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Resumen 

Conocer las estrategias de marketing digital permitirá un uso informado y asegurará que los 
esfuerzos estén focalizados en los canales más apropiados y relevantes para la 
universidad. El objetivo es conocer las características de los usuarios web de la UANL 
(Monterrey, México.), para el desarrollo de estrategias digitales. Metodología cuantitativa, 
de tipo descriptivo observacional, cuyo diseño fue retrospectivo trasversal; se utilizó la 
herramienta web de Google Analytics. Resultados, el número de páginas vistas anualmente 
en el Portal Web de la UANL es de 76,472,191. El dispositivo más utilizado es el equipo de 
computo de escritorio con 57%, seguido de dispositivos móviles 39% y tabletas en un 4%. 
Como país extranjero de acceso destaca EEUU con 431,953 sesiones. En conclusión, 
conocer las características que los usuarios tienen y establecen dentro de un entramado 
web, sirve de apoyo para el desarrollo de estrategias institucionales. 

Palabras Clave: Marketing digital, estrategia digital, usuarios. 

 

 

 



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

Abstract 

Understanding digital marketing strategies enables a better use of web platforms and 
guarantees properly relevant actions on the digital elements and channels of the university. 
This paper attempts to identify web user features  that are significant in developing digital 
strategies for the website of Monterrey’s UANL (MX). A descriptive and observational 
quantitative method of retrospective, cross-sectional design was used in the study together 
with Google Analytics. 76,472,191 sessions (visits) on the UANL website are registered per 
year. Among the most used devices to access the UANL website are desktop computers 
(57%), mobile (39%), and tablets (4%). United States users lead foreign visits with 431,953 
sessions. In conclusion, understanding the features of web users supports the development 
of institutional digital strategies. 

Keywords: digital marketing, digital strategy, users. 

 

Introducción 

La inclusión de las TIC y de las funcionalidades de la Web, ha venido a 

cambiar la forma de acceso educativo de nivel superior. De las numerosas 

posibilidades de utilización de ambientes soportados por la tecnología se destaca la 

capacidad para permitir diferentes respuestas de acuerdo con las necesidades y los 

diferentes tipos de competencias de los alumnos, habilitando enfoques 

motivacionales flexibles, articulando contenidos interdisciplinarios, etc. 

Los hábitos de la población en el acceso a internet cambian 

vertiginosamente, cada vez es mayor la tendencia en el uso de dispositivos móviles 

en comparación a equipos de computo (escritorio y portátiles), por lo que es 

conveniente analizar estos factores para la planeación de estrategias digitales. 

Cada vez son más las instituciones de Educación Superior que utilizan 

nuevas herramientas tecnológicas para mejorar sus procesos internos, sus 

plataformas educativas y sus estrategias de comunicación con los públicos objetivos 



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

en aras de mejorar el posicionamiento de su marca en medios digitales. En la 

mayoría de las ocasiones, no son consideradas las necesidades de los usuarios. 

Por otra parte, es de suma importancia identificar las características de los 

usuarios de un sitio web, tales, como: perfil demográfico, socio-cultural, preferencias 

de acceso a la tecnología y consumo mediático. Con esta segmentación lograr 

estrategias adecuadas dirigidas a realizar mediciones y análisis de cantidades de 

usuarios, páginas visitadas, tiempo de estancia, y su trayectoria de navegación para 

detectar áreas de oportunidad en la estrategia de comunicación y adaptar mejoras 

a la infraestructura tecnológica. 

 

Metodología 

Es un estudio con metodología cuantitativa, de tipo descriptivo 

observacional, cuyo diseño es retrospectivo trasversal con un periodo del 1 de enero 

al 31 de diciembre del 2015. 

Para el análisis y recolección de datos se utilizó las analíticas webs como 

elemento de apoyo al análisis del Portal Web de la UANL (Universal Google 

Analytics). Las analíticas web se están convirtiendo en unas poderosas 

herramientas, que sirven o ayudan a conocer el comportamiento y la interacción que 

los usuarios tienen y establecen dentro de un entramado web así como en las 

páginas que lo conforman (Llorente, 2013).  

