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Resumen

La sociedad del aprendizaje ha hecho surgir una industria educativa global
impulsada por el mercado, por la creciente competencia local e internacional y
por la aparicion de tecnologias méviles disruptivas. En este contexto, la comu-
nicacion digital entre la universidad y su audiencia debe ser reticular e interac-
tiva, pues los receptores son también creadores de contenidos. El funnel
tradicional ha sido sustituido por micromomentos, claves en el proceso de toma
de decisiones de los estudiantes potenciales y en el camino hacia la lealtad a la
marca de todos sus publicos objetivos.

Se propone un modelo de marketing y comunicacion movil para captacion
y fidelizacion de estudiantes para la Universidad ceu Cardenal Herrera. El mo-
delo se ha obtenido mediante analisis de la literatura cientifica y especializada,
y de publicaciones periddicas de firmas y empresas referentes en el sector de
la educacion superior. La estrategia consiste en dos fases. Por una parte, desa-
rrollo y modernizacion de medios —sitio web, intranet y red de blogs optimizados
para méviles— e implantacion de un ckRM y de una plataforma de automatizacion
de marketing. Por otra, la estrategia digital, dividida en acciones estaticas sobre
medios propios —SE0, contenidos y social media—y en acciones dinamicas de
campafa —social ads, SEm, display, mailing y marketing de proximidad.

Los resultados de la implantacion, obtenidos mediante herramientas de ana-
litica digital, demuestran el aumento del trafico movil. Mediante un focus group
se ha observado que los estudiantes, a través de sus mdviles, consumen contenido
de interés general en el sitio web corporativo y contenido personalizado en la
intranet. Los blogs se han convertido en los medios de expresion preferidos por
la comunidad universitaria y el social es el canal de difusiéon més eficaz.
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Adicionalmente, el uso de acciones dindmicas de campafia amplifica el alcance
y aumenta las tasas de participacion. Sin embargo, el seo sigue siendo el canal
mas relevante de trafico global. Finalmente, el crM y la automatizacion de
marketing han multiplicado la eficiencia de la gestion de la relacion con los
estudiantes.

Palabras clave: universidad privada; marketing moévil; captacion de estu-
diantes; fidelizacion de estudiantes; desarrollo mobile-first; estrategia digital en
medios moéviles.

1. INTRODUCCION

N UNA INDUSTRIA EDUCATIVA GLOBAL IMPULSADA por el mercado, las

nuevas generaciones de estudiantes universitarios se caracterizan

por haber adquirido los principios de la ética hacker de Himanen
(2002). Estos jovenes, pertenecientes a la llamada Generacion Z, destacan
por su espiritu emprendedor, por su pragmatismo, por su conciencia
colectiva, por asumir con naturalidad la movilidad geografica y por
anteponer su desarrollo profesional y su vida personal a su estabilidad
financiera. Han desarrollado su talento en un contexto de crisis y han
aprendido que la pasién es la fuerza motriz para lograr sus objetivos.

Ademas, son nativos digitales. Los medios de comunicacion digital
constituyen el principal medio de interaccion con su entorno (Scolari
2008), especialmente los basados en imagenes y video. Por otra parte,
las fuentes de conocimiento ya no estan centralizadas, sino que son fruto
de una convergencia —entre las industrias mediaticas y la cultura parti-
cipativa— en la que juega un papel fundamental la economia afectiva, es
decir, las bases emocionales de las decisiones tomadas por los consumi-
dores (Jenkins 2006).

Asi pues, la antigua comunicacion jerarquica y unidireccional ha dado
paso a una nueva, reticular e interactiva, en la que los receptores son
también creadores de contenidos. Estos usuarios se han convertido en
medios comunicantes en una sociedad red de cooperacion horizontal
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(Castells 2009) que, gracias a la aparicion de las tecnologias moviles
disruptivas, pueden participar en cualquier momento y lugar.

En consecuencia, el embudo de conversion se combina constante-
mente con los micromomentos, presentados en un estudio de Google
publicado por L. Adams, E. Burkholder y K. Hamilton (2015). Se trata
de puntos criticos de contacto en la toma de decisiones de los consumi-
dores. Por ejemplo: buscar informacion en el mévil es una accion reali-
zada por el 65 % de la muestra tomada, el uso del movil para la busqueda
de lugares cercanos se duplica respecto al afio anterior, mas del 90 % de
los usuarios usan el movil para aprender a hacer algo en ese momento y
mas del 80 % lo consultan mientras estdn en una tienda para decidir su
compra.

Estableciendo paralelismos con el caso de estudio, un usuario puede
usar el movil para buscar informacion sobre un tema de interés y encon-
trarlo en un articulo del blog de una universidad presente en las primeras
posiciones de Google. A través de ese articulo, mediante un enlace, puede
aterrizar en la pagina de una titulacion universitaria afin al contenido.
En cualquier otro momento y lugar, gracias a su smartphone, podra
realizar el proceso de admision online y, a lo largo de su experiencia
universitaria, podra solventar necesidades o solucionar problemas a través
de las plataformas digitales de la universidad, construyendo asi un camino
hacia su lealtad a la marca.

De acuerdo con esto, Kuzma y Wright (2013) demostraron la efecti-
vidad del uso de las redes sociales como herramienta de captacion de
estudiantes, pero su uso ha dejado de ser opcional. Actualmente, las
instituciones educativas estan obligadas a escuchar y a monitorizar las re-
des sociales, propias y ajenas, asi como a ofrecer servicio a su comunidad
a través de estos medios para conocer el mensaje final que llega al
receptor.

Y es que las herramientas de e-marketing se han vuelto indispensables
para el desarrollo de estrategias de comunicacion segmentada entre las
instituciones educativas y unos consumidores que usan, cada vez mas,
los medios online como una extension de sus cuerpos y mentes
(Kerckhove y Dewdney 1999). Las citadas redes sociales, los sitios web
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corporativos, los microsites, los blogs o las aplicaciones moviles ayudan
a construir la imagen de marca de la universidad y a mejorar la percepcion
de ésta entre sus publicos objetivos (Stefko, Fedorko y Bagik 2015).

