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RESUMEN EJECUTIVO

El surgimiento y desarrollo de Internet en general y particularmente de las
denominadas “redes sociales web” ha constituido una verdadera revolucion en la
forma en que elaboramos nuestros mensajes y los hacemos “publicos”, con un
solo “click” podemos compartir nuestros pensamientos con muchas personas a la
vez, las cuales posiblemente se encuentran geograficamente muy distantes entre

s

Sl.

Estos cambios han impactado diversas areas del conocimiento relacionadas como
las Ciencias de la Comunicacion, particularmente, el Periodismo, las Relaciones
Publicas y la Publicidad, también ha impactado en el Mercadeo. Muchas
instituciones estatales, al igual que gran cantidad de empresas privadas, han
comenzado a ver en las redes sociales web una forma agil y accesible de

establecer contacto con sus publicos meta.

El Consejo Nacional de Acreditacién, cuerpo directivo del Sistema Nacional de
Acreditacion de la Educacion Superior (SINAES), institucion publica a la que el
Estado costarricense le confiri6 la mision de promover el mejoramiento de la
calidad de la superior, tomé a finales del 2010 la decision de fortalecer la

presencia del SINAES en las redes sociales web.

Aquella decision del Consejo se sustento en el objetivo de mejorar la vinculacion

con los estudiantes universitarios que cursan carreras con acreditacion oficial.

Pero, ¢ Utilizan los jovenes que cursan carreras con acreditacion oficial las redes
sociales web?, si las utilizan ¢De qué forma hacen uso de ellas?, ¢Estarian
dispuestos los jévenes a recibir informacién de SINAES a través de estas vias?
Precisamente esta investigacion se orientd a dar respuesta a estas y otras

interrogantes.



El presente documento incluye cinco capitulos, ademas de conclusiones y
recomendaciones. En el primer capitulo se hace el planteamiento y justificacion
del tema, se describe el objetivo general y los tres objetivos especificos y se

establecen los alcances y limitaciones.

El segundo capitulo corresponde al marco tedrico. En la primera parte se ofrece
un marco institucional, se aborda el SINAES como institucién y también desde el
punto de vista comunicacional. En la parte conceptual se hace referencia al
surgimiento de Internet, de las redes sociales web, también se definen conceptos
de Comunicacion y Mercadeo, se exalta la nueva visiéon “2.0” de estas disciplinas.
Finalmente, se incluyen las caracteristicas que deben tener los Planes de

Comunicacion y Mercadeo que utilizan como plataforma las redes sociales web.

En el capitulo 3 se hace una descripcion de la metodologia utilizada en la
presente investigacion la cual contempld la aplicacién de un cuestionario de 47
preguntas a 400 estudiantes universitarios que cursan carreras con acreditacion

oficial en 7 diferentes universidades, 4 publicas y 3 privadas.

En el capitulo 4 se describen los resultados obtenidos a partir de la aplicacion del
cuestionario. Entre los principales hallazgos, la totalidad de jévenes utiliza Internet
con mucha frecuencia, la mayor parte accede a la Red varias veces al dia.
Asimismo, la mayoria de entrevistados pertenece a una Red Social Web y

participa activamente de ellas.

Por los resultados obtenidos se puede afirmar que la decision del cuerpo directivo
del SINAES de fortalecer la presencia en Redes Sociales Web esta bien
orientada, esto por cuanto los jovenes las utilizan con mucha frecuencia y la
mayor parte de ellos expresdé su anuencia a recibir informacién del SINAES a

través de esa via.



Facebook es la Red Social Web predilecta entre los jovenes que cursan carreras
con acreditacion oficial, se recomienda que SINAES fortalezca su presencia en

esta red antes de incursionar en otras.

El capitulo 5 corresponde a la propuesta de Plan de Comunicacién y de
Mercadeo, se proponen mas de una decena de acciones estratégicas orientadas

a la consecucioén de cuatro fines.

En primera instancia, mejorar el estado actual de la pagina del SINAES en
Facebook luego incrementar la cantidad de “fans”, el tercer propdsito es asegurar
la presencia de los jovenes ofreciendo una pagina dinamica y en la que puedan
encontrar de forma agil respuestas a sus inquietudes. La cuarta fase contempla la
ampliacion de la influencia del SINAES en esa Red Social, en aquel momento lo
gue se buscara sera atraer a universitarios en general no solo a los que cursan

carreras acreditadas.

Finalmente, se ofrece un capitulo de conclusiones y recomendaciones. Una de las
principales conclusiones es que efectivamente las redes sociales web y de
manera particular Facebook puede constituir una via para que el SINAES
establezca contacto con los jovenes que cursan carreras con acreditacion oficial.
La imagen de la institucién podria fortalecerse mucho siempre y cuando,

naturalmente, su presencia en esta Red se administre adecuadamente.

Una de las principales recomendaciones que se le formula al SINAES es que el
fortalecimiento de su presencia en esta Red Social responda a un plan que
contemple diferentes fases, cada una con sus respectivos objetivos y métodos de
control. Asimismo, si bien Facebook puede acarrear multiples beneficios desde el
punto de vista comunicacional, no conviene que ésta sea la Unica via que se
utilice, por el contrario, se sugiere la combinacion de diferentes tacticas, algunas
de las cuales contemplan otros medios que son altamente consumidos por esta

poblacion.



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA
INVESTIGACION



Este capitulo presenta las bases de este trabajo de investigacion, exponiendo el
problema, los objetivos planteados y mostrando la importancia del tema: El uso de
las redes sociales web por parte de los estudiantes que cursan carreras
acreditadas por el SINAES.

1.1 Las Redes Sociales Web: Retos y Oportunidades

Costa Rica es el pais de América Central que registra mas usuarios en Facebook.
Més de 500 mil ticos poseen un perfil en esta red social, esa cantidad es superior
a los habitantes que presentan, por separado, cinco de las siete provincias del

pais (Cartago, Heredia, Guanacaste, Puntarenas y Limdn).

El 30 de julio de 2010, la Sala Constitucional declar6 el acceso a Internet como un
derecho fundamental en Costa Rica. Los magistrados argumentaron que en la
actualidad el acceso a las nuevas tecnologias es un instrumento basico para
facilitar el ejercicio de derechos fundamentales como la participacion democratica
y el control ciudadano, la educacion, la libertad de expresion y de pensamiento,

entre otros.

En setiembre del 2010, autoridades del Ministerio de Educacion Publica (MEP) y
del Fondo Nacional de Telecomunicaciones (FONATEL) anunciaron un plan,
segun el cual, en cuatros afos el acceso a Internet de banda ancha sera universal

para los colegios y escuelas publicas del pais.

Si a lo anterior se aflade la apertura del mercado de las telecomunicaciones,
resulta evidente que el nimero de usuarios de Internet y en particular de las

Redes Sociales Web, continuara incrementandose cada dia.

La configuracion de este nuevo escenario implica tanto un desafio como una

oportunidad para las instituciones publicas del pais. Un desafio porque las Redes



Sociales Web tienen caracteristicas particulares que deben tenerse presentes a la
hora de implementar estrategias de Comunicacion y Mercadeo; una oportunidad

porque estas redes sociales son una inmejorable via para la interaccion.

El Sistema Nacional de Acreditacion de la Educacion Superior (SINAES) es la
institucion a la que el Estado costarricense le encomendo la mision de promover
el mejoramiento de la calidad de la educaciéon de pregrado, grado y postgrado.
Uno de los principales publicos meta del SINAES son los jovenes universitarios,
los cuales precisamente se encuentran entre los principales usuarios de las redes

sociales web.

La presente investigacion tiene como fin ofrecer al SINAES un Plan
Mercadolégico y de Comunicacién para incrementar su impacto en las Redes
Sociales Web, iniciativa que el propio cuerpo directivo de esa institucion catalogo
como de alta importancia. La elaboracion de dicha estrategia se basa en los
resultados de una investigacion de distintas variables vinculadas al uso que los

jovenes universitarios que cursan carreras acreditadas dan a estas Redes.

1.2 Planteamiento del problema

El Sistema Nacional de Acreditacion de la Educacion Superior (SINAES) desea
utilizar las Redes Sociales Web como canales para dar a conocer a los

universitarios el impacto de la acreditacion en la mejora de la calidad educativa.

La presente investigacion tiene como identificar las estrategias Mercadologicas y
de Comunicacién, basadas en las Redes Sociales Web, que el SINAES puede
implementar para incrementar el flujo de informacion bidireccional con los

jovenes que cursan carreras con acreditacion oficial.



Sin embargo, previo a la formulacidén de la propuesta de estrategias y tacticas, se
despejara la siguiente incognita: ¢Cuales son las caracteristicas que con mayor
precisiéon describen el uso que los estudiantes de carreras con acreditacion oficial

dan a las Redes Sociales Web?

1.3Justificacion de la investigacion

En noviembre del 2010, los miembros del Consejo Nacional de Acreditacion,
cuerpo directivo del SINAES, tomaron un acuerdo para promover todas aquellas
acciones orientadas a incrementar la presencia institucional en las Redes
Sociales Web. La resolucion se tomé con el fin de fomentar un contacto agil y
constante con los diferentes usuarios pero especialmente con los estudiantes que

cursan carreras oficialmente acreditadas o re acreditadas.

La decision del SINAES esta lejos de ser “innovadora” pues desde hace varios
afios muchas instituciones, dentro y fuera de Costa Rica, utilizan con eficiencia
esa via. Ahora bien, la decision quizds no sea innovadora pero si es importante
pues abre la posibilidad al Organo Oficial de Acreditacion de tener una mayor

interaccién con sus publicos meta.

Un imprescindible punto de partida para que el SINAES tenga éxito en las Redes
Sociales Web, es conocer mas sobre el uso que le dan a esas Redes los
estudiantes de carreras con acreditacion o reacreditacion oficial. Al no existir
investigaciones al respecto, surge el presente estudio con el fin de aportar

informacion para la toma de decisiones.

1.40bjetivo general y especificos

Para dar respuesta a los problemas planteados en esta investigaciéon se han

definido los siguientes objetivos de trabajo:



1.4.1 Objetivo General

Disefiar un Plan Mercadol6gico y de Comunicacion, dirigido a universitarios que
cursan carreras con acreditacion oficial, que utilice las Redes Sociales Web como
canales para dar a conocer a la comunidad estudiantii el impacto de la

acreditacion en la mejora de la calidad educativa universitaria.

1.4.2 Objetivos Especificos

%o

*

Determinar el uso que dan a las Redes Sociales Web los y las estudiantes de

las carreras que ostentan la acreditacion o re-acreditacion oficial.

X/
L X4

Indagar sobre situacién actual y perspectivas de desarrollo de las Redes

Sociales Web en Costa Rica.

>

% Indagar sobre los gustos y preferencias de los estudiantes universitarios de las

carreras acreditadas por SINAES respecto a las Redes Sociales Web

1.5 Delimitacion del problema

Partiendo de que esta investigacion se realiz6 como trabajo final de graduacion de
la Maestria de Administracion de Medios de Comunicacion de la Universidad

Estatal a Distancia, los alcances y limitaciones fueron los siguientes:

1.5.1Alcances

Como se menciond, este es el primer estudio realizado en Costa Rica sobre el
uso que dan a las Redes Sociales Web los estudiantes de carreras con
acreditacion oficial. Se entrevistd a estudiantes de carreras seleccionadas
aleatoriamente, partiendo de las tres areas del conocimiento que al momento del
estudio registraban mas carreras acreditadas por SINAES: Ciencias Pedagdgicas,

Ciencias de la Salud y Ciencias Tecnoldgicas.



Con en el fin de enriquecer los resultados, se entrevistd a estudiantes que cursan
formacion en diferentes carreras vinculadas a las tres areas de conocimiento
definidas. La muestra incluyé universidades publicas y universidades privadas,

abarco la modalidad presencial y también a distancia.

Una vez analizados los resultados del estudio sobre el uso que dan a las Redes
Sociales Web los estudiantes de carreras acreditadas de esa é&rea del
conocimiento, se elabor6 el Plan Mercadoldgico y de Comunicacion. Este Plan
muestra la forma en que el SINAES puede aprovechar las Redes Sociales Web
como canales para transmitir informacion de interés estratégico, particularmente
para dar a conocer el impacto de la acreditacion en la mejora de la calidad

educativa.

1.5.2Limitaciones

Hay carreras universitarias que sumando los diferentes niveles de formacion (del
primer al sexto afo), pueden alcanzar hasta 1.600 estudiantes, otras carreras
presentan un namero bastante menor. Basados en su  experiencia, los
investigadores del SINAES, coinciden en que 400 es la cantidad que mejor
representa el promedio de estudiantes que tienen las carreras con acreditacion
oficial.

Tomando en cuenta que al momento del estudio 62 carreras ostentaban la
acreditacion oficial, el numero total de estudiantes facilmente alcanzaria los 25
mil. Por esta razén, una de las primeras limitaciones fue abarcar la totalidad de
carreras, de alli la decision de seleccionar aleatoriamente las carreras tomando
como base las tres areas del conocimiento con mayor namero de carreras

acreditadas.

Asimismo, se tomaron muy en cuenta las limitaciones del SINAES tanto en

relacion con los recursos humanos como presupuestarios.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO



Debido a que el presente trabajo hace referencia al uso que dan a las redes
sociales web los universitarios que estudian carreras con acreditacion oficial, la
primera parte de este capitulo se dedica al SINAES, la institucién con potestad
para otorgar la acreditacion oficial. Se hara referencia a su origen, al proceso de
evaluacion y se bridard un panorama general de los publicos meta y otros

aspectos vinculados a la Comunicacién Institucional.

En la segunda parte del capitulo se definiran conceptos tedricos asociados a tres
temas centrales de esta investigacion: la Comunicacion, la Mercadotecnia e
Internet. Se relacionaran los tres topicos con las Redes Sociales Web, se
sintetizardn los resultados de una reciente investigacion sobre el uso de las
Redes Sociales Web en Costa Rica y se hara referencia al concepto de Mercadeo
2.0.

2.1 Marco Institucional; El SINAES

El Estado costarricense, a través de las leyes 8256 y 8798, le encomendé al
Sistema Nacional de Acreditacion de la Educacién Superior (SINAES) la mision
de promover el mejoramiento permanente de la calidad de la educacién superior

del pais.

SINAES da fe publica de la calidad de aquellas carreras universitarias y
parauniversitarias que aprueben su riguroso proceso evaluativo, el cual se basa

en estandares que son internacionalmente aceptados.
2.1.1 Origen, desarrollo y retos
El SINAES comenz0 a gestarse en 1987 cuando, ante el acelerado crecimiento en

el niUmero de universidades, el Director de la Oficina de Planificacion de la

Educacioén Superior (OPES), solicitoé a funcionarios de esa dependencia comenzar
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a recopilar bibliografia y, sobre todo, realizar un analisis de la forma en que otros

paises del mundo habian implementado agencias de acreditacion.

El primer documento sobre el tema se publicé en 1989, fue titulado: “Criterios de
Acreditacion de Instituciones de Educacion Superior”. Este documento, elaborado
por la Dra. Maria Cecilia Dobles Yzaguirre, describe los lineamientos que

deberian regir una eventual agencia de acreditacion en Costa Rica.

Luego de una década caracterizada por la publicacion de otros valiosos
documentos preparados por reconocidos académicos costarricenses, finalmente
en 1999, las maximas autoridades de ocho universidades, cuatro publicas y
cuatro privadas, acordaron la creacion del Sistema Nacional de Acreditacion de la
Educacion Superior (SINAES)

Formalizaron el acuerdo el Sr. Gabriel Macaya Trejos (Rector de la Universidad
de Costa Rica), el Sr. Jorge Mora Alfaro (Rector de la Universidad Nacional), el
Sr. Alejandro Cruz Molina (Rector del Instituto Tecnolégico de Costa Rica), el Sr.
Celedonio Ramirez Ramirez (Rector de la Universidad Estatal a Distancia), el Sr.
William Salén (Rector de la entonces Universidad Interamericana de Costa Rica),
la Sra. Lorena Madrigal Rojas (Rectora de la entonces Universidad Latina de
Costa Rica), el Sr. José Joaquin Seco Aguilar (Rector de la Universidad Veritas) y
el Sr. Alvaro Quesada Solano (Rector de la Universidad Latinoamericana de

Ciencia y Tecnologia).

El 23 de junio de 1999 los rectores de las ocho universidades fundadoras se
reunieron con el entonces Ministro de Educacion Publica, Dr. Claudio Gutiérrez,
para detallarle los propositos que respaldaban la decisidén de crear el SINAES. A
este evento asistieron diversos medios de comunicacién que informaron sobre la
creacion del SINAES.



La primera sesién del Consejo Nacional de Acreditacién, cuerpo directivo del
SINAES, se realiz6 el 2 de julio de 1999. Las primeras carreras en obtener la
acreditacion ante el SINAES fueron Medicina y Trabajo Social, ambas de la
Universidad de Costa Rica. La primera carrera de una universidad privada en
obtener esta distincion fue Administracion de Negocios de la entonces
Universidad Interamericana de Costa Rica (hoy Universidad Latina campus

Heredia).

El 6 de mayo del 2002, el Presidente de la Republica, Dr. Miguel Angel Rodriguez
y el Ministro de Educacion Publica, Lic. Guillermo Vargas Salazar, firmaron la Ley

8256 que otorga al SINAES el caracter de Organo Oficial de Acreditacion.

A la fecha, SINAES esta integrado por 18 instituciones educativas. A las ocho
universidades fundadoras se han sumado: la Universidad Catdlica de Costa Rica,
la Universidad de Ciencias Meédicas, la Universidad de Iberoamérica, la
Universidad EARTH, la Universidad Hispanoamericana, la Universidad para la
Paz, la Universidad Escuela Libre de Derecho, la Universidad Santa Paula, la
Universidad Auténoma de Centro América y el Centro Tropical de Investigacion y

Ensefianza.

En abril de 2010, el Presidente de la Republica, Dr. Oscar Arias Sanchez, firmé la
Ley 8798. Entre sus elementos mas destacados esta Ley dispone que los criterios
y estandares definidos por el SINAES tienen caracter de norma académica de
calidad, amplia las competencias del SINAES a la educacion superior
parauniversitaria y establece ademas que el Estado costarricense y sus
instituciones contrataran, preferentemente, a personal graduado de carreras con

acreditacion oficial.

A octubre 2011, SINAES conduce mas de 80 procesos de acreditacion, 64
carreras ostentan la acreditacion oficial y 25 han logrado revalidar esa condicion.

De acuerdo con el reporte de los centros de evaluacién, mas de 100 carreras



estan en estos momentos en alguna de las fases del proceso de autoevaluacion,

la mayoria de ellas desea obtener la acreditacion oficial.

SINAES se convirtio en setiembre del 2010 en la cuarta agencia de todo el
mundo, la primera de América Latina, en recibir el reconocimiento de calidad de la
Red Internacional de Agencias de Aseguramiento de la Calidad de la Educacion
Superior, INQAAHE, que es la mas importante red internacional de aseguramiento

en la calidad educativa del planeta.

Asimismo, en el ambito regional, SINAES es la primera agencia de Centroamérica
en ostentar el sello de calidad del Consejo Centroamericano de Acreditacion

(CCA), organismo formalmente reconocido por todos los paises del Istmo.

SINAES tiene ante si, multiples desafios. Si bien ahora cuenta con mayores
recursos econdémicos, éstos siguen siendo insuficientes en comparacion con los
objetivos por cumplir que las leyes le han asignado. A la fecha, el Organo Oficial
de Acreditacion tiene més universidades miembros que funcionarios de planta (13

personas deben velar por el cumplimiento de las distintas tareas).

Como su nombre lo indica, la Ley de Fortalecimiento del SINAES (8798),
aprobada a inicios del 2010, se ha convertido en un verdadero motor para la
institucion, prueba de ello es que hay mas de 10 universidades que han
expresado abiertamente su interés de integrarse al Sistema. De concretarse esto,
a corto plazo la institucion podria estar conformada por 28 instituciones

educativas.

Asimismo, con esa Ley, el campo de accidon del SINAES se amplia
significativamente, ahora la institucion estd en potestad de evaluar pregrado,

grado y postgrado. También esta facultada para acreditar instituciones.
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2.1.2 El proceso de acreditacion

Tal y como se describe en el Manual de Acreditacion Oficial del SINAES, el
otorgamiento de la condicién de carrera o programa oficialmente acreditado
constituye el reconocimiento publico que el SINAES -como Unico ente facultado
para ello por una Ley de la Republica- brinda a las carreras o programas de las
universidades costarricenses que, mediante procesos conjuntos y normados de
autoevaluacion y de evaluacion externa, demuestran fehacientemente que
brindan un servicio educativo de calidad y que tienen un compromiso demostrado

con la mejora permanente.

La autoevaluacion y la evaluacién externa, conforman parte del proceso de
acreditacion oficial y se realizan teniendo como referente obligado los criterios y
estdndares establecidos por el Consejo Nacional de Acreditacion del SINAES,
previamente consensuados con las instituciones adherentes de educacion

superior, e internacionalmente reconocidos y aceptados.

La declaracion de fe publica de calidad, que entrafia la concesién del caracter de
carrera o programa oficialmente acreditado que otorga el SINAES, constituye un
invaluable instrumento de legitimacion de las instituciones de educacion superior
frente a la sociedad costarricense y a la comunidad académica internacional, asi

como una garantia de excelencia para los beneficiarios de sus servicios.

La participacion en un proceso de acreditacion oficial comprende una accion
conjunta y permanente de la universidad y del SINAES en procura de mas altos
rangos de calidad que en el ejercicio responsable de su autonomia, nutre a las
instituciones de educacién superior con valiosos elementos para el mejor
cumplimiento de su responsabilidad de autorregularse y de mejorar su calidad, de

subsanar las debilidades y de fortalecer los aciertos de su oferta académica.



Por ser esencialmente un proceso conjunto y permanente de busqueda de la
excelencia, la acreditacion oficial que realiza el SINAES constituye un valioso
instrumento para retroalimentar, enriquecer y estimular las tareas de
mejoramiento integral que realizan las instituciones de educacion superior, en
consecuencia, la acreditacion oficial no es ni debe confundirse con un simple
control que el Estado ejerce para velar por el servicio educativo que reciben los

ciudadanos.

Las caracteristicas basicas del proceso de acreditacidon oficial que por ley de la

Republica le competen al SINAES son:

o Se fundamenta en criterios y estandares previamente establecidos por el
Consejo Nacional de Acreditacion del SINAES, validados conjuntamente con las
instituciones de educacién superior adherentes, consensuados previamente e
internacionalmente reconocidos y aceptados.

o Respeta la diversidad en los estilos de gestién universitaria. Considera y
atiende cuidadosamente la diversidad y la complejidad de las instituciones de
educacion superior.

o Considera particularmente la naturaleza y disciplina especifica de cada
carrera 0 programa académico que se somete a acreditacion oficial.

o Respeta esmeradamente la autonomia universitaria.

o La certificacion que extiende es de caracter temporal y puede ser re

acreditada.

La primera etapa implica la informacion, motivacién, sensibilizacion y reflexién
interna de la comunidad académica de la carrera, la decision consensuada de
participacion y el aval de las autoridades rectoras de la institucion de educacion

superior.



La segunda etapa corresponde a la autoevaluacion que realizan los actores
involucrados en la carrera que se ha sometido al proceso de acreditacion:
académicos, investigadores, administradores, estudiantes, egresados, colegios

profesionales universitarios y empleadores, entre otros.

La tercera etapa del proceso de acreditacion oficial corresponde a la evaluacion
externa, cuyos propdsitos son: por un parte, la validacion que realizan pares
académicos externos internacionales tanto de la etapa de autoevaluacién como
del informe resultante de ésta y por otra parte, la evaluacion directa en la sede

donde se imparte la carrera o programa.

La cuarta etapa o etapa de acreditacion y mejoramiento continuo comprende la
valoracion final de la calidad de la carrera que realiza el Consejo Nacional de
Acreditacion del SINAES mediante un proceso de triangulacion que considera el
Informe Final de Evaluacion Externa, el Informe de Autoevaluacion, el
Compromiso de Mejoramiento y toda otra informacion obtenida a lo largo de las
diversas etapas, fases y actividades del proceso. Finalmente, incluye la decision
indelegable del Consejo del SINAES de conceder o no la acreditacion oficial asi

como las condiciones inherentes.

2.1.3 La Comunicacion Institucional en el SINAES

Las actas del Consejo Nacional de Acreditacion evidencian que desde los
origenes mismos del Sistema, existia una preocupacién por el tema de la

Comunicacion Institucional.

Pese a lo anterior, fue hasta setiembre del 2005 que el cuerpo directivo acordo la
contratacion de un profesional que se encargara de esa labor. Antes de esto, lo
gue se hacia era contratar empresas externas para desarrollar tareas muy
puntuales y que no necesariamente estaban vinculadas entre si, por lo que el

impacto era débil.



Las limitaciones presupuestarias impiden a la institucién invertir mayor cantidad
de recursos econdémicos y humanos en esta area, la cual ha sido catalogada
como ‘“estratégica” en multiples documentos institucionales aprobados por el
cuerpo directivo. A la fecha, el area de comunicacion tiene dos personas: el
Comunicador Institucional nombrado en el 2005 y una profesional en Relaciones
Publicas que se incorporoé a inicios del 2010 pero que a la fecha aun continGa con

nombramiento interino.

2.1.4 Los publicos meta del SINAES

El Plan Estratégico de Comunicacion del SINAES, elaborado por Julio César
Oviedo en el afio 2005, actualizado y mejorado en los afios 2007, 2009 y 2011
enumera 11 publicos meta, los cuales en su mayoria abarcan lo que podrian

denominarse “sub publicos”.

El citado Plan Estratégico de Comunicacion aun no ha sido aprobado por el
cuerpo directivo del SINAES (al momento de la elaboracion de este trabajo de
investigacion, dicho Plan esta siendo analizado por el Consejo Nacional de

Acreditacion).

Uno de los factores que esta siendo evaluado es la jerarquizacion de los publicos,
aspecto medular para la toma de decisiones. La jerarquizacion que se expondra a
continuacion se basa en lo expuesto en la version del Plan de Comunicacion del
2009.

El primer publico meta son los actores internos, esto debido a que toda
estrategia de comunicacion, para ser exitosa, debe partir de lo interno para

impactar a lo externo.

Por actores internos se entiende a los integrantes del Consejo Nacional de
Acreditacion y al personal del SINAES. Los esfuerzos de comunicacion respecto a

este publico meta se orientan principalmente a procurar la apropiacion de los



mensajes claves que han sido definidos, estos mensajes son ideas fuerza que se

desea posicionar a lo externo.

El objetivo comunicacional que se persigue con este publico meta es construir, de
manera consensuada, los mensajes claves gestados a lo interno que seran
proyectados a lo externo de la institucién. Entre otras acciones estratégicas con
este publico se plantean: reuniones periédicas entre los miembros del cuerpo
directivo, la direccion y el personal, fomentar la transmision de informacién de
manera agil entre los integrantes de este publico, reforzamiento de la pizarra

informativa y la elaboracion de un video corporativo.

