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Marta Guadalupe Paniagua Cienfuegos

Como uno de los antecedentes más cercanos al tema que se desarrolla
es el artículo titulado: El Buyer Persona como factor clave entre las
tendencias en Gestión Empresarial (2019. Pp 659-681), el cual sostiene
que la gestión empresarial ha sido el escenario que se encarga de

identificar y determinar en las empresas las diferentes estrategias que
persiguen su crecimiento, haciéndolas capaces de asumir los retos de
la competitividad actual que les permitirá la supervivencia ante la
globalización, y el Buyer Persona es utilizado como herramienta para

La investigación presenta primero información que permite al lector

adquirir un conocimiento y comprensión del cómo y dónde inicia la
aplicación de las estrategias y herramientas de la era digital dentro del
Marketing; siguen definiciones, características y componentes; y
finaliza centrándose en el Buyer persona y su construcción y la
presentación de 4 perfiles de clientes ideales, los cuales pueden servir
como ejemplo para el diseño de contenido digital que puede ser
publicado en las diferentes redes sociales y la página web de la
Universidad Técnica Latinoamericana. Así también servirán para

diseñar estrategias que generen experiencias y una mejor atención al
cliente para fortalecer la fidelización de los estudiantes a la
Universidad.

■ Introducción

Debido al creciente uso de las redes sociales y al internet comomedios
de comunicación, se identifica la importancia de la investigación sobre
herramientas como el Buyer Persona, para el diseño de estrategias,
contenidos y la aplicación de InboundMarketing. Considerando que las
estrategias de Marketing Digital basadas en esas técnicas sean las
adecuadas para captar y fidelizar a la posible población estudiantil de
la Universidad Técnica Latinoamericana.

Estudio de mercado para la creación del Buyer
Persona enfocado en el servicio al cliente.

........................................................................................................................................................
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identificar las necesidades del cliente y crear estrategias de mercado
para fomentar fidelidad de los clientes y atraer a consumidores
potenciales.

Términos que el lector debe considerar tener claro son los siguiente:

Marketing

En término generales, el marketing es un conjunto de actividades
destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de losmercadosmeta
a cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u
organizaciones que la ponen en práctica; razón por la cual, nadie duda
de que el marketing es indispensable para lograr el éxito en los
mercados actuales.

Según Jerome McCarthy, "el marketing es la realización de aquellas

actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organización, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o
cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las necesidades y
los servicios que el productor presta al consumidor o cliente".

Marketing de contenido

Marketing de Contenido es una manera de involucrar a tu público
objetivo y hacer crecer tu red de leads y clientes a través de la creación

de contenidos relevantes y valiosos, atrayendo, involucrando y
generando valor para las personas y, de esa forma, crear una
percepción positiva de tu marca, generando más negocios.

Los objetivos a alcanzar por el marketing de contenidos son:

• Conocimiento o refuerzo de marca o servicio
• Servicio al cliente

• Generación de leads y engagement
• Conversión
• Disminución en costos
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Buyer Persona

Buyer Persona es la representación ficticia de tu cliente ideal. Está basada
en datos reales sobre el comportamiento y las características
demográficas de tus clientes, así como en una creación de sus historias
personales, motivaciones, objetivos, retos y preocupaciones.

Cuadro 1.

Diferencia entre Buyer Persona, público objetivo y cliente ideal

BUYER PERSONA PÚBLICO
OBJETIVO

CLIENTE IDEAL

Es un personaje ficticio

que se construye a
partir de la etnología,
con perfil psicológico
que representa a un
grupo con cualidades y
comportamientos
similares.

Es un recorte

demográfico y
conductual de
un grupo de
personas que
la empresa
elige como
futuros

clientes de un
producto o
servicio.

Es una descripción que

resume al mejor cliente.
Es aquello que se
identifica con el negocio,
se compromete,
comprende el uso de
producto o servicio, lo usa
con frecuencia y creeque

el producto satisface una
necesidad.

Inbound marketing

El Inbound marketing es una metodología que combina técnicas de
marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de contactar

Fuente: elaboración propia
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con un usuario al principio de su proceso de compra y acompañarle
hasta la transacción final.

