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“El objetivo del marketing es conocer y entender tan bien al consumidor que el
producto o el servicio se adapte a él como un guante y pueda venderse por si solo”

Peter Drucker.
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INTRODUCCION

El acelerado avance las tecnologias y con ello la masificacion de la internet hace
que las editoriales clasicas que realizaban sus publicaciones en papel, comienzan
a migrar a entornos digitales; esto ha significado un importante beneficio en la
promocion de libros digitales. Ante esta importante penetracion de los libros
digitales se crea la necesidad de contar con espacios virtuales que permitan su
comercializacion, surgiendo de esta manera la necesidad de implementar

estrategias de marketing digital

El presente trabajo de investigacién tiene como finalidad verificar la relacion
que existe entre las estrategias de marketing digital para la promocién de libros
con el perfil socio-demografico de los estudiantes de la Universidad Alas Peruanas
Arequipa, 2016”; y ha sistematizado en capitulo que se denominado “Resultados
de la Investigacién”, y el cual contiene los datos recolectados a través de los
encuesta y observacion aplicados a 390 estudiantes, presentando cuadros
estadisticos representados graficamente; agrupados segun las dos variables e
indicadores, con un tercer item en el que se presenta los daos obtenidos a través

de la correlacién y que concluyen con la discusion de resultados.

El trabajo finaliza con la presentacion de las Conclusiones y Sugerencias
obtenidas a partir de los resultados encontrados; asi como la Bibliografia y
Anexos, este Ultimo, presenta en primer lugar el proyecto de investigacion, en el

que se encuentra el planteamiento tedrico y operativo de la investigacion.
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RESUMEN

La presente investigacion titulada: “Relacion de las estrategias de marketing
digital para la promocién de libros con el perfil socio-demografico de los
estudiantes de la Universidad Alas Peruanas Arequipa, 20167 es una
investigacién  correlacional, de disefio no experimental; para el proceso de
recolecciéon de datos se aplicaron las técnicas de encuesta y observacion virtual, a
través del: Cuestionario y la ficha de observacion, el primero aplicado a 390
estudiantes. Presenta como hipétesis: Es probable que exista una baja relacion
entre el disefio de las estrategias de marketing digital (Produccién y publicacion,
comunicacion 1.0, networking y comunicacion 2.0, promocioén) para la promocion
de libros y el perfil socio demografico (caracteristicas socio-econémicas y
educativas) de los estudiantes de la Universidad Alas Peruanas de la ciudad de
Arequipa. El tipo de
Los principales resultados concluyeron en que: Existe una muy baja correlacion
entre las estrategias de marketing digital para la promocion de libros electrénicos y
el perfil socio demografico de los estudiantes de la universidad Alas Peruanas de la
ciudad de Arequipa, alcanzando un indice de 0,019. Las estrategias usadas son:
de publicacion y produccion, estrategias de la comunicacion 1.0 y de Networking
2.0 y promociones de ofertas, concursos, etc. La mayoria son estudiantes de
ingenierias y se encuentran en los primeros semestres, tienen entre 20 a 25 afios,
son solteros y mayormente son varones; tienen vivienda propia, provienen de
hogares medianos y algo mas de la mitad tienen un ingreso superior a S/.
1501.00.

La propuesta se centra en la creacién de una plataforma web para la promocion
y publicidad de los libros digitales a nivel de los estudiantes universitarios
ofreciendo descargas gratuitas KDF, foros, y book ftrailer e incrementando su
visibilidad a través de las estrategias  Eimailing, considerando el perfil socio
demografico, las posiciones SEO y SEM; enlaces en las paginas web de la
universidad, campafas adwords en google y el marketing a través de redes
sociales; mejorando la oferta en base a preferencias de contenidos a través de la
publicidad contextual, el Behavioral Targetting segun el perfil socio demografico y
fortalecimiento la relacion con los estudiantes a través de promociones y premios
exclusivos, publicaciones gratuitas; y favorecer el incremento de la venta de libros
digitales con concursos y sorteos.
PALABRAS CLAVE: Marketing, Comunicacion 1,0, Networking 2.0, perfil socio-

demogréafico, estudiantes universitarios.
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ABSTRACT

The present research entitled: "Relationship of digital marketing strategies for the
promotion of books with the socio-demographic profile of the students of Alas
Peruanas University Arequipa, 2016"; is a correlational research, of non-
experimental design; for the data collection process, the techniques of survey and
virtual observation were applied through the: Questionnaire and the observation
sheet, the first applied to 390 students. It presents as hypothesis: it is probable that
there is a low relation between the design of the digital marketing strategies
(Production and publication, communication 1.0, networks and communication 2.0,
promotion) for the promotion of books and the socio-demographic profile
(socioeconomic and educational characteristics ) of the students of the University

Alas Peruanas of the city of Arequipa. The kind of

The main results were as follows: There is a very low correlation between the digital
marketing strategies for the promotion of electronic books and the socio-
demographic profile of the students of the Alas Peruanas University of the city of
Arequipa, reaching an index of 0.019. The strategies used are: publication and
production, communication strategies 1.0 and Networks 2.0 and promotions of
offers, contests, etc. The majority are engineering students and are in the first
semesters, they are between 20 and 25 years old, son single and mainly they are
men; have their own homes, come from middle-sized homes and just over half have

an income above S /. 1501.00

The proposal focuses on the creation of a web platform for the promotion and
advertising of digital books at university students level offering free KDF downloads,
forums, and book trailer and increasing their visibility through Eimailing strategies,
considering the profile demographic partner, SEO and SEM positions; links on the
university's web pages, google adwords campaigns and marketing through social
networks; improving the offer based on content preferences through contextual
advertising, Behavioral Targeting according to the demographic profile and
strengthening of the relationship with students through exclusive promotions and
prizes, free publications; and encourage the increase in the sale of digital books with

contests and drawings.

KEY WORDS: Marketing, Communication 1.0, Networks 2.0, socio-demographic

profile, university students.
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1. ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

1.1 Estrategias de produccién y publicaciones

TABLA N°1

INFORMACION DE LOS LIBROS A TRAVES
DE PUBLICACIONES EIMAILING

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 59 15
De acuerdo 65 15
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 123 32
En desacuerdo 105 28
En total desacuerdo 38 10

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017

GRAFICA N° 1

INFORMACION DE LOS LIBROS A TRAVES
DE PUBLICACIONES EIMAILING
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En el cuadro estadistico se aprecia que frente al item “Se informa de la
existencia de los libros a través de correos electronicos recibidos”, en porcentajes
iguales de 15% se encuentran totalmente de acuerdo o de acuerdo; asi el 30% de
los estudiantes encuestados recibe publicidad de libros digitales a través de sus
correos electronicos; mientras que el porcentaje mayoritario de 32% o casi la
tercera parte manifestdé no estar de acuerdo ni en desacuerdo; mostrandose
indiferente y entre quienes mostraron su desacuerdo o en total desacuerdo esta el
28% y 10% respectivamente, lo que significa que algo mas de la tercera parte no se

informa de la existencia de libros digitales por medio de su correo.