El segundo publico meta son las instituciones que integran el Sistema, a la cuales
se les denomina instituciones miembros. Aca se pueden identificar diferentes

sub publicos:

o Autoridades: Son los encargados de tomar las decisiones en las diferentes
instituciones educativas. Se incluye en este grupo a rectores, integrantes de los
consejos universitarios, vicerrectores y decanos.

o Centros de Evaluacion: Son la contraparte del SINAES en cada institucion.

Asesoran y acompafian a las carreras en los procesos de autoevaluaciéon y

evaluacioén externa.

o Carreras acreditadas: Incluye a los directores, administrativos, profesores,

integrantes de las comisiones de autoevaluacion, graduados y, naturalmente, a

los estudiantes quienes son el eje central de esta investigacion.

o Carreras no acreditadas: Son aquellas que a la fecha no figuran en la lista
oficial del SINAES, los esfuerzos de comunicacion aca se dirigen a promover las
ventajas de la acreditacion oficial procurando con ello que estas carreras se
incorporen a los procesos.

o Oficinas de Reqistro: Son las encargadas de tramitar los certificados de

graduacion de los estudiantes. Su importancia radica en que estas dependencias

son las que deben incorporar el sello de acreditacion oficial en los titulos.



o Oficinas de Comunicacion y Mercadeo: Son consideradas por el area de

comunicacién del SINAES como socios estratégicos pues con su respaldo se
pueden difundir mensajes en las diferentes instituciones que integran el Sistema.

o Lideres estudiantiles: Se incluyen acé los representantes de las federaciones

estudiantiles de las diferentes instituciones.

En el Plan Estratégico de Comunicacidon se proponen mdultiples acciones de
comunicacién dirigidas a las instituciones miembros, algunas de ellas son:
ampliacion y fortalecimiento de la red de contactos a los que se les distribuye via
electronica informacion institucional, continuar y reforzar las tacticas
implementadas a fin de lograr que las universidades vean en SINAES un aliado y
no una figura tipo auditor, incrementar en cantidad y calidad las actividades
académicas que se organizan en el marco de la Catedra SINAES Enrique
Gongora Trejos Educacion Superior y Sociedad, creacion de la revista SINAES,
reforzamiento de las tacticas publicas sobre todo en los periodos criticos de

matricula, reforzar las ceremonias de acreditacion, entre otras.

El tercer publico meta son las universidades y parauniversidades que de momento
no integran el Sistema (instituciones no miembros). En este caso el objetivo

que se persigue es mostrarles las ventajas de incorporarse al SINAES.

Para las instituciones no miembros se proponen, entre otras, las siguientes
acciones estratégicas: incorporacion a la base de contactos estratégicos a fin de
gue reciban periddicamente informacién institucional, reuniones de alto nivel de
los miembros del cuerpo directivo del SINAES con las autoridades de estas

instituciones e invitacion permanente a las actividades académicas institucionales.

El cuarto publico meta son los medios de comunicacion. Con este publico se
realizan dos tareas: la gestion de prensa, es decir, esos esfuerzos para que los
boletines de prensa del SINAES impacten en la agenda noticiosa. La otra labor es

la inversidn estratégica del presupuesto destinado a publicidad.



Para este publico lo que se propone es maximizar los escasos recursos
disponibles para publicidad, aprovechando los denominados periodos criticos de
matricula. Asimismo, para atraer la atencion de los periodistas de los medios es
imprescindible que existan hechos de comprobado interés noticioso (ejemplo de

esto es la recientemente efectuada Expo Calidad SINAES 2011).

El quinto publico meta son los futuros universitarios. Esta constituido
mayoritariamente por jovenes colegiales que cursan sus ultimos dos afios de
educacién secundaria y que desean continuar preparandose a nivel de educacion
superior ya sea parauniversitaria o universitaria. Aca el objetivo de comunicacién
es evidenciar la importancia de incluir a la garantia de calidad como el factor

principal a la hora de elegir una carrera universitaria.

Para llegar a los colegiales, el Plan Estratégico de Comunicacion plantea diversas
acciones, las principales son: redisefio del sitio web (informacién y disefio acordes
a esta poblacién), trabajo conjunto con los profesores de Orientacién, presencia
del SINAES en expos y ferias vocacionales, inversion publicitaria en medios
consumidos por esta poblacion e implementacion del Dia Nacional de la Calidad

Educativa.

El sexto publico meta son los padres de familia o encargados de los futuros
universitarios. Diversos estudios han demostrado una alta influencia del papa, la
mama o los encargados, en la decision final que toman los jovenes al ingresar a
una carrera universitaria. Debido a esto resulta esencial dar a conocer la
existencia del SINAES.

Para tener un contacto cercano con los padres de familia se sugieren, entre otras
cosas: presencia en medios de comunicacion masivos, trabajo coordinado con los
profesores de Orientacion, publicacion de articulos en espacios de opinion y
aprovechar al maximo la alianza estratégica SINAES — CONAPE.



El sétimo publico meta son los tomadores de decisiones politicas que afectan
directa o indirectamente al SINAES. A este grupo pertenecen los diputados, asi
como los jerarcas de distintas instituciones gubernamentales, principalmente del
Ministerio de Educacién Publica, el Ministerio de Ciencia y Tecnologia y el

Ministerio de Hacienda.

Para llegar a este publico meta se sugieren reuniones de alto nivel, envio regular
de informacion sobre avances logrados por la instituciéon e inclusion en la lista de

distribucion de revista SINAES que se propone elaborar.

El octavo publico meta corresponde al sector académico. A este grupo
pertenecen los profesionales que apoyan la labor del SINAES al desarrollar
labores propias del proceso de acreditacion: lectores, revisores y pares externos
(nacionales e internacionales). También incluye a académicos que son lideres de

opinion.

Para este publico meta se sugieren las siguientes acciones: inclusion en la lista
contactos estratégicos a los que se hace llegar informacidén via electronica,
sesiones periddicas de capacitacion, invitacion a las actividades académicas

institucionales.

El noveno publico meta son los empleadores publicos o privados. Su
importancia es notoria pues como someterse a la evaluacion con fines de
acreditacion es una decision voluntaria, en la medida en que los empleadores
prefieran a graduados de carreras acreditadas por el SINAES, esto se reflejara en
un incremento en el namero de carreras procurando obtener el sello oficial de

calidad.

En relacion con este publico meta, el Plan Estratégico de Comunicacion plantea
diversas acciones, entre ellas: elaboracién de una base de datos a fin de que

sean incorporados en la lista de contactos estratégicos, estrechar aun mas los



vinculos con los colegios profesionales, establecer alianzas con instituciones tales
como CINDE y UCCAEP, presencia en medios de comunicacion especializados,
planeacion y ejecucion de actividades académicas con temas de interés para esta

poblacion.

El décimo publico meta son las instituciones nacionales vinculadas directa o
indirectamente con la mision del SINAES. Acé se incluyen, principalmente, los
colegios profesionales y la Comision Nacional de Préstamos para la Educacion
(CONAPE). Actualmente, SINAES ha suscrito 7 convenios de cooperacion con

instituciones nacionales.

Respecto a este décimo publico meta, se proponen acciones tales como: inclusion
en la red de contactos estratégicos, incorporacion en la lista de distribucion de la

eventual revista SINAES y ejecucion de actividades académicas conjuntas.

El décimo primer publico son las instituciones o redes internacionales que
promueven la acreditacion. La vinculaciéon internacional siempre ha sido un
factor importante para el SINAES, sin embargo, este aspecto tomé adun mas
fuerza con dos hechos: la consecucion de las certificaciones a nivel regional y
mundial y la eleccion del Presidente del Consejo Nacional del SINAES como
Presidente de la Red Iberoamericana de Agencias de Acreditacion (RIACES).

Para este publico meta se plantean acciones tales como el envio periédico de
informacion del SINAES, fortalecimiento del sitio web institucional, traduccion de
productos comunicacionales tales como brochures al inglés, actividades

académicas conjuntas tipo videoconferencias.



2.1.5 Principales acciones de Comunicacién

Entre las principales acciones de Comunicacion que actualmente realiza SINAES
destacan la planeacién y ejecucion de actividades institucionales. Estas pueden
ser de dos tipos: enmarcadas en la Catedra Enrique Goéngora Trejos Educacion
Superior y Sociedad o bien actos de entrega de los certificados de acreditacion o

re-acreditacion.

Las actividades relacionadas con la Catedra Enrigue Gongora Trejos Educacion
Superior y Sociedad pueden ser basicamente de dos tipos: organizadas o co-
organizadas. Las actividades en las que SINAES figura como unico organizador
estan por lo general vinculadas a la visita de expertos internacionales que

participan como pares evaluadores en algun proceso de acreditacion.

Los eventos co-organizados por lo general se desarrollan con alguna de las
instituciones con las que se ha suscrito un convenio de cooperacién. Son eventos

dirigidos a profesionales de un &rea especifica.

A los actos de entrega de certificados se les conoce a nivel interno como
ceremonias de acreditacion o re-acreditacion. Actualmente el Consejo Nacional
de Acreditacién esta analizando una propuesta para evolucionar de eventos de
entrega individuales a dos eventos al afio, esto por cuanto se ha registrado un
incremento muy significativo de este tipo de actividades (en el 2010 hubo 15

ceremonias de acreditacion, tres veces mas que el promedio de afios anteriores).

Otra de las acciones comunicativas que se efectlan tiene que ver con la
elaboracion de boletines que se envian a los medios de comunicacién y a otros

publicos meta de interés.

Asimismo, a inicios de 2010, se concretd una idea propuesta por el investigador

José Miguel Rodriguez, la cual consistia en abrir de, manera experimental, un



perfil de SINAES en Facebook. La ejecucién de la iniciativa estuvo a cargo de la
relacionista publica Melissa Mejia y cont6é con el respaldo tanto de Rosa Adolio
Cascante, Directora Ejecutiva, como de Julio César Oviedo, Comunicador

Institucional.

Se considera que esta via tiene un alto potencial para lograr establecer un
contacto mas directo con los actuales y los futuros universitarios, de alli nace el

interés en la presente investigacion.

Completan la labor del area de comunicacién, el monitoreo de las noticias que se
publican en los diferentes medios, la elaboracion de material divulgativo, la
gestién de las inversiones publicitarias y la participacion en eventos de interés

particular.

Asimismo, actualmente se esta trabajando en el redisefio del sitio web del
SINAES, se desea reformularlo tanto en contenido como en colores, imagenes y
demas aspectos de forma para que responda a los requerimientos de los publicos

meta.

2.2 Conceptos tedricos

Como se menciond al inicio, en este capitulo se hace referencia a conceptos
tedricos asociados a la Comunicacién, al Mercadeo y a las Nuevas Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion, en este ultimo caso el interés se centra en

Internet y particularmente en las Redes Sociales Web.

2.2.1 Internet: Origen y Desarrollo

Multiples documentos vinculan el origen de Internet a un proyecto de redes de

conmutacion de paquetes, dentro de un ambito militar.



Segun esta version, a finales de los afios sesenta, especificamente en 1969, en
plena guerra fria, el Departamento de Defensa de los Estados Unidos llego a la
conclusion de que su sistema de comunicaciones era muy vulnerable. Lo anterior
por cuanto ese sistema estaba basado en la comunicacion telefénica,
especificamente en una tecnologia denominada conmutacion de circuitos que
establece enlaces Unicos y limitados entre nodos o centrales, con el consiguiente
riesgo de dejar parcial o totalmente incomunicado al pais en caso de un ataque

militar.

En aras de buscar una solucion a esa falencia, el Departamento de Defensa, a
través de su Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzados (Advanced
Research Projects Agency, ARPA), decididé estimular las redes de computadoras
mediante becas y ayudas a departamentos de informéatica de numerosas

universidades y algunas empresas privadas.

Esta investigacion condujo a una red experimental de cuatro nodos, que arrancé
en Diciembre de 1969, se denomind ARPAnet. La idea central de esta red era
conseguir que la informacion llegara a su destino aunque parte de la red estuviera

destruida.

ARPA desarrollé6 una nueva tecnologia denominada conmutacién de paquetes,
cuya principal caracteristica reside en fragmentar la informacion, dividirla en

porciones de una determinada longitud a las que se llama paquetes.

Cada paquete lleva asociada una cabecera con datos referentes al destino,
origen, cbédigos de comprobacién, etc. Asi, el paquete contiene informacion
suficiente como para que se le vaya encaminando hacia su destino en los
distintos nodos que atraviese. El camino a seguir, sin embargo, no esta
preestablecido, de forma que si una parte de la red cae o es destruida, el flujo de

paquetes sera automaticamente encaminado por nodos alternativos.



Entre las ventajas de ese sistema de transmision se encuentran:

o Fiabilidad. Es independiente de la calidad de lineas utilizadas y de las
caidas de la Red.

o Distribucion mas facil de los datos. Al contener cada paquete la
informacion necesaria para llegar a su destino, tenemos que paguetes con distinto
objetivo pueden compartir un mismo canal o camino de comunicaciones.

o Posibilidad de técnicas de compresion. Aumentan la capacidad de
transmision y de encriptado que permiten una codificacion, de forma que se

asegure la confidencialidad de los datos.

Con el tiempo se fue pasando de redes de area local (RAL) a una red llamada
ARPA Internet formada por miles de equipos. EI nombre sufri6 algunos cambios

mas, como: Federal Research Internet, TCP/IP Internet y, finalmente, INTERNET.

Durante los ultimos afios ochenta Internet crecid hasta incluir el potencial
informatico de las universidades y centros de investigacion, lo que unido a la
posterior incorporacion de empresas privadas, organismos publicos y
asociaciones de todo el mundo supuso un fuerte impulso para Internet que dejo
de ser un proyecto con proteccion estatal para convertirse en la mayor red de las

computadoras del mundo.

Internet no es simplemente una red de unas cuantas computadoras, se trata de
una asociacion de miles de redes conectadas entre si. Todo ello da lugar a la
‘RED DE REDES”, en la que una computadora de una red puede intercambiar

informacién con otra situada en una red remota.



2.2.2 Comunicacion: Definicién y nuevos paradigmas

Parrilla (2002), citando a Escribano, define a la Comunicacién como el conjunto
de actos, verbales y no verbales, mediante los cuales un sujeto hace llegar una
idea, pensamiento o sentimiento a otro. Sefiala que la principal diferencia con
respecto a la Informacion es que ésta ultima alude a un proceso de transmision
unidireccional y no interactiva, a diferencia de la Comunicacién, se transmite en

un solo sentido.

Este autor enumera ocho elementos que configuran y distinguen a cualquier tipo
de comunicaciéon: emisor, receptor, mensaje, codigo, canal, medio, efecto y
retroalimentacion. Explica ademas que el hombre, como animal social, se
encuentra vinculado a los demas a través de la Comunicacion. Desde el punto de
vista de la conducta humana, la Comunicacién es el fruto de la interaccién entre

un estimulo y una respuesta.

Sheinsohn (2009) sefiala que toda empresa emite mensajes, lo hace ya sea
voluntaria o involuntariamente, en forma implicita o explicita. Es necesario
coordinar esta diversidad de mensajes a fin de lograr efectividad a nivel

semantico, sintactico y pragmatico.

El autor explica que el nivel semantico se refiere al significado de los simbolos, el
nivel sintactico atiende las cuestiones relativas a codificacién, canales, ruido,

redundancia y capacidad de canal.

El nivel pragmatico es el que se ocupa de las consecuencias que tienen en la

conducta de aquellos que son afectados por el proceso comunicativo.

Orihuela (2002) advierte que Internet ha trastocado gran parte de los paradigmas
gue hasta ahora nos ayudaban a comprender los procesos de comunicacion.



Segun Orihuela, son siete los paradigmas que nos obligan a reexaminar la

Comunicacion:

o La interactividad: sistemas de retroalimentacion mas dinamicos, inmediatos y
globales.

. Personalizacion: La desmasificacion de la comunicacion publica mediante la
personalizacion de los servicios de informacion.

o Multimedialidad: La evolucion de las tecnologias de la informacion muestra
gue la dindmica que opera entre viejos y nuevos medios es la de
complementariedad, no la de sustitucion.

o Hipertextualidad: El hipertexto es la dltima frontera tecnolégica de la
escritura (al menos por ahora), y exige nuevas destrezas comunicativas y un
mayor esfuerzo de lectura. La desarticulacion del texto, su fragmentacion y la
posibilidad de enlazarlo con cualquier otro texto disponible en la Red, desvanece
el paradigma lineal, y con él desaparece también la unidad, la autonomia, la
estructura y a veces hasta la coherencia y el sentido propios de los textos escritos
y audiovisuales.

o Actualizacion: La Red hace posible el seguimiento al minuto de la actualidad
informativa, y ya se utliza en paralelo a la television para retransmitir
acontecimientos a escala mundial en tiempo real, como viene ocurriendo, por
ejemplo, con la ceremonia de entrega de los premios Oscar.

o Abundancia: Los medios digitales también trastocan el argumento del
recurso escaso, ya que multiplican los canales disponibles, trasmitiendo mayor
cantidad de informacion en menor tiempo y a escala universal. No hay limites a la
cantidad de medios que pueden existir en la Red, no hay limites tampoco sobre el
volumen de informaciéon que cada uno de ellos puede ofrecer al usuario, y
ademas el costo de hacer publica la informacion en la Red es practicamente
equivalente para todos.

o Mediacion: El paradigma de la nueva mediacion multiplica el nimero de
voces, pero a la vez diluye su autoridad al haber fracturado el sistema de control
editorial previo a la difusion publica de informacion.



2.2.3 Redes Sociales

Lozares (1996) explica que la Teoria de Redes es deudora de diferentes
corrientes de pensamiento y teorias: antropologia, psicologia, sociologia y
también matematica. Segun el autor, existen teorias vinculadas a las redes
sociales desde 1934 pero es en los afios setenta que proliferan las

investigaciones en torno al tema.

Las Redes Sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de
actores -individuos, grupos, organizaciones, comunidades, sociedades globales,
etc.- vinculados unos a otros a través de una relacion o un conjunto de relaciones

sociales.

Mitchell (1969) aflade que estos lazos pueden ser usados para interpretar los
comportamientos sociales de las personas implicadas, pero parece mas bien un

objetivo genérico que un criterio especifico de definicion.

Lozares, citando a Wasserman, enumera los conceptos fundamentales en el

analisis de las redes sociales:

o Los actores sociales: son entidades sociales sujetos de los vinculos de las
redes sociales. Son de diverso tipo: individuos, empresas, unidades colectivas,
sociales, departamentos en una empresa, agencias de servicio publico en la
ciudad, estados, etc.

o Los lazos relacionales: son los vinculos entre pares de actores, unidad de
analisis en las redes sociales. Son de muy diverso tipo: personales -amistad,
respeto, consejo, etc.-; transferencias de recursos -bienes, dinero, informacion,
etc.-; asociaciones, interacciones; movilidad geogréafica o social; conexiones

fisicas; relaciones formales u organizacionales; etc.



o Diada: es la relacién especifica entre dos actores. Es inherente al par y no
se piensa como propiedad de un solo actor. Una diada consiste en un par de
actores y el posible lazo entre ambos.

o Triada: es el conjunto de tres actores y sus relaciones. Permite el analisis de
balance y también el considerar propiedades transitivas.

o Subgrupo: es una extension de los conceptos anteriores. Subgrupo de
actores es cualquier subconjunto de actores ademas de los lazos existentes entre
ellos.

o Grupos: las redes sociales tienen ademas capacidad de moldear relaciones

entre sistemas de actores que denominamos grupos.

2.2.3.1 La Teoriade los seis grados

Ros-Martin (2009) explica que la teoria germinal del desarrollo de plataformas
para la creacién de Redes Sociales en Internet parte de la teoria de los Seis
Grados de Separacion. Esta teoria fue expuesta mediante intuicién inicialmente
en el afio 1929 por el escritor Frigyes Karinthy dentro de un relato corto

denominado “Cadenas”.

Segun la teoria del escritor, el nUmero de conocidos de una persona crece
exponencialmente siguiendo un niumero de enlaces de una cadena que serian las
relaciones humanas. De este modo, sélo seria necesario un pequefio nimero de

enlaces para conectar cualquier persona con el resto de la poblacién humana.

Los intentos para tratar de demostrar esta teoria de una forma cientifica han
resultado numerosos. En la década de los afios 50, los investigadores del MIT y
de IBM, lIthiel de Sola Pool y Manfred Mochen respectivamente, trataron de
encontrar y demostrar el nimero de pasos necesarios para que toda la red
humana estuviese interconectada pero no fue hasta 1967, cuando el sociélogo de
la Universidad de Harvard Stanley Milgram traté de comprobar la teoria realizando

un experimento que se fundamentaba en el envio de cartas postales.



Teniendo presente que una red social comprende a un conjunto de gente con un
patrén de interacciones entre ellos, Milgram disefié un experimento en el que trato
de que una serie de sujetos dispersos geograficamente (Primero en Omaha,
Nebraska y posteriormente en Wichita, Kansas) intentasen enviar una carta a un

compariero suyo en Boston.

La condicion consistia en que a las personas que enviasen las postales debian
conocerlas personalmente. Ademas, uno de los objetivos consistia en que las
cartas llegasen lo mas pronto posible y una vez que las cartas comenzaron a
llegar a su destino, Milgram traz6 su recorrido y la red de contactos, llegando a la
conclusién de que eran necesarios seis pasos para interconectar a cualquier

persona dentro de Estados Unidos.

2.2.3.2 Redes Sociales Web

En sus inicios, Internet funcionaba con las caracteristicas de lo que los
especialistas han denominado “Web 1.0”, esto significa que la informacion era

estatica, en formato html.

Luego se paso a la “Web 1.5”, las denominadas “punto com” (.com). En esta fase

lo mas importante era la estética y los hits.

La “Web 2.0” fomenta la interaccion, la comunidad y las redes sociales. Aca la
web constituye un punto de encuentro. Algunos expertos han afirmado que la
Web 2.0 es la transicién de las paginas tradicionales a las aplicaciones web

orientadas a los usuarios.

En este nuevo escenario destaca que la web es un tejido vivo al que los usuarios
le dan valor. Asimismo, la informacién esta distribuida, el software es visto como
un servicio mas que como un producto, los modelos de programacién son mas

livianos y se procura el desarrollo de experiencias interactivas para los usuarios.



Ejemplos de lo anterior: www.wikipedia.org (comunidad de conocimiento);

www.flickr.com (compartir imagenes); last.fm (comunidad musical).

Sefiala Ros-Martin (2009) que aunque pueda parecer un fenbmeno reciente, los
sitios web destinados al establecimiento de Redes Sociales por parte de los
internautas comenzaron antes del nacimiento de la Web 2.0. Concretamente, se
puede establecer la fecha de su nacimiento en 1997, momento en el que se

inaugura la web SixDegrees.com.

Las principales caracteristicas de este sitio web pasaban por la creacién de
perfiles, listados de amigos, enviar mensajes a amigos (algo ya existente en otras
comunidades virtuales) y he aqui la novedad, a partir de 1998, la posibilidad de
navegacion en las listas de amigos por parte de terceros. Desgraciadamente, a
pesar de que se ha considerado que este sitio web se adelantd a su tiempo, lo
gue fallé en su concepcién y le abocé a su desaparicion fue la falta de un modelo
de negocio viable y durante la crisis bursatil tecnolégica de principios del siglo XXI

tuvo que cerrar.

De cualquier forma, desde el afio 1997 hasta el 2001, innumerables herramientas
comenzaron a articular la posibilidad de crear perfiles y definir en ellos listas de
amigos. AsianAve (1997, anteriormente AsianAvenue), BlackPlanet (1999) y
MiGente (2000) permitian la creacion de perfiles personales, profesionales o de
contactos y podian afadir amigos sin la necesidad de aprobacion por parte del
agregado. Por otro lado, sitios como CyWorld (2001) o LunarStorm (2000) se
redisefiaron para empezar a agregar funciones propias de Red Social como listas

de amigos, libros de visita y paginas personales.

Otro de los pasos hacia la evolucion de los servicios de Red Social comenzé con
la aparicion de sitios como Ryze.com (2001), Tribe.net (2003), LinkedIn (2003) o
Friendster (2002). Su concepcion inicial partia de la base que ninguno de estos

sitios deberia competir el uno con el otro y, de hecho, en un primer momento se
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apoyaron mutuamente, sin embargo su desarrollo fue dispar. Por un lado,
Ryze.com ha seguido una evolucion muy positiva gracias a su repercusion en
medios impresos norteamericanos, Tribe.net crecié buscando nichos especificos
de negocio aunque actualmente esta atravesando dificultades técnicas tras pasar
a ser de pago, mientras que LinkedIn ha dispuesto de la mayor popularidad de las
tres constituyéndose actualmente como una de las referencias dentro del sector
de las Redes Sociales profesionales a nivel global y el lanzamiento de versiones

en distintos idiomas.

El caso de Friendster es particular puesto que las decisiones adoptadas por sus
responsables provocaron su abandono masivo por parte de los usuarios. En un
principio, fue concebida como un complemento a la Red de Ryze.com y se
contemplaba para competir con la web de contactos Match.com, basandose en la
premisa que la gente que se quiere conocer realmente debia de poseer gustos
similares, por lo que la introduccion via “amigo de un amigo” podia ser mas viable
gue aquellos individuos que no tienen ninguna relacién ya creada. En un principio,
Friendster capté la atencion de un sector muy especifico de la poblacién
norteamericana y su base de early adopters alcanzaria la cifra de 300.000

personas inscritas.

Sin embargo, segun fue aumentando su popularidad, el sitio se encontrdé con
dificultades técnicas y sociales. Desde el punto de vista técnico, el sitio no
disponia de un alojamiento lo suficientemente potente para manejar su rapido
crecimiento, mientras que, por otro lado, el comienzo de difusion a través de los
medios de comunicacion tradicionales desequilibré la comunidad ya creada y los
usuarios pronto se encontraron, mas alla de sus amistades mas cercanas, a sus
jefes o0 sus propios compafieros de trabajo dentro de ella. Para empeorar las
cosas, Friendster adopt6é una serie de medidas que restringian su uso del sitio lo

gue destruyo su base de usuarios.



Concretamente, tal y como ya se ha sefialado, el disefio inicial del sitio no
permitia la vision de perfiles que estuviesen a una distancia de mas alla de cuatro
grados de separacion. Por otro lado, los usuarios comenzaron a ir més alla de sus
conocidos agregando a personas que no conocian para ampliar sus circulos
sociales, y la inclusién desde la administracion de una opcion para conocer los
perfiles mas populares permitieron una mayor incidencia en este hecho, mientras
gue la creacion de perfiles falsos (de personajes populares como actores,

cantantes o presentadores) también empeoraron esta situacion.

Finalmente, Friendster decidio la eliminacion de perfiles falsos, lo que cred la
imagen de que la empresa no compartia los intereses de los usuarios lo que
condujo a un movimiento contestario que provoco el paulatino abandono de sus

usuarios hacia otras Redes Sociales.

Con la explosion de la Web 2.0, es decir, el fendbmeno social basado en la
interaccion que se logra a partir de diferente aplicaciones web, los sitios en
Internet dedicados a compartir contenidos multimedia comenzaron a implementar
caracteristicas de las Redes Sociales. Dentro de este extremo podrian incluirse a
sitios como Flickr (intercambio de fotos), Last.FM (Habitos de escucha de musica)
0 YouTube (intercambio de videos). Sin embargo, esto no fue un impedimento
para el lanzamiento de nuevas redes sociales o el intento de reforzar su presencia

en otros ambitos geograficos.