Entre las herramientas de e-marketing mas innovadoras, se encuentran
las herramientas de marketing mévil. Segin la Mobile Marketing
Association (2009), el marketing mévil es un conjunto de practicas que
permite a las organizaciones comunicarse y relacionarse con su audiencia
de una manera interactiva y relevante a través de cualquier dispositivo
o red movil. En este sentido, Hayes & Walker (2012) describen como
varias universidades norteamericanas —como Stanford o Virginia
University— fueron pioneras en detectar cambios en el comportamiento
de los estudiantes a raiz de la aparicion de las tecnologias moviles, asu-
miendo asi la necesidad de incorporar herramientas de marketing movil
a su estrategia de comunicacién multicanal.

Este hecho, unido a la escasez de referencias en la literatura cientifica,
invita a recurrir a monografias sobre tendencias de marketing moévil en
el sector de la educacion superior norteamericano, asi como a publica-
ciones en blogs de agencias de medios y en prensa sobre casos de estudio
o0 acciones pioneras de marketing universitario. En base a la informacion
recopilada, complementada con literatura especializada, se ha planteado
un modelo de uso de las herramientas de comunicacion y marketing
multicanal para su implantacion en la Universidad ceu Cardenal Herrera.

El modelo consta de dos fases. La primera consiste en el desarrollo y
modernizacion de los medios propios, que se enumeran a continuacion:

1.1. Sitio web corporativo y blogs optimizados para méviles

Segun Dushinski (2012), un sitio web corporativo es el eje principal
mediante el cual los usuarios se conectan con una organizacion a traveés
de internet. Ademas, actla como pagina de destino del resto de herra-
mientas de marketing movil, por lo que adaptar el disefio del sitio web
al tamafio de pantalla del dispositivo es fundamental (Rowles 2013). Es
mas, hay que asegurarse de ofrecer la mejor usabilidad y experiencia de
usuario posible cuando se accede desde multiples dispositivos (Krum
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2010). Para conseguirlo, un aspecto fundamental es optimizar la velocidad
de carga de la plataforma en dispositivos moviles para evitar que los
usuarios la abandonen (An 2018).

Las dos técnicas mas extendidas actualmente son las siguientes:

* Disefio web responsivo. Marcotte (2011) ideé un método para
optimizar una Unica web a dispositivos de distintos tamafios me-
diante un disefio flexible y adaptable a las distintas resoluciones
de pantalla, llamandolo web responsive design.

*  Mobile First. Wrobleski (2011) expuso que cualquier pagina web
de producto deberia ser disefiada pensando primero y principal-
mente en dispositivos moviles. La afirmacion se basa en las ex-
pectativas de crecimiento del trafico de datos moviles frente al
trafico de escritorio. Cuatro afios mas tarde, Google lanzaria la
actualizacion de su algoritmo para priorizar los sitios web mobile
friendly (Makino y Phan 2015).

La Universidad de Notre Dame fue una de las instituciones pioneras en
pasar de un disefio ligeramente adaptativo a responsivo, dando preferencia
a las resoluciones moviles (Joly 2012). En poco tiempo, las universidades de
West Virginia, California-San Diego y North Carolina State también deci-
dieron adoptar una estrategia mobile-first para mejorar la captacion y re-
tencion de estudiantes (Shein 2015). Segiin Runyon (2018), director técnico
del departamento de marketing en la universidad de Notre Dame, actual-
mente mas de trescientas universidades norteamericanas tienen su sitio web
optimizado para su visualizacion en dispositivos moviles.

Otras dos herramientas de marketing moévil aplicadas a sitios web y
usadas por las instituciones de educacion superior en Estados Unidos
son las siguientes:

* Landing pages de campaiia. Se trata de microsites orientados a
dispositivos moviles para ser accedidos a través de otras herra-
mientas de marketing, como los anuncios en buscadores (Becker
y Arnold 2010, Krum 2010). Cada vez mas universidades disefian

INDEX



coMLOC 2018: EL NEGOCIO PUBLICITARIO EN LA SOCIEDAD DIGITAL

microsites especificos para distintas fases del proceso de captacion
de estudiantes (Lawlor 2017).

* Paginas amp. Se trata de una biblioteca de codigo abierto que
permite crear paginas web mas sencillas y de carga casi instanta-
nea (Google 2016). Estan pensadas para ofrecer una alternativa
mas ligera a la version web normal cuando se reciben visitas des-
de dispositivos moviles y conexiones lentas. En la universidad
John Carroll de Ohio comenzaron a usar esta tecnologia, en 2016,
en sus contenidos bajo la plataforma WordPress (Joly 2016).

1.2. Aplicaciones moviles

No debe confundirse con los sitios web moviles. Las aplicaciones
moviles son programas que se pueden descargar en un smartphone o
tablet y que pueden usarse como una herramienta suplementaria para
comunicar, entretener, generar engagement o vender productos a los
usuarios. Es fundamental que las aplicaciones moviles ofrezcan un valor
anadido o utilidad que supla las limitaciones del sitio web optimizado
para moéviles (Hopkins y Turner 2012).

Por ejemplo, hay universidades que apuestan por una tnica aplicacion
compuesta por diversos modulos, dirigiéndose asi a diversos publicos
objetivos (Modo Labs 2015). Otras prefieren desarrollar aplicaciones es-
pecificas para cada target, o incluso para la toma de decisiones en fases
tempranas del funnel de conversion para captacion. Es el caso de la
Universidad de Kentucky, que desarroll6 una para ayudar a los estudiantes
de secundaria a elegir su especialidad (Gilliland 2017).