En lineas generales, se precisa que la mayoria de estudiantes no recibe con
frecuencia publicidad de libros electrénicos a través de sus correos electronicos o
publicidad emailing, conviene aclarar que esta publicidad generalmente esta
condicionada a la visita virtual que los estudiantes realizan de libros digitales, a
partir de la cual se crean las bases de datos; infiriéndose que es poco frecuente la

revision de libros en la mayoria de estudiantes.
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TABLA N°2

RECEPCION FRECUENTE DE PUBLICIDAD EIMAILING
DE LIBROS DIGITALES

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 51 13
De acuerdo 59 15
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 128 33
En desacuerdo 64 16
En total desacuerdo 88 23

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017

GRAFICA N°2
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Respecto a la recepcion frecuente de publicidad sobre libros digitales por medio de
sus coreos electronicos, se aprecia que menos de la tercera de los estudiantes
encuestados respondié afirmativamente al estar totalmente de acuerdo, el 13% o
de acuerdo el 15%; en tanto que la mayoria manifest6 algun grado de desacuerdo
sea en desacuerdo, el 16%, o en total desacuerdo el 23%; asi también,

aproximadamente el 33% no estuvieron de acuerdo ni en desacuerdo.

En lineas generales, se precisa que la mayoria de estudiantes no recibe con
frecuencia publicidad de libros digitales a través de sus correos electronicos y al
estar condicionada la publicidad eimailing a la vista virtual de los estudiantes de
libros electrénicos, se infiere que la mayoria de los estudiantes no realizan dicha

vista virtual.
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TABLA N°3

CONOCIMIENTO DE LIBROS A TRAVES DE PUBLICACIONES GRATUITAS

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 69 18
De acuerdo 63 16
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 99 25
En desacuerdo 105 27
En total desacuerdo 54 14

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los datos porcentuales demuestran que frente al item “tuvo conocimiento de
libros digitales a través de publicaciones gratuitas”; es decir, sea a través de
material gratis, la inclusiébn de paginas promocionales publicadas en otros libros
electrénicos o como autores invitados, etc. se encuentran totalmente de acuerdo el
18% de estudiantes encuestados y de acuerdo el 16%, porcentajes que sumados
alcanzan la tercera parte aproximadamente; en tanto que el porcentaje mayoritario
(41%) presenta algun grado de desacuerdo; asi de 27% esta en desacuerdo vy el
14% en total desacuerdo; ya que no tuvieron conocimiento de esta forma. Es
también significativo el porcentaje que se muestra indiferente al no estar de acuerdo

ni en desacuerdo (25%).

Se precisa, por tanto, que esta estrategia de publicaciones gratuitas usada para
promocionar libros digitales no logra una cobertura significativa en la poblacion

encuestada ya que solo accedieron la tercera parte aproximadamente.
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TABLA N° 4

UBICACION EN EL CONTENIDO DE UN LIBRO DIGITAL LA PRODUCCION
ADICIONAL DE OTRO AUTOR

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 30 8
De acuerdo 39 10
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 103 26
En desacuerdo 184 47
En total desacuerdo 34 9

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Frente al item “Cuando investiga sobre un tema en un libro digital generalmente
encuentra la produccion adicional de otro autor’; o sea publicidad a través de
colaboraciones productivas, segun un elevado 47% de estudiantes encuestados
mostraron su desacuerdo, porcentaje que sumado el 9% que se encuentra en toral
desacuerdo alcanzan a mas de la mitad de estudiantes que no se informaron de la
existencia de otro libro digital a través de las colaboraciones productivas.
Opuestamente a esto se tiene que un reducido 8% mostro su total acuerdo con este
item y el 10% su acuerdo; asi la minoria de estudiantes encuentran colaboraciones
productivas en los libros digitales a los que tuvo acceso y es importante sefialar que
la cobertura de esta estrategia publicitaria esta también condicionada al interés y
atencion mostrada por los estudiantes.

En general, se deduce que la estrategia de colaboraciones productivas no es
usual, al menos en los libros digitales visitados alguna vez por los estudiantes; por
lo que se precisa que esta estrategia no tiene el impacto deseado en la promocion
de los libros digitales en los estudiantes encuestados.
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TABLA N°5

AUSENCIA DE INFORMACION ADICIONAL SOBRE
PUBLICACIONES DE OTROS AUTORES

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 45 11
De acuerdo 129 33
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 123 32
En desacuerdo 78 20
En total desacuerdo 15 4

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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En la tabla estadisticas frente al item: “En la mayoria de libros digitales no
encuentra informacion adicional sobre publicaciones de otros autores”; es decir
sobre colaboraciones productivas, se aprecia que la tercera parte
aproximadamente de los estudiantes o el 33% esta de acuerdo y el 11% esta en
total acuerdo; asi también el 32% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo,
demostrando que esta no es una estrategia a través de la cual llega la publicidad a
los estudiantes.

Opuestamente a ello se observa que el 20% de estudiantes sefialo estar de
acuerdo y un reducido o infimo 4% opino que esta en total desacuerdo; entonces
menos de la cuarta parte de los estudiantes encuentra informacion adicional sobre

publicaciones de otros autores cuando revisa informacion.
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TABLA N°6

PUBLICIDAD A TRAVES DE ADSCRIPCIONES DEL AUTOR

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 55 14
De acuerdo 75 19
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 166 43
En desacuerdo 89 23
En total desacuerdo 5 1

Total 390 100

Fuente: Elaboracién propia — 2017
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Respecto a si segun los estudiantes “Las asociaciones virtuales o agrupaciones
u organizaciones existentes en las redes sociales hacen una buena publicidad de
los libros y autores adscriptos” se aprecia que la tercera parte aproximadamente de
los estudiantes encuestados esta totalmente de acuerdo (14%) o de acuerdo
(19%); asi, este porcentaje considera que esta estrategia de adscripcion de autores

es una estrategia eficiente en las redes sociales.

Opuestamente a ello se observa que un elevado 43% de estudiantes mostro su
indiferencia al no estar de acuerdo o en desacuerdo, al respecto se infiere que no
tienen conocimiento pleno. En tanto que el 23% o casi la cuarta parte se encuentra
en desacuerdo y un infimo o insignificante 1% de los estudiantes se encuentra en

total desacuerdo.