En cualquier caso, una de las principales caracteristicas de lanzar una Red Social
es su imprevisibilidad a la hora de obtener un retorno del publico objetivo hacia el
gue se ha enfocado. Asi, por ejemplo, la Red Social adquirida por Google, Orkut
(2003), estaba enfocada hacia los ciudadanos estadounidenses, aunque
actualmente disfruta de una enorme popularidad en Brasil convirtiéndose casi en

su Red Social nacional.



Por otro lado, MySpace (2003) crecid gracias al apoyo que recibié por parte de las
bandas de mdusica indie (subgénero musical derivado del movimiento de rock
alternativo surgido en los Estados Unidos y el Reino Unido) tras la decepcion de

los usuarios por el cambio de la politica de Friendster.

El efecto arrastre que estas bandas provocaron tras la migracion de fans se vio
potenciado gracias a la posibilidad que MySpace ofrecia de personalizar las

paginas de sus usuarios.

El despegue de MySpace se produjo en 2004 tras la incorporacion de
adolescentes que a su vez invitaban al resto de sus amigos a unirse tras la

sugerencia de miembros de mayor edad.

El hecho de que MySpace adaptase su politica de uso al detectar y aceptar a
menores, Supuso un incremento en su base de usuarios y, al mismo tiempo,
provocoé que los grupos de adolescentes y de los fans de bandas de musica indies
gue hasta entonces no se interrelacionaban entre ellos, lo hiciesen a través de

sus paginas en MySpace.

En cualquier caso, no fue hasta que los medios de comunicacién comenzaron a
publicitar esta Red Social que se produjeron incorporaciones masivas desde
todos los sustratos sociales. El éxito de esta Red era tal que fue adquirida por la

empresa News Corporation en julio de 2005.

En cualquier caso, no debe sorprendernos la adquisicion de Redes Sociales entre
empresas dedicadas a medios de comunicacién o tecnolégicas, de hecho, el caso
espafiol es paradigmatico respecto a la ampliacion de bases de usuarios en

Redes Sociales mediante la adquisicion de otras.
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De forma particular, la Red Social profesional alemana XING (2006) adquirié dos
de las Redes Sociales hispanohablantes mas populares Neurona (2004) y
eConozco (2007) durante 2007, buscando de esta forma su desembarco en otros
ambitos geograficos. Por supuesto, que esta formula no tiene porqué reproducirse
siempre ya que, de hecho, la estrategia de la estadounidense LinkedIn pasa por la
inclusion de una version en castellano de su sitio web facilitando la interaccion

entre usuarios anglosajones e hispanos.

Finalmente, cabe destacar el caso de la actualmente muy popular Facebook
(2004). Disefiada en un primer momento para ser una Red Social privada
especifica para la Universidad de Harvard, tan solo se podia acceder a ella si se
disponia de un correo electronico de la misma, aunque posteriormente los usos
fueron amplidndose hacia otras universidades, empresas Yy, finalmente, a
cualquiera que dispusiese de un correo electronico (2006). La autoria de
Facebook se le atribuye a Mark Zuckerberg, sin embargo este tema también ha

estado envuelto en la polémica.

Durante el 2011, Facebook, red a la que se estima pertenecen 750 millones de
personas en el mundo, realiz6 diversos cambios. Asi por ejemplo, introdujo una
nueva herramienta denominada “News Ticker”, que entrega un boletin en tiempo
real de lo que hacen “tus amigos” en Facebook. (Ej. Cuando publican una foto,

dejan un mensaje o cuando etiquetan a alguien).

Ademas, el boletin normal ya no se divide en actualizaciones “importantes” y
“recientes” sino que ahora la divisidn es entre las ultimas actualizaciones vy las

“historias”, que basicamente son posteos con mucha actividad o comentarios.

Por otra parte, las Smart lists se ubican en la parte izquierda del sitio, y son
boletines personalizables, como noticias de un cierto grupo de usuarios, e incluso

actualizaciones de sitios de noticias



La periodista Alicia Gonzalez publicé el 13 de febrero de 2011 en El Pais
(Espafia) un reportaje titulado “Facebook redisena su futuro”. En el reportaje se
dice que Mark Zuckerberg, declar6 en su perfil en la red social tener un solo
objetivo: "Hacer del mundo un lugar mas abierto, ayudando a la gente a estar

conectada y a compartir".

Gonzalez cita a David Kirkpatrick, uno de los pocos periodistas con acceso directo
a Zuckerberg, al punto de contar con su apoyo y colaboracién para escribir el
libro: El efecto Facebook (Gestion 2000), publicado en castellano durante el

segundo semestre del 2011.

Segun Kirkpatrick los precios que se pagan en el mercado privado por las
participaciones de Facebook elevan la valoracion de la empresa hasta los 85.000

millones de ddlares.

Kirkpatrick afirma que la salida de Facebook a la Bolsa ocurrird en el 2012 o0 2013
y no se hard por debajo de los 100.000 millones de dolares, de ser asi seria la
mas cara de la historia.

2.2.3.3 Clasificaciéon de las Redes Sociales

Burguefio (2009), Abogado de Propiedad Intelectual, Proteccién de Datos y
Nuevas Tecnologias, sefiala que las redes sociales propician la interaccién de

miles de personas en tiempo real.

El especialista agrega que si parte de que toda actividad humana genera
consecuencias juridicas, se puede afirmar que las Redes Sociales no son otra
cosa que maquinas sociales disefiadas para fabricar situaciones, relaciones y

conflictos con multitud de efectos juridicos.

El autor habla de dos tipos de redes sociales:



o Analégicas o Redes sociales Off-Line: son aquellas en las que las relaciones
sociales, con independencia de su origen, se desarrollan sin mediacion de
aparatos o sistemas electronicos.

o Digitales o Redes sociales On-Line: son aquellas que tienen su origen y se

desarrollan a través de medios electronicos.

Burgueio ofrece cuatros formas adicionales de clasificar a las redes sociales: A)
Por su publico objetivo y tematico, B) Por el sujeto principal de la relacion C) Por

su localizacion geografica D) Por su plataforma.

a) Por su publico objetivo y tematica

o Redes sociales Horizontales: Son aquellas dirigidas a todo tipo de usuario y
sin una tematica definida. Se basan en una estructura de celdillas permitiendo la
entrada y participacion libre y genérica sin un fin definido, distinto del de generar
masa. Los ejemplos mas representativos del sector son Facebook, Orkut,
Identi.ca, Twitter.

o Redes sociales Verticales: Estan concebidas sobre la base de un eje
tematico agregador. Su objetivo es el de congregar en torno a una temética
definida a un colectivo concreto. En funcion de su especializacion, pueden

clasificarse a su vez en:

Redes sociales Verticales Profesionales: Estan dirigidas a generar
relaciones profesionales entre los usuarios. Los ejemplos mas representativos son
Viadeo, Xing y Linked In.

Redes sociales Verticales De Ocio: Su objetivo es congregar a colectivos
que desarrollan actividades de ocio, deporte, usuarios de videojuegos, fans, etc.
Los ejemplos mas representativos son Wipley, Minube Dogster, Last.FM y
Moterus.

Redes sociales Verticales Mixtas: Ofrecen a usuarios y empresas un
entorno especifico para desarrollar actividades tanto profesionales como
personales en torno a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita, 11870
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b)  Por el sujeto principal de la relacion:

o Redes sociales Humanas: Son aquellas que centran su atencién en fomentar
las relaciones entre personas uniendo individuos segun su perfil social y en
funcion de sus gustos, aficiones, lugares de trabajo, viajes y actividades. Ejemplos
de este tipo de redes los encontramos en Koornk, Dopplr, Youare y Tuenti

o Redes sociales de Contenidos: Las relaciones se desarrolla uniendo perfiles
a través de contenido publicado, los objetos que posee el usuario o los archivos
gue se encuentran en su computadora. Los ejemplos mas significativos son
Scribd, Flickr, Bebo, Friendster, Dipity, StumbleUpon y FileRide.

o Redes sociales de Inertes: Conforman un sector novedoso entre las redes
sociales. Su objeto es unir marcas, automoviles y lugares. Entre estas redes
sociales destacan las de difuntos, siendo éstos los sujetos principales de la red. El

ejemplo mas llamativo es Respectance.

c) Por su localizacion geografica:

o Redes sociales Sedentarias: Este tipo de red social muta en funcién de las
relaciones entre personas, los contenidos compartidos o los eventos creados.
Ejemplos de este tipo de redes son: Rejaw, Blogger, Kwippy, Plaxo,

Bitacoras.com,Plurk

o Redes sociales NOmadas: A las caracteristicas propias de las redes sociales
sedentarias se le suma un nuevo factor de mutacién o desarrollo basado en la
localizacion geografica del sujeto. Este tipo de redes se componen y recomponen
a tenor de los sujetos que se hallen geograficamente cerca del lugar en el que se
encuentra el usuario, los lugares que haya visitado o aquellos a los que tenga
previsto acudir. Los ejemplos més destacados son: Latitud, Brigthkite, Fire Eagle y
Skout
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d) Por su plataforma:

. Red Social MMORPG y Metaversos: Normalmente construidos sobre una
base técnica Cliente-Servidor (WOW, SecondLife, Lineage), pero no tiene por qué
(Gladiatus, Travian, Habbo).

. Red Social Web: Su plataforma de desarrollo esta basada en una
estructura tipica de web. Algunos ejemplos representativos son: MySpace,
Friendfeed y Hi5.

2.2.4 Mercadeo: Definicion

El mercadeo o especificamente la mercadotecnia, segun Kotler (1996), es un
proceso social y administrativo por medio del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de
productos y valores con otros. La esencia del mercadeo no ha cambiado pero si
se ha transformado y como parte de sus pilares de adaptacién al entorno se han
dado ramificaciones importantes que dentro de la vision y una propuesta integral

en un plan estratégico se deben considerar:

2.2.4.1 Mercadeo 1.0 - Mercadeo 2.0.

La penetracion del Internet no ha sido equitativa en todos los continentes: en
América del Norte, la penetracion es del 77,4%, mientras que en Africa, es del
10,9%. Sin embargo, es destacable que casi un 30% de la poblacién mundial, es
decir, mas de un millardo de seres humanos, tenga acceso a esta tecnologia
(Internet World Stats, 2010).

Pérez (2008) sefiala que es notable la rapidez con que Internet fue adoptada por
las personas, en relacion con otras tecnologias como la radio y la televisién. De
acuerdo con Margherio (1998), el Internet tarddé apenas cuatro afios en crear un
mercado de 50 millones de personas, superando a la radio (38 afios) y a la

television (13 afios). Esta capacidad para crear una masa critica de usuarios en


http://www.worldofwarcraft.com/
http://secondlife.com/
http://www.lineage2.com/
http://gladiatus.es/
http://www.travian.com/
http://www.habbo.es/
http://www.myspace.com/pablofb
https://friendfeed.com/pablofb
http://www.hi5.com/friend/p269736324--Pablo_F+Burgue%C3%B1o--html

tan corto tiempo provocd que el Internet se convirtiera en un medio natural para

hacer negocios.

En sus inicios, el componente de interactividad del mercadeo electrénico se
visualiz6 desde el paradigma del mercadeo directo. Deighton (2007) definié la
interactividad como la “facilidad de los individuos y las organizaciones para
comunicarse directamente entre si, sin importar la distancia o el tiempo”. En ese
momento, el correo electronico fue la herramienta preferida para obtener
respuestas inmediatas de los clientes, mientras que la publicidad se desarrollé a
través de creacion de sitios web institucionales, “banners”, “pop-ups”, patrocinios,
“interstitials”, o intercomerciales, con la intencién de atraer clientes con fines

informativo y transaccionales.

Una de las lecciones mas importantes del fendmeno Internet es la velocidad con
gue las mejoras tecnoldgicas generan nuevos modelos de interaccion entre los
seres humanos. Durante los Ultimos afios, el aumento de conexiones de banda
ancha", el uso de redes inalambricas y la democratizacién de herramientas de
software interactiva han creado una nueva dimensién en el Internet se ha

convertido en una plataforma de interaccion.

El UGC (user-generated content) y las comunidades en linea introdujeron un
cambio radical en la forma en que los usuarios participan del Internet. Al principio,
las péginas web personales eran exclusivas para aquellos usuarios con
conocimientos avanzados de programacion en HTML) y el poder de distribucion
era muy limitado. Esta situacion provocaba que el grueso de los sitios web
perteneciera a las empresas. En ese periodo, el contenido era creado y publicado
siguiendo el modelo de los medios de comunicacion tradicionales, es decir,

unidireccional, de la empresa al publico.

Hoy, las empresas han perdido el control sobre la creacién y distribucion del

mensaje debido a los cambios introducidos por el efecto de redes sociales y



generacion de contenido por parte de los usuarios. Las implicaciones de este
cambio de paradigma estan afectando la forma en que las empresas utilizan el
Internet con fines comerciales y, especificamente, en cémo se desarrolla el

mercadeo electrénico en la actualidad.

Drumgoole (2006) describe las diferencias entre el mercadeo de la era web 1.0 y
el del web 2.0. La “web 2.0" promete cambios mas fundamentales en la relacion
entre consumidores, medios de comunicacion, y marcas, los mercaddélogos
deberan aprender a soltar el control y permitir que sus audiencias participen en

todo el proceso de creacion y distribucion de su mensaje.

Mercadeo 1.0 Mercadeo 2.0
Unidireccional Dialogo

Reconocimento de marca Valor de marca

Segmentacién demogréfica Segmentacién_ por comportamiento e
intereses
Patrocinio de contenido e
Publicidad dirigida y controlada interaccion de acuerdo con las
preferencias del cliente
Estrategia de arriba hacia disefiada Estrategia generada por el aporte
por la alta gerencia de los clientes

El mercadeo 2.0 permite que las empresas realicen las actividades normales de
administrar el servicio al cliente, ventas, publicidad y promocién, desarrollo de
productos, investigacion de mercados, relaciones publicas y establecimiento de

precios, de una forma innovadora.




2.2.4.2 “Social media”: el futuro del mercadeo.

Al conglomerado de redes y tecnologias creadas por el web 2.0 se le conoce
como “social media”. Brito (2007) ofrece cinco caracteristicas que distinguen al
social media de otros medios de comunicacion, a saber: participacion, apertura y

transparencia, conversacion, comunidad y facilitacion.

Basicamente, hay dos divisiones del “social media”. El primero se refiere a
tecnologias como “blogs”, “podcasts”, “wikis”, y comunidades. El otro, mas social,
incluye aplicaciones para compartir UGC como YouTube y Flikr; y redes sociales

como MySpace, Hi5 y Facebook.

El “social media” goza de gran popularidad entre los usuarios del Internet como lo
demuestra el hecho de que 6 de las 10 paginas web mas visitadas a nivel mundial

pertenecen a esta categoria.

Pérez (2008) hace referencia a diversos estudios segun los cuales mas de un
40% de los usuarios de redes sociales la utilizan para aprender mas sobre
productos y marcas, y un 28% dice que en algin momento un amigo les ha
recomendado un

producto o marca.

Esto sitios web atraen un gran numero de personas jovenes deseosas de
interactuar con sus marcas favoritas, por lo que para maximizar el potencial
mercadoldgico de estos sitios, se debe interactuar a un nivel personal con los

usuarios al brindar algo de valor.

Las promociones son una buena herramienta en este contexto; lo importante es
gue los elementos que se utilicen sean facilmente traspasables de un usuario a

sus amigos. En el 2007 se invirtieron $920 millones en publicidad en sitios web de



redes sociales, lo que representa un aumento del 163% en relacién con el 2006,
afo en el que solo se invirtieron $350 millones (eMarketer). Una encuesta
realizada a 121 empresas del Inc. 500 arrojé que un 42% utilizaba redes sociales

para sus funciones de mercadeo.

2.2.4.3 Las “4 P” de la mezcla de mercadotecnia.

Apaza y Moreno (2001) seialan que la mezcla de mercadeo es uno de los
elementos tacticos mas importantes de la mercadotecnia moderna y cuya
clasificacion de herramientas o variables, conocidas como las 4 P’s (Producto,
Precio, Plaza y Promocién), se ha constituido durante muchos afios en la
estructura basica de diversos planes de marketing, tanto de grandes, medianas

como de pequefias empresas.

Los emprendedores que desean iniciar un negocio, o fortalecer su empresa,
deben saber describir correctamente su producto o servicio (0 los tipos de
productos/servicios), que serd parte de su oferta en el mercado, en funcién de la
demanda. Saber dénde lo venderan, a qué precio y de qué manera llegaran a los

clientes para que se interesen en sus productos o servicios.

Cada una de las “P” guarda aspectos fundamentales para la toma de decisiones:

% Producto: Es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la empresa

ofrece al mercado meta o mercado objetivo.

Un producto puede ser un bien tangible (p. ej.: un tractor), intangible (p. €j.: un
servicio de capacitacion), una idea (p. €j.: la propuesta de un partido politico), una
persona (p. ej.: un candidato a presidente) o un lugar (p. ej.: una zona de turismo

vivencial).

El producto tiene, a su vez, su propia mezcla de variables: variedad, calidad,

disefo, caracteristicas, marca, envase, servicios y garantias.



% Precio: Se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que genera

ingresos para la empresa, el resto de las variables generan egresos.

Sus variables son las siguientes: precio de lista o de venta en el mercado,

descuentos, complementos, periodo de pago y condiciones de crédito.

% Plaza: También conocida como Posicion o Distribucion, incluye todas
aquellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del
mercado meta o mercado objetivo.

Sus variables son las siguientes: canales de distribucion, cobertura, surtido,

ubicaciones, inventario, transporte y logistica.

o Promocién: Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,
persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus
variables son las siguientes: publicidad, venta personalizada, promociéon de

ventas, relaciones publicas, telemercadeo y propaganda

Finalmente, los autores recomiendan formularse las siguientes preguntas a fin de
determinar las caracteristicas del producto o el servicio que se va a ofrecer en el

mercado:

X/
L X4

¢ A qué necesidad especifica del cliente responde?

e

AS

¢, Qué problema(as) soluciona el bien o servicio?
» ¢ COmo se asegura que este producto sirve para lo que fue pensado y
producido, atendiendo la demanda del mercado?

% ¢Cudles seran los servicios asociados que complementaran el producto?



% ¢ Para qué segmento de clientes ha sido pensado el producto o servicio?
% ¢Qué es lo innovador del producto / servicio?
% ¢Hasta qué punto el producto es Unico?

% ¢Cbomo cuidaremos y protegeremos la exclusividad en el mercado?

2.2.4.4 Desafios paralos mercadologos

Pérez (2008), autor costarricense, afirma que es innegable que el Internet ha
revolucionado la forma en que los seres humanos se relacionan. Esta revolucion
se ha extendido a todas las esferas de la interaccion humana. Particular
importancia reviste el modo de comercializar bienes y servicios, ya que se han
abierto canales y modelos hasta hace pocos afios insospechados y que han

demostrado tener un potencial comercial enorme.

Sin duda, la disciplina del Mercadeo ha tratado de adaptarse a estos cambios, al
principio, limitandose a utilizar el Internet como un nuevo canal para distribuir el
modelo predominante de contenido publicitario. Empero, los retos y oportunidades
que presenta el “social media” obligan a los mercaddlogos a replantearse
conceptos esenciales tales como la relacién entre productos, marcas y

consumidores.

En la era del “social media” el mercadeo debe servir mas como facilitador de
conversaciones entre las empresas y los clientes, que como productor y
distribuidor de mensajes unidireccionales. Esto implica que las empresas deben
permitir y alentar que los consumidores manipulen sus marcas, productos y

mensajes.

Los mercadologos que deseen aprovechar al maximo estas oportunidades deben
primero analizar cual uso dan sus clientes a estas tecnologias y aplicaciones,
antes de decidir como participara la empresa en estas. Sin embargo, es

inobjetable que los mercadodlogos contemporaneos deberan sumergirse de lleno



en las nuevas tecnologias sociales del Internet para sacar el maximo provecho a

este cambio de Paradigma.
2.2.45 Marketing en Internet

Galvez (2010) explica que para entender como actian las diferentes estrategias
gue utilizan como principal medio de difusion Internet, es necesario remitirse al
principio basico en el que se basa la disciplina del marketing, el intercambio.
Citando a Kotler define el intercambio como el acto de obtener un producto

deseado, ofreciendo algo a cambio.

Para que el intercambio se produzca, deben estar presentes las siguientes

condiciones basicas:

o Debe haber al menos dos partes

o Cada parte debe tener algo que supone valor para la otra

o Cada parte debe ser capaz de comunicar y entregar algo a cambio
o Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta

o Cada parte debe creer que es un beneficio para si misma

Galvez enfatiza que resulta imprescindible tener claro que las normas
tradicionales para comercializar cualquier producto o servicio que se han utilizado
en otros medios de comunicaciéon de masas, no pueden o mas bien no deben,

trasladarse a Internet, ya que éste es un medio con caracteristicas especiales.

Internet es una herramienta que necesita la adaptacion de nuevas reglas y un
esfuerzo afiadido a la hora de innovar en cuanto a las técnicas; si en una libreria
se vende un libro y en Internet también, ¢Por qué no son validas las mismas
técnicas? La respuesta esta mas alla de la adquisicion del producto, si yo quiero
un libro tengo dos opciones o bien voy a la libreria y me doy un paseo, o0 me
conecto a Internet, lo pido y me ahorro el paseo.



Lo que realmente se esta vendiendo a través de Internet es el servicio adicional
gue acompafa al producto tradicional. Con este ejemplo no solo se quiere
destacar la facilidad de la compra ni simplificar a que los beneficios de la compra
por Internet se restrinjan a la reduccién del tiempo que supone para el
consumidor, sino mostrar la necesidad de la adquisicion de nuevas técnicas para

la venta y decisiones en nuevas estrategias de marketing mix.

Internet deja de ser una mera herramienta de comunicacion para convertirse en
un nuevo mercado en el que vender, muy influenciado por las tendencias y por lo
tanto poco conocido, donde continuamente se detectan nuevos segmentos,
oportunidades de negocio, étc. Es por ello que la informacidn que se pueda
recoger acerca de las necesidades y pautas de consumo de los internautas
resulta especialmente valiosa, de hecho es frecuente que al navegar por la red
nos encontremos con multitud de encuestas que contribuyen a la creaciéon de

nuevos productos y servicios personalizados.

Otro aspecto crucial es la relacion del consumidor con la empresa ofertante, que
si bien podria parecer impersonal y distante es absolutamente interactiva y
permite adaptar el producto o servicio a las necesidades expresadas por el
consumidor, de hecho el volumen de negocio que se puede llegar en la red
permite a la empresa una adaptacion casi total al producto o servicio para el
consumidor, ya que a través de sus patrones de compra y pautas de conducta
gue muestra al navegar, participa sin saberlo en el disefio y seleccion de los

atributos de los mismos.

No obstante, aunque pueda resultar inviable esa total personalizacion de los
productos para la empresa a causa de su elevado costo, siempre existira la
posibilidad de ofertar un “algo adicional” con la venta on-line en la que la

comercializacion tradicional no pueda competir.



La atencion post-venta adopta nuevas formas, ya que por ejemplo se prescinde
de la atencion telefénica y se recurre al correo electronico o a la asistencia

indirecta a través de las FAQ (preguntas frecuentes).

Galvez afirma que los siguientes son los 10 principios basicos del nuevo

Marketing:

1. Reconocer que ahora el poder lo tiene el consumidor. Es de vital
importancia asumir que el cliente tiene en sus manos la decisién final de consumir
nuestro producto o servicio, quien decide si se produce el intercambio o no.

2. Desarrollar una oferta apuntando directamente al publico objetivo. La
segmentacion del mercado es uno de los elementos decisivos de nuestra
estrategia, ya que nos va a permitir agrupar en diferentes segmentos del mercado
a grupos de individuos con necesidades y caracteristicas semejantes, y configurar
productos pensados por y para ellos.

3. Disefar las estrategias de marketing desde el punto de vista del cliente.
Una vez que decidimos en cudles segmentos vamos a concentrar nuestros
esfuerzos, debemos identificar cuales son las expectativas de nuestros clientes o
potenciales consumidores, es decir, qué tipo de necesidades y valores son las
gue atraen, para analizar la habilidad de nuestra organizacién a la hora de
transmitir satisfactoriamente estos valores para finalmente construir nuestro
mensaje comunicativo.

4. Centrarse en como se distribuye el producto, no en el producto en si. El
replanteamiento de las estrategias enfocadas en la distribucion, ha facilitado la
utilizacion de Internet por parte de consumidores y empresas, permitiendo la
creacion de empresas especializadas solamente en servir de nexo de uniéon que
permita el intercambio entre ambas partes. Es el caso, por ejemplo, de la empresa
Ebay como soporte de las subastas on-line.

5. Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: el rol de la

empresa ha cambiado. Aca se habla de Marketing Colaborativo segun el cual las



nuevas lineas de productos se configuran gracias al dialogo fluido entre las
empresas y sus clientes, este es uno de los principios basicos del marketing 2.0

6. Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con nuestros mensajes.
Desde el punto de vista de la comunicacion, Internet se ha convertido en un
soporte publicitario que admite altas dosis de creatividad y nuevas formas de
impactar sobre nuestro publico objetivo, como es caso del marketing viral, en el
gue son los propios clientes los que hacen que el mensaje se transmita.

7. Desarrollar métricas y control del ROI (retorno de la inversion). Es
necesario establecer métricas que permitan medir puntos fundamentales para
conocer en qué estado se encuentran nuestros productos, para poder tomar
decisiones oportunas y garantizar el retorno de nuestra inversion. Las mas
interesantes son las que tratan sobre nuestro producto (métricas sobre
porcentajes de venta, beneficios generados, étc) y métricas sobre el propio
consumidor (quejas y reclamaciones de los clientes, satisfaccion, étc).

8. Desarrollar marketing de alta tecnologia. Uno de los principales
impedimentos que encuentran las empresas a la hora de utilizar la tecnologia en
las estrategias de marketing es el propio desconocimiento de éstas. Por ello es
necesario que los profesionales a cargo reciclen sus conocimientos y adecuen
sus herramientas a las Ultimas tendencias. Seria imposible que una empresa
impactara sobre usuarios de redes sociales, si los profesionales del departamento
de marketing desconocieran su utilizacion.

9. Focalizarse en crear activos a largo plazo. Hay dos tipos de empresas:
- Orientadas a los beneficios: Centradas en reducir costos, suplantando el capital
humano por tecnologia, reduciendo los precios y el valor de los productos.
-Orientadas a la lealtad de los clientes: Estas empresas aportan valor a sus
productos, reducen precios para premiar a sus mejores clientes, otorgan poder
tecnoldgico a sus empleados, étc.

10. Las decisiones del Departamento de Marketing impactan en los demas
departamentos de la empresa. Las decisiones del Departamento de Marketing
afectan a los clientes, a la propia empresa y también a los colaboradores

externos.