Las analíticas son programas de software que generan métricas. Las 

métricas son medidas. Y las medidas pueden ayudarle a mejorar los resultados 

deseados. (Ledford, 2011: 35)  



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

 

Desarrollo del tema: Marketing Digital 

Para el Marketing lo importante es el proceso de interacción social, es más 

allá que la actividad comercial, dado que no solo se aplica para los negocios, ya que 

provee productos y servicios como actividades de comunicación. Para  Kotler & 

Keller (2012) “El marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como 

individuos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creación, la oferta y libre 

intercambio de productos y servicios de valor con otros grupos e individuos”.  

Existen diferentes tipos de marketing, estos están en función de la finalidad 

y de los objetivos de la organización; el marketing se divide en marketing estratégico 

(ideas y planteamiento de los objetivos de la empresa a corto, mediano y largo 

plazo- el ¿qué se quiere lograr?) y marketing operativo (acciones que se ponen en 

práctica para lograr los objetivos,- el ¿cómo se hará?). (Konfook, 2014) 

El marketing es la unión de lo operativo y lo estratégico para el cumplimiento 

de los objetivos del plan de mercadeo en una empresa, institución, organización, 

etc.  

Uno de sus elementos a estudiar dentro del ecosistema digital  (Anexo 1) 

son los medios sociales tambien conocidos como redes sociales; el marketing en 

medios sociales, se incluye en  el plan de marketing (en lo estratégico y en lo 

operativo), así como, en la forma de comunicación.  

Por medios sociales se refiere a las plataformas de comunicación en línea, 

las cuales, con la web 2.0, se han convertido en medios multidireccionales de 



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

comunicación (Konfook, 2014). No se debe olvidar que la columna vertebral de la 

estrategia digital es el sitio web de la organización.  

Una web eficaz debe girar siempre alrededor de un concepto. Este es el 

primer paso para diseñar una aplicación. El de una institución universitaria debe ser 

un producto multifuncional que promueva con eficiencia el posicionamiento de 

marca de la institución a través de fases progresivas y en un proceso de 

optimización constante (Kuklinski, 2011).  

La comunicación institucional debería ser el objetivo de toda estrategia web, 

ya que el corazón ideológico de la institución como son la misión y la visión deben 

estar alineadas con la estrategia de marketing digital. 

Pero las necesidades de eficiencia no finalizan allí. El valor añadido en 

servicios y contenidos es un requerimiento cada vez mayor de los públicos objetivos. 

(Kuklinski, 2003). 

Para que éste nuevo marketing conocido como marketing interactivo o 

digital alcance sus metas debe analizar las características y necesidades de sus 

usuarios,  ya que éste se realiza a través de canales digitales en dónde una gran 

interactividad del cliente o consumidor que ha pasado a denominarse “prosumidor” 

por este motivo, este usuario ya no simplemente consume, sino que a la vez, 

produce,  genera y propaga contenidos, presenta un gran reto para las instituciones 

que desean seguir ese avance tecnológico de cara a estar presentes en la mente y 

la vida diaria de sus públicos.  

Conocer las estrategias de marketing digital permitirá un uso informado, 

para la incursión al marketing intermediado por medios sociales de la institución y 

asegurará que los esfuerzos estén focalizados en los elementos y canales digitales, 



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

que sean los más apropiados y relevantes para la universidad. Las preguntas clave 

para determinar si el marketing digital es una opción para la universidad: ¿El objetivo 

o la audiencia está en línea? ¿los productos, servicios o marca están preparados 

para ser ofrecidos a través de marketing digital?  

 

Resultados 

Perfil de los usuarios: La Característica principal en la segmentación 

demográfica por genero, el sexo femenino cuenta con un 54% de los ingresos 

totales al portal web, el restante 46% es del sexo masculino, por edad con 18 a 24 

años con 7,177,085 sesiones, los usuarios de 25 a 34 años con 1,946,925 sesiones, 

los usuarios de 35 a 44 años con 1,055,635 sesiones, los usuarios de 45 a 54 años 

con 502,671 sesiones, los usuarios de 55 a 64 años con 278,802 sesiones y los 

usuarios con 65 años en adelante con 127,360 sesiones. En segmentación 

geográfica con respecto al idioma de navegación de los usuarios que acceden al 

Portal Web es del 93% español y el 7% es el inglés. 

