plan de
Marketing Digital.
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Figura 10

Diagrama FODA

INTERNO EXTERNO

F | O
D | A

Analisis

FODA

Nota. Adaptado de “Evoluciones dinamicas en el diagrama FODA” (6-7), por D.

Otero y F. Gache, 2006, Revista Cientifica del Futuro, 6(2).

e Analisis interno
Identificar y establecer puntos fuertes, aspectos positivos de la pagina
web, que destaquen de la competencia generando ventaja competitiva en el
mercado; e identificar puntos débiles; es decir la desventaja frente a los

competidores o lo que se busca mejorar.

e Analisis externo
Identificar y establecer oportunidades que generen ventajas competitivas,
y amenazas que podrian poner en desventaja a la pagina web. Para el
desarrollo de este punto se debe analizar factores macro y micro

ambientales.

v Tareas:
a) Enfocar: Tener claro el objetivo de la realizacion del anélisis FODA, para
efectos del proyecto se debe establecer enfoque a Marketing Digital.
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b) Estructurar: Crear una tabla con dos filas y dos columnas o un cuadrante en el
que se identifique claramente cada uno de los factores a desarrollar: Factores
externos y Factores internos.

c) ldentificar factores externos: Evaluar el entorno en el que la pagina web se
desarrolla, para identificar oportunidades y amenazas considerando:

v'Factores macro ambientales
Factores que estan fuera del mercado en el que se desempefia la pagina
web, como factores politicos, econdmicos, desarrollo y comportamiento
de la sociedad.

v'Factores micro ambientales
Se debe analizar basicamente como es que trabajan los competidores,
proveedores y clientes.

d) Identificar factores internos: Con la informacién del punto “Diagndstico de la
empresa” y la informacion recolectada del analisis externo, realizar una lluvia
de ideas de las fortalezas y debilidades identificadas en la pagina web,
considerando puntos como:

v" Posicionamiento web
v" Indexacidn de las Revistas
v Experiencia en el mercado — tiempo
v' Otras que considere importante.
e) Revisar: Una vez culminado el analisis FODA, verificar los datos plasmados

en el cuadro y realizar correcciones de ser necesario.

3.1.3. Segmentacion del Mercado y Publico objetivo
e Objetivo: Segmentar el mercado e identificar el publico objetivo a quienes enfocar
las estrategias del Plan, asi obtener mejores resultados y rentabilidad de las

acciones de marketing.

e Tareas:
a) Definir: Establecer caracteristicas claves de la pagina web e identificar las
necesidades que se pretende satisfacer.
b) Establecer variables de segmentacion: Establecer variables que delimitaran el

segmento de mercado, las cuales pueden ser demogréaficos, geograficos,

59



d)

econdémicos, entre otras que se considere seleccionando los segmentos de
interés para la pagina web.

Analizar los segmentos: De los segmentos establecidos, analizar el nivel de
frecuencia de cada uno de ellos respecto a paginas web, el interés por el que
visitan las paginas y otras caracteristicas resaltantes, obteniendo el segmento
especifico al cudl se enfocaré estrategias del Plan.

Identificar Publico objetivo: Ya establecido el segmento de mercado,
proceder con la investigacion y analisis conductual, tomando en cuenta la
forma de vida y habitos del grupo de personas que integran dicho segmento,
hacer uso también de Google Analytics para la obtencion de data de usuarios
que visitan el sitio web, esto te permitira identificar con mayor exactitud el
publico objetivo.

Plasmar informacion: Con la informacion obtenida en los pasos anteriores a

este, plasmar el pablico objetivo mediante un Mapa de empatia (Figura 11).

Figura 11

Mapa de empatia

iQué
PIENSA Y SIENTE?
Lo que realmente importa
Principales preocupaciones
Inquietudes y aspiraciones

iQué (Qué
OYE? @ VE?
Lo que dicen los amigos Entorno
Lo que dice el jefe Amigos
Lo que dicen las personas influyentes La oferta del mercado
iQué
DICE Y HACE?
Actitud en publico
Aspecto
Comportamiento hacia los demas
ESFUERZOS RESULTADOS
Miedos Deseos/necesidades
Frustraciones Medida del éxito
Obstaculos Obstaculos

Nota. Adaptado de Nuevo Mapa de empatia; una herramienta para pensar

como las marcas mas innovadoras [imagen], por S. Falla, 2018, Sebastian
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Falla Blog (https://sebastianfalla.com/sebastianfalla-blog/2018/1/17/nuevo-

mapa-de-empatia).

3.2. Establecer Objetivos

Objetivo: Establecer el objetivo general y objetivos especificos que enmarquen los
resultados al cual se desea llegar implementando el Plan de marketing digital, es
decir las metas que se plantea alcanzar en un determinado tiempo y en base a los

cuales se planteara las estrategias y acciones a realizar.

Tareas:

a) Repasar informacién: En base a la investigado y plasmado en el punto anterior
“Analisis de la situacion”, se debe considerar como base dicha informacidn para
establecer los objetivos acordes a la realidad de la pagina web y enfocado al
publico objetivo adecuado.

b) Diferenciar: Se debe diferenciar la meta general de los objetivos especificos.

c) Establecer objetivos: Para establecer los objetivos ya sea general o especificos se
deberéa seguir las reglas del acronimo SMART que se puede observar en la
Figura 12.

d) Verificar objetivos: Una vez establecido el objetivo general y especifico se debe
verificar que cumplan con las reglas SMART, caso contrario se debe replantear

los mismos hasta que se cumpla con dichas reglas.
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Figura 12

Proceso para establecer objetivos SMART

ESPECIFICOS
Establecer objetivos especificos de manera que se entienda
que se quiere lograr.

MEDIBLES

Verificar que dichos objetivos sean medibles y puedans er
cuantificados.

ALCANZABLES

Asegurarse de que los objetivos sean realistas y esten
dentro de las posibilidades de la empresa.

RELEVANTES

Verificar que los objetivos planteados, al cumplirlos sea de
utilidad y sume a la empresa.

TIEMPO

Delimitar en tiempo en el que se cumplirin los objetivos.

Nota. Adaptado de Marketing Digital, por D. Chaffey y E. Chadwick, 2014, Pearson

Educacion de México.

3.3. Definir Métricas
e Objetivo: Definir las métricas que faciliten medir la consecucién de los objetivos
formulados monitoreando la implementacion de las estrategias y comparar los

resultados de las mismas en el desarrollo del Plan.

e Tareas:
a) Filtrar KPI's: Para establecer las métricas es necesario entender que estas
contienen tres capas basicas como se muestra en la Figura 13, ello ayudara a
establecer de mejor manera las métricas y realizar un buen analisis de las

mismas.
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Figura 13

Capas basicas de la métrica

KPI'S
Indicador clave que
Todo resultado mide cada
medible que puede s parametro que hace
ser acumulado y Siguiendo con el funcionar, crecer o

agrupado. ejemplo de los evolucionar tu

s . : habitantes de una negocio.
Ejemplo: Habitantes ciudad, "ciudad"

de una ciudad.

DIMENSION

Conjunto agrupado
de las métricas.

METRICA

Ejemplo: PBI de un
pais.

seria la dimension.

Nota. Adaptado de Métrica ¢Qué es 'y como se divide?, por Source Consulting,

2014, Tableau Peru (https://tableauperu.com/metrica-que-es-y-como-se-divide/).

b) Establecer métricas: Se debe analizar las diferentes métricas que existen para
cumplir con el objetivo planteado, y plantear la que se considere la mejor para el
cumplimiento del objetivo.

c) Establecer técnicas: En base a la métrica establecida se debera analizar y evaluar
las técnicas a aplicar en base a la métrica en mencién.

d) Establecer una base: Se debe considerar data histérica de la cual se establezca el
punto de partida sobre la que se aplicara las métricas, ya que ello nos ayudara a
la toma de decisiones al finalizar la puesta en marcha de las estrategias a
establecer.

e) Establecer KPI's: En base a los objetivos planteados para el presente Plan, se
debe establecer los indicadores clave que mejor se apliquen para lograrlos.

f) Identificar tipo de KPI’s: Identificar si los indicadores establecidos son:

v Cuantitativos: Objetivamente verificables.

v' Cualitativos: Informacion con mayor riqueza.

v Compuesto: Elementos cualitativos que requiere mayor cuantificacion.
v Proxy: Recolectan hechos.

g) Establecer dimensiones: Estipular dimensiones que coincidan con los objetivos y
KPI’s. los cuales pueden ser:

v Dimensiones de alcance.
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v Dimensién de comportamiento.

h) Establecer herramientas: Establecer herramientas: Establecer la o las

herramientas analiticas con las que sera posible la medicion de los KP1’s, las

cuales pueden ser Google Anlaytics, Adobe analytics, Chartbeat, Social mention,

HubSpot, entre otras.

3.4. Establecer estrategias

Obijetivo: Establecer estrategias de marketing digital que cumplan con los objetivos

planteados e indicadores propuestos, ello servira para identificar las mejores acciones

a plantear que contribuyan al cumplimiento del objetivo del Plan de marketing

digital.

Tareas:

a) Revisar datos: Se debe revisar los objetivos y los indicadores establecidos,

teniendo en claro estos y poder enfocar las estrategias a mejoras, de ser

necesario revisar puntos plasmados anteriormente para enfocar de mejor manera

las estrategias.

b) Definir tipo de estrategia: Analizar las estrategias existentes en el marketing

digital para filtrarlas y seleccionar la que méas se acomode acorde a los objetivos

y conlleve a la consecucion de resultados favorables. Dentro de las principales

estrategias utilizadas en el sector son:

v

Posicionamiento en buscadores SEO: Su objetivo es lograr mayor
presencia y visibilidad en los diferentes motores de busquedas y redes.
Campanias de anuncio en buscadores SEM: Patrocina anuncios de pago
en buscadores.

Blog: Comparte informacion relevante que permite atraer mayor
trafico al sitio web.

Redes sociales: Busca fidelizar y comprometer a sus consumidores.
Email Marketing: Brindar a sus consumidores contenido exclusivo

para fidelizarlos.
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c) Establecer estrategias: Establecer al menos una estrategia por cada objetivo
planteado en el plan de marketing digital, estas deben ser acorde al tipo de
estrategia establecido.

d) Definir tiempo: Se debe establecer el periodo de tiempo en el que se

implementaran las estrategias.

3.5. Definir acciones
e Objetivo: Establecer una hoja de ruta de acciones para las estrategias planteadas, las
cuales deben ser medibles y aporten al cumplimiento del objetivo del presente Plan.

e Tareas:
a) Establecer acciones: Establecer acciones para las estrategias planteadas, las
cuales deben ser descritas lo mas detalladamente, respondiendo preguntas como:
v' ¢Cbémo lo hago?
v ¢ Qué tengo que decir?
v' (A quién se lo digo?
v" ¢Cuando lo comunico?
v ¢ Cuéantas veces lo comunico?
v' ¢D6nde lo comunico?
b) Establecer tiempos: Las acciones deben tener un tiempo establecido en la que se
visualice las fechas de implementacion de las mismas; ello se realizara mediante

el diagrama grafico de carta Gantt como muestra la Tabla 7.
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Tabla7

Esquema - diagrama grafico de Gantt

Mes Mes Mes Mes Mes
Actividades

Dia | Dia | Dia | Dia | Dia | Dia | Dia | Dia | Dia | Dia

Accion 1

Accion 2

Accion 3

Accion 4

Accidn 5

Accion 6

Nota. Adaptado de Planificacién estratégica Il Diagrama de Gantt (p. 6), por

L. Rodriguez, 2014, Repositorio de la Escuela de policias de Uruguay.

c) Designar canal: Definir canales por los que se ejecutara la o las acciones
establecidas, estas pueden ser blogs, redes sociales, landing pages, entre otros
que se considere necesarios.

d) Designar responsables: Se debe asignar responsable para accion a realizar, puede
ser la misma persona encargada de las estrategias o que esté involucrada en la
realizacion e implementacion del presente Plan.

e) Establecer presupuesto: Establecer el presupuesto a utilizar en cada una de las

acciones a implementar, para asi priorizar acciones.