2.2.5 Planes de Comunicacion para Internet

Pino (2010) explica que un Plan de Comunicacién On Line debe contener, al igual
gue otros planes de comunicacién, un apartado de analisis, propuesta de
estrategia y el planteamiento de las tacticas y operaciones mas adecuadas. Sin
embargo, resulta esencial a la hora de la elaboracién no perder de vista el

concepto de Comunicacion 2.0

Este concepto se define como todos aquellos esfuerzos que realizan las

organizaciones en Internet para reforzar su reputacion corporativa.

La Comunicacion 2.0 presenta, segun el autor, cinco diferencias importantes con

respecto a la tradicional.

1- Ida y vuelta: Con respuesta, retorno. La informaciéon no es propiedad del
emisor; ahora se define en el intercambio, en la participacion.

2- Interpersonal: Interaccion entre personas, no entre marcas, no entre
organizaciones. Es el gran cambio: hacer comunicacion corporativa sin
corporaciones, o0 a pesar de ellas.

3- Pdblica: Comunicacién interpersonal, si, pero a la vez sin intimidad, transmitida
a todo el mundo, en vivo y en directo.

4- Global: Sin limites de tiempo y espacio. Asi es Internet, nos permite
intercambiar mensajes de forma instantanea, de un lugar a otro del planeta y, al
mismo tiempo, superar las barreras del presente almacenando nuestros datos en
la Red.

5- Operativa: La nueva comunicacion demanda reacciones. Esta volcada en la
accion: ventas, acuerdos, contactos a diferencia de la comunicacion de masas

gue es mas contemplativa.



En relacién con los términos que comunmente se emplean en los Planes de
Comunicacion, como “publicos”, “mensajes”, “imagen” e “impactos”, Pino Zas
afirma que con la Comunicacién 2.0 se estan gestando otros conceptos que

califica como alternativos.

o “Comunidad” en lugar de “Publicos”™: Los Publicos no tienen caras ni 0jos,
son clichés genéricos detrds de un listado de marketing o unas cifras de
audiencia, abstracciones que ideamos para convertirlas en target, en objetivos de
nuestros mensajes. A diferencia de esto, en la Comunicacion 2.0 se habla de
“Comunidades”, personas con nombres y apellidos que intercambian informacién
entre si, colaboran y comparten sus afectos e intereses participando activamente
en bitacoras, wikis, redes, marcadores y agregadores sociales.

o Etiqueta: Ahora, cuando nos planteamos una estrategia de comunicacion,
pensamos en términos de imagen publica o de marca. Buscamos asociar una
organizacion con determinadas cualidades positivas en la conciencia de los
publicos.

o Contenido: El trabajo de los gabinetes de comunicacion consiste ahora,
sobre todo, en colocar mensajes favorables a una organizacion en los Medios de
difusién masiva. Elaboramos titulares de notas de prensa y lemas de campafas
publicitarias, dosis informativas de facil asimilacion, efimeras como la actualidad

en la que se mueven.

Su necesidad responde a la caducidad de los periddicos e inmediatez de la radio
y la television pero no atienden en absoluto a la cualidad mas sobresaliente de
Internet (por encima incluso de su caracter multimedia e interactivo), su inmensa

capacidad de almacenar y recuperar informacion.

En este nuevo medio, nos interesa crear contenidos perdurables, documentos,
archivos completos. Textos, audios, videos, imagenes y presentaciones en

sentido autébnomo, susceptibles de ser enlazados y compartidos en la Red.



o Contacto: En este momento, la comunicacion corporativa se evalla en
funcién del namero de inserciones obtenidas en los Medios y de la cantidad de
audiencia que, se supone, han recibido esas noticias (favorables) a la
organizacion. La informacion corre por una via sin retorno, en un solo sentido, que
parte de la organizacion, pasa por los Medios y llega hasta sus publicos. Una
llamada sin respuesta, tan fugaz como un golpe de vista. Asi se funciona en el
mundo desconectado, pero las reglas de la red son distintas. Internet es un medio
de conexién que se alimenta de la interactividad. Esa es su esencia, aca la
comunicacién corporativa no debe generar impactos sino establecer contactos,
sostener relaciones con los miembros de las comunidades donde se desenvuelve

la organizacion.

En ese habitat, no importan las visitas que reciba un sitio web, importan los
suscriptores del blog corporativo; los miembros de la red social y los comentarios,
marcaciones y enlaces que logren los contenidos promovidos por una empresa o

institucion.

Pino Zas propone una serie de pasos para la construccion del Plan de

Comunicacién basado en Internet.

1. Andlisis BlogRoll: Lo primero en comunicacion es el interlocutor,
identificarlo y comprenderlo. Establecer su perfil en relacion con las metas,
valores y actividades de la organizacion, para descubrir las comunidades de
internautas en las que podamos patrticipar.

2. Estrategia Keyword: Definir las palabras clave que denoten los atributos de
identidad de nuestra organizacion y connoten significados positivos para las
comunidades en las que deseamos interactuar.

3. Téactica post. A continuacion, hay que publicar sobre esas palabras clave,
contenidos susceptibles de ser compartidos con los miembros de las

comunidades en donde nos introduzcamos.



4. Operativa link: Debemos propiciar un contacto regular con los miembros de
esas comunidades mediante un intercambio sostenido de correos, comentarios,
enlaces, suscripciones e invitaciones.

5. Evaluacién “google”: Por ultimo, si hemos recorrido bien los pasos
anteriores, los buscadores nos premiardn ubicando nuestras reacciones y

contenidos en los primeros puestos de las busquedas que mas nos interesen.
2.2.6 Planes de Mercadeo para Internet

Galvez (2010) explica que la planificacion nos permite disminuir la vulnerabilidad
de nuestra empresa para poder hacer frente a los imprevistos cuando éstos se

presenten. La planificacion tiene, entre otros, los siguientes beneficios:

o Aporta una linea estratégica sobre la cual es posible situar todas las
acciones y decisiones que se tomen en la empresa, reforzando los principios
adquiridos en la mision, vision, valores y estrategia.

o Prioriza la asignacion de recursos por departamentos y acciones,
permitiendo establecer una escala de importancia de actividades planteadas en la
evolucion estratégica de nuestra empresa.

o Ayuda a optimizar todos los procesos organizativos detectando tiempos
“‘muertos” en la produccién y pasos burocraticos o protocolarios que son
innecesarios.

o Proporciona una base para el control, lo que nos permite saber en qué
estado nos encontramos y cuales son los posibles errores que se pueden
presentar, permitiendonos realizar ajustes en caso de necesidad.

o Contribuye a la realizacién de actividades ordenadas y con un propadsito.
Todos los esfuerzos estan encaminados a los objetivos deseados consiguiendo
una secuencia efectiva de tales esfuerzos. Minimizando el trabajo no productivo.

o Se obtiene una identificacion constructiva tanto de los problemas que se
puedan presentar como de las posibles oportunidades de nuestra organizacion.
Esta vision nos va a permitir a su vez comprender mejor cada proceso Yy actividad,

y a descubrir cuéles son las bases sobre las que estan apoyadas sus acciones.



La planificacién en el marketing es un proceso metodico y organizado y requiere
gue sea ampliamente discutido con todos los departamentos implicados durante
su fase de elaboracién con el fin de que ningun empleado se sienta excluido del

proyecto empresarial.

En el plan de marketing actuamos en dos niveles: el estratégico y el operativo,

cada uno tiene sus propias caracteristicas.

El Plan Estratégico consiste en un andlisis permanente de las necesidades del
mercado y de la competencia, para identificar a nuestros segmentos actuales o
potenciales y orientar nuestra estrategia hacia oportunidades, asi como

contrarrestar amenazas.

Por su parte, el Plan Operativo es una forma de organizar las diferentes
herramientas que puede utilizar la empresa como recurso para llegar a influenciar
e incidir en el mercado y en la conducta de la compra, en lo que se conoce como

marketing mix.

2.2.7 Marketing estratégico

En esta fase del plan de marketing se pretende definir la estrategia que un
negocio va a desarrollar, ya sea para introducir un nuevo producto o para
aumentar la cuota de mercado, entre otros objetivos, teniendo siempre presente la
filosofia empresarial que se define y se concreta continuamente en cada una de

las actuaciones que la compafiia pone en marcha.

Para ello es fundamental realizar un minucioso analisis de los recursos y
capacidades de la empresa y tenerlo presente en todo momento. Asimismo,
conocer los factores externos a la organizacién, como el cambiante entorno en el
gue se va a desarrollar la actividad, las empresas competidoras y el publico

objetivo, resulta también muy importante para el desarrollo de futuras acciones.



Con toda esta informacién, los responsables de marketing se aseguraran reducir

el posible margen de error en la toma de decisiones.

Esta fase del plan se elabora en un principio para desarrollar acciones
estratégicas a largo plazo y se intenta que permanezca lo mas invariable posible.
Sin embargo, su estructura debe ser al mismo tiempo flexible por si cualquier
imprevisto tuviera lugar, evitando asi tener que redactar un nuevo plan de

marketing.

El plan de marketing es el que fundamenta el plan operativo, le sirve como base a
la hora de realizar acciones concretas para conseguir que los objetivos se

cumplan.

2.2.8 Marketing operativo

En esta fase del plan de marketing se definen las acciones necesarias para
cumplir los objetivos estratégicos definidos. Es importante que todas las
actuaciones que se realicen puedan ser medidas mediante un sistema de control
establecido, para comprobar si el plan de marketing ha sido efectivo o presenta
desviaciones, y asi poder corregir errores en futuras estrategias posteriores,
adaptando las actividades previstas a las alteraciones que hayan aparecido en el

mercado.

Para llevar a cabo nuestro plan de marketing, vamos a desarrollar nuestra

planificacién distinguiendo las siguientes etapas:

. Analisis de la situacion. ¢Donde estamos?

o Definicion de objetivos. ¢ Hacia donde queremos ir?

o Planificaciéon y elaboracion de la estrategia. ¢ Cémo llegaremos?
o Plan de accién. ;Qué vamos a hacer?

o Presupuesto. ¢ Qué necesitamos para llegar?



o Métodos de control. ¢ En qué punto nos encontramos?

2.2.9 Andlisis de la situacién

El analisis de la situacién consiste en estudiar el mercado y su evolucion
previsible, valorar la situacion en la que se encuentran los diferentes productos de
la empresa, en analizar la evolucion de los consumidores en cuanto a cambios en
habitos de consumo, gastos, étc. y en estudiar la competencia, sus productos y

objetivos.

Se trata asimismo de considerar a través de qué canales o empresas de
distribucion llega el producto al consumidor final y cuél es su incidencia en los

resultados.

Para desarrollar nuestro analisis correctamente vamos a realizar una division
entre andlisis externo y analisis interno, distinguiendo entre el estudio del

macroentorno y el microentorno.

2.2.9.1 Macroentorno:

Supone realizar una investigacion sobre todo lo que rodea a nuestra empresa.

Supone el estudio de los siguientes campos:

a) Entorno econdémico. Son aquellos factores que econdmicos que pueden
llegar a influir en el desempefio de una empresa, tales como tipos de interés,

inflacibn, cambio de moneda, étc.

b) Entorno tecnoldgico. Dominar la tecnologia puede resultar determinante para
cualquier empresa ya que puede afectar los productos comercializados, procesos
productivos, medios de distribucion y, muy importante, en los medios de

comunicacién definidos para con los clientes.



La constante evolucién tecnoldgica en la que estamos inmersos implica que las
empresas tengan la necesidad de disponer de los ultimos avances y en el menor
tiempo posible, todo espacio temporal que se pierda en incorporar herramientas
que puedan resultar altamente efectivas supone un retroceso respecto a la

competencia. Es la diferencia entre produccién industrial y produccion artesanal.

Igualmente, si nuestro publico objetivo se encuentra entre los jévenes y queremos
enfocar nuestros esfuerzos comunicativos con ellos, se imprescindible trasladar el
mensaje a través de los mismos canales y medios que utilizan, esto a fin de lograr

éxito en el proceso comunicativo.

c) Entorno demogréfico. Est4 formado por aquellas variables que afectan a la
poblacion objeto de estudio como la edad, sexo, pirdmide de poblacién, tasa de
mortalidad, étc., la modificacion de las mismas influye en la configuracion de la
demanda y en la necesidad de que nuestra empresa decida satisfactoriamente

satisfacer la comercializacion de productos y servicios.

d) Entorno legislativo. La continua actualizacion de la legislacion en vigencia

afecta de manera directa a los procesos que se generan en la empresa.
e) Entorno cultural. El analisis de las variables que se encuentran dentro de este
ambito son importantes en la medida en que influyen sobre los valores y las

relaciones sociales entre las personas.

f) Entorno politico. El sistema politico y tipo de gobierno que esté al frente de un

pais puede llegar a influir en las variables citadas anteriormente.

2.2.9.2 Microentorno:

El microentorno esta formado por aquellas variables de nuestro entorno mas

cercanas a nuestra empresa y que como norma general se presentan como



fuerzas incontrolables, aunque si es posible influenciar en ellas. Este tipo de

variables se dividen en cuatro grupos:

Clientes: Resulta primordial en el ciclo de vida de nuestra empresa atender a las
modificaciones que se produzcan tanto en nuestros clientes como en los usuarios

que utilizan mis productos.

Intermediarios: Considerados también como un tipo de clientes, son aquellos
actores del intercambio que van a permitir que nuestro producto llegue a los
consumidores finales, ya que es muy probable que nuestro canal de distribucion
no permita llegar a muchos de los individuos particulares. Este servicio logistico

suele ser recompensado con un porcentaje sobre el precio final.

Resulta muy importante tener en cuenta esta variable dentro de los esfuerzos
comunicativos de nuestra empresa puesto que en muchas ocasiones suponen

para el cliente una extensiobn misma de nuestra organizacion.

Si establecemos canales que permitan la retroalimentacion con los intermediarios
obtendremos una fuente de informacién que esta en contacto directo con nuestros
clientes finales, beneficidndose de su experiencia, conocimiento y haciendo
posible una mayor adaptaciébn de nuestro producto a las necesidades del

mercado.

Proveedores: Son escasas las empresas que funcionan de forma autosuficiente

sin que necesiten establecer algun tipo de relacibn con otro tipo de

organizaciones que sirvan como fuentes de suministros.

Asi que es importante garantizar que la empresa disponga de los recursos
necesarios, con la calidad suficiente, en el menor tiempo posible y al precio mas
bajo. La modificacién en el precio de los productos que nos aportan nuestros
proveedores puede resultar crucial en aspectos como en el precio que finalmente

adquieran los productos de nuestra empresa.



Dentro de los proveedores incluimos también aquel tipo de profesionales que
ejercen servicios para nuestra empresa tales como adaptaciones legislativas,

contabilidad, étc. que comunmente se conocen como “suministros de gestion”.

2.2.10 Analisis FODA

Con el andlisis de la situacion hemos obtenido la informacion suficiente sobre todo
nuestro entorno para poder configurar una vision de cual ha sido la posicién que
nuestra empresa ha ocupado hasta ahora, vislumbrando a la vez cuales seran los
posibles cambios que se presentaran a futuro. Con todo este volumen de
informacion, realizamos un diagndstico de nuestra organizacion, un analisis FODA
(DAFO en Inglés).

Este analisis nos va a permitir en un mismo estudio unir, comparar y enfrentar las
debilidades y fortalezas internas de nuestra organizacion, y las amenazas y
oportunidades de nuestro entorno, siglas que dan nombre a este tipo de

metodologia.

Ademés de ofrecer una vision sistematica de un momento concreto de la
organizacion objeto de estudio, el objetivo principal de realizar un FODA es
apoyar a la empresa en las decisiones gque se pueden tomar a la hora de plantear
las acciones necesarias para llevar a cabo cambios en nuestra organizacion de
forma que se puedan descubrir cuales son nuestras debilidades, eliminar nuestras

amenazas, rentabilizar nuestras fortalezas y aprovechar las oportunidades.

Este andlisis se divide en dos vias: analisis interno y analisis externo.

Analisis_interno: Se debe realizar sobre las variables del tipo de recursos,

capital, activos, pasivos, estructura de la organizacion, plantilla, productos,

alianzas, étc. distinguiendo entre aquellos elementos negativos que constituyen



barreras para la evolucion de la empresa (debilidades) y aquellos positivos en los
gue la empresa se puede apoyar para seguir creciendo (fortalezas). Es en gran

medida la recopilacion de nuestro andlisis del microentorno.

o Debilidades: También llamados puntos débiles, son aspectos que reducen
el poder competitivo de la empresa y la capacidad para el desarrollo y el
crecimiento.

o Fortalezas: Conocidos como puntos fuertes, son caracteristicas y recursos
que las empresas pueden emplear para fomentar y aprovechar las oportunidades.

Andlisis _externo: Corresponde con todo el entorno que rodea a nuestra

organizacion, todo el contexto que influye sobre nuestra actuacion y nuestra

definicion como empresa, variables que se han estudiado en el macroentorno.

o Amenazas: Son aquellas fuerzas del entorno que podrian incidir
negativamente y de forma indirecta sobre nuestros beneficios impidiendo nuestro
pleno desarrollo en el mercado.

o Oportunidades: También son fuerzas del entorno pero que en este caso
podrian generar una mejora en la rentabilidad de nuestra empresa, a través de la
optimizacién de las ventajas competitivas.

2.2.11 Segmentacion del mercado

En la evolucién de los planes de marketing se ha pasado de la utilizacion de
estrategias indiferenciadas en la que no se tenian en cuenta a los diferentes tipos
de individuos que podian forma parte de nuestro mercado, a una estrategia en la
gue primero se identifica los diferentes segmentos, para después configurar
nuestro producto en base a sus necesidades.

El proceso de segmentacion consiste en dividir nuestro mercado en diferentes

grupos que tengan caracteristicas y necesidades comunes, para dirigir nuestro



plan de marketing a través de un plan de accién con actividades disefiadas para

cada uno de estos conjuntos de individuos.

Cada segmento identificado va a recibir una asignacién de recursos comerciales,
optimizando cada accion disefiada en busca de la maxima eficacia y rentabilidad,
para ello resulta imprescindible conocer las necesidades y deseos de los clientes

y consumidores potenciales.

Entre los beneficios que un proceso planificado de segmentacion puede aportar a

nuestra organizacion, destacamos:

e Adaptacion de la oferta exactamente a las demandas del mercado.

e Obtencion de informacion valiosa sobre deseos, necesidades, tendencias,
habitos de consumo, poder adquisitivo, étc.

e Minimizacién del riesgo de nuestra estrategia y el aumento de la
posibilidad de éxito de nuestros productos.

e Descubrimiento de anomalias en el mercado e identificacion de demandas
especificas.

¢ Identificacion de clientes potenciales.

2.2.11.1 Caracteristicas de los segmentos

Antes de realizar la oportuna segmentacion de mercado es necesario saber que
cada uno de los grupos que identifiquemos deben de tener las siguientes

caracteristicas para que sean consideradas como tales:

e Cuantificables. Los segmentos deben ser totalmente medibles
determinando cuantos individuos lo componen y cudal es el volumen de su
compra.

e Individuos homogéneos entre si. Los individuos deben tener

caracteristicas similares en cuanto a necesidades, deseos, preferencias,



gustos, étc y todo tipo de variables que debamos incluir para una
diferenciacion mas efectiva en nuestro plan de marketing personalizado.
Rentables. La creacion de un segmento debe tener el suficiente nimero de
individuos y un volumen determinado como para que consideremos rentable
la utilizacion de estrategias de marketing centradas en el mismo.
Accesibles. Deben ser segmentos que podamos alcanzar a través de
nuestro plan de accion, no sirve de nada esforzarnos en extraer la mayor
informacion posible de ese grupo sino vamos a poder llegar a ellos ya sea

por su situacion geografica o por cualquier otro tipo de barrera.

2.2.11.2 Definicién del mercado y seleccion criterios de segmentacién

Criterios descriptivos: Se incluyen dentro de este grupo de factores todas
aguellas variables que son facilmente medibles como edad, sexo, etnia,
estado civil, nivel de estudios, lugar de residencia, étc. El cruce de los datos
demograficos y geograficos permite establecer, describir y localizar grupos
de individuos en un lugar geografico determinado.

Criterios psicogréficos: Corresponde a todos aquellos criterios que pueden
ser encuadrados como caracteristicas derivadas de la personalidad, estilo de
vida y clase social. Hay que recordar que uno de los principios que marcara
el éxito o el fracaso de nuestras decisiones de marketing sera la forma en
que nuestro producto sepa satisfacer las necesidades de nuestro

consumidor.

Criterios de comportamiento: Corresponden a todas aquellas variables
gue supongan actitudes del consumidor con respecto a nuestra marca, y
como se produce la implementacion de los valores y atributos de la misma

en la personalidad del individuo.



2.2.12 Definicion de los objetivos

A partir del desarrollo del analisis FODA, la empresa puede pasar a definir los
objetivos de marketing. La determinacién de estos debe realizarse dentro del
marco de la mision de la empresa y como contribucion a los objetivos especificos

de la misma.

Los objetivos especificos de marketing deben ser definidos de forma precisa,
puesto que se van a orientar a la toma de decisiones y actividades que se tomen

y desarrollen. Hay una serie de caracteristicas que deben de reunir:

e Deben ser objetivos cuantificables, al igual que ocurre con los segmentos
de mercado, para poder realizar una estimacion del éxito o el fracaso en la
definicion de los mismos.

e Deben poder ser encuadrados dentro de una linea temporal para poder
realizar una planificaciéon de las diferentes etapas que en las que los
objetivos deberan de ser cubiertos o alcanzados, utilizando para ello
controles intermedios que nos permitan a su vez efectuar los controles
pertinentes para la toma de decisiones y descubrir posibles variaciones.

e Deben de ser realistas pero ambiciosos para estimular su consecucion, ya
gue en caso contrario pueden contribuir a la frustracion y desmotivacion
dentro del propio equipo humano de la empresa.

e Deben ser flexibles que permitan adaptarse a las necesidades y a la
evolucion del mercado.

e Deben ser coherentes a la politica estratégica de la empresa y

aceptados por todos los departamentos de la organizacion.

La gran variedad de objetivos que se pueden plantear dependiendo de cada caso

y situacién, se pueden clasificar en tres categorias principales:



En funcién del volumen de ventas: Estos objetivos se basan en el
mantenimiento o crecimiento de las ventas. Por ejemplo, establecer un
incremento en las ventas del 5% para el primer afio, una subida del 10% en
el segundo y el mantenimiento de las mismas para el tercero.

Objetivos de posicionamiento: Van a tratar de dotar a nuestro producto o
empresa de una serie de cualidades que le van a permitir ser reconocidas
ante nuestros clientes y asi poder diferenciarse de la competencia.
Objetivos de rentabilidad: El establecimiento de un objetivo de esta indole
se debe estimar a partir de la prevision de ventas y la estimacion de los

costes de una organizacion.

2.2.13 Estrategia

La estrategia de marketing va a consistir en la definicion de las opciones de la

empresa que van a orientar y fijar las decisiones de la misma sobre las

actividades y estructuras de la organizacion, asi como establecer un marco de

referencia en el cual deben inscribirse todas las acciones que la empresa

emprendera durante un periodo de tiempo determinado.

Estrategia de liderazgo en costos: Estd orientada a aquellas empresas
cuyos clientes estan interesados en el precio de los productos y de los

servicios, cualquier otro beneficio que aporte la marca pasa desapercibido.

Estrategia de segmentacién: Como se mencion6 anteriormente, el objetivo
principal de la segmentacion es la personalizacion de nuestras acciones en
funcién de las caracteristicas del publico al que nos dirigimos. Por lo tanto,
las empresas deberan dirigirse por este tipo de estrategia cuando requieran
dirigir sus esfuerzos a un tipo de consumidor o individuo que se encuadre
dentro de una serie de caracteristicas comunes e interesantes desde un

punto de vista comercial para la empresa o marca.



Una vez que se ha procedido a seleccionar este tipo de estrategia, podemos

adoptar una serie de decisiones diferentes con cada segmento:

Estrategia de segmentacion concentrada. Nuestros esfuerzos se dirigen
hacia un segmento concreto que por su volumen y caracteristicas nos

ofrecen una cuota de mercado elevada.

Estrategia de segmentacion indiferenciada. Se ha procedido a la
segmentacion pero empleamos la misma estrategia de producto, precio,
promocioén y plaza (distribucidon) para todos los segmentos de manera que
pretendamos satisfacer las necesidades de los distintos grupos de individuos

a través de una Unica oferta comercial.

Estrategia de segmentacion diferenciada. Nos dirigimos a cada segmento
con un plan de accién distinto en cada caso, ofreciendo también un producto

adaptado a cada una de las necesidades de cada segmento.

Estrategia defensiva: La empresa centra sus esfuerzos en proteger su
posicion competitiva en el mercado adoptando una actitud un tanto pasiva
que se basa en la eliminacion de los riesgos aunque también suponga
disminuir la ventaja competitiva. Para lograr esto, se pueden tomar una serie
de acciones, entre ellas: firmar acuerdos de exclusividad con proveedores,
clientes y distribuidores, evitar a los proveedores y distribuidores que dan
servicio a la competencia, mantener los precios bajos o descuentos
atractivos, disminuir los tiempos de entrega y ensanchar la gama de

productos / servicios.

Estrategia de diferenciacion: Basan sus esfuerzos en aumentar las
diferencias de nuestros productos con respecto a los de la competencia. Uno
de los principios basicos de la diferenciacion lo que constituye el valor de la
marca, es decir, todos aquellos atributos que rodean a nuestro producto y

gue nos posicionan en la mente del consumidor de una forma u otra,



realzando las caracteristicas positivas que nos diferencian de los
competidores.
En este sentido uno de los principales esfuerzos que realiza la empresa a través
de la disciplina del marketing es en la investigacion comercial, no solo para saber
gué es lo que el consumidor quiere comprar sino para conocer qué lugar ocupa mi
organizacion con respecto a las demas empresas que ocupan el mercado con
productos similares a los nuestros.
Ademas, conocer lo que el cliente necesita nos sirve porque en base a sus

deseos podemos incluso configurar nuestra ventaja competitiva.

La falta de diferenciacion entre las marcas de un mismo mercado puede provocar
gue la decision final de la compra recaiga en el precio, que resultaria perfecto si el
nuestro fuera el mas bajo, pero como se ha visto resulta recomendable no dejar
puntos descontrolados en nuestro plan. La estrategia de diferenciacion debe

cumplir una serie de requisitos:

» La diferencia debe ser propia de nuestra empresa.

= Debe ser dificilmente aplicable para otras marcas competidoras.

» La diferencia debe convertirse en un beneficio que atraiga a un volumen
ingente de consumidores.

» Debe ser asequible, los clientes a los que se dirige deben de estar
dispuestos a pagar el beneficio ofrecido.

= Debe ser rentable, ninguna empresa puede ofrecer productos diferenciados

si no resulta rentable su produccion.

e Estrategia de diversificacion: Se trata de una estrategia de expansion que
tiene lugar cuando una empresa desarrolla nuevos productos o comercializa
sus servicios en nuevos mercados. Esta decision de diversificacion
dependera, no obstante, de las oportunidades de crecimiento detectadas y

de los recursos disponibles.



2.2.14 Claves para el éxito de tacticas de Comunicacion y de Mercadeo que

utilicen como plataforma las Redes Sociales Web

Ruiz (2011) suministra algunos consejos y técnicas para obtener mejores
resultados en las estrategias de Comunicacion y Mercadeo que utilicen como

plataforma las Redes Sociales Web.