Gráfica 1. Porcentaje de usuarios que acceden al Portal Web UANL por género en 

2015. 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Gráfica 2. Edades de los usuarios que acceden al Portal Web de la UANL durante 

2015. 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfica 3. Idioma de procedencia de los usuarios que acceden al Portal Web de la 

UANL en 2015 

Fuente: Elaboración propia 

Las redes de internet más utilizadas para acceder al portal web (incluyen 

tanto comerciales, privadas e internas) son: la empresa Uninet (Telmex) con 

16;453,476 sesiones, seguidas por la red de Televisión Internacional (Cablevisión) 

con 8,780,648 sesiones y en tercer término las redes de Axtel con 3,005,525 

sesiones. Por otra parte, es importante destacar que los usuarios de la Red UANL 

(interna) tienen un menor impacto con 1,820,0306 usuarios. Los tipos de 

0

2,000,000

4,000,000

6,000,000

8,000,000

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65

7,177,085

1,946,925
1,055,635 502,671 278,802 127,360

93% 

7% 

Español

Inglés



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

dispositivos de acceso utilizados por los usuarios son: equipos de computo de 

escritorio en un 57%, equipos móviles 39% y tabletas en un 4%.  

Cabe mencionar que en el rubro de equipos moviles se consideran tanto 

teléfonos inteligentes móviles como lap tops.   

En cuanto a los modelos de los dispositivos móviles a través de los cuales 

los usuarios acceden al Portal Web son: Apple Iphone con 5,129,175 usuarios, 

seguido de los equipos Samsung Galaxy SIII, S4,GP y Core II Duos con 1,625,550 

usuarios, en tercer lugar se encuentra el acceso a través del equipo Motorola XT 

1032 Moto G con 1,445,078 usuarios.  

Destacamos el hecho que en la marca Iphone se categoriza como un solo 

producto en todas sus versiones.  

Gráfica 4. Red de conexión a internet utilizada por los usuarios para acceder al 

Portal Web de la UANL en 2015 



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Gráfica 5. Tipo de dispositivo utilizado por los usuarios para acceder al Portal Web 

de la UANL en 2015 

Fuente: Elaboración propia 
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Gráfica 6. Modelos de los dispositivos móviles utilizados por los usuarios que 

acceden al Portal Web de la UANL durante 2015 

Fuente: Elaboración propia 

El tiempo promedio de interacción de los usuarios: el 62% permanecen 

entre 0 y 10 segundos, el 5% de los usuarios entre 11- 30 segundos, el 6% de los 

usuarios entre 31y 60 segundos, el 12% entre 61 y 180 segundos, el 12% entre 181 

y 600 segundos, el 3% entre 601 y 1800 segundos.  

Los tipos de navegadores utilizados, destaca en primer lugar el uso del 

navegador Chrome con 23,785,981 sesiones, en segundo término, con una 

diferencia significativa, utilizan Safari con 4,007,787 sesiones, Internet Explorer con 

2,555,750 sesiones. 
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De los países de origen con mayores accesos al Portal Web (excluyendo a 

México con 32,754,007 sesiones) destacan, Estados Unidos con 431,953 sesiones, 

seguidas de India con 277,481 sesiones, Perú con 97,406 sesiones, Colombia con 

91,675 sesiones, Argentina con 81,523 sesiones, Israel con 56,185 sesiones, Chile 

con 40,867 sesiones, España con 40,830 sesiones, Venezuela con 26,001 

sesiones, Reino Unido con 12,061 sesiones, Filipinas con 10,314 sesiones, Rep. 

Dominicana con 3,251 sesiones, Indonesia con 1,829 sesiones, y 3,925 sesiones 

no especificadas.  