3.6. Medicion y control de KPI’s
e Objetivo: Registrar y analizar el desempefio de las estrategias implementadas frente a
los objetivos planteados en el Plan, para asi establecer mejora continua y entrada

para una nueva interaccion de Plan en base a los resultados obtenidos.

e Tareas:
a) Definir periodo de levantamiento de datos: Se debe establecer fecha o etapa en la
que se recolectara datos y métricas de las estrategias y acciones planteadas.
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b)

d)

f)

Medir los indicadores: Mediante la herramienta asignada en la definicion de
métricas, medir los indicadores claves especificados.

Interpretar datos: Con los datos ya recolectados, se debe clasificar la misma en
cuantitativos o cualitativos y plasmarlas de formas graficas mediante cuadros de
mando, graficos o tablas en Excel, entre otros que se considere necesario, las
mismas que deberan ser descritas y explicadas.

Comparacién de datos: Plasmar la evolucién de los datos frente a la consecucion
de los objetivos.

Resultados: Dar a conocer los resultados obtenidos de la implementacion de las
estrategias y acciones del presente Plan.

Retroalimentacion: Con los resultados analizados, considerar los puntos
positivos y negativos obtenidos en la implementacién del presente Plan,
identificando los cuellos de botella para tener en cuenta para un nuevo Plan.
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CAPITULO IV: VALIDACION DE RESULTADOS

En este capitulo detalla la puesta en marcha del Plan de marketing digital propuesto para el
sitio web de caso de estudio “Portal de Revistas y Publicaciones cientificas” perteneciente a la
Universidad La Salle de la ciudad de Arequipay la aprobacion de la misma realizada por un
grupo de expertos especialistas en el &rea mediante el método multicriterio que se basa en

aspectos cualitativos.

4.1. Método Multicriterio

Para poder hacer uso del método multicriterio basados en los aspectos cualitativos
evaluados por expertos es necesario primero definir el objetivo del plan de marketing y
seguidamente se escogen los expertos teniendo en cuenta su dominio del tema de
investigacién en cuestion. Posteriormente se procede a la confeccion de la encuesta y por
ultimo se procesan los criterios recogidos en la evaluacion de la estrategia, lo cual permite
poder determinar el indice de aceptacion del plan de marketing planteado en la presente
investigacion. El objetivo es evaluar el plan de marketing digital para el posicionamiento web
del portal de revistas y publicaciones cientificas de la Universidad La Salle desde el punto de

vista tedrico teniendo en cuenta la calidad del plan de marketing y su efectividad.

Para poder seleccionar a los candidatos se tuvo en cuenta a los docentes de la Universidad
La Salle de la carrera profesional de Ingenieria de Software, al encargado del portal web de
revistas y publicaciones de la Universidad La Salle, asi como personas ajenas a la
Universidad La Salle con dominio de esta tematica tanto practico como tedrico. Primero se
evallian 23 personas preseleccionadas de las cuales se mide su grado cientifico que poseen,
los afios de experiencia en marketing digital, particularmente en el posicionamiento web de
portales. La propuesta de (Dalkey, Brown y Cochran, 1969) propone que para determinar la
cantidad de expertos se debe seleccionar entre 7 a 15 expertos, por lo que se utilizan 10

expertos (Anexo 3).

Inicialmente, se debe aplicar la encuesta de autoevaluaciéon (Anexo 4), para poder
establecer el coeficiente de competencia de los expertos preseleccionados. Al obtener los
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criterios emitidos por el personal, se emano a establecer el coeficiente de competencia experta
o coeficiente K, haciendo uso de la siguiente férmula:

o KK
2

Donde:

e Ka (coeficiente de argumentacion) indica las fuentes de argumentacion a partir de las
cuales ha logrado ese conocimiento.
e K (coeficiente de conocimiento) indica el conocimiento que tiene el experto sobre la

gestion de interesados.

Se emplea la siguiente clasificacion de los expertos de acuerdo al indice de competencia

propuesta por (Barroso Osuna y Cabero Almenara, 2013):

e Si0,8<K <I: el coeficiente de competencia es alto.
e Si0,7< K <0,8: el coeficiente de competencia es medio.

e Si0,5<K <0,7: el coeficiente de competencia es bajo.

Posteriormente de realizar el céalculo del coeficiente de competencia (Anexo 5) de los 23
expertos preseleccionados, llegando a seleccionar los 10 expertos con los mas 6ptimos
resultados. De los 10 expertos seleccionados, cuatro contaban con un indice medio y seis
contaban con un indice alto, lo que permite una mayor credibilidad en las consideraciones que

emitieron sobre el plan de marketing a evaluar.

Para la confeccion del cuestionario (Anexo 6) se establecieron los indicadores a medir
teniendo en cuenta el objetivo del plan de marketing digital para el posicionamiento web del
portal de revistas y publicaciones cientificas de la Universidad La Salle. La evaluacién se
puede expresar de forma cualitativa o cuantitativa para cada criterio definido utilizando una
escala cualitativa con los valores: muy adecuado, bastante adecuado, adecuado, poco

adecuado e inadecuado, o0 una escala cuantitativa del 5a 1.

Después de obtener la valoracién realizada por los expertos de los aspectos presentados se
procede a calcular el coeficiente de Kendall (W), el cual permite analizar la concordancia

entre estas valoraciones. Para determinar el coeficiente de Kendall (W) se considera S como
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el cuadrado de las desviaciones medias, C es el numero de los criterios a evaluar y E

simboliza la cantidad de expertos que realizan la evaluacion.

128

W=———
E2(C3 - ()

El valor del coeficiente de Kendall (W) se encuentra entre 0 y 1, donde el valor de 1
significa un desacuerdo total y el valor de 0 significa una concordancia total (Anexo 7).
Ademas, se hace uso de la prueba de significacion de hipétesis para verificar el grado de
significacion de Kendall, donde se plantea la hipotesis nula y la alternativa de la siguiente
forma: donde y H_1 expresa que existe concordancia entre los expertos y Ho expresa que no
existe concordancia entre los expertos. El calculo del Chi cuadrado real se realiza a través de

la siguiente expresion:
X>=EC-1DW

Obteniendo el resultado final del calculo de Chi cuadrado ¥2 real=0,2516667 y se
contrasta con el resultado obtenido en las tablas estadisticas. Si se contrasta positivamente que
2 real<y”2 (a,C-1) entonces se expresa que existe una concordancia entre los expertos
seleccionados, lo que denota la validez de la hipdtesis alternativa H 1. Se coge 0=0,01 para
un nivel de confianza del 99% y se obtiene que 0,2516667<1,2390 por lo cual se puede
finiquitar que existe concordancia entre los expertos seleccionados. Para examinar los
resultados obtenidos en la encuesta, a continuacion, se aprecia el comportamiento de las
valoraciones realizadas por los expertos seleccionados con relacion a los indicadores

establecidos.

Respecto al criterio de la calidad de la propuesta el 100% de los evaluadores consideran
que la calidad del plan de marketing digital es muy adecuada, de igual manera respecto a la
novedad cientifica el 50% de los evaluadores la califica de muy adecuada y el otro 50% de
evaluadores la califica como bastante adecuada. La Figura 14 muestra la valoracion de los
expertos seleccionados respecto a los indicadores de calidad y novedad de la investigacion.
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Figura 14
Evaluacion de los expertos seleccionados respecto a los indicadores de calidad y novedad de

la investigacion
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Calidad de la investigacion MNovedad cientifica

Bastante Adecuado H Muy Adecuado

Nota. Adaptacién propia.

Respecto al criterio de la mejora en la cultura organizacional de la propuesta el 70% de los
evaluadores consideran la propuesta de muy adecuada y el 30% restante consideran que es
bastante adecuada, de igual manera el 50% de los expertos seleccionados valoran a la
comprensibilidad del plan de marketing digital como muy adecuada, mientras que el 40% de
expertos de bastante adecuada y por Gltimo el 10% lo considera como adecuado. La Figura 15
permite visualizar la evaluacion de los expertos respecto a los indicadores de

comprensibilidad y la mejora de la cultura organizacional de la propuesta.
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Figura 15
Evaluacion de los expertos respecto a los indicadores de comprensibilidad y la mejora de la

cultura organizacional
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Nota. Adaptacion propia.

El 70% de los expertos consideran al manejo de obstaculos que enfrentan los portales web
para lograr un posicionamiento web deseada de la propuesta es muy adecuado y el 30%
restante considera que es bastante adecuada, de igual manera el 100% considera de muy
adecuada al criterio de rendimiento de recursos. La Figura 16 muestra la evaluacién de los
evaluadores para los indicadores correspondientes al manejo de obstaculos que enfrentan los
portales web para lograr un posicionamiento web deseada y rendimiento de recursos en la

investigacion.
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Figura 16
Evaluacion de los expertos para los indicadores correspondientes al manejo de obstaculos y

el rendimiento de recursos
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Nota. Adaptacién propia.

Por Gltimo, El 60% de los expertos consideran que la solucion para lograr un buen
posicionamiento web del portal es muy adecuada y el 40% de expertos consideran que es
bastante adecuada, de igual manera el 80% de los expertos consideran que con relacion al
incremento de visitas al portal web por la aplicacion del plan de marketing es muy adecuada y
el 20% considera que es bastante adecuada. La Figura 17 muestra la evaluacion de los
expertos para los indicadores de solucidn para un buen posicionamiento web del portal e

incremento de visitas al portal web.
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Figura 17
Evaluacion de los expertos para los indicadores de solucion para un buen posicionamiento

web del portal e incremento de visitas al portal web

o B N W b~ U1 O N

Solucién para el posicionamiento web Incremento de visitas

Bastante Adecuado B Muy Adecuado

Nota. Adaptacion propia.

4.2. Aplicacion del Plan de Marketing Digital

Se procede a implementar el Plan de marketing digital realizado para el sitio web Portal de
Revistas y Publicaciones cientificas de la Universidad La Salle de la ciudad de Arequipa
mediante la recoleccion y procesamiento de informacidn obtenida a raiz de la aplicacion de

diversos instrumentos enfocados al sitio web.

4.2.1. Andlisis de la situacion

La obtencién de informacidn para el proyecto fue realizé6 mediante entrevista al
Editor en Jefe de la Revista “Innovacion y Software” de la Universidad La Salle
(Anexo 8), asi mismo se considerd cuantificar la percepcion sobre el Portal web de
estudiantes y egresados de la Universidad La Salle mediante una encuesta (Anexo 9),
considerando que al ser alumnos de la Universidad tendrian mayor conocimiento del
Portal web brindando una percepcién mayor sobre la visibilidad del Portal web,
también se consult6 bibliografia adicional necesaria para la recoleccién de

informacion y asi tener un conocimiento completo sobre el Portal web.
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4.2.1.1.

Diagnostico de la empresa

Nombre del sitio web: Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas de la

Universidad La Salle

Actividad: Edicién de periddicos, revistas y otras publicaciones periodicas.

Descripcion: El sitio web del Portal de revistas y publicaciones cientificas de la
Universidad La Salle de la ciudad de Arequipa es lanzada al publico en general
en septiembre del 2019 y su primer nimero en marzo del 2020; es un Portal de
acceso abierto que brinda la Universidad y facilita al mundo académico de
articulos, publicaciones y revistas cientificas publicadas bajo la Editorial de la

Universidad La Salle, disponible en Espafriol e Inglés.

Objetivo: El objetivo de las revistas cientificas del Portal web es difundir la
produccion cientifica — académica nacional e internacional, siendo una ventana
de oportunidad para los autores impulsando la investigacion y produccion
cientifica de los mismos con el fin de contribuir la diversificacion cientifica que

se realiza en el Peru.

Registro e informacién: El Portal web cuenta con la opcién de registrarse en
caso el usuario desee recibir notificaciones sobre nuevas publicaciones y

anuncios; también cuenta con informacion para lectores, autores y bibliotecarios.

Enlaces de interés: El portal web cuenta con enlaces de interés relacionados a la
produccion e investigacion cientifica, como: Pagina web principal, biblioteca y
repositorio de la Universidad caso de estudio, RENACYT, pagina web y
biblioteca virtual CONCYTEC y CTI Vitae.