En términos generales, se puede precisar que la gran mayoria de estudiantes no
logran dar una apreciacion respecto a la estrategia de adscripcién de autores en
los medios virtuales para promocionar sus libros digitales por cuanto no tiene

informacion plena, demostrando la poca difusion sobre el tema.
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1.2 Estrategias De Comunicacién 1,0

TABLA N°7

CONOCIMIENTO DE LA EXISTENCIA DE LOS LIBROS A TRAVES DE
PAGINAS WEB VISITADAS

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 25 6
De acuerdo 98 25
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 124 32
En desacuerdo 85 22
En total desacuerdo 58 15

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Se aprecia en la tabla estadistica que frente al item “Se informa de la existencia
de los libros a través de paginas web visitadas”, menos de la tercera parte de los
estudiantes encuestados o el 32% mostro su indiferencia al no estar de acuerdo ni
en desacuerdo; en tanto que la cuarta parte esta de acuerdo (25%) con este item y
el 6% se encuentra totalmente de acuerdo con este item; asi menos de la tercera
parte se informa de los libros digitales a través de paginas web. Opuestamente a
esto algo mas de la tercera parte se encuentra en desacuerdo (22%) o en total

desacuerdo (15%).

En términos generales, es reducido el porcentaje de estudiantes que se
informa de la existencia de libros digitales a través de la visita de paginas web en
donde haya alguna publicidad; entonces es una estrategia de marketing digital
comunicacion 1.0 que no logra llegar a la totalidad de estudiantes; por cuanto esta

condicionada a la visita de paginas web que tengan esta informacion.
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TABLA N°8

PRESENTACION DE INFORMACION PROMOCIONAL
DE LIBROS DIGITALES EN LAS PAGINAS WEB

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 43 11
De acuerdo 69 18
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144 37
En desacuerdo 100 25
En total desacuerdo 34 9
Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Y frente al item “La mayoria de paginas web presentan informacion
promocional de libros digitales”, solo un 11% de los estudiantes encuestados estuvo
totalmente de acuerdo y el 18% de acuerdo; asi, menos de la tercera parte accede
a este tipo de informacion promocional. Opuestamente a esto se aprecia que un
reducido 9% de estudiantes se encuentra en total desacuerdo y la cuarta parte en
desacuerdo al considerar que en las paginas web visitadas no presentan
informacion promocional de libros digitales. Por otro lado, el 37% de estudiantes
mostro no estar de acuerdo ni en desacuerdo, mostrando de su indiferencia al

respecto; en tanto que De igual manera menos de la tercera.

En términos generales, esta estrategia de promocién o publicidad en sitios
web no logra la cobertura en los estudiantes encuestados ya que segun la mayoria
de estudiantes manifestaron no encontrar informacion promocional de libros
digitales en las paginas visitadas, debiendo resaltarse que la visita a estas paginas
web se encuentra condicionada a sus necesidades e intereses de visita que puede
ser a listados de libros, paginas relacionadas a busqueda de contenido de libros,
etc.
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TABLA N°9

INFORMACION DE LA EXISTENCIA DE LOS LIBROS EN BLOG

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 24 6
De acuerdo 98 25
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 115 29
En desacuerdo 123 32
En total desacuerdo 30 8

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los estudiantes encuestados en un 25% o la cuarta parte de éstos mostraron su
acuerdo y el 6% su total acuerdo frente al item “Se informa de la existencia de los
libros a través de blog existentes sobre el libro”; en tanto que la mayoria desconoce
0 no encuentran dichos blog, y mucho menos hacen uso del browsing o busqueda
de listados de libros, ya que el 32% o casi la cuarta parte se encuentra en
desacuerdo y el 8% en total desacuerdo; sumando un importante 40% de
estudiantes que no se informan de la existencia de libros digitales a través de un
blog especifico; asi también es significativo el porcentaje que no mostro estar de
acuerdo o en desacuerdo (27%), de esta manera el uso de esta estrategia por los
responsables de la promocion de libros digitales, no tiene cobertura en un gran

sector de los estudiantes encuestados.

Se precisa entonces que la mayoria de estudiantes no se informa de la
existencia de libros digitales a través de blog propios del libro, en el que se vincula
virtualmente al autor con sus usuarios; lo que puede deberse a la escasa visita o
busqueda de los estudiantes o a la escasa existencia de blog que ofrezcan
informacion de libros digitales.
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TABLA N° 10

INFORMACION DE LIBROS DIGITALES A TRAVES DE LA PLATAFORMA
SOUNDCLOUD I-TUNES O AUDITIVA

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 41 10
De acuerdo 69 18
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 120 31
En desacuerdo 92 24
En total desacuerdo 68 17

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los datos porcentuales demuestran que frente al item: “A través de la
Plataforma Sound Cloud o i-Tunes o de audio, se informa de algun libro digital” un
reducido porcentaje de 10% de estudiantes encuestados esta totalmente de
acuerdo y el 18% se encuentra de acuerdo; en tanto que el 31% o porcentaje

mayoritario no estuvieron de acuerdo ni en desacuerdo.

Por otro lado, casi la cuarta parte o el 24% mostro su desacuerdo y el 17% se
encuentran en total desacuerdo; asi se puede afirmar que Ila mayoria de
estudiantes no se informa de la existencia de libros digitales a través de
plataformas auditivas; por tanto una estrategia que no logra cubrir una gran

cobertura de estudiantes.
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TABLA N°11

LAS PLATAFORMAS AUDITIVAS SON UN MEDIO IMPORTANTE EN LA
PROMOCION DE LIBROS DIGITALES

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 40 10
De acuerdo 73 19
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 130 33
En desacuerdo 93 24
En total desacuerdo 54 14

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los datos porcentuales demuestran que la mayoria de estudiantes opino
desfavorablemente frente al item “Las plataformas auditivas son un medio
importante en la promocion de libros digitales”, ya que el 24% de estudiantes esta
en desacuerdo frente al item y el 14% en total desacuerdo; en tanto que la tercera
parte aproximadamente o el 33% se mostré neutral al sefialar no estar de acuerdo
ni en desacuerdo.

Entre los estudiantes que dieron una opinién favorable frente al item sefialado

se observa que el 10% esta totalmente de acuerdo y el 19% esta de acuerdo.

En lineas generales, se puede precisar que se corroboran los datos obtenidos
en el cuadro anterior confirmando que para la mayoria de estudiantes las
plataformas auditivas no son un medio importante en la promocion de libros

digitales.
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TABLA N° 12

EXISTENCIA DE ALGUN CONTENIDOS DE LIBROS DIGITALES A LA VENTA
CUANDO BUSCA INFORMACION

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 29 7
De acuerdo 55 14
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 144 37
En desacuerdo 89 23
En total desacuerdo 73 19

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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El publicar algunos contenidos en forma gratuita de los libros digitales a la
venta se denomina marketing de contenidos; asi en la tabla se aprecia que frente
al item “Existen algunos contenidos de libros digitales a la venta cuando busca
informacion” el porcentaje mayoritario de estudiantes o el 37% no esta de acuerdo
ni en desacuerdo; seguido del 23% o casi la cuarta parte que esta en desacuerdo,
sumado el 19% se encuentra esta en total desacuerdo, se tiene un importante 42%

de estudiantes que no accede a algunos contenidos gratuitos de libros a la venta.