1.3. Mobile Customer Relationship Management (m-crm)
y plataformas de automatizacion de marketing

Diego (2006) define crM como una estrategia de marketing focalizada
en la gestion de las relaciones con cada cliente de forma unitaria, reco-

giendo sus datos mediante los diferentes canales de captacion. Los datos
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se integran en todos los sistemas de informacion para ser accedidos desde
distintas aplicaciones. Se fundamenta en el conocimiento de la persona
mediante la explotacidon y andlisis de sus datos para evaluar el nivel de
captacion y/o fidelizacion, estableciendo relaciones y patrones de com-
portamiento entre productos/servicios y clientes de forma personalizada.

También destaca el concepto de e-crm, basado en la interaccion con
los usuarios mediante los soportes web, en la obtencion de datos en base
a su comportamiento y en la personalizacion del contenido a mostrar
segun sus preferencias. Ademas, prevé la llegada de las tecnologias moé-
viles como futuro factor diferencial en la optimizacion del valor de las
relaciones con el cliente. Hoy, gracias al m-crMm y a las plataformas de
automatizacion de marketing, se puede capturar una amplia gama de datos
de los usuarios y hacerles llegar mensajes multicanal.

Debido a la abundancia de los métodos de inscripcion y de interaccion
con los estudiantes, las universidades norteamericanas confian, cada vez
mas, en las herramientas de gestion de las relaciones con ellos y en su
automatizacion para el proceso de matricula, asi como para su avance a
lo largo de la etapa universitaria. Las herramientas de automatizacion de
marketing integran correo electronico, marketing de contenidos y de redes
sociales, paginas de aterrizaje y analitica integral con el fin de realizar
las siguientes funciones: la definicion, segmentacion, programacion y
seguimiento de campafias; la construccion de flujos de trabajo para re-
ducir tareas repetitivas; la gestion del correo electronico, sMs y campaiias
sociales a través de la evaluacion del eetorno de la inversion (roi); el
desarrollo e integracion de los call-to-action, formularios y landing pages
para la generacion de leads; la puntuacion de la calidad de los leads y
su prioridad de seguimiento; y la obtencion de analiticas de campafia
para atribuir el engagement y las inscripciones al canal correspondiente
(Hanover Research 2015).

Tras la fase de desarrollo y modernizacion de medios, comienza la
puesta en marcha de la estrategia digital. Se divide en dos partes, las ac-
ciones estaticas de marketing sobre los medios desarrollados y las acciones
de marketing en campafa. Se describen en primer lugar las acciones es-
taticas sobre medios propios.
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1.4. Técnicas de optimizacion de busquedas organicas (SEO)
en moviles

En el ambito del marketing en motores de btisqueda, el seo ayuda a
mejorar el posicionamiento de un sitio web en buscadores consultados desde
dispositivos moviles (Krum 2010). De hecho, segiin Enge, Spencer y
Stricchiola (2015), el mobile seo se ha convertido en un elemento vital en
la estrategia de marketing de busquedas. Un algoritmo de Google, lanzado
en 2015, determina si un sitio esta o no optimizado para moéviles e incorpora
esta informacién en un ranking de resultados de btisqueda que en estos
dispositivos es totalmente vertical. En este contexto, resulta critico aparecer
lo mas alto posible en la lista de resultados para ser tenido en cuenta
por los usuarios (Dushinski 2012, Rowles 2013). Para ello, las universidades
norteamericanas utilizan en la actualidad las siguientes herramientas:

Fragmentos destacados. Los fragmentos destacados son resultados
de busqueda que aparecen en la parte superior de los resultados organi-
cos de Google, debajo de los anuncios, en un recuadro. Los fragmentos
destacados aparecen para responder la pregunta de un usuario de inme-
diato. Aportan, por tanto, una exposicion de marca adicional muy potente
en los resultados de busqueda (Smarty 2017). Las universidades nortea-
mericanas estan haciendo uso de los fragmentos destacados para respon-
der a preguntas relativas a ofertas académicas, consejos para elegir un
buen programa académico o para conseguir ser un buen profesional en
un area académica ofertada por la universidad (Cooper 2017).

Optimizaciéon de busquedas por voz. Los dispositivos moviles han
condicionado la forma en la que los usuarios realizan las busquedas. En
cualquier momento, en cualquier lugar, y de escribir en los buscadores a
hablar con ellos. Segun Lawson (2017), un 20 % de las busquedas en
Google App ya se realizan por voz. Este tipo de busquedas esta estrecha-
mente relacionado con las busquedas de larga cola, en las que el usuario
realiza preguntas relativamente largas, de alrededor de 29 palabras (Dean
2018). La pagina de raq de la Universidad de Nottingham o diversos posts
del blog de la miT School of Engineering son ejemplos de optimizacion
para busquedas por voz (Higher Education Marketing 2016).
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1.5. Marketing de contenidos y redes sociales méviles

Uno de los autores del concepto web 2.0, O’Reilly (2005), defiende
que una empresa moderna debe aspirar a tener las mejores y mas ami-
gables bases de datos para que sus usuarios las utilicen, usando la red
como plataforma. Con las herramientas adecuadas, es viable plantear
una estrategia de marketing centrada en crear y distribuir contenido re-
levante, oportuno y coherente para captar y retener a sus publicos obje-
tivos y, finalmente, generar acciones rentables de los clientes.

Para ello, en primer lugar, es esencial elaborar contenido de valor
segmentado por los intereses de cada target. Posteriormente, es necesa-
rio un contenedor en el que plasmar ese contenido —un post, una info-
grafia, un video, etc.— y, finalmente, es necesario un canal de difusion.
En este sentido, los canales mas usados actualmente, con la masificacion
del uso de dispositivos moviles, siguen siendo las redes sociales. El
acceso a las rr. ss. desde el smartphone permite un modelo de interaccion
basado en lo inmediato, de picoteo, presente y accesible en todo momen-
to, donde triunfa el material audiovisual y donde las redes sociales pasan
a entenderse como una herramienta para crear relaciones entre empresas
y usuarios.