Escucha constante. Participar en las redes sociales no implica Unicamente
inversion de recursos sino que requiere también de un cambio en la mentalidad y

filosofia respecto a la relacion que se establece con el cliente o usuario.

Independientemente del tipo de estrategia, la escucha constante debe estar
presente. Es imprescindible monitorear o que se dice de nuestra empresa y en

general del sector en el que ésta se desenvuelve.

En relaciébn con esto, es recomendable guardar esas busquedas. Asimismo,

también resulta imprescindible monitorear a la competencia.

Utilizacion de listas. Es importante organizar a los contactos relevantes en listas
Utiles. Pueden crearse grupos de usuarios de la marca o producto, de personas
relevantes o de posibles clientes interesados en el area de negocio. Ademas de lo
atil de monitorizar y seguir estas listas en columnas de HootSuite, es muy
posible que los usuarios que se incluyan en las listas perciban positivamente
esta accion y terminen visitando el perfil, siguiendo la empresa o acudiendo

al website para obtener mas informacién.

Usuarios influyentes. Identificar a los usuarios que mas influencia ejercen en
una determinada area es clave para la difusién y reconocimiento. Contactarles y

saludarles; hacerse a conocer.



Difundir los mensajes inteligentemente. Cada red social desarrolla una cultura
Unica y con ella, distinto léxico y diferentes expectativas. Asegurese de mantener
un estilo, pero ajustandolo a cada red con un contenido adecuado. En Twitter, por
ejemplo, deben limitarse los textos a 140 caracteres, incluyendo cualquier URL
acortada; Facebook permite un texto mas largo pero suele necesitar siempre una

imagen asociada.

Amplifica compartiendo. Al responder mensajes y participar en conversaciones,
es importante ofrecer siempre informacién interesante, Gtil y relevante. No un

simple discurso de venta, mostrarse como una fuente relevante.

Formar un equipo. Trabajar eficientemente gestionando mdltiples cuentas con el
equipo. Cada miembro de una comparfiia suele tener mas experiencia en un
ambito determinado, asi que aprovecha ese expertise para responder y comunicar

siempre de la manera mas adecuada a usuarios, clientes y amigos.

Geolocaliza. El éxito en redes sociales es para la mayoria de negocios, pero
especialmente para las PYMEs, una cuestion de conexibn con su
audiencia/clientes. Encontrar los usuarios que pueden conectar con la marca, por
lo tanto, pasa a ser una cuestion clave que puede ser sorteada en cierta medida

gracias a las busquedas geolocalizadas.

Sondea a los usuarios. Gracias a las redes sociales, se puede tener un Focus
Group instantaneo del que obtener valiosisimo feedback rapidamente. Consulta a
los followers sobre determinados aspectos o decisiones que debas tomar en
relacion a tu marca/producto y consigue informacién de primera mano sobre qué

esta pidiendo el mercado y qué demandan los clientes.

Andlisis y redefinicion. Una vez lanzada la campafia y las acciones en redes

sociales estén funcionando, no hay que olvidar hacer un andlisis para



determinar que se estan obteniendo los resultados previstos e identificar aquello

gue sea necesario mejorar.

El autor agrega que las ventajas de Internet frente a otros medios radica en su
alta capacidad de afinidad (sobre todo para targets comerciales), el poder de
microsegmentacion, la interactividad y la medicion post-campafa, asi como la

posibilidad de calcular el retorno de la inversién de una forma inmediata.

Por su parte, la cobertura todavia no alcanza la de otros medios, si bien en los
altimos afos Internet ha tenido un crecimiento espectacularmente rapido. Los tres
aspectos mas importantes en la planificacion en Internet son la afinidad con el

target, el costo y la audiencia/cobertura.

La inclusion de Internet en el media mix, gracias a sus amplias capacidades de
medicion, seguimiento y evaluacion, ha supuesto todo una reestructuracion en el
sector publicitario y en concreto en la agencia de comunicacion interactiva.
Internet cuenta asi con un gran potencial de crecimiento no solo como mercado,

sino también como area de negocio.

Las agencias de comunicacion interactiva, como aglutinadoras de los servicios de
agencias de medios y de publicidad enfocados al medio Internet, se consolidan
como partners estratégicos para los anunciantes, siendo clave su participacion en
la definicion y ejecucidn de la estrategia publicitaria. Su papel también pasa por la
prescripcion de Internet, no solo como canal de venta y fidelizacion, sino también
como medio para rentabilizar al maximo la inversién y generar marca, creando

comunidades en torno a ella.

La Comunicacion de Marketing (que también recibe el nombre de “promocion”
dentro del esquema de las 4P del marketing mix) cumple, fundamentalmente, un

doble objetivo: difundir informacioén y provocar la induccion de compra.



Como parte del objetivo de “informar”, las actividades de comunicacion de

marketing se encargan de realizar una serie de tareas:

» Distribuir datos e ideas para que lleguen a ser del conocimiento de los
compradores actuales o potenciales.

+ Dar a conocer la existencia del producto o servicio.

% Facilitar la comunicacion entre la empresa y sus mercados (eliminar
barreras de comunicacion).

+ Crear imagen de marca o del nombre comercial de la empresa.

% Crear una actitud positiva hacia la empresa y sus productos o servicios.

% Contrarrestar situaciones negativas que surjan en el mercado.

X/
L X4

Contrarrestar las actividades de comunicacion de los competidores.

>

Dirigirse a grupos muy especificos de consumidores.

o
25

L X4

Facilitar el ingreso de la empresa a nuevos mercados o segmentos de

mercado.

2.2.15 Internet en Costa Rica

De Terramond (1993) sefiala que el origen de Internet en nuestro pais se remonta
a 1990 con el establecimiento en la Universidad de Costa Rica (UCR) del primer
nodo de la Red Bitnet en la region Centroamericana y su integracion, dos afos

después, a la Red Internet, el 26 de enero de 1993.

El autor explica que paralelo a esas conexiones pioneras de la UCR se estableci6
la Red Nacional de Investigacion de Costa Rica (CRNet), una red digital que
utiliza enlaces de fibra Optica para interconectar las instituciones académicas y de
investigacion mas importantes del pais, permitiendo amplio acceso a la

informacion y recursos computacionales del mundo.

El desarrollo comercial de Internet en Costa Rica comenzé en abril de 1994

cuando Radiografica Costarricense S.A. (RACSA) comenzd a expandir las



posibilidades tecnolégicas que permitieron primero a las empresas y luego a la

comunidad nacional en general, acceder a la denominada red de redes.

De acuerdo con RACSA desde su implantacion en el pais, el nimero de usuarios
de Internet ha crecido de manera constante a un ritmo superior al 10%. Segun
esta empresa, los principales usos que los costarricenses dan a Internet son la
revision del correo electrénico y el acceso a servidores de informacion gréficos
(WWW).

Segun el Informe Global de Tecnologias de la Informacién (TIC) del Foro
Econdmico Mundial, publicado en agosto del 2008, Costa Rica es la nacién
centroamericana con mejor acceso a Internet. El Organo otorg6é a nuestro pais
una calificacion de 3,87 (sobre 7) y lo describe como el que tiene una mejor

preparacion tecnoldgica, en toda el area.

Costa Rica quedd ubicada en el puesto 60, de un total de 122 paises de todo el
mundo. El informe midi6 el entorno de negocios, reglamentaciones e
infraestructura, la utilizacion de individuos, empresas y gobiernos para

beneficiarse de Internet, ademas de ver si se cuenta con la dltima tecnologia.

Dinamarca, segun el estudio, es la economia mas conectada del mundo, seguida
por Suecia y Suiza. Chile en el puesto 34 es el pais latinoamericano mejor
ubicado. Panama es el segundo pais del Istmo con mejor acceso (puesto 64),

seguido de El Salvador en el lugar 66.

En un estudio para Racsa, hecho por la empresa CID Gallup en el 2007, se
establecio que los ciudadanos con acceso a Internet son unos 1,7 millones, es
decir, un 35 por ciento de la poblacion. En abril, Racsa y el ICE reportaron

133.210 clientes, pero por mes venden, en promedio, 1.500 nuevos servicios.



El 30 de julio de 2010, la Sala Constitucional declaré el acceso a Internet como un
derecho fundamental en Costa Rica. Los magistrados argumentaron que en este
momento el acceso a las nuevas tecnologias es en un instrumento basico para
facilitar el ejercicio de derechos fundamentales como la participacién democrética
y el control ciudadano, la educacion, la libertad de expresién y de pensamiento,

entre otros.

En setiembre del 2010, autoridades del Ministerio de Educacion Publica (MEP) y
del Fondo Nacional de Telecomunicaciones (FONATEL) anunciaron un plan
orientado a que en cuatro afios el acceso a Internet via banda ancha sea

universal para los colegios y escuelas publicas del pais.

Actualmente solo el 50% (alrededor de 2 mil establecimientos) cuentan con
acceso a esa tecnologia. El Ministro de Educacion Publica, Leonardo Garnier
Rimolo, sefalé que la prioridad la tendran los 98 colegios técnicos, los alumnos

de tercer ciclo y los de educacién diversificada.

2.2.15.1 Uso de las Redes Sociales Web en Costa Rica

La empresa UNIMER realiz6 entre el 18 y el 30 de marzo de 2011 un estudio
sobre el uso de las Redes Sociales Web en Costa Rica. Para la investigacion,
encargada por el periédico El Financiero, entrevistaron cibernautas del Gran Area
Metropolitana de 12 a 75 afios. El estudio tomd en cuenta a 800 contactos del
GAM urbana y rural, muestra que representa a 1.816.000 personas, integro a dos
grupos que habian sido omitidos en estudios previos: los individuos de 12 y 17
afos y aquellos con edades entre los 69 y 75 afos. El margen de error general de

la encuesta es de 3,5%.

La proyeccion de los resultados obtenidos permite afirmar que el 45% de los ticos,
es decir, 811.000 costarricenses, ingresan al menos una vez al dia a las redes



sociales. En estos sitios, los nacionales pasan mas de dos horas diarias

chateando y mostrando fotografias a una lista promedio de 300 amigos.

Los adolescentes hacen un uso aun mas intensivo de estos espacios, por lo que
se convierten en el grupo mas activo del pais en las redes sociales. Ellos ingresan
varias veces al dia a su perfil, durante buena parte de la tarde y noche para estar

en linea con sus conocidos.

La investigacion de UNIMER reveld que los costarricenses también suelen
acompanar su participacion en las redes sociales con otras actividades, como ver
television, navegar por Internet, escuchar musica e comer. Este fue el primer perfil
a fondo que se realiza en Costa Rica sobre el tema, al consultar a una poblacion
amplia, en nimero y edad, sobre habitos y comportamiento en este mundo

cibernético.

Un estudio previo, también realizado por la empresa UNIMER, revel6 otros aspectos
gue sirven para delinear el uso que los costarricenses dan a las Redes Sociales
Web. Esa investigacion se realizo entre el 20 de julio y el 9 de agosto de 2010, en
aquella oportunidad se entrevistaron 1210 personas, el margen de error se situé en
2.8 puntos porcentuales y el nivel de confianza en 95%.

La distribucion de la muestra se basé en las caracteristicas demograficas de la
poblacidon costarricense, segun género, edad, maximo nivel educativo alcanzado,

nivel socioecondmico del hogar, region, zona de residencia y condicion de actividad.

El 76% de los entrevistados declararon que la red social que acceden con mas
frecuencia es Facebook (red con mayor proporcion de usuarios: aproximadamente 3
de cada 4). Haciendo la proyeccion tomando como base las estadisticas nacionales,
se tendria que 380.6 mil usuarios mas frecuentes de Facebook, 94.5 mil de Hi5 y 12

mil de Twitter.


http://www.elfinancierocr.com/ef_archivo/2011/julio/31/enportada2850797.html

El perfil de los usuarios de Facebook, dada su penetracion, es muy similar al de los
usuarios actuales de redes sociales. Se tienen principalmente mas hombres,
personas entre 18 y 29 afios, pertenecientes a hogares de nivel medio y alto, con

educacién secundaria o universitarita y residentes de zonas urbanas.

Respecto a la frecuencia de uso, un 17% de los usuarios actuales de redes sociales
ingresan varias veces al dia, mientras que otro 21% ingresa una vez al dia. En
conjunto tenemos 186.6 mil adultos entre 18 y 69 afos ingresando diariamente a la

red social.

Los momentos mas frecuentes para acceder a redes sociales son la noche (45%) o
la tarde (35%). Llama la atencién que un 12.4% de las personas que fueron
entrevistadas durante este estudio de UNIMER, afirmoé que tiene abierto el acceso a
las redes durante todo el dia. Si este porcentaje se convierte a personas, se tiene
aproximadamente 60 mil personas en esta situacion y ademas, 52 mil de ellas tienen

trabajo remunerado.

El 38% de los usuarios actuales declararon que usan la red social durante una hora
al dia, mientras que un 31% respondi6 que el periodo es inferior a 30 minutos. Entre

las personas con trabajo remunerado el tiempo promedio es de 72 minutos.

De los 500.2 mil usuarios actuales de redes sociales, entre 18 y 69 afos, unos 349
mil chatean con amigos, mientras que unos 36 mil siguen empresas. Otro uso
importante realizado por unos 218.6 mil adultos es subir o bajar fotos, mientras que
unos 116.5 mil personas indicaron que aprovechan las redes sociales para buscar
amigos 0 ex comparieros o estar en contacto con ellos. Otro uso que resalta es el de
hacer contactos profesionales o buscar colegas, efectuado por unos 122 mil

personas.



79% de las personas han definido un solo perfil o usuario en la red social principal,
pero el resto tiene varios. El porcentaje de usuarios mdltiples es ligeramente mas

alto entre mujeres, personas de nivel alto y quienes no tienen trabajo remunerado.

Un dato que puede resultar interesante, en especial para las empresas que estan
pautando en las redes, es que un 31% de los usuarios actuales mencionaron haber
hecho click sobre la publicidad que aparece en su red social. Este porcentaje de
buscadores de informacion, es mas alto entre personas de 30 a 49 afios, de nivel
alto, con trabajo remunerado y residentes de zonas urbanas, asi como usuarios de

Facebook.

En relaciébn con los beneficios, 158 mil perciben el beneficio de hablar sobre
diferentes temas con libertad, mientras que 30 mil consideran que les permite hacer
comentarios que no harian en persona. El uso de redes sociales también complace
emociones, asimismo las personas experimentan control, respeto y un sentido de
aceptacion, emociones que se relacionan con las necesidades universales del ser

humano, el poder y la pertenencia.



CAPITULO llIl. MARCO METODOLOGICO



En este capitulo se describen los pasos que se utilizaron para llevar a cabo la
presente investigacion, los cuales sirvieron para asegurar el éxito en la

consecucién de los objetivos definidos.

Para desarrollar este trabajo, se requeria definir una 0 mas metodologias que

permitieran:

1. Disefiar una propuesta de Plan de mercadeo y de Comunicacion dirigido a
gue el SINAES aproveche al maximo las Redes Sociales Web como un canal
para mantener un contacto agil y permanente con los estudiantes que cursan
carreras universitarias acreditadas.

2.  Determinar el uso que dan a las Redes Sociales Web los y las estudiantes
de las carreras que ostentan la acreditacion o re acreditacion oficial.

3. Indagar sobre el inicio, situacion actual y perspectivas de desarrollo de las
Redes Sociales Web.

4. Conocer la opinibn de los estudiantes universitarios de las carreras

acreditadas por SINAES de sus gustos y preferencias hacia las Redes Sociales.

Para la consecucion de los objetivos 1 y 2 basicamente se recopilé y analizd
informacion mientras que para los objetivos 3y 4, se elaboré un cuestionario con
47 preguntas. La elaboracion del instrumento estuvo antecedida por una
exhaustiva busqueda en Internet sobre estudios, nacionales o internacionales,

relacionados con “usos y preferencias de Redes Sociales Web”.

No se encontraron investigaciones sobre Redes Sociales Web que tuvieran como
eje especifico a estudiantes universitarios. Pese a esto, se analizé la estructura y
se tomaron ideas del tipo de items y la forma de plantear preguntas que se
utilizaron en las siguientes tres investigaciones: “Estudio de las Redes Sociales
Web en Espafa”’, “Uso de las Redes Sociales Web en Guatemala” y “Uso de

las Redes Sociales Web en Costa Rica”.



Como elemento comun, las tres investigaciones citadas indagaron sobre el uso de
las Redes Sociales Web entre la poblacion general del pais. En Espafia, la
investigacion fue desarrollada por la empresa IAB Spain Research mientras que
las investigaciones en Guatemala y Costa Rica fueron realizadas por una misma
empresa: UNIMER.

Para efectos de la presente investigacion, el instrumento se aplic6 a 400
estudiantes universitarios que cursan carreras con acreditacion oficial. Se
seleccionaron carreras vinculadas a las Ciencias Pedagdgicas, Ciencias de la
Salud y Ciencias Tecnoldgicas, que son las tres areas del conocimiento que mas

carreras acreditadas registran ante el SINAES.

Las carreras a las que se les aplic6 el cuestionario fueron:

Instituciéon educativa Carrera Cantidad de
cuestionarios
aplicados
Universidad de Costa Rica -Profesorado y Bachillerato en 45 cuestionarios
la Ensefianza de la Educacién
Fisica
-Licenciatura en Odontologia 31 cuestionarios
-Licenciatura en Farmacia 43 cuestionarios
-Licenciatura en Microbiologia y
Quimica Clinica
Universidad Nacional -Ensefianza del Inglés 35 cuestionarios
Instituto Tecnolégico de Costa -Biotecnologia 35 cuestionarios
Rica
Universidad Estatal a Distancia -Ensefianza de las Ciencias 46 cuestionarios
Naturales
Universidad Catolica de Costa -Psicologia 35 cuestionarios
Rica
Universidad de Ciencias Médicas -Farmacia 50 cuestionarios
Universidad Latina Heredia -Ingenieria Industrial 35 cuestionarios




La version del cuestionario que se aplicé fue previamente probada por los
investigadores. La prueba consistiéo en pedirle a un estudiante con caracteristicas
similares al publico objetivo que completara el instrumento. La prueba permitio
detectar y corregir aspectos que estaban dificultando el adecuado entendimiento
de algunos items, también sirvid para hacer un estimado del tiempo requerido

para completar el cuestionario (de 15 a 20 minutos).

3.1 Tipo deinvestigacion

La presente investigacion es mixta, combina técnicas vinculadas a ambos
enfoques cuantitativo y cualitativo. Del primer enfoque se aplic6 una técnica:
cuestionario y del segundo enfoque dos técnicas: andlisis de casos y criterio de

expertos.

Por la naturaleza del estudio realizado esta investigacion se clasifica en:

3.1.1 Investigacién Descriptiva

Segun Weiers (1986), la investigacién descriptiva permite referirse detalladamente
e interpretar un hecho precedente, que haya influido o afectado una condicion o
hechos precedentes, sin ordenar o manipular las variables para hechos por
suceder. Los Unicos elementos que se pueden manipular en este tipo de
investigacion son los métodos de observacion y descripcion y el modo en el que

se analizan las relaciones.

Para darle solucion a un problema bajo este modelo es preciso seguir los
siguientes pasos:

a) Conocer la situacion actual que ubica el punto de partida del problema.

b) Clarificaciéon de las metas y objetivos acerca de la investigacion.

c) Recabar conocimiento de experiencia de otros en situacion similar.



Cabe destacar que el problema en el estudio se mide mediante variables para
establecer cobmo son y cOmo se mantienen con la mayor precision posible. Se
requiere de una guia cientifica o cuestionario para recopilar la informacion

necesaria y definir un plan de trabajo para cumplir los objetivos establecidos.

3.1.2 Investigacion Exploratoria

También pertenece a este tipo de investigacién sobre todo en la etapa inicial del

estudio.

Segun Weiers, los estudios exploratorios tienen por objetivo ayudar a que el
investigador se familiarice con la situacion problema, identifique las variables mas
importantes, reconozca otros cursos de accion, proponga pistar para trabajos
ulteriores y puntualice cual de esas posibilidades tiene la maxima prioridad en la
asignacion de los escasos recursos presupuestarios de la empresa. En pocas
palabras, la finalidad de los estudios exploratorios es ayudar a obtener, con
relativa rapidez, ideas y conocimientos en una situacion donde nos faltan ambas

Ccosas.

La investigacion exploratoria permite tener los primeros conocimientos que se
necesitan conocer sobre el problema de investigacion esto se logra solo por
medio de este tipo de investigacion, la creatividad y el sentido comdn como
investigador son de gran importancia; pues en esta etapa se trata de comprender

la naturaleza exacta del problema.

Este tipo de investigacion incluye la revision de literatura de donde fue posible
obtener datos relacionados con el estudio y que son base para ampliacién de los

temas en cuestion.

Ademas, es importante considerar que este tipo de estudio nunca se ha realizado
anteriormente para el SINAES, lo que corresponde a la parte descriptiva y

exploratoria; primero se recopil6 informacién, resumieron hechos para luego



realizar un analisis respectivo que permitié realizar una interpretacion de los datos

y por ende propuestas justificadas.

3.2 Fuentes y sujetos de informacién

Los emisores de la informacion necesaria, y de dénde se obtuvieron los insumos

requeridos, se especifican a continuacion:

3.2.1 Fuentes de informacion

Existen dos tipos basicas de fuentes a las que se puede recurrir para desarrollar

un trabajo de investigacion: fuentes primarias y secundarias.

De acuerdo con Hernandez y Batista (2006), las fuentes primarias son revisiones
sobre documentos que son fuentes directas ya que contienen resultados de
estudios realizados. Ejemplos de ellas son los libros, antologias, articulos de
periédicos, testimonios, foros, documentales y paginas de internet, entre otras.

Las fuentes de informacion primaria en este trabajo fueron:

El Plan Estratégico del SINAES
El Plan Estratégico de Comunicacion del SINAES

Estudios sobre uso de redes sociales realizados dentro y fuera de Costa Rica.

Las fuentes secundarias fueron listas, compilaciones y resimenes de referencias
(...) las cuales comentan articulos, libros, tesis, disertaciones y otros documentos
especializados. Basicamente, las fuentes secundarias en este trabajo, son las
referencias, resimenes u opiniones brindadas, en blogs, foros o sitios web en

relacion con el tema objeto de analisis.



3.2.2 Sujetos de informacién

Barrantes (2008) explica que los sujetos de informacion son todas aquellas

personas fisicas o corporativas que brindaron informacion.

En este caso, los sujetos de informacion fueron:

. Estudiantes que cursan alguna de las carreras acreditadas que fueron

seleccionadas como parte de la muestra.

3.3 Método de recoleccién de la informacion

Para complementar la informacion obtenida de las fuentes anteriormente citadas,
se procedidé a utilizar métodos para la compilacion de informacion no existente.

Para ello conocemos cuatro métodos los cuales definimos a continuacion:

e Observacién: De acuerdo con Gomez (2008) son datos recogidos por el
investigador, observando lo que le interesa y utilizando algun procedimiento para
compilar sus observaciones (tarjetas, contador, etc.)

e Entrevista: Consiste en obtener la informacion mediante una serie de preguntas
planteadas en un cuestionario. Puede realizarse via telefénica,

e electrénicamente o personalmente.

e Correo: Consiste en enviar al informante el cuestionario ya sea por la via
electrénica o por el correo tradicional, el cual es llenado y devuelto al investigador.

e Registro: Con este método la informacion se obtiene a partir de los registros

publicos.

Se utilizé el método de entrevista aplicando un cuestionario a los estudiantes que

cursan carreras con acreditacion oficial.



Los cuestionarios fueron entregados personalmente a representantes de cada una
de las carreras seleccionadas quienes previamente habian aceptado respaldar la
investigacion. Los representantes se encargaron de entregar el cuestionario auto-
administrado a los estudiantes, supervisar el proceso y notificar a los

investigadores cuando ya todos los instrumentos estuvieron aplicados.

En cuanto a la distribucion de los cuestionarios por género, se pidid a los
representantes respetar las caracteristicas de cada carrera, asimismo se procuro
obtener respuesta de los estudiantes de diversos niveles tanto de Bachillerato

como de Licenciatura.

3.4 Herramienta de recoleccién de datos

En relacidon con la técnica de recoleccion de datos denominada cuestionario,
Barrantes (2008) explica que consiste en un conjunto de preguntas escritas que el
investigador administra o aplica a las personas o unidades de analisis, a fin de
obtener la informacion empirica necesaria para determinar los valores o

respuestas de las variables es motivo de estudio.

El cuestionario, tanto para su elaboracién como aplicacién, debe considerar las

siguientes fases:

e Determinacion de los objetivos del cuestionario, que estan referidos a
obtener informacion para analizar el problema motivo de la investigacion.

¢ |dentificacion de los variables a investigar, que orientan el tipo e informacién
gue debe ser recolectado.

e Delimitacién del universo o poblacién bajo estudio, donde sera aplicado el
cuestionario; las unidades de analisis o personas que deben responder al
cuestionario; y el tamafio y tipo de muestra de unidades de andlisis que
permita identificar a los informantes y al nUmero de ellos.

e Seleccidn del tipo de cuestionario y forma de administracion.



e Elaboracién del cuestionario como instrumento de recoleccion de datos.

e El pre-test o prueba piloto.

e Aplicacion del cuestionario o trabajo de campo para la recoleccién de los
datos.

e Critica y codificacion de la informacion recolectada.

e Plan de procesamiento y andlisis estadistica de la informacion recolectada.

En el cuestionario, las preguntas son los estimulos a que se somete a las
personas a fin de obtener la informacion que permita determinar el valor o
respuesta de las variables que se investigan. En este sentido, las preguntas
constituyen el cuerpo del cuestionario y pueden ser de dos tipos:

Pregunta cerrada o estructurada; es la que conlleva alternativas de respuesta que
son presentadas al informante para su eleccion. Este tipo de pregunta tiene el
riesgo de no captar toda informacion que el entrevistado pueda dar, sobre todo si
las alternativas de respuesta no se adecuan al del informante. De alli que la lista
de alternativas de respuesta debe incluir la categoria “otra respuesta”, incluyendo
la advertencia de describir ese otro tipo de respuesta, a fin de que constituya una
fuente de informacion para su andlisis. La principal ventaja de este tipo de

pregunta es que facilita su procesamiento y analisis estadistico.

Pregunta abierta o no estructurada; es la que deja en plena libertad al informante
en la elaboracion de su respuesta, sin ningun tipo de limitaciones, Unicamente se
tiene como referencia el marco de la informacién que requiere la interrogante. La
principal ventaja, es que permite obtener una informacion detallada vy, la principal
desventaja, es que dificulta su procesamiento estadistico, siendo necesaria la
utilizacion de otra técnica auxiliar como es el andlisis de contenido. Estas
preguntas generalmente se formulan cuando los indicadores son dificiles de
categorizar por el elevado grado de complejidad del aspecto de la realidad que se

investiga.



El cuestionario consté de cuarenta y siete preguntas, el detalle final del

cuestionario se encuentra detallado en el Anexo #1.