Revistas: En sitio web cuenta con dos revistas indexadas:

a) Revista de Derechos Humanos “Pukyu”: Revista que es publicada con el

patrocinio de la Red Latinoamericana de Estudios e Investigacion de
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Derechos Humanos y Humanitario, y la Asociacion de Participantes del
Concurso Interamericano de Derechos Humanos en conjunto con el Instituto
de Derechos Humanos y Humanitario de la Universidad La Salle — Arequipa,
misma que tiene como Equipo Editorial a:

v Directora: Jimena Rodriguez Moscoso

v' Edicion General: Orlando Mazeyra Guillén

v" Disefio y Diagramacion: Jorge Luis Contreras Cano

v

Revision: Adriana Carnero Herran

b) Innovacidn y Software: Es una revista especializada en el area de Ciencias
de la computacion, Ingenieria de Software y Tecnologias de la Informacion
dando cobertura a teméaticas como: Desarrollo de aplicaciones informaéticas,
redes y seguridad informaética, procesamiento de imagenes, tecnologia de
base de datos, técnicas de programacion, gestion de software, comunicacion
y tecnologias de la informacidn, inteligencia artificial, reconocimiento de
patrones, programacion paralela y distribuida, calidad de software e
ingenieria de software. Siendo el Equipo Editorial:

v' MSc. Percy Oscar Huertas Niquén y MSc. Anié Bermudez Pefia
como Editores asociados,
v' MSc. Yasiel Pérez Vera como Editor en jefe y

v" MSc. Orlando Alonso Mazeyra Guillén como corrector de estilos.

e Consejo editorial: El Consejo Editorial del Portal web esta conformado por
los siguientes miembros:
v'Dr. José Manuel Patricio Quintanilla Paulet
v'MSc. Wilma Pefiafiel Rodriguez
v'Hno. Jacobo Meza Rodriguez
v'Dr.C Cristian José L6pez del Alamo
v'MSc. Paul Mauricio Mendoza del Carpio
v'Dr.C Alvaro Fernandez del Carpio

v'Dr.C José Javier Zavala Fernandez

e Organigrama: Se puede observar en la Figura 18 el organigrama del Portal de

Revistas y Publicaciones Cientificas.
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Figura 18

Organigrama del Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas

Editor en Jefe Consejo Editorial

Editores
Asociados

Corrector de
estilos

Arbitros

Nota. Se muestra el organigrama del Portal de Revistas y Publicaciones

cientificas. Adaptado de la Encuesta aplicada al Editor en Jefe de la Revista

Innovacion y Software.

Registro e indexacion: Las Revistas se encuentran registradas e indexadas en

las siguientes plataformas de bases de datos:

a)

b)

d)

Google académico: Motor de busqueda dedicado a la busqueda de
contenido académico bibliografico y cientifico, indexacion de repositorios,
editoriales, bases de datos, entre otros.

CORE: Recopila investigaciones de proveedores de todo el mundo,
incluidas instituciones de acceso abierto y bases de conocimientos sobre el
tema, y editoriales de revistas mixtas.

Directorio de revistas de acceso abierto - DOAJ: Base de datos
independiente que contiene revistas de acceso abierto, que cubre los
campos de la tecnologia, las ciencias sociales, la ciencia, la medicina, las
humanidades y el arte.

Advanced Science Index: indice de evaluacion rapida de editoriales de

material cientifico locales e internacionales.

77



f)

9)

h)

)

k)

p)

q)

Red Iberoamericana de Conocimiento e Innovacion Cientifica: Plataforma
de agregacion de contenidos académicos y cientificos generados en el
entorno iberoamericano en formato electronico.

Base de datos MIAR: Un sistema que recopila informacion clave para el
analisis y la identificacion de revistas; y crea una matriz de
correspondencia entre revistas.

Academic Resource Index — ResearchBib: Es una base de datos con
indexacioén de alto estandar para editores e investigadores.

Revistas cientificas académicas de CiteFactor: Utiliza un sistema de
control de calidad para proporcionar servicios integrales de acceso a
indices, que abarquen revistas cientificas y académicas de acceso abierto.
ICI World of Journals: Herramienta bésica para revistas cientificas que
permite fortalecer su proceso de digitalizacion.

OpenAlRE: Infraestructura de comunicacién académica abierta, es decir
recolecta resultados de investigacion de diferentes proveedores.

Bielefeld Academic Search Engine — BASE: Motor de busqueda utilizado
para buscar textos en recursos escolares.

Research Journal Index Directory-DRJI: Es un motor de busqueda
dedicado al acceso abierto a recursos académicos.

EuroPub: Base de datos multiproposito e integral de literatura académica,
indexa revistas autorizadas y activas.

LivRe: Portal que facilita el acceso e identificacion a revistas electrénicas
de libre acceso a internet.

InfoBase Index: Base de datos multipropdsito que cubre recepciona y
contiene toda literatura académica del mundo.

Sherpa Romeo: Recurso en linea que analiza y brinda resumenes de las
politicas de archivo de acceso libre de todas las revistas y editoriales.
Scientific Indexing Services — SIS: Brinda base de datos académicas como
indexacion de citas a investigadores, editores y editores de revistas.
AURA: Da a conocer el estado general de las revistas cientificas respecto a
derechos de explotacion y politicas de apertura de la publicacion cientifica.
LatinREV: Red y asociacion de revistas académicas en los campos de las
ciencias sociales y las humanidades, creada en respuesta a los

requerimientos de las politicas publicas y el &ambito nacional.

78



Y

y)

Eurasian Scientific Journal Index — ESJI: Base de datos mas importante de
Asia y Europa gque proporciona indexacion de las principales actas y
revistas internacionales; proporcionando informacion al autor sobre
procedimientos, factor de impacto de la revista y proximos eventos.
Instituto Internacional de Investigacion Organizada - 120R: Promueve
varios dominios relacionados con la investigacion y educacion en todo el
mundo para gque esta sea accesible y organizado.

El indice PKP: Utiliza la base de datos de libros, articulos y actas de
conferencias de aplicaciones de software como Open Monograph Press,
Open Source Systems y Open Conference Systems en el indice PKP.
International standard serial number — ISSN: Utilizado para identificar de
forma Gnica una publicacion en serie mediante ocho digitos.

Directorio de Recursos Académicos de Acceso Abierto-ROAD: Acceso
gratuito a los registros bibliograficos del ISSN.

Keepers Registry: Supervisor de acuerdos de archivos, con tres objetivos
principales: Permite saber quién cuida revistas digitales, advertir sobre
revistas digitales que estén en peligro de pérdida y revelar organizaciones
de archivo.

Protocolo de iniciativa de documento abierto para la recopilacion de
metadatos OAI-PMH: Mecanismo de barrera de interoperabilidad de

repositorios.

Analisis de la entrevista: De la entrevista aplicada al Editor en Jefe de la

Revista Innovacion y Software: el MSc. Yasiel Pérez Vera, se plante6 una guia

de observacion establecida en la Tabla 8.
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Tabla 8

Guia de observacion

Guia de Observacion

Objetivo: Analizar el Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas de la
Universidad La Salle

En la creacion del Portal Web se ha cumplido con los estandares de
usabilidad y accesibilidad, lo cual permite un acceso organizado y rapido:
sin embargo, al lanzar el sitio web no se ha utilizado una estrategia de
posicionamiento web para obtener un mayor trafico y por consecuente un
buen posicionamiento en los motores de bisqueda.

La interfaz de la pagina web es de facil acceso e intuitiva, por cuanto las
Revistas publicadas en estas se encuentran debajo de la descripeion del
Portal y en el lado izquierdo se encuentra los idiomas en los que esta
disponible y enlaces de interés para el usuario, lo cual permite tener

accesos rapidos a las diferentes opciones.

Nota. Resultados de la guia de observacion. Adaptacién propia.

Interpretacion de la Encuesta: Se recolectd informacion mediante la
aplicacion de una encuesta online a alumnos y egresados de la Universidad La
Salle — Arequipa de manera aleatoria con el fin de obtener una perspectiva
sobre el posicionamiento web del Portal web y tomarlo en cuenta en la
elaboracion del presente Plan.

En la formulacion de preguntas se considero el alcance del Portal web, por lo

que se planted 6 preguntas cerradas.

Pregunta 1.- {Ha escuchado sobre el Portal web?
Se muestra los resultados en la Figura 19.
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Figura 19

Namero de personas que tienen conocimiento del Portal Web

35%
Si
No

65%

Nota. Se muestra el porcentaje de los alumnos que saben sobre la existencia del

Portal web caso de estudio.

Andlisis: El 65% de los alumnos encuestados no conocen sobre la existencia el
Portal web y un 35% que si tiene conocimiento sobre la misma.
Interpretacion: En su mayoria los alumnos encuestados manifiestan que no
tienen conocimiento sobre el Portal web caso de estudio, lo que implica que no
existe una buena gestion para dar a conocer a sus propios alumnos el Portal en
mencion por ende es un indicativo que personas no pertenecientes a la

Universidad La Salle tampoco sepan de su existencia.

Pregunta 2.- ¢ Ha visitado el Portal web?
Se muestra los resultados en la Figura 20.
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Figura 20

Numero de visitas al Portal Web

29%

Si

No

71%

Nota. Se muestra el porcentaje de los alumnos encuestados que visitaron el

Portal web.

Andlisis: El 71% de los alumnos encuestados manifiestan que no han visitado
el Portal web, mientras que un 29% si ha visitado el Portal en mencion.
Interpretacion: En su mayoria los alumnos encuestados no han visitado el
Portal web, lo que implica que de los alumnos que conocen o han oido sobre el
Portal de Revistas no han ingresado a la pagina web de la misma, considerando

también a alumnos que no saben de la existencia del sitio web caso de estudio.

Pregunta 3.- ; COmo se enterd del Portal web?

Se muestra los resultados en la Figura 21.
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Figura 21

Formas de acceso al Portal web
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49% web de la Universidad La
Salle

Nota. Se muestra el porcentaje de los medios por los cuales los alumnos

encuestados se enteraron de la existencia del Portal web.

Analisis: El 49% de los alumnos encuestados tuvieron conocimiento del Portal
web por enlaces de direccionamiento en las redes sociales de la universidad, el
37% por enlace de direccionamiento del sitio web principal de la Universidad y
el 14% por la busqueda directa en motores de busqueda como Google, Firefox,
entre otros.

Interpretacion: La gran mayoria de los alumnos encuestados que si tienen
conocimiento del Portal web, se enteraron de este por enlaces ubicados en las
redes sociales de la Universidad, sin embargo un porcentaje minimo de los
alumnos encuestados tuvieron conocimiento sobre el Portal web mediante
motores de busquedas como Google, lo que implica que al insertar la palabra
Revistas cientificas o similares en los motores de bdsquedas, es poco probable
que figure el Portal web en mencion dentro de las primeras paginas del

buscador.

Pregunta 4.- ¢ Por qué motivo ingreso al Portal web?
Se muestra los resultados en la Figura 22.
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Figura 22

Motivo por el cudl ingresan al Portal web

4%

9% ® Curiosidad en el disefio

Busqueda de informacion
para trabajos o proyectos

Porgusto ala lectura e
informacion actualizada

Otro
52%

Nota. Se muestra el porcentaje del motivo por el cual los alumnos encuestados

ingresan o ingresaron al Portal web.

Andlisis: El 52% de los alumnos encuestados indican que ingresaron al Portal
web en bdsqueda de informaciéon para trabajos o proyectos, el 35% ingreso por
curiosidad en el disefio del Portal Web, el 9% por gusto a la lectura y el 4%
indican otros motivos.

Interpretacion: La gran mayoria de los alumnos encuestados que si tienen
conocimiento sobre el Portal web, ingresaron al mismo con la finalidad de
obtener informacion para la complementacion y ejecucion de sus trabajos o

proyectos.

Pregunta 5.- { A qué carrera pertenece?

Se muestra los resultados en la Figura 23.
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Figura 23

Ndmero de alumnos visitantes segun carrera

Ingenieria de Software

34%

Administracion y
Negocios
Internacionales

48%

Derecho

18%

Nota. Se muestra el porcentaje de alumnos encuestados que visitan el Portal

web segun su carrera profesional.

Analisis: El 48% de los alumnos encuestados que visitaron el Portal web son
de la carrera profesional de Ingenieria de Software, el 34% de la carrera de
derecho y el 18% de la carrera de Administracion y Negocios Internacionales
de la Universidad La Salle.