Existen diversos estudios que demuestran la efectividad del uso de
las redes sociales en las universidades para comunicarse con los estu-
diantes y generar engagement (Ratliff 2011). De hecho, las principales
universidades norteamericanas —como la Universidad de Cambridge—
invierten en equipos de comunicacion digital expertos en el uso y ade-
cuacidn de cada red social a sus publicos objetivos (Stoller 2017).
También cabe destacar el auge de las redes sociales nativas méviles entre
los estudiantes y el buen uso que diversas universidades estadounidenses
—como la Universidad Estatal de Colorado o el Darmouth College— hacen
de sus cuentas de Instagram (Kolowich 2017) y de Snapchat, esta ultima
muy util como herramienta de mensajeria instantanea para universidades
como la University of Houston (Harley 2014).

A continuacion, se presenta la segunda parte de la estrategia digital,
compuesta por las acciones dindmicas de campafia.
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1.6. Publicidad en buscadores moviles

Segun Krum (2010), el marketing en motores de busqueda incluye
también la publicidad de pago en buscadores a coste por clic (cpc).
Mediante esta técnica, los buscadores muestran anuncios de busqueda
pagados en las primeras posiciones del ranking, y su visibilidad en dis-
positivos moviles gana relevancia debido al reducido tamafo de la pan-
talla. Se trata, por tanto, de una de las herramientas mas efectivas de
marketing en motores de busqueda en moviles. cpc es un sistema basado
en subastas. Cuanto mas se esté dispuesto a pagar por clic, mas visitas
obtendra un anuncio. Con los anuncios de busqueda por cpc, se puede
conseguir instantdneamente el nimero uno en el ranking de biisqueda si
se esta dispuesto a ofertar mas dinero por clic que la competencia (Rowles
2013). La inversion en cpc por parte de las principales universidades
norteamericanas es considerable en Google y creciente también en el
buscador Bing de Microsoft (Higher Education Marketing 2017).

1.7. Formatos publicitarios en medios moviles

Ademas de los tradicionales anuncios de display, existen diversos tipos
de formatos mas sofisticados que pueden adecuarse a dispositivos moviles,
como el rich media o el video adaptado a movil. La publicidad mévil puede
ser mostrada en sitios web moviles o aplicaciones, asi como durante des-
cargas, reproducciones de video o visualizacion de correos electronicos
en estos dispositivos (Krum 2010). Las grandes ventajas del uso de for-
matos publicitarios moéviles son, en primer lugar, una capacidad de seg-
mentacion del target muy preciso, basado en aspectos demograficos, de
localizacion, tipo de dispositivo, sistema operativo, proveedor de red movil
o categorias de contenido dentro de una web o aplicacion (Dushinski 2012).
En segundo lugar, el rendimiento de las acciones publicitarias se puede
medir y optimizar en tiempo real para mejorar el rol. Finalmente, es una
herramienta efectiva para redirigir a los usuarios, mediante call-to-actions,
a paginas de aterrizaje de campafia, realizar descargas automaticas de
aplicaciones o a iniciar una llamada de teléfono.

INDEX



Jost ANTONIO MARTINEZ GOMEZ  Diserio y evaluacion de un modelo de marketing

1.8. Publicaciones promocionadas en redes sociales mdviles

Los profesionales del marketing utilizan cada vez més la publicidad
pagada en redes sociales como una herramienta integrada en las comu-
nicaciones de marketing multicanal. Es cierto que existe un problema a
la hora de medir el rol, pero existe la oportunidad de proporcionarlo
usando las métricas correctas (Nielsen 2013). Las principales redes so-
ciales ofrecen opciones de publicidad, pero no todas se adecuan a cada
target. Generalmente, las que mejor funcionan organicamente son la
mejor solucion para la creacidon de campanas publicitaras (Newberry
2018). Seguin un informe de TrackMaven (2017), en el &mbito de la
educacion superior estadounidense, Instagram es la red social que mayor
tasa de engagement genera sobre sus perseguidores pese a tener uno de
los menores indices de audiencia.

1.9. Email marketing movil

Ruffalo Noel Levitz (2017) subraya que el correo electrénico es uno
de los canales de comunicacion mas efectivos. Se trata de una poderosa
herramienta para enviar mensajes directos y personalizados, asi como para
iniciar y mantener relaciones con el cliente (Chaffey & Smith 2013).
Dushinski (2012) enfatiza ademas que el envio de correos a través de
dispositivos moviles ha mejorado la efectividad del email marketing, pues
los usuarios reciben notificaciones en su mévil en cualquier momento y
lugar. Es fundamental optimizar las campafias de correo electronico con
un disefo responsivo y enfocado principalmente para moviles, y mediante
el uso de plataformas de automatizacion de marketing.

1.10. Marketing de proximidad

Existen diversas técnicas para interactuar con el usuario, en espacios
cerrados, en funcion de su proximidad al lugar en el que se desea realizar
una comunicacion. Una de las tecnologias emergentes en este campo son

los BLE beacons. Se trata de pequenas computadoras que emiten sefiales
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bluetooth para ser captadas por otros dispositivos méviles que se en-
cuentren en un rango cercano (Newman 2014). El dispositivo movil
podra identificar varias balizas y calcular la distancia relativa a cada una,
obteniendo asi un reconocimiento de ubicacion. Varias universidades
norteamericanas —como la Universidad de Oklahoma— hacen uso de esta
tecnologia para enviar notificaciones a los moviles de los estudiantes
cuando entran en la facultad y asi, por ejemplo, ayudar a los usuarios a
encontrar un aula concreta dentro de su campus (Hamblen 2015). Para
ello, es necesario que el usuario se haya descargado previamente la apli-
cacion movil desarrollada por la universidad para este fin.