3.5 Variables

De acuerdo con Barrantes (2008), las variables son aquello acerca de lo cual se
desea obtener informacién y nacen del objetivo general y de los especificos
planteados en la investigacion. Para este trabajo se brindan las siguientes

definiciones conceptuales de las variables incluidas:

% Uso de las redes sociales web: Para efectos de esta investigacion, se
entiende que una persona es usuaria de una red social web si posee un
perfil a su nombre. El grado de uso se midi6 por la cantidad de horas que

dedica esa persona a esa actividad.

>

R/
*

Gustos y preferencias respecto a las redes sociales web: Se vincula a
aspectos tales como la red social que mas le agrada, el momento del dia
en el que prefiere ingresar a su perfil, la cantidad de amigos, étc.

Tabla de variables contempladas en el cuestionario (Anexo 1)

Variables Operacionalizacién
o Conocimiento del SINAES
) Conocimiento de la funcion del SINAES
Conocimiento de SINAES ° Asistencia a actividades organizadas por SINAES
. Conocimiento si la carrera que cursa esta acreditada
° Se consideré la acreditacion al elegir la carrera
Utilizacion de INTERNET D Utiliza Internet. En caso de que no, por qué
. Con cuanta frecuencia utiliza Internet
. Cantidad de horas que navega en Internet por semana
. Sitios desde los cuales puede tener acceso a Internet
. Sitio predilecto para ingresar a Internet
. Principal razon por la que ingresa a Internet
Correo electrénico . Posee correo electronico. En caso de que no, por qué
. Cantidad de cuentas de correo que posee
. Frecuencia con la que revisa el correo electrénico




Variables

Operacionalizacion

Redes sociales web

Gusta o no de pertenecer a una red social web

Pertenece o no a una red social web

Redes sociales a las que pertenece

Red social predilecta

Frecuencia con la que navega en la red social favorita

Horas semanales que dedica a la red social

Momento del dia en que prefiere navegar en la red social
Motivos por los que accesa a la red social

Principal accion que realiza al ingresar a su red social
Beneficios de pertenecer a una red social

Cantidad de amigos que tiene en la red social

Afiliacién 0 no a empresas para que le envien informacién
Anuencia a ingresar a anuncios publicitarios que se le presentan
Factores que toma en cuenta al afiliarse a un sistema de envio de

informacion

SINAES en la web y en las
redes sociales

Ha visitado o no el sitio web del SINAES. En caso de que si,
calificacion que le daria al sitio.

Aceptaria 0 no que SINAES le envie informacion

Tipo de informacion que estaria interesado en recibir

Aceptaria que SINAES le envie mensajes al celular

Medio de Comunicacion, ademas de Internet, que mas consume

Informacién general

Sexo

Edad

Universidad en la que estudia

Carrera que cursa

Afio de la carrera en que se encuentra

Dedicacion actual (solo estudia o trabaja y estudia)




3.6 Analisis de lainformacion

Barrantes (2008) explica que el andlisis de la informacion recopilada tiene tres
fases basicas: reduccion de datos, disposicion y transformacion de datos y

obtencién y verificacion de resultados.

La reduccién de datos es una de las fases mas importantes y se dio, en su
mayoria, luego de leer la bibliografia encontrada, de tal manera que se

seleccionara la mas pertinente para esta investigacion.

Luego de analizar los resultados del cuestionario aplicado a los universitarios que

cursan carreras acreditadas, se procedi6 a elaborar la propuesta para el SINAES.



CAPITULO IV. ANALISIS E INTERPRETACION
DE RESULTADOS



Se aplicé un instrumento de 47 preguntas a 400 estudiantes de 7 universidades:
Universidad de Costa Rica, Universidad Nacional, Instituto Tecnolégico de Costa
Rica, Universidad Estatal a Distancia, Universidad Catdlica de Costa Rica,

Universidad de Ciencias Médicas y Universidad Latina de Heredia (Ver anexo #1).

Los 400 estudiantes cursan formacion en areas diversas: Educacion Fisica,
Odontologia, Farmacia (2), Microbiologia, Ensefianza del Inglés, Biotecnologia,
Ensefianza de las Ciencias Naturales, Psicologia e Ingenieria Industrial; pese a
esas diferencias todos los entrevistados comparten un elemento comudn: su

carrera ostenta el sello oficial de calidad del SINAES.

4.1 Conocimiento del SINAES

La mayoria de los entrevistados, aproximadamente 8 de cada 10, respondieron la
primera de las preguntas afirmando conocer o al menos haber escuchado hablar
del Sistema Nacional de Acreditacion de la Educacion Superior (SINAES).

Graficol
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CONOCIMIENTO
SOBRE EL SISTEMA DE ACREDITACION SUPERIOR (SINAES)
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FUENTE: Elaboraciaon Propia, Investigacion sobre el uso de redessociales en los estudiantes de
carrerasacreditadas, | Semestre 2011

Ahora bien, a quienes afirmaron conocer o haber escuchado hablar del SINAES
se les pregunto si sabian cudl es la funcion del SINAES, el 17% de ellos dijo que

no o simplemente no contesto la pregunta.
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Asi las cosas, el 84% de los encuestados dijo conocer o haber escuchado del
SINAES pero de este grupo solo el 83% tiene certeza de cudl es la funcion que

este 6rgano cumple.

Gréfico 2
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CONOCIMIENTO
SOBRE LA FUNCION QUE REALIZAEL SINAES

= NO 17%

m S183%

FUENTE: Elaboracién Propia, Investigacion sobre el uso de redessociales en los estudiantes de
carrerasacreditadas, | Semestre 2011

La mayoria (84%) de quienes dicen conocer o haber escuchado del SINAES,
afirma nunca haber asistido a una actividad organizada por esta institucion, solo el

16% respondi6 que si.

Podria pensarse que todos los entrevistados tienen conocimiento de que su
carrera esta acreditada pero no es asi, un 3% desconocia que su carrera ostenta

esta distincion.

Gréfico 3
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN ASISTENCIA A LAS
ACTVIDADES DEL SINAES
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FUENTE: Elaboracién Propia, Investigacion sobre el uso de redessociales en los estudiantes de
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Grafico4
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CONOCIMIENTO SOBRE EL
SISTEMA DE ACREDITACION SUPERIOR (SINAES)
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FUENTE: Elaboracién Propia, Investigacion sobre el uso de redessociales en los estudiantes de carrerasacreditadas, | Semestre 2011

El hecho de que la carrera estuviese acreditada no influy6, en la mayoria de los
casos, en la escogencia. Solo el 46% de los entrevistados dijo haber considerado

ese factor al momento de hacer la eleccién.

La mayoria (83%) de quienes conocen o han escuchado hablar del SINAES

también tienen conocimiento de

acreditada.

Grafico 5
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN
CONSIDERACION PARA ELEGIR UNA CARRERA ACREDITADA
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre eluso deredes sociales enlos estudiantes de carrers
acreditadas, |Semastre 2011

los beneficios de estudiar en una carrera
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4.2 Utilizacion de Internet

Todos utilizan Internet y la mayoria (82%) afirma ingresar a la denominada “red de
redes”, todos los dias. El 13,3% utiliza Internet al menos 3 veces por semana, son
pocos los que ingresan una sola vez por semana (3,8%) y son ain mas escasos

los casos de quienes utilizan Internet dos veces al mes (0,3%).

Grafico9
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A la pregunta sobre cuantas horas por semana navega en Internet, la respuestas
mas comunes fueron “10 horas” (22,3%), “3 horas” (21,0%), “Mas de 20 horas”
(18,5%) y “5 horas” (17,8%).

En cuanto a los sitios desde los cuales se tiene acceso a Internet, resulta muy
comun que las personas dispongan de esta opcidén en sus casas, el 92,5% asi lo

afirmo; también es frecuente el acceso a Internet desde la Universidad (81,3%).
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No es usual que los entrevistados tengan Internet en sus celulares, de hecho solo

el 26,3% lo tiene, los “Café Internet” tampoco son vistos como un punto de

acceso, solo el 16,8% dijo utilizarlos.

Mas veinte horas

Veinte horas

Diez horas

Cinco horas

Tres horas

Menos de Una
hora

Semestre 2011

Grafico 10
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FUENTE: Elaboracién Propia, Investigacion sobre el uso de redessociales en los estudiantes de carrerasacreditadas, |
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El 70% de los entrevistados dedica su tiempo exclusivamente a estudiar (no

trabajan), esto justifica que fuesen pocos los que citaran como punto de acceso a

Internet la opcién “desde el trabajo” (solo el 13,5% marcé esta opcidn).

Més del 95% de los entrevistados seleccioné alguno de los puntos de acceso a

Internet que le fueron suministrados, fueron pocos los que adicionaron otros no

mencionados, dentro de estos el que con mas frecuencia se agregd fue “desde la

casa de un amigo o familiar”.

La casa es, por mucho, el lugar preferido para conectarse a Internet, la mayoria

de los entrevistados (86%) dijo ingresar con mas frecuencia a la Red desde alli.

Muy por debajo aparece la universidad, solo el 11,8% dijo conectar con frecuencia
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a Internet en su centro de estudios, en el tercer lugar figura el celular, solo el 6,8%

de los entrevistados ingresa con frecuencia a Internet desde su teléfono movil.

Practicamente la totalidad de los estudiantes (el 98%) afirman ingresar a Internet
para revisar su correo electronico, la revision del perfil en alguna Red Social

también es una labor comun, 8 de cada 10 entrevistados lo hace.

Al ser los entrevistados, estudiantes universitarios, era esperable que la gran
mayoria utilice Internet para buscar informacion relacionada con trabajos que le

fueron asignados, el 94% selecciond esta opcion.

La mayoria de los entrevistados no ingresa a Internet para leer noticias, solo 4 de
cada 10 lo hace, lo que si es mas comun es el ingreso a la Red para bajar o subir
musica (51,5%).

Solo 3 de cada 10 entrevistados ingresa a Internet para bajar o subir videos, lo
gue si es més usual es la utilizacién de la Red para chatear, la mayoria de los

entrevistados (56%) aprovecha Internet para eso.

Grafico 14
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN MOTIVO POR EL CUAL INGRESA MAS
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre eluso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Como era esperable, dadas las caracteristicas de los entrevistados, fueron pocos

(menos del 4%) los que afirmaron ingresar a Internet para trabajar.
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Menos del 4% de los entrevistados completo el espacio que se les suministro para
agregar otras razones para ingresar a Internet, dentro de este grupo lo mas

comun fue que dijeran entrar a la Red para “jugar”.

Al consultar ¢ Qué es lo que con mas frecuencia hace cuando ingresa a Internet?,
la mayoria (37,8%) selecciond “revisar el correo electronico”, la segunda opcion
mas escogida fue “revisar su perfil en alguna red social” (24,8%) y la tercera

“buscar informacion para trabajos de la universidad” (20,3%).

4.3 Uso del correo electréonico

Todos los encuestados poseen correo electrénico. La mayor parte (46,3%) tiene
dos cuentas de correo electronico, el 25,3% solo tiene una mientras que el 20,3%
tiene tres cuentas. Menos del 8% de los entrevistados dijeron tener mas de tres

cuentas de correo electronico.

Cuadro No.17
CANTIDAD DE CUENTAS DE CORREO ELECTRONICO

NUmero de cuentas Cantidad %
Una 101 25%
Dos 186 47%
Tres 81 20%
Cuatro 20 5%
Cinco 6 mas 11 3%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 399 100%

La mayor parte de los entrevistados (39,8%) revisa su correo electronico “varias
veces al dia”, muy de cerca estan los que lo revisan “una vez al dia” (36,5%) y en
tercer lugar estan quienes lo revisan “tres veces a la semana” (14,5%). Lo menos
comun es que las personas revisen su correo electronico “ocasionalmente”, solo

un 8,5% de los entrevistados seleccioné esta opcion.



Grafico 18
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, |
Semestre 2011

4.4 Uso de las Redes Sociales

El 89,3% pertenecen a una Red Social Web. Las razones expuestas por el 10,8%
restante, es decir, por quienes no pertenecen a ninguna red social son variadas.
Algunas personas afirman que no han tenido la necesidad de incorporarse a estas
redes, otras en cambio las critican abiertamente sefialando que son “una pérdida

de tiempo” o que constituyen “una invasion a la privacidad”.

Lo mas comun es que las personas participen de solo una red, asi lo afirmé el
63% de los entrevistados. El 23% dijo pertenecer a dos redes, el 11% a tres,
menor cantidad de respuestas registraron quienes pertenecen a cuatro redes
(2,0%) y mas raros aun son los casos de quienes pertenecen a “cinco 0 mas
redes” (1%).
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Grafico 21
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacidn sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

A los entrevistados que afirmaron pertenecer a alguna red social, se le consulto si
conocian o al menos habian escuchado hablar de las siguientes: “Facebook”,
“Twitter”, “Hi-5”, “My Space”, “Youtube”, “Linkedin”, “Gowalla” y “Flickr’. Se
suministré el espacio para que, si asi lo deseaban, agregasen el nombre de otra

red social que conocieran o de la que hayan escuchado.

“Facebook” fue la red social web que mas conocian los entrevistados, asi lo
afirmo el 100%. En el segundo lugar aparece “Twitter”, un 83% dijo conocer o
haber escuchado hablar de esta red, muy de cerca aparece “Hi-5”, red que el 81%

de los entrevistados dijo conocer.

La cuarta red social web mas conocida por las personas consultadas fue
“Youtube” (76%) mientras que el quinto lugar lo ocupd “My Space”. Las demas
redes sociales web son bastante menos conocidas: “Flinckr” (17%), “linkedin”
(5%) y “Gowalla” (2%).

Menos del 4% de los entrevistados agregaron nombres de otras redes sociales
web, entre estas redes que se adicionaron estan: “MSN”, “Skype”, “Badoo”,

“Tumblcr”, “Facematch”, “Metal Archives”, “Tagget” y “Sonico”.
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Al consultarle a los entrevistados sobre la red o redes a las que pertenece,
“Facebook” aparece en el primer lugar, el 99% de los entrevistados tienen perfil
alli. En segundo lugar pero muy por debajo aparece “Hi-5” (20%) y en tercer lugar

figura “Twitter”, 13% de los encuestados estan inscritos en dicha red.

Grafico 23
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Ahora bien, ¢cual es la red social web favorita de los entrevistados? Por las
respuestas se deduce que “Facebook” es por mucho la predilecta, asi lo sefalo el
94% de las personas. En segundo lugar pero a una distancia considerable
aparece “Youtube” (5%), el tercer lugar lo ocupa “Hi-5”" (0,8%) y el cuarto “Twitter”

(0,3%). Un 11,3% de los entrevistados no contesto esta pregunta.

Los entrevistados utilizan con frecuencia las redes sociales. La mayor parte (43%)
ingresa “varias veces al dia”, en segundo lugar estan quienes ingresan “una vez

al dia” (26%) y en el tercero los que lo hacen “tres veces a la semana” (15%).
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La mayor parte de los entrevistados (24%) le dedica “tres horas a la semana” a
las redes sociales web”, en segundo lugar, con el 21% estan quienes hacen uso
de las redes sociales “una hora a la semana”, el tercer lugar lo ocupan quienes
dedican “menos de una hora a la semana” (19%) y el cuarto quienes las utilizan

“diez horas a la semana”.

Grafico 26
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacidn sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

La noche es, por mucho, el momento del dia en el que los entrevistados prefieren
ingresar a las redes sociales web, asi lo expreso el 55%. En el segundo puesto
aparecen quienes “no tienen un momento definido” (25%) seguido por quienes

prefieren las “tardes” (12%).

Sobre los usos dan a las redes sociales web, la mayoria de los entrevistados
(74%) marcaron la opcién “para chatear con amigos”, también es comun la
utilizacion para “darse cuenta de lo que hacen los amigos” (60%), “para subir fotos
y otros archivos” (46%) y “para leer informacion de las paginas a las que se ha
afiliado” (41%). Es menos comun el uso de las redes sociales web para “contarle
a los amigos lo que estas haciendo” (31%) y todavia mas raro “para trabajar”
(8%).
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Al pedirle a los entrevistados que seleccionaran lo que mas comunmente hacen al
ingresar a su red social web, la mayor parte contesté “para chatear con amigos”
(39%) y “para darse cuenta de lo que estan haciendo los amigos” (32%), el tercer
lugar lo ocupa “para leer informacion que llega de las paginas a las que se ha
afiliado” (12%).

Grafico 29
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

De acuerdo con las respuestas obtenidas, el mayor beneficio de pertenecer a una
red social web es que permite recibir informacion de interés, asi lo expreso el
50%. Como segundo beneficio esta “saber lo que hacen los amigos” (43%) y el

tercero “contarle a los amigos lo que esta haciendo” (14%).

Lo mas comun es que las personas tengan de “101 a 200” amigos en sus redes
sociales, el 25% de los entrevistados marcé esa opcion. En segundo lugar (20%)
aparecen quienes tienen de “301 a 5007, igual a quienes tienen “201 a 300"

amigos (20%).

109



La mayor parte de los entrevistados (54%) dijo que si se ha afiliado a alguna
empresa o institucion para que le envien informacién por medio de redes sociales

web.

El interés en la informacion que le pueda proporcionar es el principal factor que
valoran los entrevistados al decidir aceptar un producto / servicio dentro de sus

contactos en las redes sociales, asi lo expresé el 50%.

La inmensa mayoria de los entrevistados (96,3%) nunca ha visitado el sitio web
del SINAES. Entre los pocos que afirman haberlo visitado, lo mas comun fue que
lo calificaran como “bueno” 6 “regular”’, solo una persona lo catalogé de “muy

bueno” y otra de “malo”.

Ante la pregunta: ¢Si el SINAES tuviera presencia en las redes sociales,
aceptaria la informacion sobre calidad en la educacion que esta institucion puede

ofrecerle?, una amplia mayoria de los entrevistados (87,3%) respondié que “si”.

Gréfico 37
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN ANUENCIA A RECIBIR
INFORMACION DEL SINAES POR MEDIO DE REDES SOCIALES

SI187%

FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redessociales en los estudiantes de carrerasacreditadas, |
Semestre 2011

10 L




Al profundizar sobre el tipo de informacion que SINAES podria suministrarles a
ellos como estudiantes, la mayor parte (72,5%) mostré interés en “carreras que
han sido acreditadas”, el 45% también estaria interesado en conocer de
“actividades y seminarios que organiza la institucion”, también existe mucha
apertura a recibir “informacion sobre las universidades en C.R. y sus procesos de

acreditacion” (49,5%).

El 42% dijo que aprovecharia esa presencia del SINAES en las redes para “tener
un contacto directo para preguntar sobre dudas”. Se encontr6 también mucho
interés en recibir informacién sobre “noticias de carreras a nivel mundial’, el
53,5% escogid esa opcion. Mucho menos interés generd “Noticias en tiempo real
sobre las actividades que SINAES realiza”, unicamente el 22,3% concordd con

esto.

Grafico 38
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De los resultados se desprende que los entrevistados estarian de acuerdo en
recibir informacion del SINAES pero través de las redes sociales, no por medio de
mensajes a su celular, el 54,8% respondié que “no” aceptaria que se les envie

informacién a su teléfono movil.

Después de Internet, la television por cable es el medio de comunicacion que con
mas frecuencia utilizan los entrevistados, asi lo expreso el 34%. Luego aparece la
televisién nacional con el 23%, la prensa con el 18,8% y mas abajo estan la radio

(11,3%), los rétulos o vallas en carretera (7%) y el cine (4,8%).

4.5 Informacién general

La mayoria (56,5%) de quienes respondieron el cuestionario eran mujeres. La
edad de la mayor parte de los entrevistados oscila entre los 20 y los 22 afios, las
personas mas jovenes en completar el cuestionario tenian 17 afios y las de mayor
edad 50.

Grafico 42
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7 de cada 10 entrevistados cursa su formacion en una universidad publica, lo mas
comun fue que estuviesen en el cuarto afio o quinto afio de carrera. Como se
menciongd, la gran mayoria solo se dedica a estudiar, solo el 30% dijo combinar

trabajo y estudio.

Grafico 43
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acreditadas, | Semestre 2011
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CAPITULO V. PROPUESTA DE UN PLAN DE
COMUNICACION Y DE
MERCADEO



5.1Introduccion

La estructura de la presente propuesta de Plan de Comunicacién y Mercadeo
combina los elementos mas significativos que proponen Pino (2010), Galvez
(2010) y Apaza y Moreno (2008).

Tal y como sugieren Pino y Galvez, la primera parte de la propuesta sera un
analisis de la situacion, como parte de esto se hara un FODA sobre la situacion
actual del SINAES en Internet. Como segundo punto, se ofrecera una descripcion

del publico obijetivo.

Luego de eso y en sintonia con lo propuesto por Apaza y Moreno, se hara
referencia a las “4P” involucradas en esta tematica y, finalmente, se ofreceran

objetivos, acciones estratégicas, presupuesto y los métodos de control.

5.2 Andlisis de la Situacioén

El Sistema Nacional de Acreditacion de la Educacién Superior (SINAES)
incursioné en Internet en el afio 2002 a través de un sitio web que ofrecia
informacion basica sobre su accionar. En aquel momento, la independencia del
SINAES respecto a la actualizacién del sitio no era total pues se debian cumplir
una serie de pasos que incorporaban la participacion del area de Cémputo de
CONARE.

En el afio 2005 comenz6 un proceso de redisefio que culmind un afio después
con un sitio web que ofrecia una mayor cantidad de informacién, si bien se ganoé
autonomia y agilidad a la hora de actualizar el sitio web, la generaciéon de nueva
informacion y ajustes de disefio estaban limitados a un programa de cOmputo que

proveyo la empresa contratada (Hermes).



Como elemento comun en ambas iniciativas, el sitio se desarrollé a partir de lo
gue los funcionarios consideraban que eran las necesidades de informacion de
los usuarios, es decir, no hubo un proceso de consulta a los interesados.
Asimismo, en ambos casos, la actualizacién del sitio web se le asign6 a una sola

persona que ademas debia cumplir otras multiples labores.

A inicios del afio 2010, SINAES decidié incursionar en Facebook. En primera
instancia, la presencia en esta red social se compartié6 Unicamente con publico
interno, personas muy allegadas a la institucion. Después se ha procurado
incrementar la cantidad de “fan page” pero sin un proceso de planificaciéon que lo
respalde. Al 18 de octubre de 2011, 397 personas se habian suscritos como

“fans” pero en términos generales la pagina registra se mantiene muy estatica.

En el 2011 se adjudicé una licitacion que incluye el redisefio del sitio web del
SINAES. De las 5 empresas interesadas, se contratd a Sistemas DLT y Desarrollo
Creativo Artes Visuales S.A. El proceso para la reelaboracién del sitio web

comenzo en junio y se espera que concluya en el primer trimestre del 2012.

En esta ocasion, el redisefio del sitio web si estd contemplando la consulta a los
publicos meta, se estd pensando en un sistema de actualizacion “multi-usuario” y
en la utilizacion de un software que otorgue mas flexibilidad para hacer ajustes

tanto en disefio como en contenido.

5.3 FODA del SINAES en Internet

Fortalezas:

o Las autoridades institucionales estan anuentes a reforzar la presencia del
SINAES en Internet, lo que incluye una mejora significativa del sitio web, asi como
un fortalecimiento de la presencia en redes sociales web. Existe la disposicién a

asignar recursos econémicos para la consecuciéon de estos objetivos.



o Pese a que las experiencias previas no han sido del todo positivas, merced a
ellas se dispone ahora de un panorama mas claro sobre lo que lo que debe ser la
presencia de la institucion en Internet.

o SINAES es la Unica institucion facultada por Ley para acreditar, con caracter
oficial, las carreras universitarias en Costa Rica. Si bien en el pasado surgié una
iniciativa privada, ésta no prospero, a lo que se agrega que en el afio 2010 se
aprobo la Ley 8798 que mas bien amplia las potestades de la institucion.

o Pese a que a la fecha SINAES no dispone de un Plan de Comunicacion
formalmente aprobado, la institucidn si tiene claramente identificados sus publicos

meta, entre ellos destacan los estudiantes que cursan carreras con acreditacion.

Oportunidades:

o Todas las universidades que conforman SINAES tienen presencia en
Facebook. Al sumar los “fans” de las diferentes instituciones el resultado, al 18 de
octubre de 2011, es de 72.803

Institucion Cantidad de fans al
18 de octubre de 2011

Universidad de Costa Rica 24.134
Instituto Tecnoldgico de Costa Rica 159

Universidad Nacional 5.234

Universidad Estatal a Distancia 2.001

Universidad Latina de Costa Rica 21.350

Universidad Veritas 5.230
Universidad Catdlica de Costa Rica 41

Universidad de Ciencias Médicas 2.647
Universidad de Iberoamérica 491

Universidad EARTH 6.994
Universidad para la Paz 148
Universidad Hispanoamericana 134
Universidad Escuela Libre de Derecho 162

Universidad Santa Paula 1171




L Cantidad de fans al
Institucion
18 de octubre de 2011
Universidad Autébnoma de Centroamérica 2.591
Centro Agronémico Tropical de Investigacién y Ensefianza 316

Se entiende que existe un porcentaje dificil de determinar de personas que
estarian inscritas en una o mas paginas pero de igual manera, SINAES tiene ante
si la oportunidad de que a través de un trabajo conjunto con las universidades

miembros, lograr que muchos de estas personas se suscriban como “fans”.

Debilidades

o Como se menciond en el capitulo 2, SINAES posee poco personal de planta
y actualmente no existe una persona que tenga dentro de sus funciones
habituales la atencion de la presencia institucional en Facebook. Si bien hay una
persona que meses atras ha venido desarrollando esa labor, lo hace en medio de
otras muchas funciones asignadas.

o Tanto los miembros del cuerpo directivo como el personal de planta del
SINAES, carecen de conocimientos sobre los aspectos basicos asociados a las

redes sociales web.

Amenazas

o Facebook, como cualquier red social, requiere una adecuada administracion.
Al plantear una consulta por esta via, los usuarios esperan recibir una respuesta
satisfactoria de forma agil, de no ser asi, la imagen de la institucion se deteriora

no solo ante ese usuario en particular sino ante toda la comunidad.

5.4 Caracteristicas del publico objetivo

A través del fortalecimiento de su presencia en Facebook, SINAES procura

fortalecer un canal que, adecuadamente administrado, le permitiria establecer una



comunicacién agil con diferentes publicos meta, de manera muy particular con los

estudiantes que cursan carreras con acreditacion oficial.

Los estudiantes universitarios son un publico complejo, seria aventurado
establecer lineas de comportamiento aplicables a todo el conjunto. Pese a esto,
los resultados del cuestionario aplicado a una muestra de 400 personas que
cursan carreras con acreditacion oficial en algunas de las tres areas del
conocimiento con mas carreras respaldadas por SINAES, permite delinear cuatro

factores esenciales:

» Independientemente de la carrera que cursan, utilizan Internet con
frecuencia, poseen en promedio dos cuentas de correo electronico que revisan
constantemente.

»  La mayoria pertenece a redes sociales web y reconoce en ellas una via agil
de comunicacion.

>  Estan interesadas en el tema de la acreditacion pero basicamente en lo que
de esto pueda afectarles como estudiantes, asi como en su ejercicio profesional
futuro.