Interpretacion: En su mayoria de los alumnos encuestados que visitaron el
Portal web pertenecen a la carrera de Ingenieria de Software seguido de
alumnos de la carrera profesional de Derecho, lo que nos permite indicar que
esto podria deberse a que en el Portal web en mencidn se encuentran por el
momento Revistas enfocadas a estas carreras que es de interés exclusivo de los

alumnos de las carreras mencionadas.

Pregunta 6.- ; En qué semestre se encuentra?

Se muestra los resultados en la Figura 24.
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Figura 24

Cantidad de alumnos visitantes por semestre

15% :.:v:i:'
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45%
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Egresado
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Nota. Se muestra el porcentaje de los alumnos encuestados que visitan el Portal

web.

Anélisis: El 45% de los alumnos encuestados que visitan el Portal web son
alumnos egresados, el 40% son alumnos que se encuentran cursando entre el
VI a X semestre y el 15% son alumnos que se encuentran cursando entre el 1 y
V semestre de sus carreras.

Interpretacion: En su mayoria los alumnos que visitan el Portal web son
alumnos egresados o que se encuentran cursando mas de la mitad de su carrera,
por lo cual se podria determinar que hay mayor interés en la busqueda de
articulos y revistas indexadas para la realizacion de trabajos, proyectos o tesis

de estos alumnos.

Conclusion de la Encuesta
Luego de interpretado los resultados se puede concluir:
e El portal web ain no es conocido por toda la comunidad universitaria
de La Salle.
e Lamayoria de los alumnos que visitan la pagina son alumnos que

siguen carreras relacionadas a las Revistas existentes en el Portal web.
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e Lamayoria de los alumnos que llegaron al Portal web fue por enlaces
encontrados en las redes sociales de la Universidad La Salle, ya sea po

r

su pagina de Facebook o por la el sitio web principal de la Universidad.

e En su mayoria los alumnos interesados en la informacion de las
Revistas indexadas que ofrece el Portal web son alumnos de ultimos
semestres 0 egresados que se encuentran realizando trabajos o

proyectos de investigacion para sustentar las mismas.

De la informacion recabada se establece la Ficha técnica del Portal de Revistas y

Publicaciones Cientificas mostrada en la Tabla 9.

Tabla 9

Ficha Técnica del Portal web caso de estudio

FICHA TECNICA DEL PORTAL WEB

Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas de la

Nombre ) )
Universidad La Salle.

URL https://revistas.ulasalle.edu.pe/

Logotipo J'\\sl_aSa lle | REVISTAS

/ Universidad | CIENTIFICAS

Tamarno de logo 80px
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https://revistas.ulasalle.edu.pe/

FICHA TECNICA DEL PORTAL WEB

Captura del sitio

Tipo de sitio

¢ Sitio web comercial?

¢Requiere registro?

Idiomas disponibles
¢En espafiol?
Licencia

Estado actual

Pais

Creador

Propietario

Fecha de lanzamiento
Fecha de cierre

NUmero de usuarios

REVISTAS

Revista de Derechos Humanos

Direccién de Investi igacién
Universidad L3 Salle

De sitio web

No

Opcional, se registran quienes deseen recibir
notificaciones o presentar alguna investigacion para
ser publicada.

Espariol e inglés

Si, sugerido

Compra de dominio y hosting anual

Activo

Perd

MSc. Yasiel Pérez Vera

Universidad La Salle — Arequipa
Septiembre de 2019

Sin fecha

9 usuarios*

Nota. (*)Usuarios en el mes noviembre. Se muestra datos basicos del Portal web.

Adaptacidn propia.
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4.2.1.2.

Anélisis FODA

Mediante la implementacion de herramientas para la recoleccion de datos se
identifica los factores del analisis FODA plasmados en la Tabla 10. El presente
analisis seré la base para identificar los factores correspondientes que podrian facilitar
o dificultar la ejecucion del Plan de marketing digital; asi como aspectos que podrian
obstaculizar la ejecucion de estrategias a establecer por la escasez de medios
econdémicos y capital humano con los que cuenta el Portal web y por otro lado

aspectos favorables para la ejecucion del presente Plan.

Tabla 10

Analisis FODA del Portal web

Factores internos

Fortalezas Debilidades

e Apoyo por parte de la e Falta de posicionamiento por ser
Universidad donde siempre nueva en el mercado, no figura
tendra una plana de docentes en ningun ranking de Revistas
investigadores, editores y arbitros peruanas.

de renombre en diferentes e No cuenta con capital humano

especializaciones.

Revistas Virtuales de acceso
abierto.

Distribucion gratuita.

Revistas indexadas en base de
datos internacionales.

Buen disefio y diagramacion de
los contenidos, tanto del Portal
en si como de las Revistas.
Cuenta con un Proceso de
edicion y publicacion de Open
Journal System 3.1.2.

suficiente para dar el soporte e
impulso al Portal web.

No posee un Plan de Marketing
Digital.

Estrategia de promocion basada
fundamentalmente en la
inclusion de sus revistas en base
de datos reconocidas.

No cuenta con presupuesto.
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Factores externos

Oportunidades
El alcance de nueva tecnologia,
internet y aplicaciones que
permitan implementar estrategias
de marketing.
La creciente comunidad de
investigadores anglosajones que
utilizan las redes sociales para
dar a conocer sus publicaciones
cientificas.
Globalizacion de mercados y
acceso a informacién de manera
facil mediante el uso de internet.
Aumento de colaboracion con
investigadores internacionales
con el fin de conseguir mayor

impacto.

Amenazas
Vulnerabilidad de la pagina
mediante hackers, a medida
aumente el posicionamiento,
mayor conocimiento del Portal
web, se podra ver expuesto a
ciertas vulnerabilidades.
Creciente competencia de sitios
web de otras universidades
peruanas con revistas digitales
indexadas en Scopus, Scieloy
WOS.

La competencia figura en paginas
iniciales en los motores de

busqueda.

Nota. Analisis FODA del Portal web. Adaptacion propia.

4.2.1.3. Segmentacién del Mercado y Publico Objetivo
La segmentacidn se realiza considerando los modelos de preferencias agrupadas y

homogéneas. La misma que adopta varias formas siguiendo las siguientes variables:

e Geograficos: Peru — Arequipa.

e Demogréficas: Se considera a personas que son investigadores, docentes,
estudiantes, editores y trabajadores sin parametros de edad ni de nacionalidad
alguna.

e Psicografica: Se considera a personas interesadas a desarrollarse en el ambito
de la investigacion cientifica, ya sean trabajadores, investigadores, arbitros,
estudiantes o editores.

e Conductual: Segun la categoria de usuarios se establece:
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v'Usuarios internos: Editores, colaboradores del Portal de Revistas y
Publicaciones cientificas.
v'Usuarios externos: Docentes, Estudiantes, Investigadores, Arbitros, y

autores.

El Portal de Publicaciones y Revistas Cientificas identifica como clientes a
investigadores y docentes que residen en el Peru, ademéas de alumnos egresados y
estudiantes de pre grado y post grado de la misma universidad. Abarcando de este
analisis se puede determinar que para la segmentacion de mercado se debe tener en
cuenta los roles que podrian desempefiar en el Portal de Revistas y similitudes de
necesidades, es importante tomar en cuenta a los usuarios internos y otros de los que
depende la calidad de las revistas que se publiquen en el Portal web ya que estas son

imprescindibles al momento de establecer estrategias de marketing:

e Autores: Interesados en publicar sus investigaciones mediante una de las
Revistas vigentes en el Portal web.

e Editores: Encargados de la revision y aprobacion de las revistas.

e Arbitros: encargados de la revision de los articulos desde un punto de vista

técnico antes de ser publicados.

e Lectores: Usuarios que llegan al Portal web con el interés de leer articulos de

tematicas diferentes segun el enfoque de su investigacion, estos pueden ser:

Docentes, investigadores, alumnos egresados y estudiantes de pre grado y post

grado.

Con lo establecido se puede determinar el publico objetivo al cual estard enfocado

el presente Plan de Marketing Digital mediante el Mapa de Empatia establecido en la

Figura 25.
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Figura 25

Mapa de empatia del Publico objetivo del Portal web

Aspiran a desarrollarse en el campo
de la investigacion cientifica mediante
los diversos roles existentes.

.

Personas de su Ve produccion
entorno lo incentivan cientifica o revistas
a realizar o -, cientificas indexadas

investigaciones = - enfocadas a su
propias en su especialidad, ya sea
especialidad. digitales o en fisico.

Le gusta hablar sobre temas de su
especialidad, busca informacion
actualizada en su tema de interés.

Ha investigado mucho pero Publicaciones de su
siente que le falta concretar investigacion cientifica en
ciertos puntos y siente temor de Revistas indexadas v ser
gue su articulo sea rechazado. reconocido en el medio.

Nota. Se muestra el perfil del publico objetivo al que se enfocara el Plan de marketing

digital. Adaptacion propia.

4.2.2. Establecer objetivos
e Objetivo general

Mejorar el posicionamiento web del Portal web.

e Objetivos especificos
v'Analizar y comparar las estrategias y técnicas de posicionamiento web.
v’ Aumentar la visibilidad del sitio web, logrando posicionarla dentro de las
3 primeras paginas de los buscadores.
v'Incrementar el nimero de visitantes en un 10% al quinto bimestre del afio
2021.
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4.2.3. Definir métricas

Se realiza el andlisis de métricas y técnicas que ayuden a conseguir los objetivos

planteados.

4.2.3.1. Analisis de métricas

Para la definicién de métricas es necesario realizar el andlisis de las existentes para

el posicionamiento web para determinar las que mejor se encaminen con el Portal web

y su optimizacién de visibilidad en los motores de busqueda. Para ello se toma en

cuenta las tacticas mas aplicadas con el enfoque de mejora en los buscadores respecto

al posicionamiento web, las mismas que fueron abarcadas en el Capitulo Il del

presente proyecto y se resumen en un cuadro comparativo plasmado en la Tabla 11.

Tabla 11

Meétricas de posicionamiento web

Meétrica Social
Media Optimization
SMO

Meétrica Search
Engine Marketing
SEM

Metrica Search
Engine Optimization
SEO

Optimiza la web
para aumentar la
o visibilidad del
Objetivo )
contenido en el
Portal web y redes

sociales.

) Optimizacion para
Nombre o tipo ) _
medios sociales.

Establece enlaces
de pago asociado a
keywords
establecidas por la
empresa del sitio
web que se

promociona.

Se conoce como:
- Pago por
compra.

- Tarifa fija.

Posicionar un sitio
web en los principales
buscadores de forma
organica y sin ningun

tipo de pago.

Optimizacion de

buscadores.
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Meétrica Social
Media Optimization
SMO

Métrica Search
Engine Marketing
SEM

Métrica Search

Engine Optimization

SEO

Costo

Antigtedad del

sitio web

Garantia de

posicionamiento

Retorno de

inversién — ROI

Generacion de

tréfico

Costo fijo por
gestion.

No aplica.

No aplica.

Se consigna a largo

plazo.

Se consigna a largo

plazo.

- Pago por clic.
Costo fijo por
gestion y se asume
un costo variable
segun el tipo de

estrategia SEM.

Recomendado para
sitios web ya
creados que buscan
posicionarse de
manera rapida
dentro de los

primeros 3 niveles.

De contrato; sin
embargo, en el caso
de pago por clic,
dependera del nro.
de veces que

acceda al sitio web.

Se consigna a corto

plazo.

Se consigna a corto

plazo.

Costo fijo por gestion.

Recomendado para
sitios web que son
creados
recientemente, para

asi crear una cultura

de buenas practicas de

generacion de
contenido,
codificacién, entre

otros.

No aplica.

Se consigna a largo

plazo.

Se consigna a largo

plazo.
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Meétrica Social
Media Optimization

Métrica Search
Engine Marketing

Métrica Search

Engine Optimization

SMO SEM SEO
Se consigna de
Tiempo de Se consignaalargo  manera inmediata, Se consigna a largo
beneficios plazo. mientras dure su plazo.

campana.

Nota. Adaptado de Técnicas avanzadas de posicionamiento en buscadores, por F.

Macia, 2011, Anaya Multimedia.