2. METODOLOGIA

Para llevar a cabo la investigacion, en primer lugar, se ha implantado
el modelo, recién descrito de plataforma de marketing y comunicacion
moviles en la Universidad ceu Cardenal Herrera. Posteriormente, se han
usado herramientas de evaluacion y analitica digital para comprobar la
optimizacion en dispositivos méviles de las plataformas desarrolladas, asi
como para evaluar las métricas obtenidas mediante la aplicacion de las
técnicas de marketing movil en buscadores, redes sociales y otros medios
digitales susceptibles de ser accedidos desde dispositivos moviles.

Ademas, se ha realizado una dinamica de grupo con diez estudiantes
de grado de la universidad para conocer su percepcion sobre la idonei-
dad del uso de las herramientas de marketing y comunicacion moévil para
captacion y fidelizacion.

2.1. Reclutamiento de estudiantes para el focus group

Los criterios de inclusion se han ajustado al siguiente perfil: estudiantes
de 1.° de grado de la Universidad ceu Cardenal Herrera, perteneciendo
cada uno a una titulacion diferente. Asi, por una parte, los alumnos man-
tienen reciente la experiencia de su proceso de captacion y, al provenir
de grados distintos, aumenta la probabilidad de ser desconocidos entre
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si, lo que permite disminuir la cohibicion y aportar asi una mayor riqueza
al debate.

2.2. Moderacion del focus group

La dinamica de grupo se celebro en mayo de 2018 bajo un clima abierto
y de libre discusion en el que el moderador fue introduciendo los siguientes
temas para conocer la experiencia y la opinion de los estudiantes.

En primer lugar, conocimiento y opinion sobre la adecuacion de las
plataformas de comunicacion de la universidad, dispositivo a través del
cual las consumieron, y su influencia en la decision de solicitar admision
en la universidad.

En segundo lugar, conocimiento y opinion actual de los canales digitales
de comunicacion ofrecidos por la universidad, dispositivo a través del cual
los consumen y opinion sobre la adecuacion de su uso por parte de la
universidad.

3. OBJETIVOS

El objetivo principal de la investigacion es aportar un modelo de plata-
forma de comunicaciones y marketing moéviles para su implementacion en la
Universidad ceu Cardenal Herrera. Posteriormente, se pretende evaluar
la adecuacion de la plataforma, los canales y la estrategia de comunicacion
en base a resultados analiticos y también seglin la perspectiva de los estu-
diantes de grado. En este ultimo caso, se busca conocer como actian los
estudiantes a la hora de buscar informacion para la toma de decisiones tanto
en la eleccion de su universidad como durante su estancia en el campus.

4. RESULTADOS

Las estadisticas de visitas al ecosistema web, obtenidas de un informe
de Google Data Studio, indican un aumento claro del porcentaje de
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sesiones iniciadas desde un dispositivo moévil entre el curso académico
2015/16 y el 1017/18. A continuacion, se desglosan las principales ac-
ciones realizadas por el equipo de marketing y los resultados obtenidos
en el intento de seguir facilitando la comunicacién movil entre la uni-
versidad y sus publicos objetivos (figura 1).

Curso 2015/16 Curso 2017/18

@ zesiczp @ ot e b @ desiczp @ mobie tabler

Figura 1. Dispositivo desde el que acceden a la web de la universidad
Fuente: Google Data Studio

En primer lugar, se ha realizado el desarrollo de un nuevo sitio web
corporativo responsivo y mobile-first, asi como la modernizacion de la
red de blogs de titulaciones y servicios de la universidad, también con
el objetivo de priorizar su visualizacion desde dispositivos moviles para
la difusion del contenido a través de las redes sociales.

Como se puede observar en la figura 2, obtenido de Google Search
Console, la mayoria de las paginas del sitio se consideran validas. Las
52 paginas fallidas son paginas migradas desde el antiguo sitio web,
pendientes de redisefar.

Por otra parte, en el Estudio Anual de Redes Sociales de 1aB Spain se
observa la consolidacion de Instagram como red social preferida para la
generacion Z en Espafia, en contraste con el estancamiento de la otra red
social nativa movil, Snapchat (Acebes, Mozas, Montanera y Julia 2018).
Por esta razon, se ha apostado por la creacion del perfil institucional de
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Instagram para generar mayor engagement entre los nuevos estudiantes
universitarios.

Validas

3,22 mil

C] Impresiones

paginas
38 mil

2.5 mil

1,3 mil

16/6/18 28/6/18 10/7/18 22/718 3/8/18 15/8/18 27/8/18 8/9/18

Figura 2. Pagina del sitio web mobile-friendly
Fuente: Google Data Console

Posteriormente, se han desarrollado paginas de aterrizaje externas al
sitio web corporativo para la realizacion de diversas campanas online en
buscadores, en redes sociales o en otros soportes digitales. Estas paginas
estan provistas de un sencillo formulario de contacto —nombre, apellidos,
direccion de correo y titulacion de interés. Estos datos se almacenaran
en un CrRM, también implantado recientemente, generando asi una ficha
con el perfil de un estudiante potencial, que se ira ampliando en la medida
en que la relacion entre la universidad y el estudiante avance.

El objetivo es generar una base de datos del target para disponer de
la informacion necesaria a la hora de establecer y mantener relaciones
duraderas con ellos, desde la fase inicial del funnel de captacion hasta
el final de su estancia en la universidad. Una vez implantado el crm, se
ha trabajado en el desarrollo de una plataforma de automatizacion de
marketing para disenar plantillas mobile-first y generar flujos de trabajo
que permitan automatizar acciones de email marketing, invitaciones a
eventos, encuestas y formularios personalizados.
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4.2. Estrategia digital. Acciones estaticas realizadas sobre
las plataformas descritas en el modelo

Las primeras acciones estratégicas estan relacionadas con el sEo que,
desde 2015, forma parte de la estrategia digital para mejorar los resultados
de busqueda de las paginas de producto del sitio web. Se ha trabajado el
SEO on page, el linkbuilding, y mas recientemente, la seleccion de palabras
clave. Su importancia queda justificada por el grafico de canales de
entrada de trafico movil al ecosistema web durante el curso académico
2017/18.