Opuestamente es reducido el porcentaje que esta de acuerdo (7%) o totalmente
de acuerdo (14%) con el acceso a dichos contenidos; asi menos de la cuarta parte

que accede a algunos contenidos gratuitos de libros a la venta.

De esta manera se precisa que es reducido el porcentaje de estudiantes a
quienes llegan las estrategias de marketing de contenidos; por lo que esta no es
una estrategia que motive la compra de los libros digitales en los estudiantes

encuestados.
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TABLA N° 13

POSICION SEM DE LOS LIBROS DIGITALES QUE BUSCA

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 39 10
De acuerdo 99 25
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 130 33
En desacuerdo 107 28
En total desacuerdo 15 4

Total 390 100

Fuente: Elaboracién propia — 2017
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Los datos porcentuales demuestran que frente al item “Tuvo conocimiento del libro
porque es la pagina web mas visitada” o por la posicion SEM, el 33% de
estudiantes sefialo no estar de acuerdo ni en desacuerdo, mostrando su
indiferencia al respecto; en tanto que un reducido 10% de estudiantes se encuentra
totalmente de acuerdo y el 25% de acuerdo; de esta manera para algo mas de la
tercera parte considera que la posicion SEM; en tanto que algo mas de la cuarta
parte o el 28% esta en desacuerdo; sumado el 4% manifestd su total desacuerdo
se tiene que el 32% de estudiantes no toma conocimiento de un libro por aparecer

en los primeros lugares de busqueda.

En general, se precisa que es reducido el porcentaje de estudiantes que se
informa de los libros digitales a través de su posicion SEM; y que esta estrategia de
promocion o publicidad no es el medio mas importante por el que los estudiantes

ubicaron o tomaron conocimiento de algun libro de su interés.
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TABLA N°14

POSICION SEO DE LOS LIBROS DIGITALES QUE BUSCA

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 20 5
De acuerdo 108 28
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 123 32
En desacuerdo 110 28
En total desacuerdo 29 7

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Se observa que frente si “El libro se encuentra en las primeras posiciones cuando
se busca en internet” el 32% de estudiantes se mostré su indiferencia al no estar de
acuerdo ni en desacuerdo; entre quienes se encuentran de acuerdo, se tiene un
28% vy un reducido 5% que esta totalmente de acuerdo; entonces
aproximadamente la tercera parte o el 33% considera que las primeras posiciones
le permiten la ubicacion de libros digitales.

Opuestamente a ello, el 28% de los estudiantes mostraron su desacuerdo con el
item si “El libro se encuentra en las primeras posiciones cuando se busca en
internet”; sumado el 7% en total desacuerdo se tiene un importante 35% que
considera que la posicion SEO no les ayuda a encontrar los libros digitales cuando

busca en internet.

En términos generales es reducido el porcentaje de estudiantes que se informa
de los libros digitales a través de su posicion SEO por lo que esta estrategia de

promocién o publicidad no es el medio de ubicacién de algun libro.
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1.3 Estrategias Networking: Comunicacién 2.0

TABLA N° 15

CONOCIMIENTO DE LIBROS DIGITALES A TRAVES DE YOU TUBE

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 35 9
De acuerdo 70 18
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 103 26
En desacuerdo 121 31
En total desacuerdo 61 16

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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En el cuadro se aprecia que frente al item “Tuvo conocimiento de libros digitales
a través de videos colgados en You Tube” o estrategia de Book trailer, el mayor
porcentaje de estudiantes o el 31% manifesté estar en desacuerdo y el 16% mostro
su total desacuerdo; de esta manera el 47% o casi la mitad no tuvo conocimiento de
los libros a través de esta estrategia. Opuestamente a ello el 9% se ubica entre los
estudiantes que se encuentran totalmente de acuerdo, sumado el 18% que esta de
acuerdo se tiene que algo mas de la cuarta parte si tuvo conocimiento del libro

digital a través de este .

En lineas generales, se precisa que la estrategia de book trailer no llega a la
gran mayoria de estudiantes, quienes toman conocimiento de los libros digitales a
través de esta estrategia, sea por desinterés o no tener necesidad o por falta de
motivacién no acceden a ver videos colgados en You Tube; ni ven las entrevistas
mediante hangouts grabados; es asi que esta estrategia no cube una cobertura

importante en los estudiantes encuestados.
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TABLA N°16

CONOCIMIENTO DE ALGUN LIBRO DIGITAL A TRAVES DE ENTREVISTAS
HANGOUTS GRABADOS

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 35 9
De acuerdo 67 17
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 134 34
En desacuerdo 98 25
En total desacuerdo 56 15

Total 390 100

Fuente: Elaboracién propia — 2017

GRAFICA N°16

CONOCIMIENTO DE ALGUN LIBRO DIGITAL A TRAVES DE ENTREVISTAS
HANGOUTS GRABADOS

34%
35%

30%
25%

25%

20% 17%

15%
9%

10%

5%

0%
Totalmente de De acuerdo Ni de acuerdo ni  En desacuerdo En total
Acuerdo en desacuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia — 2017

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

Frente al item: “Obtuvo conocimiento de algun libro a través de entrevistas
mediante hangouts grabados” o estrategia de Book trailer, se aprecia que algo mas
de la tercera parte de los estudiantes (34%) no estuvieron de acuerdo ni en
desacuerdo; mientras que el porcentaje minoritario de 9% esta totalmente de
acuerdo y el 17% se encuentran de acuerdo; por lo tanto, solo algo mas de la
cuarta parte tuvo conocimiento del libro a través de entrevistas al autor o por medio
de la estrategia de Book trailer. Opuestamente a ello se tiene que la cuarta parte
de los estudiantes esta en desacuerdo y el 15% en total desacuerdo; sumando
estos porcentajes alcanzan un 40% de estudiantes que no tuvo acceso a las
entrevistas mediante hangouts grabados para tomar conocimiento de algun libro

digital.