Luego de realizado el cuadro comparativo de las métricas de posicionamiento web,

se procede a analizar y comparar peculiaridades y caracteristicas detalladas en la Tabla

12, para optimizar la visibilidad del Portal

Tabla 12

Caracteristicas del posicionamiento web

web.

Meétricas
SMO SEM SEO

Caracteristicas
Anélisis regular y critico Si Si Si
Remodelacion de la pagina

No Si Si
web
Actualizacion periddica de

No Si Si
las campafias
Estrategia global Si Si Si
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Métricas

SMO SEM SEO

Caracteristicas
Mejora continua de

Si Si Si
profesionales
Politicas de palabras claves No Si Si
Creacion de contenidos

Si No Si
enlazables
Disefio de campafas No Si Si
Seguimiento de campafias No Si Si
Estrategia para cada medio

Si No Si
social
Mayor trafico No No Si

Nota. Adaptado de Técnicas avanzadas de posicionamiento en buscadores, por F.

Macia, 2011, Anaya Multimedia.

Analisis: Se realizo el analisis de las caracteristicas de las diferentes métricas de

posicionamiento que hacen que el portal web en cuestion se pueda ubicar dentro de los

175 lugares de los buscadores, obteniendo asi una proyeccion eficaz, rapida y
oportuna. Determinando que, la métrica SEM no es de ayuda para escalar posiciones
en motores de busqueda ademas que es de paga y no se cuenta con un presupuesto
designado para la implementacion del presente Plan al igual que la métrica SMO ya

que esta es enfocada a la optimizacion en redes sociales y el Portal de Revistas y

Publicaciones Cientificas no cuenta con ninguna red social de manera independiente;

por el contrario la métrica SEO se orienta en la optimizacién organica del Portal web,

la cual permite optimizar el cédigo HTML del Portal web, las imagenes, palabras
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clave y el contenido de la misma disponiendo un disefio web creible y agradable a la

vista para los usuarios.

Por ello se selecciona a la métrica SEO para la realizacion del presente proyecto, es
la que nos brinda mejores beneficios para el posicionamiento sin incurrir en
inversiones elevadas al momento de posicionar el Portal web y el uso de herramientas

gratuitas como Google Analytics.

4.2.3.2. Anélisis de técnicas
Acorde a la métrica SEO que fue seleccionada, se procede a analizar las técnicas
existentes que son: White Hat, Black Hat y Gray Hat, mismas que en base a tres areas
poseen estrategias para el posicionamiento web de manera independiente a corto

plazo:

a) Contenido y regulaciones de disefio: Se debe establecer reglas o procedimientos
para organizar el Portal web en disefio y estructura.

b) Regulacion de calidad: Es importante recalcar la originalidad del contenido del
Portal web, evitando copiar el contenido de otros Portales o Revistas web, no
incluir spam de texto o palabras claves de relleno, considerar solo las necesarias y
resaltantes.

c) Regulacion de técnicas: Mide el tiempo de carga del Portal web, hace uso de
robots.txt, para que el Portal web se muestre de manera correcta en los dispositivos

moviles, de navegador en PC o Tablet.

Mediante la Tabla 13 se realiza una comparacién de las tres técnicas para el

posicionamiento web en motores de busquedas.
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Tabla 13

Técnicas del posicionamiento web SEO

White Hat SEO

Black Hat SEO

Gray Hat SEO

Objetivo

Contenido

Optimizar el
posicionamiento
web en los motores
de busqueda
mediante métodos
aprobados por los

Mmismos.

e Adicion de

contenido

fresco.

e Establecer

keywords en
diferentes
secciones del
Portal web,
anclajes de
enlaces,
etiquetas, entre

otros.

e Busqueda de

palabras claves

relevantes.

e Estudiar

informes
analiticos y
ajustar
contenido de

manera que se

Optimizar el
posicionamiento
web en los motores
de busqueda
mediante
estrategias de

spam.

e Spam de texto.

e Uso excesivo
de palabras
claves en
diferentes en
etiquetas.

e Uso excesivo
de palabras
claves en textos
visibles y
palabras clave
como texto
oculto a los

usuarios.

Optimizar el
posicionamiento
web en los
principales
buscadores de

manera organica.

Se basa en la

publicacion de
contenido
duplicado en
diferentes sitios
web.

e Establece
densidad de
palabras claves
gue son altos

como para

Verse organicos.

98



Codificacion

White Hat SEO Black Hat SEO Gray Hat SEO
establezca
palabras claves
especificas.
Separa el Mostrar No aplica.
contenido del contenidos

marcado con el
fin de
incrementar la
densidad de las
palabras claves.
Verificar que el
cddigo sea
valido.

Usar el HTML
marcado con el
fin de ser
reconocidos por
los buscadores.
Establecer
mapas de sitio
visibles para los
robots de los
motores de
busqueda y
puedan
visualizar e
identificar cada
unade ellasy
rastrear la

pagina.

diferentes tanto
a las personas o
usuarios y a los
robots de los
buscadores.
Establecer
paginas que
contenga
keywords
visibles
Unicamente para
los robots de los
buscadores, ya
que los usuarios
seran
redirigidos a la
pagina del

contenido real.
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White Hat SEO Black Hat SEO Gray Hat SEO

e Generar Vincular la Construir

contenido mayor cantidad enlaces con

valioso y de de paginas relevancia

importancia que incluyendo en menos

los usuarios sitios web que importantes.

busquen no tiene Planear

vincular. relacion con el vinculacion.

e Optimizacion de sitioweb al que e Establecer el

redes sociales

redirige, solo uso de enlaces

buscando atraer busca generar de pago.

Enlace

enlaces de las vinculos de

mismas. acceso con el
e Crearu fin de atraer

organizar un trafico a la

blog de invitado pagina destino.
en diferentes e Medios sociales
sitios web que con enlaces.
sean relevantes

para tu sitio

web.

Nota. Adaptado de Técnicas avanzadas de posicionamiento en buscadores, por F.

Macia, 2011, Anaya Multimedia.

Andlisis: Las técnicas del posicionamiento SEO otorgan accesibilidad y optimizacion
en los buscadores permitiendo llegar a mas usuarios. Dichas técnicas posicionan al

sitio web con malas y buenas tacticas que son penalizados por Google.

Es por ello que, mediante el analisis exhaustivo de los pro y contras de cada
técnica, se determina que el Black Hat SEO se centra en todas las malas referencias
que no se deben realizar en motores de busquedas, que si bien puede traer resultados

rapidos de manera poco ética y correr con el riesgo de que la pagina se eliminada de
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los buscadores. Por otro lado, esta el White Hat SEO, que se centra en realizar de
manera correcta las cosas evitando penalidades de Google, y en el medio de ambos se
encuentra Gray Hat SEO que sigue reglas en el limite de lo permitido y no permitido

para Google.

Por consiguiente, se selecciond la técnica White Hat SEO, guiandonos en el método
ético de hacer las cosas con el fin de garantizar un Portal web con contenido de calidad
y alta calidad en sus palabras claves, permitiendo el crecimiento seguro del Portal web

bajo los lineamientos establecidos por Google.

4.2.3.3. Indicadores — KPI’s:
Se establece indicadores para el presente Plan, tomando en cuenta la métrica y

técnicas SEO establecidas son:

e Velocidad de carga del sitio web.
e Palabras claves.

e Visitas por pégina.

e Numero de enlaces entrantes

e Total de trafico organico

e Trafico directo

4.2.3.4. Herramientas de posicionamiento SEO
Se establece las herramientas mediante las cuales se recolectara la informacion de

los indicadores, las mismas cuales son:

e Google Analytics: Nos brinda reportes personalizados en cuanto a
conversiones, calidad de visitas, fuente de trafico, tiempo de carga del sitio y
otros datos importantes en el posicionamiento web.

e Webpagetest: Test de velocidad de carga, generando capturas de pantallas y
gréfica de cascadas para mejor interpretacion de resultados.

e Open SEO Stat: Enlaces de retorno hacia el sitio web, muestra nimero de
paginas indexadas en los buscadores mas relevantes e indica informacion

relevante del sitio web.

101



4.2.4. Establecer estrategias
Basado en las métricas SEQ y la técnica White Hat SEO se selecciona las

estrategias a usar que son: SEO On Page y SEO Off Page, cuyo fin es el de optimizar
el contenido del Portal web e incrementar la cantidad de usuarios, llegando a los
primeros niveles del buscador de Google, consignado fechas entre mayo y septiembre

del presente afio.

4.2.4.1. Estrategias SEO On Page
Se plantea estrategias que se centran en optimizar o mejorar elementos internos

del Portal web.

a) Optimizacion de la base de datos, servicios hacia el servidor cliente y paginacion
a los servicios de consulta.
b) Prominencia de palabras.

c) Verificacion de palabras de anclaje.

4.2.4.2. Estrategias SEO Off Page
Se plantea estrategias enfocadas a gestionar y mejorar de forma eficaz las acciones

fuera del Portal de web.

a) E-mail marketing.

4.2.5. Definir acciones
Se define e implementa las acciones en base a las estrategias planteadas en el punto

anterior considerando el uso de herramientas establecidas previamente.

4.2.5.1. Acciones SEO On Page
Se muestra las acciones a realizar en base a las estrategias establecidas; al ser
acciones para implementar de manera interna del Portal web, las acciones son
planteadas por el autor del presente proyecto y la implementacién esta a cargo del
Editor en Jefe de la Revista de Innovacion y Software, MSc. Yasiel Pérez Vera quien
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cuenta con las habilidades y conocimientos para la realizacion de estas y seran

realizadas entre los meses de mayo y septiembre del presente afio.

a) Optimizacidon de la base de datos, servicios hacia el servidor cliente y

paginacion a los servicios de consulta

La velocidad de carga influye en el ranking de posicionamiento web organico,
es por ello que se debe medir para buscar mejorar la misma y no incomode a los
clientes. Mediante la pagina de Webpagetest se examind a detalle la velocidad de
carga que se observa en la Figura 26, y se busca mejorar los tiempos mediante
ajustes en el Portal web que se encargara el Editor en Jefe MSc. Yasiel Pérez Vera
quien tiene las habilidades y conocimiento para realizar los ajustes necesarios y

disminuir la velocidad de carga.

Figura 26

Velocidad de carga inicial del Portal web

MEDIAN RUN BASED ON SPEEDINDEX

Web Vitals Document Complete Fully Loaded

First Start First Speed Largest Cumulative  Total Time Requests  Bytesin Time Requests  Bytesin Cost
Byte Render Contentful Index Contentful Layout Blocking
Paint Pai hi Time

First View (Run1)  0.975s 1.800s 1.987s 2.976s 3.612s 0.191 20.000s 3.700s 19 1,658 KB 3.797s 18 1,415 K8 588

Nota. La velocidad de carga al mes de mayo de 2021 es de 3.797s. Adaptado de

Webpagetest.

b) Prominencia de palabras
La prominencia de las palabras clave hace hincapié en lo importante que es
considerar Keywords en determinados lugares del Portal Web, como en el Titulo
(Title) de la misma; en la Figura 27 se muestra que el Portal web en mencién no
cuenta con palabras claves, a lo cual se recomienda establecer las mismas para una
mejor busqueda, no solo en el titulo sino en diferentes partes del contenido del

Portal web.
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Figura 27

Prominencia de palabras en el Portal web

meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=1.8@
title> Revistas Universidad La Salle </title:> == §8

meta name="generater"” content="0Open Journal Systems 3.1.2.1

Nota. Se muestra que el titulo de la pagina web a mayo de 2021 no muestra

keywords. Adaptado del Portal Web en mencién.

Verificacidn de palabras de anclaje

Es importante la confianza que inspire el Portal web para enlazar links internos

con el fin de que los visitantes permanezcan mayor tiempo leyendo diversas

paginas. Utilizando informe de Open SEO Stat mostrado en la Figura 28, se

determiné que el Portal en mencidn si cuenta el nimero de enlaces de referencias

establecidos.