@ Organic Search @ Direct @ Referral @ Social
@ Paid Search @ (Other) @ Email @ Display

Figura 3. Canales de trafico, a través de disositivos moviles, a la web de la
universidad
Fuente: Google Data Studio
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En la figura 3, se muestran ejemplos de trabajo relacionados con el
seo movil. En este ambito se han desarrollado versiones amp de las pa-
ginas de eventos del sitio web de la universidad, asi como de los posts
de la red de blogs, con el objetivo de disponer de versiones mas ligeras
para que Google las indexe en posiciones privilegiadas. Un ejemplo de
entrada indexada en formato amp responde a la busqueda: «Congreso
Internacional de Estudiantes», formulada desde un BQ Aquaris x. Se
puede observar el icono de un rayo, a la izquierda de la URL, que indica
que la entrada se va a mostrar en formato amp (figura 4).

= Google

Congreso internacional de estudiante X n

TODO NOTICIAS VIDEO

w
m
=
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YIAOE

Programa de 15° Congreso Internacional de
Estudiantes | afio 2018 | CEU UCH
© https://www.uchceu.es : congresos

15° Congreso Internacional de Estudiantes.
Experiencia universitaria para introducir a los
alumnos en el mundo de |a investigacion.

Figura 4. Resultado de la busqueda en formato amp en Google desde

smartphone
Fuente: Google Data Studio

También se ha trabajado el contenido de diversos posts de los blogs
con el objetivo de aparecer en fragmentos destacados, ya que este formato
enriquecido aparece por encima de cualquier resultado orgénico. Para
lograrlo, hay que intentar reproducir en el post la pregunta que los

INDEX



coMLocC 2018: EL NEGOCIO PUBLICITARIO EN LA SOCIEDAD DIGITAL

usuarios formulan cuando realizan la bisqueda, y responderla a conti-
nuacion de forma concisa y clara. El segundo método consiste en trabajar
la composicion de las palabras clave con el objetivo de responder a
preguntas mas especificas —las llamadas «consultas de larga cola»— pro-
pias de las busquedas por voz.

Se puede observar un ejemplo de este trabajo en el post: Reactivo de
Fehling, del blog de Eponimos Cientificos. En este caso, ademas de for-
mular la palabra clave correcta en su titular —reactivo de Fehling—y una
respuesta adecuada de forma inmediata, ha sido posible la aparicion en
Google como fragmento destacado debido a la escasa competencia que
existe para esa palabra clave (figura 5).

= Google

Reactivo de Fehling X n

I — e )

Reactiva de Fehling:

in de CusO,
Soluckn B: Schuctn de Le¥alo e S0d0 y POLSIO A

coom coone /;
NGO, cmn e TN o /
Tormen m satoy

El licor de Fehling consiste en dos
soluciones acuosas: Sulfato de cobre
cristalizado, 35 g y agua destilad hasta 1.000
mL. Sal de Seignette o Tartrato mixto de
potasio y sodio 150 g, solucion de hidroxido
de sodio al 40 %, 3 g y agua hasta 1.000
mL. 25 oct. 2011

REACTIVO DE FEHLING - Epénimos Cientificos

© hitps:/iblog.uchceu.es » reactivo-

© Acercadee

B Enviar comentarios

Figura 5. Resultado de la busqueda en formato de fragmento destacado
en Google desde smartphone
Fuente: Google
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Cabe destacar que, segun los informes obtenidos en Google Analytics,
el post del reactivo de Fehling, pese a publicarse en el afio 2011, es el
que mas trafico recibid a través del canal orgénico de toda la red de blogs
de la universidad durante el curso académico 2017/18. Concretamente,
16.501 visitas a través de busquedas en Google frente a las 9.111 del
segundo post mas visitado: «10 consejos para el acto de defensa ptblica
del TrG», del blog de Direccion de Empresas.

Este ultimo post es un buen ejemplo para probar el funcionamiento
de las busquedas de larga cola y las busquedas por voz a través de un
dispositivo movil. Se trata de trabajar el contenido mediante el uso de
palabras clave que respondan a preguntas mas especificas para diferen-
ciarse de los competidores. En este caso, la pregunta realizada por voz
al dispositivo movil ha sido: ;Me das consejos para el acto de defensa
publica del TrG? La respuesta de Google ha sido la siguiente (figura 6):

O V4 li204

[ PO & 09

Hola, ;como puedo ayudarte?

me das consejos para el acto de defensa
publica del TFG

.O' Esto es lo que he encontrado

10 Consejos para el acto de defensa Co
publica del TFG - Blog de ... TF
https://blog.uchceu.es » Inicio » Formacién htyy
Ya son varios los afios que llevo como Coi
tutor / miembro de tribunal de TFG's y creo Det
quehallegadoel ... TFC
G Buscar ¢Qué puedes hacer?
S @

Figura 6. Resultado de la busqueda por voz en Google desde smartphone
Fuente: Google
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4.3. Social media

La universidad tiene, desde hace afos, cuentas activas de las principales
redes sociales: Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube o Flickr, cada una diri-
gida a un publico objetivo distinto. No obstante, en este articulo se pretenden
mostrar acciones realizadas con redes sociales méviles, como Instagram, red
nativa mévil con la que se empezo a trabajar a finales de 2016.

Las publicaciones orgénicas en Instagram tienen el objetivo de co-
nectar con el nuevo estudiante universitario, por ejemplo, tratando de
hacerle participe de la vida universitaria a través de sus propias fotos o
mediante la celebracion de concursos de fotografia. Por tanto, no se busca
generar conversion, sino engagement.

Por esta razon, los canales de Facebook siguen considerandose nece-
sarios tanto para la difusion del contenido presentado en los blogs tematicos
de launiversidad, con enlaces a las paginas de las titulaciones universitarias
relacionadas, o a la seccion de solicitudes de admision, entre otras. Ademas,
debido a la todavia gran aceptacion que tiene entre piblicos objetivos de
mayor edad —como estudiantes de posgrado, antiguos alumnos o padres
de nuevos alumnos—, puede ser utilizado para difundir, por ejemplo, ac-
ciones solidarias realizadas por estudiantes, casos de éxito de antiguos
alumnos, etc., buscando generar prescripcion. Ademas, en el panel de
control puede observarse que la penetracion del canal en usuarios moviles
supera claramente a los usuarios de la version desktop (figura 7).