En lineas generales, se precisa que la estrategia Book trailer no cubre una

cobertura importante en los estudiantes encuestados
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TABLA N° 17

PROMOCION DE LIBROS DIGITALES A TRAVES DE VIDEOS
EN REDES SOCIALES

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 30 8
De acuerdo 105 27
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 102 26
En desacuerdo 114 29
En total desacuerdo 39 10

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Sobre la estrategia de blog tours, frente al item “Frecuentemente en las redes
sociales encuentra videos en los que se promocionan libros digitales” el 29% de
los estudiantes encuestados estd en desacuerdo con este enunciando y el 10% en
total desacuerdo, ya que para éstos no es frecuente la promocién de libros digitales
en redes sociales; en tanto que un reducido porcentaje de 8% esta totalmente de
acuerdo y el 27% estd de acuerdo; entonces algo mas de la tercera parte es
frecuente la promocioén de libros digitales por medio de redes sociales; mientras

que el 26% no se encuentra de acuerdo ni en desacuerdo

Se precisa, en general, que esta estrategia de promocion de libros blog tours en
forma muy reducida llega a los estudiantes por lo que es una estrategia que no
favorece la difusién y/o compra de los libros digitales en los estudiantes

encuestados.
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TABLA N° 18

PROMOCION DE LIBROS DIGITALES EN BLOG A TRAVES DE ENTREVISTAS

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 35 9
De acuerdo 90 23
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 121 31
En desacuerdo 109 28
En total desacuerdo 35 P

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los datos porcentuales en la tabla demuestran que frente al item: “La aparicion
de promocion de libros digitales en blog a través de entrevistas, como post invitado,
o presentacion online le permitié conocer la existencia de algun libro digital” o
estrategia de blog tours el 31% o casi la tercera parte de estudiantes no esta de
acuerdo ni en desacuerdo; entre quienes estan de acuerdo se aprecia a menos de
la cuarta parte o el 23%; sumado el 9% que esta totalmente de acuerdo, se tiene
que para el 32% a través del blog tours se entera de la existencia de algun libro
digital. Opuestamente a ello, se aprecia que el 28% esta en desacuerdo y el 9% en

total desacuerdo.

Se precisa en general que esta estrategia de promocion de libros blog tours no
favorece la difusién y/o compra de los libros digitales en los estudiantes

encuestados.
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TABLA N° 19

CONOCIMIENTO DEL CONTENIDO E INTERES DE COMPRA DEL LIBRO A
TRAVES DE LA DESCARGA GRATUITA TEMPORAL

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 15 4
De acuerdo 104 26
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 128 33
En desacuerdo 109 28
En total desacuerdo 34 9

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Frente al item “A través de la descarga gratuita temporal pudo conocer el
contenido de un libro e interesarse en su compra” o descarga gratuita KDF; el 33%
de los estudiantes encuestados no estuvo de acuerdo ni en desacuerdo; en tanto
que un insignificante 4% sefalo estar totalmente de acuerdo y el 26% esta de
acuerdo; consecuentemente, menos de la tercera parte de los estudiantes accede a
algun contenido del libro favoreciendo su intencién de compra; pero en otros casos
la descarga fue suficiente para cubrir sus necesidades; en tanto que para la
mayoria estas descargas no cubrid sus intereses pero tampoco motivo la compra

de libros.

Por otro lado, el 28% se encuentra en desacuerdo o en total desacuerdo el 9%;
sumando un 37% de estudiantes que a través de la descarga gratuita temporal KDF

no han tomado conocimiento del libro digital.

En general, se precisa que esta estrategia de descargas gratuitas KDF y de
caracter temporal en la mayoria de casos no fue el medio a través del cual los

estudiantes tomaron conocimiento del libros digitales.
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TABLA N°20

EL USO DE DESCARGAS GRATUITAS ES SUFICIENTE PARA
CUBRIR SUS NECESIDADES

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 43 11
De acuerdo 69 18
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 85 22
En desacuerdo 154 39
En total desacuerdo 39 10

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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En la tabla estadistica, sobre el item: “El uso de descargas gratuitas es suficiente
para cubrir sus necesidades”, un significativo 39% de estudiantes esta en
desacuerdo y el 10% mostrd su total desacuerdo; asi casi la mitad de estudiantes
considera que las descargas gratuitas no fueron suficientes para cubrir sus
necesidades; mientras que el 22% no esta de acuerdo; ni en desacuerdo. Por otro
lado, el 18% esta de acuerdo y el 11% en total acuerdo; entonces el 29% o para
menos de la tercera parte las descargas gratuitas fueron suficientes para cubrir sus

necesidades de informacion requerida; siendo reducido este porcentaje.
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TABLA N° 21

LAS ENTREVISTAS AL AUTOR DEL LIBRO NO MOTIVO EL
INTERES DE COMPRA

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 20 5
De acuerdo 78 20
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 167 43
En desacuerdo 125 32
En total desacuerdo 0 0

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los datos porcentuales demuestran que frente al item: “Las entrevistas en que
participo el autor del libro no generd interés por obtenerlo” el porcentaje mayoritario
de 43% muestra su indiferencia al no estar de acuerdo ni den desacuerdo; en tanto
que el 32% o casi la tercera parte de los estudiantes universitarios estuvieron en
desacuerdo ya que las entrevistas al autor si les motivé el interés de compra del
libro digital. Por otro lado, el 20% senalo estar de acuerdo y el 5% totalmente de
acuerdo con este item; es decir que en estos casos la entrevista realizada al autor

no les motivo el interés alguno para la compra del libro digital.

En general, se aprecia que es mayoritario el porcentaje de estudiantes
universitarios que no estan de acuerdo ni en desacuerdo; seguido de quienes
consideran que las entrevistas en que participo el autor del libro si generé en ellos
el interés por obtener el libro digital; siendo esta por tanto una estrategia que poco
favorece la intencion de compra en los estudiantes encuestados, no generando las

expectativas esperadas.
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TABLA N°22

MOTIVACION DE COMPRA A TRAVES DE LA PARTICIPACION
DEL AUTOR EN FOROS

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 15 4
De acuerdo 83 21
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 139 36
En desacuerdo 119 30
En total desacuerdo 34 9

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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En relacién a si “la participacion del autor del libro en foros le motivo el deseo de
compra” el 36% de estudiantes manifestd no estar de acuerdo ni en desacuerdo
con esta item; en tanto que un infimo 4% si estuvo totalmente de acuerdo y el 21%
de acuerdo; de esta manera la cuarta parte de estudiantes encuestados se
sintieron motivados a la compra del libro digital a partir de la participacion del autor
del libro en foros. En tanto que el 30% se encuentra en desacuerdo y el 9% en total

desacuerdo con este item.

En general, se aprecia que es significativo el porcentaje que considera la
participacién del autor en foros no generé en ellos el deseo o interés de compra del
libro digital; siendo esta una estrategia que poco favorece la intencion de compra en

los estudiantes encuestados, por cuanto no llega a la mayoria de éstos.
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TABLA N° 23

LOS ENLACES EN MEDIOS DIGITALES PERMITEN
CONOCER OTROS LIBROS

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 15 4
De acuerdo 83 21
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 139 36
En desacuerdo 124 32
En total desacuerdo 29 7

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los estudiantes encuestados en su mayoria o el 36% sefalaron no estar de
acuerdo o en desacuerdo con el item “Los enlaces encontrados en medios
digitales, le permitieron tomar conocimiento de otros libros” o marketing de
afiliacion; asi solo la cuarta parte sefialo algun grado de acuerdo, el 4% totalmente
de acuerdo y el 21% esta de acuerdo; mientras que casi la tercera parte o el 32%
estd en desacuerdo y el 7% en total desacuerdo. Por lo tanto esta es una
estrategia de promocion que llega a un sector minoritario de los estudiantes

encuestados.