Figura 28

Enlaces internos con los que cuenta el Portal web

Open SEO Stats vi1.0.1
,Al Barra de Herramientas Chrome SEQ {Nombre anterior: PageRank Status)

SEO Stats Enlaces internos: 10 (0 nofollow)
1. revistas.ulasalle edu pe/ 1. Ir al contenido principal
Traffic Stats - .
2. Iral mena de navegacién principal
3. Ir al pie de pagina del sitio
Info del Sitio

2. revistas ulasalle edu pefindex IMG
revistas. ulasalle edu_pe/public/site/pageHeade
Info de la Pagina

3. revistas.ulasalle edu pefindex/user/register Registrarse
4. revistas.ulasalle edu.pefindex/login Entrar

## Stats de Enlaces p g
5. revistas.ulasalle edu pef/innosoft 1. IMG

revistas._ulasalle edu. pe/publicfjournals/1/jo
2. Innovacion y Software
3. Ver revista

Tools

8. revistas ulasalle edu pefinnosoft/issue/current  Namero actual
7. revistas ulasalle edu pe/pukyu 1. IMG
revistas_ulasalle edu. pe/publicfjournals/3/jo
2. Revista de Derechos Humanos
3. Ver revista

Historial de 2

revistas_ulasalle edu_pe/pukyu/issue/current Numero actual
Actualizaciones

Opciones 9. revistas }I|?§a\|e edu pefindex/user/setLocalefe English

=] pr@chromefans.org ¢ Te ha gustado esta extension? jVotanos!
- Q G LY Help translate into your language

104



Nota. Se muestra los enlaces internos con los que cuenta el Portal en mencion.

Adaptado de la extension de Google Open SEO Stat.

4.2.5.2. Acciones SEO Off Page

Se muestra las acciones a realizar en base a las estrategias establecidas; al ser

acciones para implementar de manera externa al Portal web.

a) E-mail marketing

Con el fin de incrementar la visibilidad del Portal web, se establece el envio de

e-mail de convocatorias con cierta periodicidad, como se muestra en las siguientes

acciones:

Envio de correo electronico a la Sociedad Peruana de Computacion —
SPC: Se envié dicho correo electronico con el fin de obtener ingresos de
articulos cientificos segn nuestro pablico objetivo establecido se envié un
correo electrénico de convocatoria de envio de articulos cientificos en junio
del presente afio (Anexo 10), ya que se busca generar mayor afluencia de
articulos cientificos ya sea para las Revistas existentes o para la generacion
de nuevas revistas dentro del Portal web, asi obtener mayor trafico de
investigadores y visitas al sitio web y por consecuente a largo plazo se

obtendra visitas de lectores.

Envio de correo electronico al area encargada de la pagina web
principal de la Universidad La Salle: Se envio correo electronico en julio
del 2021 al correo asignado por la universidad para la publicacién de
eventos o noticias internas y externas a la pagina web principal de la
universidad, con el fin de fomentar el ingreso de nuevos articulos
cientificos o investigadores y generar afluencia en el Portal de Revistas y

Publicaciones cientificas de la Universidad La Salle (Anexo 11).

Las acciones desarrolladas fueron plasmadas segun cronograma que se muestra en la Tabla

14, mediante un diagrama de Gantt.
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Tabla 14

Cronograma de acciones

Acciones

May.

Jun.

Jul.

Ago.

Sep.

Optimizacion de la base de datos

SEO On Page | Prominencia de palabras

Verificacion de palabras de anclaje

SEO Off page | E-mail marketing

Nota. Adaptacién propia.

4.2.6. Mediciony control de KPI's

Para la medicion y Control de KPI's establecidos, se muestra los comparativos del

antes de implementar el presente Plan y después de la implementacion de la misma

con el fin de poder visualizar los cambios logrados.

De las estrategias implementadas de SEO On Page, se obtiene los siguientes

resultados:

a) Optimizacion de la base de datos, servicios hacia el servidor cliente y

paginacion de los servicios de consulta

La velocidad de carga antes de la implementacion del Plan de Marketing

Digital fue de 3.797s, con los ajustes realizados se logro la disminucion de 0.497s

como se aprecia en la Figura 29.

Figura 29

Velocidad de carga lograda del Portal de web

MEDIAN RUN BASED ON SPEEDINDEX

First T
Byte Ren:

o
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First View (Run 2) 0.816s

Fully Loaded
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Nota. La velocidad de carga lograda al mes de octubre del presente afio es de

3.300s. Adaptado por Webpagetest.

b) Prominencia de palabras
El Portal web no contaba con palabras clave en el titulo, por ello se
implemento dichos keywords mostrados en la Figura 30, buscando mejorar el
posicionamiento web en el buscador de Google.

Figura 30

Palabras claves establecidas en el titulo del Portal web

title> Revistas Universidad La Salle </title

meta name="Keywords" content="ingenieria de software, ciencias de la computacidn,
tecnologias de la informacién, software, universidad la salle, ulasalle, derecho,
derechos humanos, derecho procesal, revistas, indexadas, investigacidn

Nota. Se muestra el titulo de la pagina web a octubre del presente afio ya cuenta

con keywords. Adaptado del Portal Web en mencion.

c) Verificacion de palabras de anclaje
En cuanto a los links internos que maneja el Portal web no requirié ningun tipo

de ajuste ya cuenta con links internos dentro del Portal en mencién.

4.2.6.1. Analisis de Resultados mediante la herramienta Google Analytics
Los resultados obtenidos de los indicadores respecto al posicionamiento web del

Portal web se realizaron con la herramienta de Google Analytics.

e Recoleccion de datos antes de la implementacion del presente Plan: Se
recolecto informacion de los indicadores la primera semana de mayo del
presente afio.

e Recoleccion de datos luego de la implementacion del presente Plan: Se
recolectd informacion de los indicadores la tercera semana de octubre del

presente afio.
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a) Navegador

b)

En la Figura 31 se muestra que la mayoria los usuarios que ingresan al Portal
web lo realizan mediante Google Chrome, seguido de Firefox, lo cual es indicativo
que el motor de busqueda mas usado por usuarios es Google, motor de busqueda

en el cudl se implementa el Plan de Marketing Digital.

Figura 31
Navegador por el que ingresan los usuarios

Adquisicion

Navegador
Usuarios

1. Chrome 83,33%
2. Firefox 5,56
3. Opera 5,56%
4. Safari 5,569

Nota. Adaptado por Google Analytics

Cantidad de Usuarios

La cantidad de usuarios que ingresan al Portal web, antes de la implementacion
del presente Plan era de 9 usuarios aprox. Con tendencia a disminuir en una
semana como se muestra en la Figura 32.
Sin embargo, en la segunda semana de octubre, después de la implementacién de
las estrategias del presente Plan se logré aumentar el 100% de los usuarios y la
Figura 33 muestra la tendencia de usuarios.

Lo cual es positivo para el Portal web ya que nos indica que las acciones

implementadas estan causando efecto positivo al generar tréfico en el sitio web.
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Figura 32

Cantidad de usuarios antes de la implementacion del presente Plan

Usuarios Sesiones ebote Duracién de la sesion

9 16 43,75 % Ominy 52s

4125 i

N7 7

Nota. Adaptado de Google Analytics.

Figura 33

Cantidad de usuarios luego de la implementacion del presente Plan

Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracién de la sesion
18 72 39,37 % /7miny37s
11000 % 135002 4100% 17790 %

Nota. Adaptado por Google Analytics.
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c) Sesiones

La cantidad de sesiones antes de la implementacion del presente Plan era de 16
sesiones en una semana y esta iba disminuyendo respecto a la semana anterior,
como se muestra en la Figura 34.

Sin embargo, luego de implementar las estrategias del presente Plan, se pudo
Ilegar a los resultados que muestra la Figura 35, logrando un incremento de 350%
respecto a la data anterior mencionada.

Ello es positivo ya que el incrementar el nimero de sesiones en el Portal web,
ayuda que los robots de Google puedan identificar con mayor rapidez al sitio web

para mostrarlo a los usuarios interesados.

Figura 34

Cantidad de sesiones antes de la implementacion del presente Plan

Sesiones Porcentaje de rebote Duracién de la se

9 16 43,75 % Ominy 52 s

Nota. Adaptado de Google Analytics.
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Figura 35

Cantidad de sesiones después de la Implementacion del presente Plan

Jsuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesion

18 oL 39,37 % 7miny37s

11000 %

\/,/\\/\\A

Nota. Adaptado de Google Analytics.

d) Porcentaje de rebote
El porcentaje de rebote obtenido antes de la implementacion del presente Plan
era de 43,75% con tendencia a aumentar en la semana como se muestra en la
Figura 36.
Sin embargo, luego de la implementacién y ejecucion de las estrategias del
presente Plan se logré reducir el porcentaje de rebote, el cual se presenta en la
Figura 37, logrando el 39,37%, es decir mas del 100%.
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Figura 36

Porcentaje de rebote antes de la implementacion del presente Plan

Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracién de la sesion
9 16 43,75 % Ominy52s
4125% 459% 1859 % 4752 %
80
60
40
4 05 06 0 09
may

Nota. Adaptado de Google Analytics.

Figura 37

Porcentaje de rebote luego de la implementacion del presente Plan

Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesion
18 72 39,37 % /miny37s
11000 % 13500 % 1100% 17790%

Nota. Adaptado de Google Analytics.
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e) Duracion de sesion

Antes de la implementacion del presente Plan la sesion de un usuario no duraba
ni un minuto, como se muestra en la Figura 38.

Sin embargo, luego de la implementacién de estrategias del presente Plan se
logré incrementar la duracion en un 779%, logrando que la duracién de sesion sea
de 7 minutos y 37 segundos aprox. Como se muestra en la Figura 39.

Ello segun el encargado del Portal de Revistas es benéfico para el Portal web
ya que se considera como un indicador de que el material brindado en el sitio web
es provechoso y de importancia para los usuarios, generando cierta fidelizacion

con los usuarios.

Figura 38

Duracion de la sesidn de usuarios antes de la implementacion del presente Plan

Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesion

9 7 16 43,75 % Ominy52s

Nota. Adaptacién Google Analytics.
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f)

Figura 39

Duracion de sesion de usuarios después de la implementacion del presente Plan

Usuarios Sesiones Porcentaje de rebote Duracion de la sesidn

18 /2 39,37 % 7_m_in y37s

11000 % 13500 % 4100%

20miny00's

y40s

y20s

Nota. Adaptacion Google Analytics.

Trafico por canales

El trafico obtenido segun canales antes de la implementacion del presente Plan,
eran: 55% de manera directa, es decir que los usuarios digitan el nombre del Portal
web en los buscadores de su preferencia, 25% por remisién, hace referencia al
trafico obtenido proveniente de otra pagina web distinta al del Portal Web; el 14%
de redes sociales; al no contar con redes sociales propias del Portal estas son
provenientes de redes sociales de la pagina web principal de la Universidad La
Salle, y el 6% proveniente de la basqueda organica como se muestra en la Figura
40.

Sin embargo, luego de la implementacidn de las estrategias del presente Plan,
el trafico por busqueda organico, que era lo que se buscaba incrementar, se logro
optimizarla en un 100%; es decir el 12% del trafico obtenido fue por dicho canal,
ello se visualiza en la Figura 41.

Incrementar el posicionamiento organico es beneficioso para el Portal web ya
gue conseguimos posicionar el mismo cada vez mas en lugares competitivos en la

red y sin incurrir en costos o inversiones grandes.

114



Figura 40

Trafico por canales antes de la implementacién del Plan de Marketing Digital

M Directo
m Remision
m Blsqueda orgénica

M Social

Nota. Adaptado de Google Analytics.

Figura 41

Trafico por canales después de la implementacion del Plan de Marketing Digital

m Directo
B Remision
H Busgueda organica

M Social

Nota. Adaptado de Google Analytics.

g) Posicionamiento SEO
Antes de la implementacion del presente Plan, el sitio web de Revistas y
publicaciones cientificas tenia un posicionamiento SEO que lo ubicaba en la quinta
pagina del buscador de Google (Figura 42).
Sin embargo, al finalizar la implementacion del presente Plan se encuentra

posicionada el tercer lugar de la primera pagina de Google (Figura 43).
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Con ello se logra el objetivo del Plan de Marketing digital que nos permite
posicionar al Portal web dentro de las primeras paginas del motor de bdsqueda

siendo més accesible y visible para los usuarios.