42 40%

10% 8%

. 0,4% 0% . 0% 0%

Figura 7. Dispositivos desde los que se visita el canal de Facebook
de la Universidad
Fuente: Facebook
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También se observa la compatibilidad de ambas redes en funcion de
los rangos de edad de los usuarios que visitan las publicaciones. En
Facebook, los usuarios entre 25 y 34 afios son los que mas interactiian con
el canal, seguido de los usuarios entre 35 y 44 afios. Ademas, hay tantos
seguidores de entre 45 y 54 afos como de entre 18 y 24 (figura 8).

B 54% Mujeres
54% Todo Facebook

W 46% Hombres
46% Todo Facebook

17%

I
[

i =
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£

.‘Dl

2

.

28%

Figura 8. Rangos de edad de los visitantes del canal de Facebook
de la Universidad
Fuente: Facebook

Sin embargo, los seguidores de la cuenta de Instagram entre 18 y
24 afios son una mayoria clara. Un 57 % de los 4.128 seguidores que
tiene la cuenta a 1 de septiembre de 2018.

Intervalo de edad (0 Todos Hombres Mu
1317
25-34 — .
35-44
45-54
55-64

65+

Figura 9. Rangos de edad de los seguidores del canal de Instagram
de la Universidad
Fuente: Instagram

INDEX



coMLOC 2018: EL NEGOCIO PUBLICITARIO EN LA SOCIEDAD DIGITAL

4.4. Acciones dinimicas de campaiia estacionales

El primer recurso que enumerar es el marketing en buscadores al co-
mienzo de las campafias de admision de grado y posgrado, o a principio de
curso para intentar captar a los estudiantes rezagados. Se muestra, a conti-
nuacion, un ejemplo de este ultimo caso mediante un anuncio de Google
Adwords, que dirige a los usuarios a una pagina de aterrizaje con un formu-
lario para solicitar informacion sobre cualquier titulacion de la oferta aca-
démica. Como se puede observar, introduciendo en la busqueda las palabras
clave de marca: Universidad ceu Cardenal Herrera, esta entrada aparece por
encima de todos los resultados organicos, lo que convierte al sEo en una
estrategia fundamental para lograr objetivos de conversion inmediatos.

Para lograr el posicionamiento a través de palabras clave genéricas, la
posicion del anuncio dependera del precio pagado por el mismo y de la com-
petencia frente a otros anuncios que pujen por palabras clave similares. En
este caso, se muestra un ejemplo para las palabras clave: «Becas en Valencia
2018», que también muestra un anuncio en la primera posicion del buscador
(figura 10). En este caso, el anuncio redirige a una pagina de aterrizaje que,
ademas del formulario, presenta informacion personalizada sobre las becas
ofrecidas por la universidad. Ambos anuncios han sido configurados en
Google Adwords para impactar sobre usuarios de la Comunidad Valenciana,
entre 18 y 25 afios, que naveguen a través de dispositivos méviles.

Q_  universidad ceu cardenal herrer & Q_  becas en valencia 2018 !g

TODO, (MARS  MUDENEs: Homous v TODO  NOTICIAS ~ IMAGENES  VIDEOS

Uchceu.es | Univ. CEU Cardenal Herrera |
Eres lo que haces
(Emuncia) www.uchceu.es/

Becas CEU | Universidad CEU UCH |
uchceu.es

Grados y dobles grados en un campus
interacional. A 20 minutos del mundo. Carreras Hasta 15 programas de becas para obtener una
universitarias: Grado en Publicidad, Grado ayuda. Solicita la tuya. Inférmate. Becas Merit
Educacién Primaria, Grado Politicas. CEU. Carreras universitarias: Grado en Publicidad,
Grado Educacion Primaria.
Matricula Abierta
Becas Merit CEU Becas y Ayudas
Solicita Informacién
550 m - Alfara del Patriarca
9 Calle Luis vives,1 .
550 m - Alfara del Patriarca
9 CalleLuis Vives, 1 .

Otras personas también buscan

Figura 10. Resultados de anuncios de busqueda con Adwords desde smartphone
Fuente: Google
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4.5. Anuncios pagados en redes sociales

Del mismo modo que se ha procedido con las publicaciones organicas,
se han seleccionado los canales de Facebook e Instagram para publicar
anuncios que, ademas, desde la compra de Instagram por parte de Facebook
(Rodriguez 2012), se visualizan en el administrador de anuncios de
Facebook. El formato de los anuncios es generalmente de tipo imagen o
video, pero en esta ocasion, se aflade un enlace a una pagina de aterrizaje,
con el objetivo de lograr leads, tanto en Facebook como en Instagram. El
proposito es comparar tres kpi entre las dos redes sociales: el alcance, el
numero de clics al call-to-action, y el precio de cada clic.

Se ha realizado una comparacion entre la media de los kp1 indicados
de las publicaciones promocionadas en Facebook movil, Instagram e
Instagram Stories desde el 1 de junio al 31 de agosto de 2018 (tabla 1).