»  Estan anuentes a afiliarse a paginas pero solo a aquellas que les puedan

proveer de informacion que les resulte de interés.

5.5 Las “4 P” involucradas

Producto

Lo que se busca es que los estudiantes universitarios conozcan las ventajas de
cursar carreras con acreditacion oficial. De acuerdo con los resultados obtenidos,
la mayor parte de estos jovenes conocen o al menos han escuchado hablar del
SINAES, sin embargo, se percibe un desconocimiento en cuanto a los alcances

de la funcion que esta institucion cumple.



Los hallazgos de la presente investigacion permiten afirmar que a los estudiantes
universitarios les interesa recibir informacion sobre carreras acreditadas,
beneficios de la acreditacion e implicaciones para su vida profesional de
graduarse de una carrera con sello de calidad del SINAES, vinculado a este tema
también expresaron mucho interés en como graduarse de una carrera acreditada

podria facilitar continuar estudios en el extranjero.

Asi las cosas, SINAES tiene ante si la posibilidad de satisfacer la necesidad de
informacion de los estudiantes universitarios en temas tales como carreras que
ostentan la acreditacion oficial y beneficios para el futuro personal, laboral y

académico de graduarse de carreras con sello oficial de calidad.

Precio

La meta del SINAES no es recibir dinero a cambio de la informacion que
suministrara a los estudiantes universitarios, es decir, el publico meta al que se

dirige no realizara un pago monetario.

Mas alla de algo tangible, lo que el SINAES busca es posicionamiento, que la
importancia de la acreditaciébn gane terreno entre los universitarios a fin de que
éstos se conviertan en “promotores” de los beneficios de estos procesos, esto
conllevaria a un incremento en el nimero de carreras interesadas en lograr la

acreditacion.

Se debe recordar ademas que la acreditacion en Costa Rica es voluntaria, esto
implica que una carrera puede abandonar el proceso cuando asi lo desee. Ante
esto resulta fundamental que los estudiantes conozcan la importancia de la

acreditacion oficial y asi contribuyan a evitar que la carrera abandone el proceso.



Plaza

Por el consumo de medios que realiza esta poblaciéon, se considera que las redes
sociales web son, en efecto, un canal de distribucion valido. Sin embargo,

SINAES no puede basar todas sus tacticas en esta via.

Promocioén

De los resultados obtenidos, se desprende que conviene combinar la presencia
en una red social como Facebook con medios tales como la television (T.V por
cable y abierta) y radio, también es oportuno que el SINAES realice un contacto
directo con los universitarios, esto podria hacerse a través de actividades
académicas en las que se desarrollen temas de interés para estos jévenes, las

universidades miembros podrian colaborar en la convocatoria.

5.6 Objetivos, acciones estratégicas, presupuesto, métodos de control.

Para que el SINAES alcance los objetivos que desea cumplir a través de
Facebook, debe pasar por cuatro etapas, en el siguiente orden: mejoramiento de
Su pagina actual, atraccion de mas fan page, mantenimiento de una adecuada

presencia y ampliacion del impacto.

5.6.1Mejoramiento de la pagina actual.

En octubre de 2011 se han efectuado mejoras al disefio de la pagina del SINAES
en Facebook, ahora luce bastante mejor en relacién con lo que se tenia en el
2010 al momento de habilitarla. Asi por ejemplo se han incluido fotografias y se

han colocado mas elementos graficos institucionales.

Pese a lo anterior, aun faltan muchos aspectos por mejorar. Es necesario incluir
mas imagenes, videos y reenfocar el contenido de forma tal que responda a los

intereses de los jévenes universitarios.



También es imprescindible que la pagina sea mas activa, para ello se requieren
proponer temas y dar un mayor seguimiento a las consultas que se reciben a

través de esa via.

El objetivo que se busca es que la pagina del SINAES en Facebook responda,
tanto en disefio como en contenido, a los gustos y requerimientos de los

estudiantes universitarios.

Para lograr lo anterior se proponen dos acciones estratégicas, ambas tienen que
ver con la organizacibn de concursos. Primero se organizaria un concurso,
dirigido a estudiantes universitarios, para recolectar aportes de éstos sobre la
forma en que podria mejorarse la pagina del SINAES. Es decir, serian los propios
universitarios sugiriendo al SINAES los cambios que debe introducir para que la

pagina atienda los requerimientos de los universitarios.

Finalizado ese primer concurso y sistematizados todos los aportes recibidos, se
pasara a la segunda fase que consiste en la organizacion de otro concurso, esta
vez dirigido a estudiantes de disefio gréfico, disefio publicitario, publicidad y otras

ramas vinculadas a la Comunicacion Colectiva.

El objetivo de este segundo concurso es que los estudiantes con formacion en
disefio, sugieran al SINAES como llevar a la practica las sugerencias que se
recolectaron en el primer concurso. De nuevo, serian estudiantes universitarios
proponiéndole al SINAES cémo llevar a la practica las sugerencias que
suministraron los otros estudiantes universitarios de como mejorar la pagina

institucional en Facebook.
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a) Objetivo: Lograr que el disefio y contenido de la pagina del SINAES en

Facebook responda a los requerimientos de informacién y a las

caracteristicas de los universitarios que cursan carreras con acreditacion

oficial.

b) Acciones Estratégicas:

a. Concurso #1: Organizar un concurso en el que se premiara al

estudiante universitario que suministre las ideas mas innovadoras

sobre como mejorar la pagina del SINAES en Facebook.

Presupuesto: Presupuestar dos mil délares para el premio

gue se suministrara al ganador y otros otros dos mil délares
en publicidad que se realizara a través de Facebook y
emisoras juveniles.

Periodo Implementacion: Febrero del 2012.

b. Concurso #2: Organizar otro concurso, esta vez entre estudiantes

de carreras de disefio publicitario o publicidad de universidades

miembros de SINAES, para implementar las ideas generadas a

partir

del concurso realizado entre la comunidad de fans.
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i. Presupuesto: Presupuestar cinco mil délares que seria el

premio para el estudiante que gane el concurso e implemente
las ideas innovadoras que surgieron del concurso efectuado
entre los fans.

ii. Periodo de Implementacién: Abril del 2012.

c) Método de Control: Para la seleccion de los ganadores de ambos
concursos se conformard un jurado integrado por tres representantes del
SINAES (un miembro del Consejo, la Directora y el Comunicador
Institucional), asi como por cuatro expertos externos a los que se les
solicitara colaboracion, se recomienda que sean especialistas en

Mercadeo, Disefio grafico, Comunicacion y Publicidad.

5.6.2Atraccion de mas “fan page” al Facebook del SINAES.

Una vez que se mejore tanto en contenido como en disefio, la pagina actual del
SINAES en Facebook, se pasar4d a una segunda fase en la que se procurara
atraer como “fan page” a la mayor cantidad de estudiantes de carreras con

acreditacion oficial.

Para lograr lo anterior se sugieren cuatro acciones estratégicas. La primera tiene
que ver con lograr el apoyo de los (as) Directores (as) de carreras con
acreditacion oficial. Esto se considera fundamental dado que ese aval es
necesario para poder implementar tacticas dirigidas a los estudiantes. Una de
esas tacticas podria ser organizar actividades académicas que aborden temas de

interés para los jévenes.

Asimismo, se propone exhibir en las carreras afiches y banners en los que se
destaque la presencia del SINAES en Facebook y se invite a los jovenes a
afiliarse a la pagina, esto podria completarse con la entrega de brochures con

informacioén de interés.



Una tercera accion estratégica seria pautar en paginas de Facebook en las que
se encuentran inscritos, mayoritariamente, estudiantes universitarios. Estas
paginas podrian ser las de las instituciones educativas miembros de SINAES,
también convendria saber cuales carreras acreditadas tienen su propia pagina en
Facebook. Un ejemplo de lo anterior es la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion Colectiva de la UCR que tiene su propia pagina en Facebook, con

casi dos mil seguidores.

Una cuarta accion estratégica es incrementar el trafico del sitio web del SINAES a
la pagina de Facebook y viceversa. Una falencia detectada al momento de
elaborar este documento es que en el sitio web del SINAES no se hace ninguna
mencion a la presencia de la institucion en Facebook, esta situacion es necesaria
solventarla en aras de lograr que quienes visiten el sitio web, se hagan también

“fan page”.

a) Objetivo: Lograr que la mayor parte de estudiantes que cursan carreras
con acreditacion oficial y tienen un perfil en Facebook se hagan “fan page”
de SINAES.

b) Acciones Estratégicas:
a. Apoyo de directores: Conseguir el apoyo de los Directores (as) de
las carreras con acreditacion oficial para que en conjunto con la
comunidad docente de cada carrera promuevan entre los jovenes su

incorporacion como “fans” del SINAES en Facebook.

i. Presupuesto: Presupuestar dos mil ddlares para para la
atencion de dos reuniones con los (as) directores (as) de las
carreras con acreditacion oficial.

ii. Periodo Implementacion: Mayo a Junio del 2012.




Método _de Control: Definir objetivos para cada una de las

dos reuniones y plasmarlos en la agenda de trabajo.

Organizar un cronograma detallado de tareas a desarrollar

b. Comunicacién Universidades: Colocar en las carreras acreditadas

afiches, banners y brochures en los que se promueva que los

jovenes se conviertan en “fan page” del SINAES.

Presupuesto: Presupuestar al menos veinte mil dolares para

la elaboracion de productos comunicacionales de promocion:
banners, afiches, brochures.

Periodo de Implementacion: Julio a Diciembre del 2012.

Método de Control: Monitorear la cantidad de fans inscritos y

realizar sondeos periédicos entre los jovenes para conocer su

opinion sobre los productos comunicacionales elaborados.

c. Colocacion en Facebook: Colocar anuncios en Facebook que

d.

aparezcan precisamente en las péaginas de las universidades

miembros del SINAES, por medio de alianzas estratégicas.

Presupuesto: Presupuestar diez mil délares para dedicarlos

a la publicidad que SINAES realizar4 en las paginas de
Facebook de las universidades miembros.
Periodo de Implementacion: Julio — Diciembre 2013

Método de Control: Llevar el monitoreo de la efectividad de

la campafia publicitaria desarrollada.

Incrementar el trafico del sitio web del SINAES al Facebook

institucional y viceversa Para lograr esto se requiere que en el sitio

web del SINAES se incluyan con frecuencia palabras que suelen ser

digitadas por las personas al utilizar buscadores ampliamente

utilizados tales como “google” y “yahoo”, también es necesario que



en los sitios web de las universidades miembros exista un link al
SINAES.
i. Presupuesto: SEO (Search Engine Optimization) sobre

optimizaciones via manejo digital.

ii. Periodo de Implementacién:Febrero del 2012 — Permanente

iii. Método de Control: La invitacion a visitar la péagina de

Facebook debe tener una ubicacion preferente dentro del sitio
web del SINAES. Se debe llevar un monitoreo constante del

trafico que registre el sitio web.

5.6.3Mantenimiento de una adecuada presencia en Facebook.

Lograr que los universitarios que cursan carreras con acreditacion oficial se hagan

“fan page” constituye una primera parte de la formula, la segunda y quizas mas

complicada es lograr que se mantengan y participen activamente en ella.

Para lograr lo anterior es necesario generar temas que sean de interés para los

jovenes y, ademas, atender con prontitud sus consultas.

Al momento de elaborar el presente
documento, habian transcurrido
més de 80 horas desde que esta

Vives Greivin

hola quisiera saber si la carrera de ingenieria en computacion de la UCR esta en
proceso de tener esta acreditacion.lei que hay 170 carreras en proceso a ver si me
confirman si esa esta o no.

persona le plante6 al SINAES una
consulta, no habia recibido ninguna
respuesta institucional

Como una de las acciones estratégicas se propone la contratacion de una
empresa que administre la presencia del SINAES en Facebook, esta
recomendacion se formula luego de analizar la estructura institucional y de
concluir que el personal de planta no estaria en capacidad de dedicar a dicha

labor la cantidad de tiempo que se requiere.




Ahora bien, en caso de que se asigne a una empresa externa la administracion de
la pagina del SINAES en Facebook, es imprescindible que exista un alto grado de
coordinacion dado que al suministrar una respuesta quien la redacta no estaria

hablando a titulo personal sino en nombre de la institucion.

Como complemento a lo anterior se sugiere elaborar un listado de preguntas
frecuentes junto a las respectivas respuestas insitucionales, redactadas segun las

caracteristicas del publico meta.

Es necesario elaborar ademas un calendario con los temas que se propondran
cada dia, tomar en cuenta que de acuerdo con los resultados obtenidos, los

jovenes utilizan con mas frecuencia las redes sociales web en horas de la noche.

Ademas de lo anterior, la empresa externa que se contrate y el SINAES deben
tener claramente definido las acciones a seguir en caso de recibir una pregunta
poco frecuente o en caso de que se genera una “crisis”, ésta debe ser atendida

con prontitud.

a) Objetivo: Que los universitarios se mantengan afiliados a la pagina del
SINAES y que su conformidad con la péagina llegue al punto de

recomendarla entre sus pares.

b) Acciones Estratégicas:

a. Grill de Actividades Anual/Mensual: Desarrollar un calendario de
temas a cubrir de forma tal que la pagina se mantenga activa, se
debera tomar en cuenta que la mayor parte de jovenes utilizan las
redes sociales web en horas de la noche.

b. Listado de Preguntas y Respuesta: Aprovechar la experiencia
existente en SINAES y elaborar un listado con las preguntas que
con mas frecuencia se reciben por parte de los jovenes

universitarios, para cada pregunta elaborar una respuesta



institucional que esté redactada con un lenguaje claro y acorde a los
cbdigos utilizados por esta poblacion.

c. Protocolo de Atencion: Definir un plan a seguir en caso de recibir
una pregunta no habitual o de surgir alguna crisis que se deba
atender con prontitud.

d. Activaciones Periddicas: Organizar periddicamente concursos

entre los fan page.

c) Presupuesto: Dado que el SINAES no dispone de personal de planta
suficiente para el mantenimiento de su presencia en Facebook, la
recomendacion es que se contrate una empresa externa que asuma esta
funcion. Se deben presupuestar unos 20 mil ddélares para el desarrollo de
manuales y 1.500 ddélares mensuales como pago de ese servicio de
administracion. Adicionalmente tener un presupuesto de cinco mil dolares
para las activaciones a realizar mensualmente.

d) Periodo de Implementacién: Febrero del 2012 — Indefinido

e) Método de Control: Se recomienda que una persona del SINAES ingrese
al menos 4 veces por dia (al iniciar la jornada laboral, a media mafana, a
media tarde y antes de concluir la jornada) a la pagina del SINAES en
Facebook y verifique el movimiento, cualquier situacién que no esté dentro
de lo previsto debera ser notificada de inmediato a las autoridades
institucionales quienes de inmediato coordinaran con la empresa

contratada.

5.6.4 Estrategia para ampliar el impacto del SINAES a través de Facebook.

Una vez que la péagina del SINAES en Facebook esté acorde con las
caracteristicas del publico meta, que se haya incrementado notablemente la
cantidad de estudiantes universitarios que cursan carreras con acreditacion oficial
y que se haya logrado una adecuada administracién de la pagina, entiendo por

esto generacion constante de temas y atencidén agil de consultas, la institucion



estaria en capacidad de pasar a la cuarta fase que se propone en este Plan de

Mercadeo y Comunicacion.

El objetivo en esta cuarta fase es consolidar la presencia del SINAES en
Facebook y ampliar el nivel de influencia. Se buscard ahora atraer no solo a
universitarios que cursan carreras con acreditacion oficial sino a universitarios en

general, matriculados tanto en universidades miembros como no miembros.

Para lograr esto se desarrollaran tres acciones estratégicas. En primera instancia,
una campafa publicitaria en Facebook que se ampliara a otros medios de alto

consumo por parte de esta poblacion, especificamente television y radio.

Este ajuste en el perfil de los usuarios implicara también un ajuste en los topicos a
tratar, deberan ahora abordarse tematicas que no sean de interés exclusivo para
estudiantes de carreras con acreditacion oficial sino que lo sean también para
universitarios en general, naturalmente se debe procurar que la calidad educativa

que es la mision del SINAES esté siempre presente.

a) Objetivo: Avanzar con la captacion de estudiantes universitarios como “fan
page” del SINAES, incluir ahora también a aquellos que cursan carreras
gue no estén acreditadas o incluso que estudien en universidades que por

ahora no son miembros del Sistema.

b) Acciones Estratégicas:
a. Campafia de Colocacion Digital: Desarrollar una campafa
publicitaria en Facebook que contemple anuncios en universidades
miembros y no miembros del SINAES.

i. Presupuesto:Presupuestar de veinte mil dolares para la

campafa a desarrollar en Facebook.



b. Campafia Medios Masivos: Ampliar la campafa publicitaria a
medios tales como television y radio.

i. Presupuesto: De cien mil dolares para una campafa en

radio y television
c. Ampliar los topicos: que se solian tratar la pagina Facebook del
SINAES, incorporar ahora temas que sean de interés para los
universitarios en general.

i. Presupuesto: Se debera continuar presupuestando el pago

mensual a la empresa que se contrate para la administracion
de la presencia institucional en la red.
c) Periodo de Implementacién: 2013 - Permanente

d) Método de Control: Crecimiento Mensual en la cantidad de fans.



CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



6.1Conclusiones

6.1.1Sobre los resultados del cuestionario aplicado

Si bien un alto porcentaje de los jovenes que cursan su formacién en
carreras con acreditacion oficial dicen saber o al menos haber escuchado
hablar del SINAES, preocupa que no sea la totalidad de ellos los que
conozca qué es y qué hace esta institucion. Solventar esta falencia requiere
ciertamente de un esfuerzo que debe surgir del SINAES. Este esfuerzo, para
ser exitoso, deberd contar con el apoyo de los actores internos (Consejo
Nacional de Acreditacion y personal del SINAES), asi maximas autoridades
de las universidades miembros, de los representantes de las diferentes
carreras y de las Oficinas de Comunicacion y Mercadeo.

Menos de la mitad de los entrevistados tomd en cuenta el tema de la
acreditacion al elegir su carrera universitaria.

El 30% de entrevistados estudia en una carrera acreditada pero no tiene
idea de los beneficios asociados de esta condicion.

Todos los entrevistados utilizan Internet, la mayoria navegan todos los dias.
El 40% de los entrevistados utiliza Internet de 3 a 10 horas por semana.

Es muy comun que las personas tengan Internet en sus casas, de hecho es
alli desde donde la mayoria ingresa a la Red.

Todos los entrevistados tienen correo electrénico, la mayor parte tienen dos
cuentas y acostumbran revisarlas varias veces al dia.

El 90% pertenece a una red social, la red mas conocida y también la méas
preferida es Facebook. La mayor parte ingresa a la red social varias veces al
dia, principalmente lo hacen para chatear con sus amigos o bien para darse
de lo que éstos hacen. EI momento del dia preferido para ingresar a la red
social son las noches y, en segundo lugar, las tardes.

La gran mayoria de los entrevistados se mostré anuente a que el SINAES
aproveche las redes sociales web para establecer comunicacion con ellos,



desean conocer principalmente sobre carreras acreditadas y de noticias
sobre carreras a nivel mundial.

La mayoria de los entrevistados no desea recibir informacion via celular. La
television, por cable y de cables nacionales, es después de Internet la via

mas utilizada por los jévenes.

6.1.2Conclusiones en relacion con el objetivo general

Efectivamente, las Redes Sociales Web se constituyen en un soporte
conveniente sobre el que SINAES puede desarrollar un Plan de
Comunicacion y de Mercadeo para dar a conocer a los estudiantes
universitarios, los beneficios de la acreditacion oficial.

De acuerdo con el analisis efectuado, este Plan debe contemplar cuatro
fases: Mejoramiento de la pagina actual de Facebook, Atraccion de mas fans
a la pagina, Mantenimiento de una adecuada presencia en Facebook vy
Ampliacién del impacto. Para cada fase se han precisado objetivos,

estrategias y acciones.

6.1.3Conclusiones en relacion con los objetivos especificos

En relacion con el primero de los objetivos especificos:

Los estudiantes que cursan carreras con acreditacién oficial utilizan con
mucha frecuencia las Redes Sociales Web, la mayoria ingresa a ellas al

menos una vez al dia.

En relacion con el segundo de los objetivos:

UNIMER es la empresa que mas ha investigado sobre el uso de las Redes
Sociales Web en Costa Rica. Comparando los resultados de diversos
estudios efectuados en los ultimos afios, se concluye que el numero de

usuarios muestra una sostenida tendencia al alza.



e La apertura del mercado de Telecomunicaciones y los planes
gubernamentales, anticipan que la utilizacion de Internet también crecera,
por lo que se prevé que en el corto y mediano plazo las Redes Sociales Web
se consolidardn alin mas como vias para desarrollar estrategias de

Comunicacion y de Mercadeo efectivas.

En relacion con el tercero de los objetivos:

e Los resultados demuestran que la gran mayoria de los estudiantes
universitarios que cursan carreras con acreditacion oficial utilizan con
regularidad las Redes Sociales Web. Si a esto se afiade que la mayor parte
de los jovenes se mostraron anuentes a recibir informacion del SINAES a
través de esta via, se concluye que la decision del Consejo Nacional de
Acreditacion de intensificar la presencia de la institucion en estas redes es

acertada.

e Pese a lo anterior, seria erroneo que SINAES utilice exclusivamente las
Redes Sociales Web para mantener contacto con los estudiantes
universitarios que cursan carreras con acreditacion oficial, serd necesario
combinar herramientas 1.0 y 2.0. Lo anterior obedece a que se comprob6
que no es la totalidad de jovenes los que tienen presencia en dichas Redes y
ademas no todos estarian anuentes a recibir informacioén de SINAES a través

de esa via.

e Para tener éxito, SINAES deberd tomar en cuenta los gustos y preferencia
que los jévenes universitarios han expresado en torno a las Redes Sociales
Web. Ellos desean recibir informacion de manera agil y muy concreta sobre
los beneficios que la acreditacion oficial tienen tanto en su presente como en

su futuro.



6.2Recomendaciones

6.2.1 Para el Consejo Nacional del SINAES

Actualizar el acuerdo tomando en noviembre del 2010 en relacién con la
presencia del SINAES en las Redes Sociales Web. En este sentido, se
recomienda mantener la esencia pues efectivamente los estudiantes que
cursan carreras con acreditacion utilizan con frecuencia estas Redes. Sin
embargo, se recomienda agregar al acuerdo la forma en que sera
implementado, se considera que la presente investigacion ofrece los

elementos requeridos para el enriquecimiento de dicho acuerdo.

Tomar en cuenta que la Comunicacion 2.0 tiene, como una de sus
principales caracteristicas, la interaccion. Una adecuada presencia en una
red como Facebook va mas alld de aspectos de forma (uso de colores,
imagenes, étc), debe quedar claro que es esencial atender de manera agil y
eficiente las diferentes consultas que se reciban a través de esta via.
Preocupa el hecho de haber encontrado consultas que tenian mas de 80

horas sin haber recibido una respuesta.

Debido a la escasez de personal, se anticipa que SINAES debera contratar a
una empresa 0 consultor externo la administracion de su pagina de
Facebook. Pese a esto, la institucién no puede bajo ninguna circunstancia

desligarse, debe supervisar la correcta administracion de la pagina.

Se recomienda que SINAES, antes de incursionar en otras redes, fortalezca

Su presencia en Facebook.

Es aconsejable asignar el presupuesto que se requiera para la aplicacion de
las estrategias de mejoramiento, atraccidbn, mantenimiento y expansion en
Facebook. En este sentido, los recursos con los que la institucion cuenta

para publicidad deberian dividirse entre herramientas 1.0 y 2.0.



Se recomienda fortalecer el Area de Comunicacion Institucional. Ademas de
profesionales en Periodismo y Relaciones Publicas, se requiere al menos de

un Publicista con experiencia comprobada en herramientas 2.0

6.2.2Parala direccién del SINAES

Promover espacios de capacitacion dirigidos a los miembros del Consejo
Nacional, a la Direccion y a los funcionarios del SINAES. Entre los
funcionarios, se sugiere priorizar la capacitacién de los profesionales cuya
labor estd mas relacionada con la Comunicacion Institucional.

En caso de que se decida contratar una empresa externa para administrar la
presencia del SINAES en Facebook, procurar que los términos de referencia
valoren mas la calidad que el precio, se deben considerar aspectos tales
como la experiencia de los oferentes, sobre todo si han tenido o no

vinculacién con el sector universitario.

6.2.3Para las carreras acreditadas

El hecho de ostentar la acreditacion oficial es un elemento que exalta el
compromiso de la carrera con la calidad. En la medida en que los estudiantes
conozcan qué es el SINAES y cuéles son los beneficios de cursar una
carrera acreditada, la imagen de la carrera ante sus estudiantes se vera
fortalecida. Se les recomienda por ende apoyar toda acciéon que emprenda

SINAES y que se dirija a esta poblacion.
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ANEXO #1
CUESTIONARIO ESTUDIANTES DE
UNIVERSIDADES ACREDITADAS



CUESTIONARIO DE INVESTIGACION PARA EL SISTEMA NACIONAL DE ACREDITACION DE

EDUCACION SUPERIOR (SINAES)

Estamos realizando una investigacion sobre el uso de las redes sociales entre personas como usted, es decir,

estudiantes universitarios. La informacion brindada sera tratada con total confiabilidad. Solicito su colaboracion para que

responda las siguientes preguntas. Agradeciendo de antemano su colaboracion.

10.

1.

12.

A. CONOCIMIENTO SINAES

¢Conoce usted o ha escuchado hablar del Sistema Nacional de Acreditacion de Educacion Superior (SINAES)?

1.8l 2.NO (Pase a la No.7)
i Sabe usted cudl es la funcion del SINAES?
1.8l 2NO
¢ Ha asistido a alguna de las actividades o eventos realizados por el SINAES?
1.8l 2NO
¢ Sabe si la carrera que cursa esta acreditada por el SINAES?
1.8l 2.NO
¢; Consideré usted al momento de elegir su carrera que ésta estuviera acreditada?
1.8l 2NO
¢ Conoce usted cual es el beneficio de estudiar en una carrera acreditada?
1.8l 2NO

B. UTILIZACION DE INTERNET
¢ Utiliza Internet?
1. Sl (Pase a la No.9) 2.NO

¢ Por qué razén 0 motivo usted no utiliza internet?

(Pase alaNo.41)
¢ Con cuanta frecuencia utiliza internet?

1. Todos los dias. 3. Una vez por semana 5. Una vez al mes
2. Tres veces por semana 4.Dos veces almes . 6. Otra:

¢ Cuantas horas por semana navega en Internet?
1. Menos de 1 hora. 2.3Horas.  3.5Horas. 4.10Horas. 520Horas. 6. Mas de 20
Horas.

;Desde cual o cuéles de los siguientes sitios tiene acceso a Internet? (si tiene acceso a internet desde mas de un
sitio, por favor indicarlo marcando varias opciones).

1. Enla casa. 3. En la universidad. 5. En el trabajo.

2.Enelcelular. 4. En un café internet. 6. Otro:

;Desde dénde se conecta con mas frecuencia a internet?
1. Desde la casa. 3. Desde la universidad. 5. Desde el trabajo.
2. Desde el celular. 4. Desde de un café internet. 6. Otro:




13. ¢Para qué ingresa a internet? (puede marcar varias opciones).