Figura 42

Posicionamiento SEO antes de la implementacion del presente Plan
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Figura 43

Posicionamiento SEO después de la implementacién del presente marketing

Goale
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La implementacion del Plan de marketing digital se realizé de manera efectiva, obteniendo
resultados favorables respecto a la estrategia establecida del SEO, permitiendo la

optimizacion del Portal de Revistas y Publicaciones de la Universidad La Salle, se logré:

e Disminuir la velocidad de carga del Portal gracias al reajuste realizado de manera
interna al sitio web en mencién.

e Lograr laimplementacion de palabras claves en el titulo del Portal Web, la misma que
contribuyd de manera positiva en la optimizacion de visibilidad para el usuario.

e Lograr el incremento de visitas al Portal web, mediante la implementacion del e-mail
marketing, ya que dicha estrategia se baso en enviar correos a asociaciones y docentes
universitarios.

o Disminuir el porcentaje de rebote, es decir lograr que los usuarios naveguen a mayor

detalle por el sitio web sin que estos lo abandonen sin siquiera ver el contenido.

La consecucidn de todas las estrategias SEO tanto internas como externas son de
importancia, ya que gracias a ella se ha logrado la optimizacién del posicionamiento,

logrando posicionar el sitio como tercera opcion dentro del buscador de Google.
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CONCLUSIONES

Mediante la elaboracion e implementacion del Plan de marketing digital para el Portal
web de Revistas y publicaciones cientificas de la Universidad La Salle, se logré
mejorar el posicionamiento en el motor de busqueda de Google, gracias a la
implementacién de estrategias SEO Off Page y estrategias de SEO On Page que
permitio cumplir con el objetivo planteado dentro de las fechas establecidas.

Se realizd un exhaustivo analisis del Portal Web para recolectar la informacion
historica que nos permita conocer mas del portal web, esto se realiz6 con la aplicacion
de encuestas, entrevistas y revision de diversas fuentes de informacion.

Se realizé el analisis de métricas existentes filtrando cada una de ellas, siendo elegida
la estrategia SEO On Page y SEO Off, estrategias que no involucran algun tipo de
pago por ser de posicionamiento organico.

Se elabor6 e implemento una estructura de Plan de marketing digital acorde a
fundamentos tedricos y la misma que fue validad por un grupo de expertos para
consignar de antemano la buena estructura y por ende consecucion en la
implementacién del Plan.

Se recolect6 y filtrd los resultados de la aplicacidn del marketing para realizar un
comparativo y saber si el Plan fue aprovechado de manera eficaz o no, para ello se
utilizé diversas herramientas de medicion y control como Google Analytics, Open
SEO Stat y Google Analytics, mostrando mediante cada una de ellos resultados.
Obtener una buena posicion en Google no es dificil, implica un arduo analisis para
identificar y modificar ciertos aspectos e implementar estrategias para optimizar
nuestra pagina, en este caso nos centramos en atraer docentes investigadores, para que
asi generar mayor niumero de articulos que ingresen a las revistas indexadas con las
que se cuenta en el Portal de Revistas y Publicaciones cientificas de la Universidad La
Salle y por ende el poder mantener una periodicidad de publicaciones manteniendo
contenido actualizado e interesante para los usuarios con una velocidad de carga
rapida.

Se logré cumplir con mejorar el posicionamiento web en el motor de busqueda de
Google, ya que antes de la realizacién del proyecto no se encontraba dentro de las
primeras cinco paginas de Google, con lo que al finalizar el proyecto la pagina web se

encuentra dentro de primeras paginas del buscador de Google en posicidn tres.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda continuar con el seguimiento del trabajo realizado, ya que el Portal
web puede tomar como punto de partida el posicionamiento web logrado mediante la
implementacién de la estrategia SEO.

Se recomienda implementar al menos una red social propia del Portal de Revistas y
Publicaciones Cientificas para manejar contenido de valor propio y a raiz de esta el
poder implementar nuevas y mayores estrategias no solo de optimizacion, sino
también para generar fidelidad a los usuarios, entre otros que se requiera.

Tratar de establecer periodicidad de publicaciones de articulos cientificos de todas las
Revistas para brindar al usuario informacion actualizada, de interés y calidad,
manteniendo el Pagerank o aumentar lo que involucrara el incremento del
posicionamiento web.

Continuar con la campafia de e-mail marketing buscando incrementar investigadores
gue publiquen sus articulos cientificos en Revistas del Portal web, considerando no
solo especialistas, sino también incentivando a alumnos egresados y de post grado de

la propia universidad.
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ANEXOS
ANEXO 1

Solicitud de autorizacidn para realizar estudios de investigacion

AUTORIZACION PARA REALIZAR ESTUDIOS DE INVESTIGACION

Arequipa, 07 de enero de 2021

Sefior:

MSe. Yasiel Pérez Vera

Editor en Jefe de la Revista Innovacion y Software
UNIVERSIDAD LA SALLE

Estimado:

Le escribo para solicitar permiso de tomar como caso de estudio para mi proyecto de
tesis el Portal de Revistus y Publicaviones Cientificas de la Universidad La Salle —
Arequipa, la misma que consiste en desarrollar e implementar un Plan de marketing
digital para la misma con el fin de mejorar el posicionamiento web en los diversos
motores de busqueda, dado que actualmente la pagina web no se encuentra en las
primeras pdginas de motores de busqueda, lo que imposibilita de cierta manera llegar
a ser visto por los usuarios. Se plantea la realizacién del proyecto de tesis entre enero

y octubre del presente afio.

Si estd de acuerdo, por favor me podria enviar una carta de autorizacion firmada,
reconociendo su consentimiento para llevar a cabo dicho estudio al correo

sfuentes@ulasalle.edu.pe

Sinceramente,

!i_ S_‘C_h{' r le + E =i

— —

Bach. Scarlet Fuentes Robles
DNIN® 70102374
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ANEXO 2

Carta de autorizacion

o
a

niversi

Arequipa, 08 de enero del 2021

“Afio del Bicentenario del Perd: 200 afios de Independencia”

A quien pueda interesarle
Presente. —

Mediante |a presente autorizo a la Srta. Scarlet Fuentes Robles, identificada con DNI N®
70102374, quien es bachiller de la Carrera Profesional de Administracién y Negocios
Internacionales de la Universidad La Salle — Arequipa, a tomar como caso de estudio el
Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas de la Universidad La Salle — Arequipa y a
recopilar la informacidn necesaria con el fin exclusivo de aplicarlo para su proyecto de
tesis titulade “Plan de Marketing Digital para el posicionamiento web del Portal de

Revistas y Publicaciones Cientificas de la Universidad La Salle — Arequipa®.

Se expide la presente para fines del interesado.

Atentamente,
|
I
o
; ':"”
MSc. Ing.AASIEL PEREZ VERA Dr. Ing. JDS%R ZAVALA FERNAMDEZ
Editor en Jefe de la Revista Innovacion y Software Decano de la Facultad
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ANEXO 3

Listado de expertos seleccionados

. Apellidos ¥ Titulos, Profesion y Empresa donde
Ttem Nombres Grados trabaja Cargo
1 Delgado Paredes . . . . Director de la
Ingeniero de Sistemas Universidad La Salle
Medardo Software Factory
2 Maestro en Gestion de Director de la
Proyectos Informaticos. Fscuela Profesional
Pérez Vera Yasiel Universidad La Salle L
Ingeniero en Ciencias de Ingenieria de
Informaticas. Software
3 Doctor en Ingenieria de
Software . . Director de la
L ) Universidad .
Huertas Niguén L . Escuela Profesional
Maestro en Ciencias: Nacional de San L
Percy Oscar . . de Ingenieria de
Ingenieria de Sistemas Agustin )
Sistemas
Licenciado en Estadistica.
4 | Hechevarria i .
. Ingeniero en Ciencias GEOCOM Uruguay ,
Vargas Odaimys . Project Manager
Informaticas. S.A.
Mercedes
3 Maestro en Gestion de Universidad de las Docente en la
. o Universidad de las
Bermudas Pefia Proyectos Informaticos. Ciencias
. . Ciencias
Anie Ingenicro en Ciencias Informaticas La .
Habana Cub Informéticas de La
st abana Cuba
Informaticas. Habana Cuba
6 Maestro en Gestion de
.- Software
Chavez Vazquez Proyectos Informaticos. Compass Group
. _ Development
Alejandro Ingeniero en Ciencias Espafia Engincer
Informaticas.
7 Maestro en Gestion de
Lépez Vargas Proyectos Informaticos. Analyst and QA
ISA - Uruguay
Yohana Ingeniero en Ciencias Tester
Informaticas.
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8 Maestro en Calidad de

Sospedra Lopez Software Quality Assurance

. Topaz - Uruguay
Diannet Ingeniero en Ciencias Analyst
Informaticas.
9 | Santiesteban Rojas | Ingeniero en Ciencias Software
. Globant - Uruguay

Yander Informaticas. Developer

10 Docente en la

Torres Lopez

Surayne

Maestro en Gestion de

Proyectos Informaticos.

Ingeniero en Ciencias

Informaticas.

Universidad de las
Ciencias
Informaticas La
Habana Cuba

Universidad de las
Ciencias
Informaticas de La
Habana Cuba
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ANEXO 04

Encuesta para la seleccion de los expertos

Datos personales del encuestado

Apellidos v nombres:

Organizacion de trabajo:

Cargo que ocupa:

Titulo profesional:

Grado cientifico o académico:

Afios de experiencia en el uso de estrategias para el marketing digital para el

posicionamiento de portales web:

Estimado colega:

Por su prestigio profesional usted ha sido seleccionado como posible experto para validar
la investigacion titulada “Plan de marketing digital para el posicionamiento web del portal
de revistas v publicaciones cientificas de la Universidad La Salle”. Es importante antes
de realizarle el cuestionario correspondiente, determinar su coeficiente de competencia
en este tema, a los efectos de reforzar la validez del resultado de la consulta que
realizaremos. Por esa razon se le solicita que responda las siguientes preguntas de la forma

mas objetiva que le sea posible.

s Marque con una X el valor que le corresponda con el grado de conocimiento que
Usted posee sobre el marketing digital para el posicionamiento de portales web.
Considere que 0 es un conocimiento nulo y 10 es un elevado conocimiento en la

tematica.
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s Realice una autoevaluacion del grado de influencia que ha tenido en sus

conocimientos y criterios sobre el marketing digital para el posicionamiento portales

web cada una de las fuentes de argumentacion que le presentamos a continuacion.

Para ello marque con una X segun corresponda: Alto, Medio, Bajo.

Fuentes de argumentacion Alto

Medio

Bajo

Andlisis tedricos realizados por usted

Su experiencia adquirida relacionada con el tema

Trabajo de autores extranjeros

Trabajo de autores nacionales

Su propio conocimiento del estado del problema la
realidad actual

Su propia intuicién

Muchas Gracias.
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ANEXO 05

Calculo del coeficiente de competencia para la seleccion de expertos

Coeficiente
Expertos Grado del Grado de la de la Grado de la
preseleccionados | conocimiento | argumentacion | competencia | competencia

23 4 0.5 0.45 Bajo
22 4 0.5 0.45 Bajo
21 6 0.5 0.55 Bajo
20 6 0.5 0.55 Bajo
19 5 0.6 0.55 Bajo
18 5 0.6 0.55 Bajo
17 7 0.5 0.6 Bajo
16 4 0.9 0.65 Bajo
15 7 0.7 0.7 Bajo
14 7 0.8 0.75 Medio
13 7 0.8 0.75 Medio
2 7 0.8 0.75 Medio
11 8 0.7 0.75 Medio
10 8 0.7 0.75 Medio
9 7 0.8 0.75 Medio
8 8 0.8 0.8 Medio
7 8 0.9 0.85 Alto
6 9 0.8 0.85 Alto
5 9 0.8 0.85 Alto
4 8 0.9 0.85 Alto
3 9 1 0.95 Alto
2 9 1 0.95 Alto
1 10 1 1 Alto
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ANEXO 06
Encuesta para validar el plan de marketing digital para el posicionamiento web del portal

de revistas y publicaciones cientificas de la Universidad La Salle

Estimado colega:

Debido a su reputacion profesional usted ha sido escogido como experto para validar el
“Plan de marketing digital para el posicionamiento web del portal de revistas y
publicaciones cientificas de la Universidad La Salle™. Se le agradece que pueda emitir sus
consideraciones y criterios asociados a las carencias del plan de marketing digital
propuesto en su concepeidn tedrica y en su futura aplicacion en el posicionamiento del
portal web de revistas y publicaciones cientificas. Por esa razon le pedimos que valore las

siguientes sentencias de la forma mas objetiva que le sea posible utilizando la siguiente

escala:
Valor cualitative Valor cuantitative
Inadecuado (1) 1
Poco adecuado (PA) 2
Adecuado (A) 3
Bastante adecuado (BA) 4
Muy adecuado (MA) 5
Criterio Evaluacion

;Como considera usted la calidad de la investigacion?