Tabla 1. Métricas desde los canales de Facebook e Instagram

. Alcance por Clics por  Coste
Anuncios . . .

anuncio anuncio  por clic
Facebook movil 22 9.623 personas 226 0,32 €
Instagram 16 12.790 personas 136 0,91 €
Instagram Stories 14 16.428 personas 269 0,28 €

Fuente: Elaboracion propia
Con estos datos observamos que, si bien las noticias en Instagram no
tienen la misma efectividad que Facebook para lograr leads, las Stories
superan a Facebook en rentabilidad, medida en coste por clic.
4.6. Campaias de display
Se han realizado diversas creatividades en periodos de campafa que
se han mostrado en sitios web diversos como Outlook, Educaweb, El

Mundo, El Pais o Marca. El objetivo de los anuncios es generar /eads

INDEX



coMLOC 2018: EL NEGOCIO PUBLICITARIO EN LA SOCIEDAD DIGITAL

mediante un enlace una pagina de aterrizaje con un formulario para soli-
citar informacion sobre alguna titulacion. Las creatividades se han disefiado
tanto en formato escritorio como movil, siendo estas ultimas las que mas
visionados y tasas de clic presentan. Pese a ello, no se ha probado hasta
el momento con anuncios indpp o durante descargas de aplicaciones.

4.7. Campaias de email marketing

Gracias al crm, la universidad posee una base de datos detallada de
usuarios que han solicitado informacion o admision a la universidad.
Cuando se organiza un evento, como una jornada de puertas abiertas o un
seminario web gratuito, se utilizan listas de marketing segmentadas por los
parametros elegidos y se generan campafias automatizadas para enviar
formularios de inscripcion, correos electronicos recordatorio o encuestas
post-evento al smartphone de los estudiantes potenciales mediante la pla-
taforma de automatizacion de marketing. La propia plataforma incorpora
un asistente para generar plantillas con un disefio mobile-first, asi como un
modulo de estadisticas en las que se notifica la interaccion de los usuarios
con cada una de las acciones de marketing realizadas durante el proceso.

En el ejemplo (figura 5), se puede observar el nimero de flujos fina-
lizados para las distintas campafias. La campafia sombreada es una jor-
nada de puertas abiertas en Valencia, cuyas acciones de marketing han
sido enviadas a 2.811 estudiantes potenciales.

= CEUv D e —

+NUEVO /EDTAR W/ ACTIVAR  [S DESACTIVAR $BASIGNAR () COMPARTIR €= ENVIAR UN VINCULO PO.

+ Active Campaign Automation ~

v Neme Feche

e

¥ UCH MK JPA | Valenca

*

Figura 5. Resultados de automatizaciones de campaiia realizados
Fuente: ClickDimensions

INDEX



Jost ANTONIO MARTINEZ GOMEZ  Diserio y evaluacion de un modelo de marketing

4.8. Informe del focus group

Finalmente, queda mostrar el informe de la dindmica de grupo con
los estudiantes, de la que se extraen los siguientes resultados:

Sobre las plataformas de comunicacion empleadas durante el proceso
de captacion de los estudiantes, se 1leg6 a la conclusion de que la web y
los anuncios a través de Facebook habian sido los mas efectivos, por
encima de los anuncios a través de Instagram, red empleada durante el
curso 2016/17 para una unica campaia de prueba. Cabe destacar el des-
conocimiento generalizado de la existencia de los blogs como plataforma
para transmitir contenido de valor para potenciales estudiantes. Por otra
parte, el correo electronico y la intranet fueron sefialados como los medios
mas adecuados para establecer relaciones individualizadas a través del
movil —aqui hubo consenso acerca de la necesidad de mejorar la usabi-
lidad mévil de la intranet— aunque también se reconocio el acceso a través
del ordenador de forma puntual.

Ya matriculados, los estudiantes coinciden en la disminucion de la
importancia de la web frente a la intranet como herramienta de trabajo
habitual, aunque siguen otorgando gran importancia a las redes sociales
de la universidad, que visitan a través de su movil. El orden de preferencia
es Instagram, Facebook y Twitter. En cuanto al tipo de uso, afirman no
tener reparos en utilizar los canales online de la universidad para expresar
dudas y quejas, aunque reconocen no conectar con el lenguaje empleado
por esta. Consideran que es, en ocasiones, demasiado institucional, por
lo que reclaman un mayor protagonismo de los alumnos. Por otra parte,
ven Snapchat como una red social para ocio, pero ain no como un canal
interesante para ser explotado por la universidad. Actualmente si que
hay un reconocimiento hacia los blogs como plataforma para encontrar
informacion sobre su area de interés y, aunque no es el objetivo del es-
tudio, cabe indicar que tres estudiantes se identificaron como autores de
posts en el blog de su titulacion.
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5. CONCLUSIONES

La presente comunicacion demuestra que la Universidad ceu Cardenal
Herrera utiliza las herramientas de marketing y comunicacion moviles
a su alcance para impactar en sus publicos objetivos, pero hay atin mucho
margen de mejora. En primer lugar, hay que seguir fomentando la par-
ticipacion de los estudiantes en los canales de comunicacion y hacerles
sentirse protagonistas y participes de la comunicacion universitaria, ade-
mas de seguir trabajando en la usabilidad moévil de las plataformas de
comunicacion online con ellos.

Por otra parte, el uso de las nuevas herramientas digitales de comu-
nicacion sigue aumentando entre los estudiantes y la universidad debe
estar presente en todos. Las universidades norteamericanas siguen yendo
un paso por delante y marcando el camino a seguir. Ademas, el marketing
movil es una disciplina atin emergente y, con la proxima consolidacion
del internet de las cosas, van a abrirse un mundo de posibilidades.

Como trabajo futuro mas inmediato, se plantea la instalacion de bea-
cons en los edificios de los distintos campus del ceu, junto al desarrollo
de una aplicacion movil para poder realizar acciones de marketing de
proximidad, el gran olvidado en la estrategia de marketing moévil de la
universidad. Estas balizas permitiran enviar notificaciones push a los
dispositivos moviles de los usuarios que entren en el campus para asistir,
por ejemplo, a las jornadas de puertas abiertas a las que han sido invitados
mediante las campanas automatizadas. En ese momento recibiran infor-
macion de interés, como la hora y el lugar exacto en el que se celebra el
evento. Para lograr la descarga de la aplicacion movil por parte de los
usuarios, se enviaran diversos correos electronicos durante la campana
incitando a su descarga a través de un enlace.
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