Se precisa entonces que la mayoria de estudiantes no se informa de la

existencia de libros a través de enlaces encontrados en medios digitales.
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1.4 Estrategias de promocién

TABLA N° 24

EXISTENCIA DE MUCHAS OFERTAS QUE FAVORECEN LA COMPRA DE
LIBROS DIGITALES

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 29 8
De acuerdo 64 16
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 109 28
En desacuerdo 98 25
En total desacuerdo 90 23

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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En la tabla se aprecia que frente al item “Hay muchas ofertas que favorecen la
compra de libros digitales”, un significativo 28% no estuvo de acuerdo ni en
desacuerdo con este item; en tanto que entre quienes mostraron no estar de
acuerdo alcanzan a casi la mitad, ya que el 25% esta en desacuerdo y el 23% de
estudiantes se encuentra en total desacuerdo por cuanto desconocen la existencia
de dichas ofertas. Por otro lado, es reducido el porcentaje que esta totalmente de
acuerdo, un 8%; sumado el 16% se encuentra de acuerdo; menos de la cuarta
parte considera que hay muchas ofertas que favorecen la compra de libros
digitales.

En lineas generales, se precisa que la mayoria de estudiantes no tiene
conocimiento de las ofertas de libros digitales en los medios virtuales; asi menos de
la cuarta parte de estudiantes considera que con frecuencia existen ofertas de

promocién de los libros digitales.
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TABLA N°25

ESCASA OFERTA DE PROMOCION DE LOS LIBROS DIGITALES

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 149 38
De acuerdo 78 20
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 78 20
En desacuerdo 55 14
En total desacuerdo 30 8

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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En relacion al item “casi nunca ha encontrado ofertas para promocionar los
libros digitales” el 38% de los estudiantes mostraron estar en totalmente de
acuerdo; sumado el 20% que esta de acuerdo, se tiene que mas de la mitad no
encontrd ofertas de libros digitales; sea porque desconocen o porque no mostraron
interés al respecto. Mientras que un reducido porcentaje que no alcanza la cuarta
parte esta en desacuerdo (14%) o en total desacuerdo (8%); es decir que en estos

casos si han encontrado dichas ofertas.

En lineas generales, se precisa que la mayoria de estudiantes no tiene
conocimiento de las ofertas de libros digitales en los medios virtuales; asi menos de
la cuarta parte de estudiantes considera que con frecuencia existen ofertas de
promocion de los libros digitales; en tanto que para la mayoria es escasa la oferta

de promocién de libros digitales lo que consecuentemente no favorece su compra.
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TABLA N° 26

LA PROMOCION DE LIBROS A TRAVES DE CONCURSOS OFRECE
RESULTADOS POSITIVOS

ALTERNATIVAS f %
Totalmente de Acuerdo 19 5
De acuerdo 65 17
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 173 44
En desacuerdo 84 21
En total desacuerdo 49 13

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los resultados respecto a la estrategia de promocién de libros digitales a través
de concursos y suscripciones gratuitas e-books demuestran que el 44% de los
estudiantes encuestados o porcentaje mayoritario en la tabla se mostré su
neutralidad al no estar en acuerdo ni en desacuerdo frente al item “los concursos
como forma de promocionar los libros tienen resultados positivos” este porcentaje
también representa a quienes no tuvieron oportunidad de conocer la existencia de
promociones. Se aprecia que menos de la tercera parte opino positivamente al

estar totalmente de acuerdo (5%) o de acuerdo (17%).

Entre quienes opinaron negativamente se tiene a algo mas de la tercera parte

ya que el 21% se encuentra en desacuerdo y el 13% en total desacuerdo.

En lineas generales se precisa que las estrategias de concursos como medio de
promocionar los libros no han tenido resultados positivos o esperados en los
estudiantes encuestados ya que menos de la cuarta parte considera que “los

concursos como forma de promocionar los libros tienen resultados positivos”
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TABLA N°27

LA PROMOCION A TRAVES DE SUSCRIPCIONES E-BOOKS GRATUITOS
MOTIVAN EL DESEO DE COMPRA

Alternativas f %
Totalmente de Acuerdo 22 6
De acuerdo 62 16
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 95 24
En desacuerdo 126 32
En total desacuerdo 85 22

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Frente al item: “La promocién a través de suscripciones E-books gratuitos le
motivaron el deseo de adquirir el libro”; mostraron una opinién positiva menos de la
cuarta parte al estar totalmente de acuerdo, el 6%, o de acuerdo el 16%. Por otro
lado, es elevado el porcentaje de estudiantes que opinaron negativamente ya que
en un 32% estan en desacuerdo y el 22% en total desacuerdo; demostrando que
para la mayoria de los estudiantes encuestados la promocion de libros a través de

suscripciones e-books gratuitos no le motivaron en ellos el deseo de compra.

En lineas generales se precisa que las estrategias de suscripciones gratuitas E-
books como medio de promocionar los libros no han tenido resultados positivos o
esperados en los estudiantes encuestados ya que la mayoria no se sinti6 motivado

a comprar un libro digital.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -  DE SANTA MARIA

TABLA N° 28

LIMITACION EN LA COMPRA LIBROS DIGITALES

LIMITACIONES f %
Muy costosos y falta de dinero 77 20
Le gepera desconfianza y poca 91 23
seguridad
Trans_acmon y forma de pago 82 21
complicada
Falta informacién y publicidad 109 28
Sin informacion 31 8

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Al indagar a los estudiantes respecto a la limitacion mas importante por la que
no compra o adquiere libros digitales por internet se obtuvieron los resultados

siguientes:

La mayoria o el 28% de estudiantes sefalo que es la falta de informacién y de
publicidad al respecto ya que no toman conocimiento de estos; seguido del 23%
que le genera desconfianza y poca seguridad; esto por la inexperiencia que tiene y
el temor a lo nuevo que aun no logran vencer; asi también el 21% sefialo que una
limitacion importante para ellos es la forma de transaccién y forma de pago
considerada complicada para ellos; esto por cuanto deben tener una tarjeta y
realizar los tramites correspondiente. Y el 20% lo atribuye al factor econémico ya

que los consideran muy costosos y la falta de dinero no les permite comprarlos.