¢ Considera usted que la investigacion es de novedad cientifica?

¢ El plan de marketing digital es facil de usar y entendible por parte de los

evaluadores?

¢;La propuesta tiene en cuenta los obsticulos que enfrentan los portales web

para lograr una optimizacion de posicionamiento web?

¢ El plan de marketing digital planteado propone una correcta solucion para

lograr un buen posicionamiento web?

¢La propuesta refleja una mejora en la cultura organizacional que permitira
dar a conocer y divulgar la produccién nacional de revistas y publicaciones

cientificas?

(El plan de marketing digital mejora el rendimiento de los recursos

disponibles?

;Considera Usted que la estructura elaborada para el plan de marketing

digital cumple con los estandares necesarios para lograr su implementacion

de manera correcta y ordenada?

Muchas Gracias.
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ANEXO 07

Calculo del coeficiente de concordancia de los expertos

Expertos Seleccionados
Sumatoria
Criterios | ES10 | ES9 | ESS8 | ES4 | ES7 | ES6 | ES5 | ES3 | ES2 | ES1 Promedio cuadrados
desviaciones
1 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 0
2 4 4 5 4 5 4 5 5 5 4 4.5 25
3 5 5 5 3 4 4 4 5 4 5 44 4.4
4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4.7 21
5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4.6 24
6 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4.7 21
7 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 0
8 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4.8 1.6
Total 37 39 | 40 | 34 | 37 | 38 | 39 | 39 | 37 37 37.7 15.1
W 0.0035952
x’real 0.2516667
X?.
(a= 1.2390423
0.01,C=7)
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ANEXO 08

Entrevista al Editor en Jefe de la Revista Innovacion y Software

ENTREVISTA

Pregunta 1.- ;Cual fue la motivacion para llevar a cabo el proyecto del Portal
web cientifico?

La principal motivacion fue el apoyar la investigacion peruana y dar a conocer la
diversidad de investigacion que se realiza en el Perll, ademas de concentrar las
Revistas lanzadas por la Universidad en un solo Portal de Publicaciones y revistas
cientificas.

Pregunta 2.- ;Quien es el encargado del diseno del sitio web?

El disefio web estuvo a cargo de mi persona como Editor en jefe v a su vez
coordinador de la Carrera Profesional de Ingenieria de Software.

Pregunta 3.- ; Queé requisitos requirio para el disefio web?

Se planted un cronograma de trabajo, con reuniones planteadas para recibir opiniones
de docentes investigadores de la Universidad La Salle en donde se establecid lag
imagenes y las fechas para indexar las revistas propuestas para el lanzamiento.

Pregunta 4.- ;Cual fue el proceso que se siguio para el desarrollo web?

Una vez que se obtuvo el prototipo del Portal Web se realizd un analisis en donde se
evalud cada parte, cada etapa de esta para modificar, aumentar o quitar ciertas partes,
siguiendo el lineamiento dentro del marco legal.

Pregunta 5.- ;Qué metodologia se siguio para el disefio web?

Se siguid una metodologia basada en el analisis, planificacion, desarrollo y pruebas
del Portal de Revistas en general.

Pregunta 6.- ;Qué lenguaje de programacion usa la pagina web?

Al utilizar el framework especializado para la creacion de revistas cientificas Open
Journal System (OJS) se utilizan como lenguaje Principal PHP del lado del cliente,
HTML vy Java Script del lado del servidor. Para la creacion del motor de plantillas se
usd Smarty y como sistema gestor de Base de Datos se usé MySQL.

Pregunta 7.- ;Cuanto tiempo demoro la implementacion de la pagina web?

El tiempo planteado para la implementacion fue de 6 meses, lanzandolo en
septiembre del 2019 v su primer nimero fue en marzo de 2020.

Pregunta 8.- ;Que factores consideraron para el lanzamiento del Portal web?

El principal factor que se considerod fue el de impulsar y dar a conocer las
investigaciones cientificas de nuestra plana de docentes investigadores de la
Universidad La Salle, asi como incentivar a los docentes y alumnos a encaminar una
linea de mvestigacion, y lograr ser el Portal de visibilidad para demas docentes en el
Pert.

Pregunta 9.- ;Quiénes intervinieron en la creacion de la pagina web?

El Editor en Jefe y docentes investigadores mediante un focus group.

Pregunta 10.- ;Quién fue el encargado de la aprobacion de la pagina web?

La aprobacion la realiz6 el comité académico, que esta formado por profesionales de
especializacidn en diversas areas y con destacada produccidn intelectual, provenientes
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Pregunta 11.- ;Cuantas Revistas se encuentran actualmente en el Portal web?

Actualmente en el Portal se aprecia dos Revistas: la primera es la Revista de
Derechos Humanos “Pukyu™ v la Revista especializada en Ciencias de la
computacion e Informatica “Innovacidén y Software™.

Pregunta 12.- ;Las revistas son indexadas? De ser si, ;En que plataformas de
base de datos?

Si, las Revistas se encuentran registradas e indexadas en Google Académico, El
DOAT (Directorio de revistas de acceso abierto), CORE, Red Iberoamericana de
innovaeidn y conocimiento cientifico (REBID), Advanced Science Index, La base de
datos MIAR, ResearchBib, CitefactorICI World of Journals, OpenAIRE, Bielefeld
Academic Search Engine (BASE), Directory of Research Journal Indexing (DRII),
EuroPub, Livre!, InfoBase Index, Sherpa Romeo, Scientific Indexing Services (SIS),
AURA, LatinREV, Eurasian Scientific Journal Index (ESII), El Instituto
Internacional de Investigacion Organizada (I20R), El indice PKP, International
Standard Serial Number (ISSN), El Directorio de recursos académicos de acceso
abierto (ROAD), Keepers Registry v El Protocolo de Iniciativa de Archivos Abiertos
para la recoleccion de metadatos (OAI-PMH).

Pregunta 13.- ;Cual es su sistema de publicacion de revistas?

Depende de cada Revista, por ejemplo, de la Revista “Innovacion y Software™ es de
periodicidad semestral, mientras que la Revista “Pukyu™ no cuenta con una
periodicidad establecida.

Pregunta 14.- ;Cual es el equipo Editorial del Portal web?

Cada revista cuenta con su propio equipo editorial, sin embargo, ambas revistas se
rigen bajo la Editorial de la Universidad La Salle.
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ANEXO 09
Encuesta aplicada a alumnos de la Universidad La Salle - Arequipa

Encuesta para alumnos y egresados de
la Universidad La Salle - Arequipa

Estimados:
MNos encantaria conocer su opinidn sobre el Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas

de la Universidad La Salle (en adelante Portal web), la misma que nos sera de ayuda para
obtener un mayor enfoque sobre la pagina web en mencion y poder establecer medidas al

respecto.

“Obligatorio

1. jHaescuchado sobre el Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas de la
Universidad La Salle? *

Marca solo un dvalo.

Si
_/ No

2. jHavisitado el sitio web: Portal de Revistas y Publicaciones Cientificas de la
Universidad La 3alle? *

Marca solo un dvalo.

JSi
Mo

En caso su respuesta anterior fue Si, continle con las siguientes preguntas, de
haber sido NO, de por finalizada la encuesta

3. ;Como se entero del Portal web?

Marca solo un dvalo.

| Por bilsqueada en buscadores como Google, Firefox u otros
FPor enlace en redes sociales
| Por enlace en la pagina web de la Universidad La Salle

Otro
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4.

3.

B.

i Por qué motivo ingreso al Portal web?

Marca solo un dvalo.

() Curiosidad en el disefio

,

._’_'_':; Bisqueda de informacion para trabajos o proyectos

| Por gusto a la lectura e informacién actualizada

() otro

iA qué carrera pertenece? *
Marca solo un dvalo.
() Ingenieria de Software

() Administracién y Negocios Internacionales

() Derecho

¢ En qué semestre se encuentra? *
Marca solo un dvalo.

—
! -V
e

|z.

\ V-X

| Egresado

M

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Google Formularios
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ANEXO 10

E-mail enviado a Sociedad Peruana de Computacion — SPC

M

Convocatoria de envio de articulos cientificos para la Revista Innovacion y
Software

1 mensaje

Yasiel Pérez Vera <yasielpvi@gmail. com= mié., 30 de jun. de 2021 a la hora 11:51 a. m.

Para: spe-li@googlegroups.com
La Facultad de Ingenieria de la Universidad La Salle, Arequipa hace un llamado a investigadores y
docentes de las areas de conocimiento de Ingenieria de Software, Ciencias de la Computacion y
Tecnologias de la Informatica y las Comunicaciones a enviar articulos cientificos a la Revista
Innovacion y Software. Dicha publicacion cientifica, de periodicidad semestral, se encuentra en la
confeccion de su cuarto ndmero el cual estara disponible en septiembre del afio 2021. El comité
académico de la Revista Innovacion y Software estd conformado por profesionales de alta
especializacidon en el drea de la informatica con destacada produccion intelectual y de diversos paises
como son Perd, Cuba, Inglaterra, Chile, Argentina, Espaina y México. Los autores interesados en
publicar en la Revista Innovacion y Software podran enviar articulos cortos, articulos originales y
articulos de revision, los cuales deben cumplir las normas de publicacion establecidas para ser
aceptadas en el flujo de evaluacion por pares.

Actualmente, la Revista Innovacion y Software se encuentra indexada en las siguientes bases de
datos: Google Académico, Directorio de Revistas de Acceso Abierto - DOAJ-, CORE , Red
Iberoaméricana de Innovacion y Conocimiento Cientifico (REDIB), Advanced Science Index,
ResearchBib, CiteFactor, ICI World of Journals, OpenAlRE, Bielefeld Academic Search Engine
(BASE), Directory of Research Journal Indexing (DRJI), Directorio de Recursos Académicos de
Acceso Abierto (ROAD), The Keepers Registry, El indice PKP, Eurasian Scientific Journal Index
(ESJI), Scientific Indexing Services (SIS), Sherpa Romeo, entre otros directorios y bases de datos
internacionales. Mas informacién disponible en hitps://revistas.ulasalle.edu.pe/innosoft/indexing
y hitps://revistas.ulasalle.edu.pe/innosoft/editorialPolicy.

Solo se aceptaran trabajos no publicados y que no estén comprometidos con otras editoriales.
Los idiomas de publicacion seran el inglés y el espafiol. Los autores con acceso a internet podran
enviar sus itrabajos a través de la version web de la revista, disponible en hiips://revistas ulasalle.
edu.pe/innosoft. De la misma forma se aceptaran propuestas de colaboracion en formato electronico
dirigidas a facin.innosoft@ulasalle edu.pe. Toda la comunicacion entre autores y colaboradores con el
colectivo editorial se realizard exclusivamente por esta cuenta de comreo. Cualquier duda o
interrogante puede ser dirigida al correo electronico de la revista donde se le dara respuesta de
manera inmediata. Para mayor informacion consultar la convocatoria de articulos cientificos.

Saludos cordiales,

MSc. Yasiel Pérez Vera

Coordinador Académico de la Carrera Profesional de Ingenieria de Software
Editor Jefe de la Revista Innovacion y Software
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ANEXO 11

Convocatoria publicada en la pagina web de la Universidad La Salle

Convocatoria de articulos cientificos de la
Revista Innovacion y Software

CALL FOR PAPER

CONVOCATORIA DE ARTICULOS PARA !;agal,led
LA REVISTA INNOVACION Y SOFTWARE

¢cSabias que?

La UNIVERSIDAD LA SALLE

cuenta con una revista

indexada en mas de 17 base
de datos internacionales,

CODE—
FENVIA TU INVESTIGACION
y sé parte de NUESTRA
REVISTA!
Recibimos articulos
TODO EL ARO.
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