La principal finalidad de esta metodología es contactar con personas
que se encuentran en el inicio del proceso de compra de un producto
determinado. A partir de aquí, se les acompaña, mediante el contenido
apropiado para cada una de las fases del proceso de compra y su
perfil, hasta la transacción final, siempre de forma “amigable” . Y,

posteriormente, se les fideliza.

Cuadro 2.

Diferencia entre Marketing Tradicional y el Inbound Marketing

Marketing Tradicional Inbound Marketing

Método Captar la atención del
cliente destacando las
características del
producto.

Se centra en el
cliente, no en el
producto.

Objetivo Vender…vender. Satisfacer la
necesidad
informática del
consumidor.

Audiencia Personas a quienes les
interesan los productos
focalizados.

Orientada al gran
público, posibles
consumidores.

Comunic
ación
con el
público

Saturación de información,
ataques de banner, por
ejemplos.

Distribución de
contenido de calidad
sin agredir.

Fuente: elaboración propia
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La investigación tiene como objetivos:

Objetivo General:

Proponer estrategias de Marketing Digital basado en el Buyer Persona
para mejorar las relaciones de clientes (estudiantes) - Universidad
Técnica Latinoamericana

Objetivos Específicos:

• Determinar la información básica que requiere la metodología
de Inbound Marketing para el diseño de una estrategia para la
Universidad Técnica Latinoamericana

• Diseñar el perfil del Buyer Persona de la Universidad Técnica
Latinoamericana con base a la información recolectada.

• Indicar los formatos de contenidos adecuados al perfil de
cliente de la Universidad Técnica Latinoamericana

• Seleccionar los medios digitales que debería utilizar la
Universidad Técnica Latinoamericana para establecer una
mejor relación con sus clientes

■Metodología

Se utilizan herramientas digitales (Forms) para la recolección y
tabulación de los datos necesarios para el diseño del perfil de cliente.

Se utiliza una plantilla para el diseño del Buyer Personal. Propuesta por

https://www.40defiebre.com/como-crear-buyer-personas.

Se diseñó la propuesta a partir de los resultados de diversas encuestas

que se pasaron a estudiantes (activos), egresados y graduados de la
Universidad.
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Tipo de investigación

El tipo de investigación será exploratorio ya que se trata de un tema
relativamente nuevo en el área de empresas de servicios educativos
como son las universidades.

Tipo de estudio

Se utilizará el método cuantitativo que permite realizar el examen de
los datos que se obtienen pormedio de las encuestas que servirán para
la construcción de Buyer Personal.

Universo, población y muestra

Se tomará como base una muestra de 400 estudiantes de la
Universidad Técnica Latinoamericana de una totalidad de 800
estudiantes activos del ciclo 2- 2020.

■ Resultados.

La información de las encuestas proporcionó los datos necesarios para
la elaboración del Perfil del Cliente de la Universidad, los cuales se
presentan a continuación:



72



73



74



75



76

Conclusiones

Se concluye que:

• Las estrategias demarketing digital, de contenido y la utilización
de Buyer Persona son estrategias orientadas a la captación de
clientes (estudiantes).

• Las estrategias de Inbound markenting son utilizadas no solo
para la captación de clientes, sino que generan fidelidad de
clientes.

• La utilización del Buyer Persona como herramienta para la
generación de campañas publicitarias personalizadas, pero
también se puede utilizar para la generación de contenido de
calidad.

• Con la selección de las preguntas de las encuestas se crearon
cuatro perfiles de clientes, que son utilizados también para el
diseño de propuestas de mejora, a sugerencia de las mismas
encuestas.

• La utilización de las redes sociales como herramientas para
mantener una comunicación efectiva entre la institución y los
estudiantes.

Recomendaciones

Se recomienda:

• Utilizar los perfiles para el diseño de otras propuestas de
atención al cliente aparte de las propuestas en el trabajo.

• Diseñar contenidos que puedan ser compartidos en las
diferentes redes sociales y plataforma institucional.

• Considerar la revisión de los perfiles propuesto por lo menos
cada dos años.



77

• Considerar la creación de planes de publicaciones y
actualización de las redes sociales para mantenerlas activas y
volverlas un canal de captación de las necesidades de los
estudiantes activos y potenciales.

• La creación de espacios donde los estudiantes puedan expresar
las necesidades y expectativas, de esta manera generar
experiencias positivas.

•
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