Gráfica 7. Tiempo promedio de interacción de los usuarios en el Portal Web de la 

UANL 2015 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Gráfica 8. Navegadores utilizados por los usuarios para acceder al Portal Web de 

la UANL en 2015 

 

Fuente: Elaboración propia 

Gráfica 7. Países de origen de los accesos al Portal Web de la UANL durante 

2015 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 1. Tipos de comportamiento de los usuarios del Portal Web de la UANL 

durante 2015 

Variables Anual 
Número de páginas vistas 76,472,191 
Promedio de tiempo en la página 00:01:19 
Porcentaje de rebote 53.90% 
Sesiones con búsquedas 484,437 
Total de búsquedas únicas 602,443 
Número de páginas vistas de resultados/búsqueda 1.1 
Tiempo posterior a la búsqueda 00:03:07 
Promedio de páginas vistas por búsqueda 3.2725 

Fuente: Elaboración propia 

Tabla 2. Top 15 sitios más visitados al Portal Web de la UANL durante 2015. 

Sitios visitados Número de 
páginas 
vistas 

/enlinea 35,775,460 
/home 18,327,132 
/aspirantes/[field_cnt_uni_mnu-raw]/servicios-aspirantes.html 2,086,865 
/utilerias/test/ 1,652,633 
/content/servicios-alumnos 1,140,722 
/utilerias/test/test.php 1,078,523 
/alumnos/convocatorias/concurso-de-ingreso-licenciatura.html 1,036,718 
/utilerias/test/procesa.php 881,149 
/alumnos/convocatorias/registro-de-aspirantes-preparatoria-en-
modalidad-presencial.html 

773,116 

/oferta/oferta-educativa.html 672,556 
/universidad 451,161 
/aspirantes/admisiones/inscripcion-definitiva-1er-ingreso.html 450,238 
/alumnos/becas/becas.html 432,532 
/universidad/escuelas-y-facultades.html 424,251 
/alumnos/calendario/calendario.html 241,009 

Fuente: Elaboración propia 

 

 



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

Tabla 3. Promedio de tiempo en la página del Portal Web de la UANL durante 2015 

Período de análisis                                                                               
Del 1 de enero al 31 de diciembre del 2015 

Tiempo 

Promedio de tiempo en la página 00:01:54 
Promedio de tiempo en la página Top 15 00:01:34 

Fuente: Elaboración propia 

 

Hallazgos  

• En la visión general de la audiencia, existe una mayor participación 

en los meses de Mayo y Noviembre, en estos meses se realiza la 

consulta de resultados de examen de selección, periodo de inicio y 

fin de semestre para registro y reingreso, revisión de calificaciones y 

otros trámites académicos. 

• El promedio de visitas por usuario es de 2.9 páginas. 

• El rebote, abandono del usuario a la página, es de 49.41%. 

• Más del 80% de los contenidos del Portal Web están traducidos al 

idioma inglés, sin embargo sólo el 7% de las visitas en el periodo 

analizado proceden de usuarios de dicho idioma. 

• Los usuarios de la red UANL (internos) tienen un menor impacto a 

comparación de los externos, con 1,820,306 sesiones Vs. Uninet  en 

primer lugar con 16,453,476 sesiones. 

• El uso de los dispositivos móviles para el acceso al Portal Web es 

del 39%, tendencia a la alza y que en 2016 superará 

significativamente a otros dispositivos. Además en relación a los 

modelos de dispositivos móviles más utilizados, destacan las 

marcas: Apple, Samsung y Motorola. 



 
 
 

	
	
	
	

	
	
	
	

• Poco más del 66% de los usuarios están en el rango de edades de 

entre 18 a 24 años. 

• Se detectó que una de las fortalezas del Portal Web es la prueba de 

orientación vocacional que ofrece una asesoría en forma gratuita a 

los usuarios, la cual por motivos tecnológicos tuvo que ser dada de 

baja en Junio de 2015.   

 

Conclusiones 

El objetivo de marketing digital va encaminado a la creación de estrategia 

digital tomando en cuenta los siguientes elementos:  

Incrementar la presencia de la marca en medios digitales, Mejorar la 

reputación de la marca; generar tráfico hacia el sitio (s) web de la marca; desarrollar 

relaciones públicas; mejorar la visibilidad en los motores de búsqueda; mejorar la 

percepción del usuario, con relación a la calidad de servicio; generar mayor 

confianza en los  públicos de interes; reducir los procesos de servicio y de soporte 

al cliente; incrementar los servicios como: consultorias especializadas, cursos de 

educación continua y oferta educativa de posgrado.  En su conjunto estos objetivos 

están relacionados con el posicionamiento de la marca.  
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