1. Revisa el correo electrénico. 4. Para leer noticias. 7. Para chatear.

2. Revisa su perfil en alguna red social. 5. Para bajar o subir musica. 8. Para
trabajar.

3. Buscar informacién para trabajos de la universidad. 6. Para bajar o subir videos. 9. Otro
indicar:

14. Qué es lo que con mas frecuencia hace cuando ingresa a internet? (Por favor escoja solo una opcién, lo que mas
hace al ingresar a internet).

1. Revisa el correo electrénico. 4. Lee noticias. 7. Chatea.
2. Revisa su perfil en alguna red social. 5. Bajar o subir musica. 8. Trabaja
3. Busca informacién para trabajos de la universidad. 6. Bajar o subir videos. 9. Otro indicar:

C. USO DEL CORREO ELECTRONICO
15. ¢ Tiene usted correo electronico?
1. Sl (Pase alaNo.17) 2.NO

16. ¢ Por qué razén no tiene correo electrénico?
(Pase ala No.19)

17. ¢ Cuantas cuentas de correo electronico tiene?
1. Una 2.Dos. 3. Tres. 4. Cuatro. 5. Cinco 0 més.

18. ¢Con cuanta frecuencia revisa su correo electronico?
1. Varias veces al dia. 2. Una vez al dia. 3. Tres veces a la semana. 4,
Ocasionalmente.
D. USO DE REDES SOCIALES

19. ¢ Pertenece a alguna red social web?
1. Sl (Pase alaNo.21) 2.NO

20. ¢Por qué razén no pertenece a ninguna red social?

(Pase ala No.35)

21. ;A cuéntas redes sociales web pertenece?
1. Aunared. 2. A dos redes. 3. A tres redes. 4. A cuatro redes. 5. A cinco 6 mas
redes.

22. A continuacién encontrara nombres de redes sociales web, favor marcar la 6 las red (es) que conoce o al menos ha
escuchado (puede marcar varias opciones).
1. Facebook 3. Hi-5 5.Youtube  7.Gowalla. 9. Ofra:
2. Twitter 4.My Space 6. Linkedin 8. Flickr.

23. Ahora, de las siguientes redes sociales, ¢A cuél o cualés pertenece? (Favor marcar solo la red o las redes en las
que tienes un perfil. Si pertenece a alguna red que no esté mencionada, puedes agregarla).
1. Facebook 3. Hi-5 5. Youtube  7.Gowalla. 9. Otra:
2. Twitter 4. My Space 6. Linkedin 8. Flickr.

24. De todas las redes sociales, ¢ Cual es su favorita?
1. Facebook 3. Hi-5 5. Youtube  7.Gowalla. 9. Otra;
2. Twitter 4.My Space 6. Linkedin 8. Flickr




25. ¢ Con cuanta frecuencia navega en su red social favorita?
1. Varias veces al dia. 3. Tres veces al dia. 5. Una vez a la semana.
2. Una vez al dia. 4. Tres veces a la semana. 6. Una vez al mes

26. ;Cuéntas horas a la semana dedica a las redes sociales?
1. Menos de 1 hora. 2.1 hora. 3.3 horas. 4.5 horas. 510horas.  6.20 horas

27. ¢ Cual es el momento del dia en que usualmente navega en las redes sociales?
1. Por las mafianas 3.Enlatarde. 5.Enla madrugada
2. Al mediodia. 4. En la noche. 6. No tengo un momento definido

28. ;Para qué utiliza las redes sociales? (Puede marcar varias opciones)

1. Para chatear con sus amigos. 5. Para leer informacion que llega de las paginas a las que se ha
afiliado.

2. Para contarle a sus amigos lo que estas haciendo. 6. Para trabajar.

3. Para darse cuenta lo que estan haciendo sus amigos. 7. Otro:
4. Para subir fotos y otros archivos.

29. ;Cual es su principal actividad en una red social? (Favor marcar solo una opcién, lo que mas hace)
Para chatear con sus amigos
1. Para chatear con sus amigos. 5. Para leer informacion que llega de las paginas a las que se ha
afiliado.
2. Para contarle a sus amigos lo que estas haciendo. 6. Para trabajar
3. Para darse cuenta lo que estan haciendo sus amigos. 7. Otro:
4. Para subir fotos y otros archivos
30. Asujuicio, ¢cuales son los beneficios de pertenecer a una red social?
1. Le permite saber que hacen sus amigos. 3. Recibe informacién de su interés.
2. Le permite contarle a sus amigos que esta haciendo. 4. Otro;

31. ¢ Cdmo cuantos amigos tiene en las redes sociales?

1. Menos de 50. 3. Entre 101 a 200. 5. Entre 301 a 500. 7. Mas de 1001
2. Entre 50 a 100. 4. Entre 201 a 300. 6. Entre 501 a 1000.
32. ¢Se ha afiliado a alguna empresa o institucion para que le envien informacién por medio de redes sociales?
1.8l 2.NO
33. ¢Alguna vez ha hecho “click” sobre algun de esos anuncios publicitarios que suelen aparecer en las redes sociales?
1.8l 2.NO

34. ¢Cudl es la principal caracteristica que hace que usted considere un producto o servicio dentro de sus contactos en
las redes sociales?
1. Para tener mayor cantidad de contactos. 3. Necesito ponerme en contacto con ellos. 5. Otro:

2. Me interesa la informacion que me dan. 4. Para conocer las ultimas noticias.

35. ¢Ha visitado el sitio web del SINAES?
1.8l 2.NO (Pasa ala No.37)

36. ¢Cdmo calificaria el sitio web del SINAES?
1. Muy Bueno. 2. Bueno. 3. Regular. 4. Malo. 5. Muy Malo. 6.
Pésimo

37. Si el Sistema de Nacional de Acreditacion de Educacion Superior (SINAES) tuviera presencia en redes sociales,
aceptaria la informacién sobre calidad en la educacion que esta institucion pueda ofrecerle.
1.8l 2NO



38. ¢Qué tipo de informacion le parece oportuna que el SINAES le brinde como estudiante?

39.

40.

41.
42.
43.
44.
45.

46.

47.

1. Carreras que han sido acreditadas.

5. Noticias de carreras a nivel mundial.

2. Conocer de las actividades y seminarios que organizan.
actividades que SINAES realiza

3. Informacién sobre las universidades en CR y sus procesos de acreditacion.

4. Tener un contacto directo para preguntar sobre dudas.

6. Noticias en tiempo real sobre las

Si el Sistema de Nacional de Acreditacion de Educacion Superior (SINAES) le enviara mensajes via celular,
aceptaria la informacién sobre calidad en la educacién que esta institucion pueda ofrecerle.

1.8l

2.NO

Aparte de internet, ¢ cuél otro medio de comunicacion utiliza usted con frecuencia?

1. Televisién Nacional. 3. Prensa. 5. Rétulos o Vallas en Carretera.
2. Television por Cable. 4. Radio. 6. Cine
E. INFORMACION GENERAL DEL ENTREVISTADO
Sexo: 1.Hombre 2. Mujer.
Edad (en afios cumplidos):
La universidad en la que estudia es: 1.Publica 2. Privada
Nombre de la universidad donde estudia:
Nombre de la carrera que estudia:
Afio de la carrera que cursa: 1. Primer afio 2.Segundo afio 3.Tercer afio  4.Cuarto afio  5.Quinto afo
6.Sexto afio
Usted en este momento: 1.Trabaja 2.Estudia 3.Trabaja y estudia



ANEXO #2

RESULTADOS CUESTIONARIO
ESTUDIANTES DE UNIVERSIDADES
ACREDITADAS (CUADROS Y
GRAFICOS)



A. CONOCIMIENTO DEL SINAES



ESTUDIO PARA CONOCER EL USO DE LAS REDES SOCIALES WEB POR
PARTE DE LOS UNIVERSITARIOS QUE CURSAN CARRERAS
ACREDITADAS

Cuadro No.1

CONOCIMIENTO SOBRE EL SISTEMA NACIONAL DE ACREDITACION SUPERIOR (SINAES)
CONOCIMIENTO Cantidad %
Sl 337 84%
NO 63 16%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%

Grafico1
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CONOCIMIENTO
SOBRE ELSISTEMA DE ACREDITACION SUPERIOR (SINAES)

H NO16%

o S184%

FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de
carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.2

CONOCE USTED SOBRE LA FUNCION DEL SINAES
CONOCIMIENTO Cantidad %
Sl 281 83%
NO 56 17%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 337 100%

VTR —




Grafico 2
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CONOCIMIENTO SOBRE
LA FUNCION QUE REALIZA ELSINAES

® NO17%

H S183%

FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de
carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.3
ASISTE A LAS ACTIVIDADES DEL SINAES
ASISTENCIA Cantidad %
Sl 53 16%
NO 284 84%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 337 100%
Grafico 3
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN ASISTENCIA A LAS
ACTVIDADES DELSINAES
B S116%
¥ NO84%

FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de
carreras acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.4

CONOCE SI LA CARRERA QUE CURSA ES ACREDITADA POR EL SINAES

CONOCIMIENTO Cantidad %

Si 328 97%

NO 9 3%

TOTAL DE ENTREVISTADOS 337 100%
Grafico4

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CONOCIMIENTO SOBRE
ELSISTEMA DE ACREDITACION SUPERIOR (SINAES)

B NO3%

= 5197%

FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.5
CONSIDERA LA ACREDITACION PARA ELEGIR UNA CARRERA
CONSIDERACION Cantidad %
Sl 156 46%
NO 181 54%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 337 100%
Grafico 5
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN
CONSIDERACION PARA ELEGIR UNA CARRERA ACREDITADA
B S146%
B NO54%

FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales en los estudiantes de
carreras acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.6

CONOCE LOS BENEFICIOS DE UNA CARRERA ACREDITADA

CONOCIMIENTO Cantidad %

SI 281 83%
NO 56 17%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 337 100%

Grafico 6
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN
CONOCIMIENTO DE LOS BENEFICIOS DE LA ACREDITACION

H NO17%

B S183%

FUENTE: Elaboracién Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de
carreras acreditadas, | Semestre 2011
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B. USO DE INTERNET



Cuadro No.7

USO DE INTERNET

Utiliza Internet Cantidad %
Sl 400 100%
Cuadro No.9

FRECUENCIA DEL USO DE INTERNET

FRECUENCIA DE USO Cantidad %
Todos los dias 328 82%
Tres veces por semana 53 13%
Una vez por semana 15 4%
En el momento que se requiere 2 1%
Dos veces al mes 1 0%
NO OPINARON 1 0%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
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Grafico 9
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Cuadro No.10

CANTIDAD DE HORAS POR SEMANA QUE NAVEGA EN INTERNET

Cantidad de horas por semana Cantidad %
Menos de Una hora 42 11%
Tres horas 84 21%
Cinco horas 71 18%
Diez horas 89 22%
Veinte horas 40 10%
Mas veinte horas 74 19%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
Grafico 10
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CANTIDAD DE
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FUENTE: Elaboracidén Propia, Investigacidn sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, |

Semestre 2011
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Cuadro No.11

SITIO DONDE ACCESA INTERNET

Lugar de acceso Cantidad %
Enla casa 372 40%
En el celular 105 11%
En la universidad 327 35%
En un café internet 67 7%
En el trabajo 54 6%
Desde la casa de un tercero (familiar y/o amigo) 6 1%
Desde la residencia estudiantil 1 0%
Desde el reproductor mp4 1 0%
Desde los restaurantes, hospitales y comercios. 1 0%
TOTAL DE MENCIONES 934

TOTAL DE ENTREVISTADOS 400
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Grafico 11
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN SITIO DONDE ACCESA INTERNET
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.12

SITIO DONDE SE CONECTA FRECUENTEMENTE A INTERNET

Lugar de acceso frecuente Cantidad %
Desde la casa 344 86%
Desde la universidad 47 12%
Desde el celular 27 7%
Desde el trabajo 21 5%
Desde un café internet 14 4%
Desde la casa de un tercero (familiar y/o amigo) 7 2%
TOTAL DE MENCIONES 460

TOTAL DE ENTREVISTADOS 400

Grafico 12
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Cuadro No.13

MOTIVO POR CUAL INGRESA A INTERNET

Motivo de ingreso Cantidad %
Revisa el correo electrénico 392 20%
Buscar informacién para trabajos de la universidad 377 19%
Revisa su perfil en alguna red social 318 16%
Para Chatear 224 12%
Para bajar o subir misica 208 11%
Leer Noticias 175 9%
Para bajar o subir videos 127 7%
Otros 122 6%
TOTAL DE MENCIONES 1943

TOTAL DE ENTREVISTADOS 400

Grafico 13
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre eluso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.14

30%

Buscar informacion para trabajos de la universidad 19%
Revisa el correo electrénico 20%
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MOTIVO POR CUAL INGRESA MAS FRECUENTEMENTE A INTERNET

Motivo de ingreso Cantidad %

Revisa el correo electrénico 151 37,8%
Revisa su perfil en alguna red social 99 24,8%
Buscar informacién para trabajos de la universidad 81 20,3%
Para Chatear 25 6,3%
Para Trabajar 16 4,0%
Otros 28 7,0%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
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Grafico 14
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C. USO DEL CORREO ELECTRONICO



Cuadro No.15

TIENE UNA CUENTA DE CORREO ELECTRONICO

Tiene cuenta Cantidad %
Si 399 100%
NO 1 0%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%

¥ S1100%

Grafico 15
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN TENENCIA DE
CORREO ELECTRONICO

FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de
carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.17

CANTIDAD DE CUENTAS DE CORREO ELECTRONICO

NUmero de cuentas Cantidad %
Una 101 25%
Dos 186 47%
Tres 81 20%
Cuatro 20 5%
Cinco 6 mas 11 3%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 399 100%
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Grafico 17
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CANTIDAD DE
CUENTAS DE CORREO ELECTRONICO QUE TIENE

Cinco 6 mas

Cuatro

Tres

Dos 47%

Una 25%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, |
Semestre 2011

Cuadro No.18

FRECUENCIA DE USO DEL CORREO ELECTRONICO

Frecuencia de uso Cantidad %

Varias veces al dia 161 40%

Una vez al dia 146 37%

Tres veces a la semana 58 15%

Ocasionalmente 34 9%

TOTAL DE ENTREVISTADOS 399 100%
Grafico 18
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, |
Semestre 2011
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D. USO DE REDES SOCIALES



Cuadro No.19

PERTENECE A ALGUNA RED SOCIAL EN INTERNET

Forma parte de una red social Cantidad %

Sl 355 89%
NO 45 11%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%

Grafico 19
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacidn sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, |

Cuadro No.20

RAZONES PARA NO PERTENECER A UNA RED SOCIAL

Razones Cantidad %
Las redes sociales no son de mi interes prefiero la vida real, ya que no he 18 40%
tenido la necesidad de unirme a ellas.

No me gustan. 10 22%
Las redes sociales son una pérdida de tiempo. 7 16%
Las redes sociales invaden la privacidad de las personas y no me gusta 6 13%
compartir mi vida.

Las redes sociales les falta seguridad. 2 4%
No tienen ningun beneficio. 1 2%
No se como funcionan. 1 2%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 45 100%

162 L




Grafico 20
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN RAZONES PARA NO PERTENECER
A UNA REDSOCIAL
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.21

CANTIDAD DE REDES SOCIALES A LAS QUE PERTENECE

NUmero de redes sociales Cantidad %
1 224 63%
2 82 23%
3 39 11%
4 8 2%
56+ 2 1%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 355 100%
Grafico 21
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.22

REDES SOCIALES QUE HA ESCUCHADO O CONOCE

Nombres de redes sociales Cantidad %
Facebook 354 100%
Twitter 293 83%
Hi-5 288 81%
Youtube 271 76%
My Space 238 67%
Flickr 60 17%
Otras [ 24 r 7%
Linkedin 18 5%
Badoo 10 3%
TOTAL DE MENCIONES 1556

TOTAL DE ENTREVISTADOS 355
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Grafico 22
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN REDES SOCIALES QUE HA ESCUCHADO O
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.23

REDES SOCIALES EN LAS CUALES TIENE UN PERFIL

Nombres de redes sociales Cantidad %
Facebook 352 99%
Youtube 75 21%
Hi-5 72 20%
Twitter 47 13%
Otras " 30 [ 8%
My Space 19 5%
TOTAL DE MENCIONES 625

TOTAL DE ENTREVISTADOS 355
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Grafico 23
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN REDES SOCIALES EN LAS
CUALES TIENE UN PERFIL
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacién sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.24

RED SOCIAL FAVORITA

Nombres de redes sociales Cantidad %
Facebook 333 94%
Youtube 17 5%
Hi-5 3 1%
Twitter 1 0%
Metal - Archives 1 0%
My Space 0 0%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 355 100%
Grafico 24
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacidn sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre
2011
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Cuadro No.25

FRECUENCIA DE USO DE LA RED SOCIAL

Frecuencia de uso Cantidad %
Varias veces al dia 154 43%
Una vez al dia 91 26%
Tres veces al dia 19 5%
Tres veces a la semana 53 15%
Una vez a la semana 34 10%
Una vez al mes 4 1%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 355 100%
Grafico 25
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.26

CANTIDAD DE HORAS QUE DEDICA A LAS REDES SOCIALES

NUmero de horas Cantidad %

Menos de una hora 67 19%
Una hora 73 21%
Tres horas 84 24%
Cinco horas 48 14%
Diez horas 58 16%
Veinte horas 25 7%

TOTAL DE ENTREVISTADOS 355 100%
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Grafico 26
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011
Cuadro No.27
MOMENTO DEL DIA QUE UTILIZA LAS REDES SOCIALES
Momento del dia Cantidad %
Por las mafianas 12 3%
Al mediodia 7 2%
Enla tarde 44 12%
En la noche 197 55%
En la madrugada 6 2%
No tengo un momento definido 89 25%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 355 100%
Grafico 27
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | definido
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Cuadro No.28

MOTIVO PARA UTILIZAR LAS REDES SOCIALES

Motivos de uso Cantidad %
Para chatear con sus amigos 263 74%
Para darse cuenta lo que estan haciendo sus amigos 212 60%
Para subir fotos y otros archivos 165 46%
Para leer informacién que llega de las paginas afiliadas 147 41%
Para contarle a sus amigos lo que hace 109 31%
Otras 30 8%
Para Trabajar 27 8%
TOTAL DE MENCIONES 953

TOTAL DE ENTREVISTADOS 355
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FUENTE: Elaboraci6n Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.29

MOTIVO PRINCIPAL PARA UTILIZAR LAS REDES SOCIALES

Motivos de uso Cantidad %
Para chatear con sus amigos 139 39%
Para darse cuenta lo que estan haciendo sus amigos 114 32%
Para leer informacién que llega de las paginas afiliadas 44 12%
Otro [ 24 7%
Para contarle a sus amigos lo que hace 17 5%
Para subir fotos y otros archivos 17 5%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 355
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Grafico 29
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.30

BENEFICIOS DE LAS REDES SOCIALES

Beneficios Cantidad %
Recibe informacion de su interés 178 50%
Le permite saber que hacen sus amigos 153 43%
Le permite contarle a sus amigos que esta haciendo 48 14%
Para comunicarse con personas lejos o en el extranjero (familia/amigos). 30 8%
Otras 17 5%
TOTAL DE MENCIONES 426

TOTAL DE ENTREVISTADOS 355

Grafico 30

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN LOS BENEFICIOS QUE OFRECEN LAS REDES

SOCIALES

Otras

Paracomunicarse con personas lejos o en el
extranjero (familia/amigos).

Le permite contarle a sus amigos que esta haciendo

Le permite saber que hacen sus amigos

Recibe informacion de su interés

50%

T T T

0% 10% 20%

T

30%

T T

40% 50%

FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.31

CANTIDAD DE AMIGOS EN LAS REDES SOCIALES

NUmero de amigos Cantidad %
Menos de 50 23 6%
Entre 50 a 100 44 12%
Entre 101 a 200 87 25%
Entre 201 a 300 70 20%
Entre 301 a 500 72 20%
Entre 501 a 1000 52 15%
Mas de 1001 7 2%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 355 100%

Grafico 31
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FUENTE: Elaboracién Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.32

AFILIACION A EMPRESAS O INSTITUCION POR MEDIO DE REDES SOCIALES

Afiliacion Cantidad %

Si 192 54%
NO 163 46%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 355 100%

Grafico 32
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Cuadro No.33

HACE CLICK EN LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS

Accion de click en los anuncios Cantidad %

Sl 127 36%

NO 228 64%

TOTAL DE ENTREVISTADOS 355 100%
Grafico 33
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacidn sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, |
Semestre 2011

Cuadro No.34

CARACTERISTICA PARA CONSIDERAR UN PRODUCTO O SERVICIO COMO CONTACTO EN LA RED

Caracteristicas Cantidad %
Me interesa la informacién que me dan 178 46%
Para conocer las Ultimas noticias 76 20%
Necesito ponerme en contacto con ellos 52 14%
Otras 30 8%
Para tener mayor cantidad de contactos 19 5%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 385 100%

ETZ U —



Grafico 34
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN CARACTERISTICA PARA CONSIDERAR UN PRODUCTO O
SERVICIO COMO CONTACTO EN LA RED
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.35

VISITA EL SITIO WEB DEL SINAES

Visita Cantidad %
SI 15 4%
NO 385 96%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
Grafico 35
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN VISITAS ALSITIO WEB
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas,
| Semestre 2011
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Cuadro No.36

CALIFICACION DEL SITIO WEB DEL SINAES

Calificacion Cantidad %
Muy Bueno 1 7%
Bueno 7 47%
Regular 4 27%
Malo 1 7%
Muy Malo 0 0%
Pésimo 0 0%
No Sabe / No Responde 2 13%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 15 100%
Grafico 36
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.37

ANUENCIA A RECIBIR INFORMACION DEL SINAES POR MEDIO DE REDES SOCIALES

Aceptar informacion del SINAES Cantidad %

SI 349 87%
NO 51 13%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
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Grafico 37
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN ANUENCIA A RECIBIR
INFORMACION DEL SINAES POR MEDIO DE REDES SOCIALES
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FUENTE: Elaboracién Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.38

INFORMACION QUE EL SINAES PUEDE OFRECER Y ES DE INTERES PARA LOS ESTUDIANTES

Informacién Cantidad %
Carreras que han sido acreditadas 290 73%
Noticias de carreras a nivel mundial 215 54%
Informacidn sobre las universidades en CR y sus procesos de acreditacion 198 50%
Conocer de las actividades y seminarios que organizan 182 46%
Tener un contacto directo para preguntar sobre dudas 168 42%
Noticias en tiempo real sobre las actividades que SINAES realiza 89 22%
TOTAL DE MENCIONES 1142

TOTAL DE ENTREVISTADOS 400

Grafico 38

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN INFORMACION QUE EL SINAES PUEDE OFRECER Y ES DE
INTERES PARA LOS ESTUDIANTES

Noticias en tiempo real sobre las actividades que SINAES realiza

Tener un contacto directo para preguntar sobre dudas

Conocer de las actividades y seminarios que organizan

Informacion sobre las universidades en CR y sus procesos de
acreditacion

Noticias de carreras a nivel mundial

Carreras que han sido acreditadas 73%

T T T 1

T
0% 20% 40% 60% 80%

FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas,
I Semestre 2011
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Cuadro No.39

ANUENCIA DE LOS ESTUDIANTES A RECIBIR MENSAJES DE TEXTO VIA CELULAR

Desea recibir mensajes de texto Cantidad %

Sl 179 45%

NO 221 55%

TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
Grafico 39
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas,
| Semestre 2011

Cuadro No.40

OTRO MEDIO DE COMUNICACION DE USO FRECUENTE

Medio de Comunicacion Cantidad %
Televisién Nacional 93 23%
Television por Cable 136 34%
Prensa 75 19%
Radio 45 11%
Rotulos o vallas de carretera 28 7%
Cine 19 5%
No Sabe / No Responde 4 1%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
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Grafico 40
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras acreditadas, | Semestre 2011
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E. INFORMACION GENERAL



Cuadro No.41

GENERO DEL ENTREVISTADO

Sexo Cantidad %
HOMBRE 174 44%
MUJER 226 57%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
Grafico 41
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN SEXO
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras
acreditadas, | Semestre 2011
Cuadro No.42
EDAD DEL ENTREVISTADO

Edades Cantidad %
17a19 77 19%
20a24 228 57%
25a29 53 13%
30a34 16 4%
35a39 9 2%
40 6 mas 5 1%
No Sabe / No Responde 12 3%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
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Grafico 42
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN EDAD
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras
acreditadas, | Semestre 2011
Cuadro No.43
TIPO DE UNIVERSIDAD DEL ENTREVISTADO
Tipo Cantidad %
Publica 280 70%
Privada 120 30%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%

Grafico 43
DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN TIPO DE
UNIVERSIDAD DELENTREVISTADO
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras
acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.44

ENTREVISTADOS POR UNIVERSIDAD

Universidades Cantidad %
Universidad de Costa Rica 164 41%
Universidad Nacional 35 9%
Instituto Tecnolégico de Costa Rica 35 9%
Universidad Estatal a Distancia 46 12%
Universidad Catolica de Costa Rica 34 9%
Universidad de Ciencias Médicas 50 13%
Universidad Latina de Heredia 36 9%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%

Gréfico 44
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras
acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.45

CARRERAS QUE CURSAN LOS ENTREVISTADOS

Carreras Cantidad %
Educacién Fisica 45 11%
Odontologia 31 8%
Farmacia 43 11%
Microbiologia 45 11%
Ensefianza del Inglés 35 9%
Biotecnologia 35 9%
Ensefianza de las Ciencias Naturales 46 12%
Psicologia 34 9%
Farmacia 50 13%
Ingenieria Industrial 36 9%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
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Grafico 45

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE ENTREVISTADOS SEGUN UNIVERSIDAD
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras

acreditadas, | Semestre 2011

Cuadro No.46

ANO DE LA CARRERA QUE CURSA EN LA UNIVERSIDAD

Afo Cantidad %
Primero 67 17%
Segundo 92 23%
Tercero 66 17%
Cuarto 101 25%
Quinto 63 16%
Sexto 9 2%
No Sabe / No Responde 2 1%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%

Grafico 46
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FUENTE: Elaboracion Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras

acreditadas, | Semestre 2011
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Cuadro No.47

CONDICION ACTUAL DEL ENTREVISTADO

Oficio Cantidad %
Trabaja 1 0%
Estudia 278 70%
Trabaja y estudia 120 30%
No Sabe / No Responde 1 0%
TOTAL DE ENTREVISTADOS 400 100%
Grafico 47
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FUENTE: Elaboracidn Propia, Investigacion sobre el uso de redes sociales enlos estudiantes de carreras
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ANEXO #3
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES



uglaeljdury

0JUSILIUSIUBHY 8p BLLIojele|d

sl Jejuaiuny - [enhig eined

$810]93.1(

184 L

Lo LT L

)8 .
ZI0Z
VIS THOD Y)SZNAONA. 3 YNEDONOND

memme
A

B




ANEXO #4
RESUMEN DE INVERSION DE LA
PROPUESTA
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