Se precisa entonces que la limitacion mas importante para la compra de libros
digitales en los estudiantes se reduce a la desinformacion, la desconfianza y las

complicaciones que le acarrea la transaccién en lo que respecta a la forma de pago.
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2. PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

2.1 Caracteristicas sociales

TABLA N° 29

EDAD DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

Edades f %
Menos de 20 afios 187 48
21a25 164 42
26 a 30 36 9
31a35 3 1
Total 390 100

FUENTE: Elaboracién propia — 2017
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En el cuadro estadistico se aprecia que los estudiantes universitarios
encuestados se encuentran distribuidos por grupos etéreos de la siguiente
manera: El grupo mayoritario de 48% o casi la mitad tienen menos de 20 afnos;
seguido del 42% de universitarios que tienen edades que oscilan entre 21 a 25
afios; siendo estos los porcentajes mas altos; mientras que en porcentajes
reducidos de 9% y 1% tienen entre 26 a 30 afios o de 31 a 35 afos

respectivamente.

Se precisa por tanto que la gran mayoria de estudiantes (90%) tienen edades
que oscilan entre menos de 20 a 25 anos; correspondiente a la etapa de la vida

en que deben estar formandose profesionalmente.
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TABLA N° 30

SEXO DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD ALAS PERUANAS

Sexo f %
Femenino 153 39
Masculino 237 61

Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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La distribucion de la poblacion estudiantil universitaria se distribuye por sexo,
en un 61% o porcentaje mayoritario es  masculino; lo que esta en
correspondencia a las carreras que ofrece esta institucion y que atraen mas
varones como las ingenierias; en tanto que el 39% o porcentaje restante son

mujeres.
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TABLA N° 31
ESTADO CIVIL DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD ALAS
PERUANAS
Estado civil f %
Soltero 375 97
Conviviente 5 1
Casado 5 1
Separado 0 0
Viudo 5 1
Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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El estado civil de los estudiantes en casi la totalidad o el 97% son
solteros; es decir que no tiene una pareja con la que convive o esta unido
legalmente bajo matrimonio; en tanto que en porcentajes infimos de 1% son
convivientes, casados o viudos. Asi, la gran mayoria de los estudiantes

encuestados no ha establecido un vinculo conyugal
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2.2 Caracteristicas Econémica

TABLA N°32

INGRESO FAMILIAR PROMEDIO

Ingreso f %
Menos de S/.750.00 43 11
S/. 751.00 a S/.1500.00 143 37
S/.15601.00 a S/.2250.00 79 20
S/.2251.00 a S/.3000.00 66 17
S/.3001.00 a mas 59 15
Total 390 100
Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Los datos porcentuales sobre el ingreso familiar de los estudiantes
demuestran que entre los estudiantes con ingresos familiares menores esta el
37% o algo mas de la tercera parte perciben un ingreso familiar promedio que
oscila entre S/. 751.00 a S/.1500.00 y el 11% de estudiantes manifestaron
tener un ingreso inferior a S/. 750.00; el cual en general estd en
correspondencia con los estudiantes que viven solos y tienen independencia
economica. Asi, en estos casos la condicion econdémica es baja y por tanto

no les permite contar con los recursos necesarios para la compra de libros.

Por otro lado, entre los estudiantes que perciben ingresos superiores a
S/.1500.00 se tiene al 20% que percibe entre S/. 1501.00 y S/.2250.00;
seguido del 17% cuyos ingresos oscilan entre S/. 2251.00 a S/.3000.00 y
mostrando una mejor condicién econdmica esta el 15% de estudiantes con

ingresos superiores a S/. 3001.00.

Se precisa por tanto que la mayoria de estudiantes (52%) presentan un
ingreso promedio superior a S/. 1501.00; de lo que se infiere una condicion

econdémica promedio y alta.
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TABLA N° 33

MIEMBROS EN EL HOGAR DE LOS ESTUDIANTES

N° de miembros f %
1a3 128 33
4a6 224 57
7a9 38 10

Total 390 100

Fuente: Elaboracién propia — 2017
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En la presente tabla se aprecia que la mayoria de hogares de los que
proceden los estudiantes oscila entre 4 a 6 miembros en el 57% o en mas de la
mitad de casos; correspondiendo a familias medianas; en tanto que en un
reducido 10% son familias numerosas ya que son hogares que cuentancon7 a 9

miembros, y la tercera parte aproximadamente (33%) son familias cortas.

Se precisa, por tanto, que los estudiantes proceden de familias medianas en la
mayoria de casos; siendo muy reducido el porcentaje en que proceden de familias

numerosas.
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TABLA N° 34

TENENCIA DE LA VIVIENDA

Tenencia f %
Propia 296 76
Alquilada 79 20
Cedida 15 4

Total 390 100

Fuente: Elaboracién propia — 2017
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Se aprecia que mas de las tres cuartas partes o el 76% de familias de los
estudiantes tienen una vivienda propia, los cual favorece la economia de la familia

al no tener que pagar un alquiler mensual.; ademas se infiere que estas familias
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tienen una condicién econdmica suficiente para contar con vivienda propia y lo
que favorece su economia. En tanto que un significativo 20% de los estudiantes
vive en una vivienda alquilada, sea casa o departamento, debiendo pagar un
alquiler mensual que desfavorece la economia familiar; aunque estaria en
correspondencia con los estudiantes foraneos. Finalmente es infimo el porcentaje
de estudiantes (4%) que viven en viviendas cedidas, generalmente por familiares

cercanos o0 amigos.
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2.3 Caracteristicas Educativas
TABLA N° 35

CARRERA PROFESIONAL QUE CURSA

f %

Ciencias Sociales 53 13
Ciencias de la salud 100 26
Ciencias empresariales 56 15
Ciencias Formales e Ingenierias 181 46
Total 390 100

Fuente: Elaboracién propia — 2017
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Los estudiantes encuestados en su mayoria o el 46% se estan formando en
carreras de ingenierias; seguido del 26% de estudiantes que esta siguiendo alguna
carrera profesional de Ciencias de la Salud como enfermeria, estomatologia, etc.
En tanto que en porcentajes minoritarios de 15% y 13% se encuentran estudiando
carreras empresariales y de sociales (educacién o derecho) respectivamente.

Se precisa entonces que en su mayoria son estudiantes de las carreras de

Ingenierias y de Ciencias de la Salud.
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TABLA N° 36

SEMESTRE QUE CURSAN LOS ESTUDIANTES

SEMESTRE f %
| all semestre 138 35
Il a IV semestre 98 25
V a VI semestre 30 8
VIl a VIl semestre 50 13
IX a X semestre 74 19
Total 390 100

Fuente: Elaboracion propia — 2017
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Se aprecia en la tabla que la mayoria de estudiantes encuestados o el 35%
se encuentran cursando el primer afo; o sea esta en el primer o segundo
semestre; en tanto que la cuarta parte (25%) se encuentra cursando el segundo
afio al estar en tercer o cuarto semestre. Asi el 60% o la mayoria de estudiantes

encuestados se encuentran en los primeros afnos de estudio.

En un porcentaje minoritario de 8% los estudiantes se encuentran en mitad de
su formacién profesional, al estar cursando el tercer afio o especificamente
cursan el quinto y sexto semestre. En tanto que casi la tercera parte se encuentra
en anos finales; es decir, cursando semestres de VII y VIII semestre
correspondientes al cuarto (13%) o se encuentran en el noveno o decimo

semestre (19%).

Se precisa entonces que la mayoria de estudiantes se encuentran cursando

los primeros semestres de su formacién académica.
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3. RESULTADOS DE LA FICHA DE OBSERVACION

En la cual se presentan los resultados que permiten profundizar sobre las

estrategias digitales existentes para promocionar los libros en el internet.
3.1 PRODUCCIONES Y PUBLICACIONES

A. EMAILING

La publicacion a través de correos electronicos o publicidad por emailing se

realiza de las formas siguientes:

Se compra softsares con bases de datos

Se encargan de hacer la publicidad eimailing en
forma gratuita

Compran el espacio y ellas se encargan de pubilicar
en los emailing

B. PUBLCACIONES GRATUITAS

Se realizan en sitios web por ejemplo en los siguientes:
*Kindle

*Lulu

*Amazon

*Malibea

amazon | - la clave para dominar el SEO ‘E.. » Fathe{[i YE‘?\V/'”QS

Hello. Sign
Departments ~ Your Amazon.com Today's Deals  Gift Cards & Registry ~ Sell  Help Your Account - Try Prime -  Llists ~ -\.—./cm

BuyaKindle KindleeBooks  Kindle Unlimited  Advanced Search  DallyDeals  Free ReadingApps  Kindle Singles  Newsstand  Accessories  Discussions  Manage Your Content and Devices  Kindle Support

« Back to search results for “la clave para dominar el SEO*

Look inside ¥ Las claves para dominar el SEO: Todo lo que has de Print List Price: §+4-89
l Il | saber para posicionar una web en Google (Marketing ndePrice: 8399 e
- Online n° 3) (Spanish Edition) kindle Edition wesss dotvey v Amazon
- s ea C\'\ by José Noguera ~ (Author) Whispemet
AR v 4 customer reviews “! Emﬂmm'

AN

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOSITORIO DE UNIVERSIDAD

CATOLICA
TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

C. COLABORACIONES PRODUCTIVAS

En el Peru logra el 13.3% en Scielo.com y generamente se realiza
fundamenta entre las publiciaciones de las universidades peruanas y
extranjeras. A continuacion se presenta un cuadro que contiene las
producciones realizadas por instituciones pereuanas y las instituciones

extranjeras que realizan colaboraciones

- Produccion - : . Colaboracion
Instituciones peruanas N % Instituciones extranjeras Pais N %
Univ Peruana Cayetano Heredia 545 450  Univ. Johns Hopkins EEWU 216 179
NMRCD-Peru 44 19 CDC EEUU 99 82
AB PRISMA 128 106  Univ. Washington (Seattle) EEWU 87 72
Univ Nac Mayor de San Marcos 13 93 Univ. London Inglaterra 87 7.2
Inst Ciencias Neuroldgicas M 59  Univ.Harvard EEW 7% 63
Ministerio de Salud 66 55  Univ.Texas EEUU 63 52
Inst Nacional de Salud 65 54  Univ.Califoria, Los Angeles EEWU 0 33
Inst Investigacion Nutricional 5 48  World Health Organization Suiza I/ 32
Inst Nac Enfermedades Neoplasicas 9 46  Brigham & Womens Hosp EEWU 29 24
Hosp Nac Dos de Mayo 49 40  MerckRes Laboratory EEWU 27 22
Socios en Salud 42 35  Unv.Emory EEWU 21 22
Inst Salud Nifio 34 28  Univ.Alabama EEUU 2420
Hosp Nac Edgardo Rebagliati 30 25  Univ. Califomia, Davis EEUU 24 20
Hosp Nac Arzobispo Loayza 22 Inst. Tropical Medicine Bélgica 23 19
Hosp Guillermo Aimenara 25 21 WalterReed Amy Inst Research  EEUU 2 18
Asociacion Civil Impacta 20 17 Univ. California, San Francisco EEUU 2 18
Direccion General de Epidemiologia 18 15  NatlnstHealth EEW 2 18
Clinica Ricardo Palma 15 12 Baylor College of Medicine EEUU 20 17
Inst Matemno Perinatal 13 11 Univ.Arizona EEUU 18 19
Hosp Nac Daniel Carrion 13 11 Univ. California, San Diego EEUU B 15

D. ADCRIPCIONES ASOCIACIONES VIRTUALES
Entre las mas importantes que se encontraron en internet fueron las

siguientes:

eVA org: escuela
Escuela Virtual de Asociaciones VIRTUAL de asociaciones
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Association of Asia-Pacific Business
Schools+info.

New Global Performance Challenges
and Implications for Management
Development +info

CEEMAN

Consejo Latinoamericano de Escuelas
de Administracion +info

European Foundation for Management
Development +info

o ©®

EFMD
®
Executive Education Consortium @
(UNICON)+info. unicon
®
The Executive MBA Council +info %I..'I?M?i\&.,
®
Principios de Educacion Responsable PRME

de Gestion+info.

Business Transfer Programme +info

(+]
BUSINESS

TRANSITR PROGIAMME

Misterio de Educacion de brasil +info

®

Ministério
da Educagio

A
UM ral
GOVER

ot ©o
NO FEDERAL
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ESIC.EDU: Cuenta con las asociaciones virtuales siguientes:

*Asociacion Espafiola de Escuelas de ®
Direccion de Empresas +info M
AEEDE

(O
Asociacion Espafola de Economia 0?__9_'__9'_1_5_?_!
Digital +info

-
Club Excelencia en Gestion, es cesti6n .
representante en exclusiva de la <
EFQM+info

(O]
Charter de la Diversidad en
Espafia +info. e
. ) o T Tt
Fundacién Bequal +info. S
bequal
®

IMKEEE
Asociacion de Marketing de
Espafia +info.

3.2 PUBLICIDAD A TRAVES DE LA COMUNICACION 1.0

A. PLATAFORMAS WEB: Se ha podido observar que entre las Plataformas
virtuales mas importantes que comercializan libros electronicos se

encuentran:

» Libranda es una plataforma virtual que tiene asociadas a las

editoriales siguientes: Casa del libro o Buok, Fnac, etc.
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» Pandamian: una plataforma para publicar libros en la red
» Kindle Direct Publishing (Amazon)

» CreateSpace (Amazon)

» Bubok

> Lulu.com

Comunidades en redes sociales para lectores como:
» MyBloGuest ebook Gallery
> aNobii

» Book Crossing

» BookLikes

» BookShout

» Bookish

» |I'm reading (Facebook)

» LibraryThing

» Liibook

> Literazee

>

ReadGroups

Las platarformas, segun sus catalogos de libros en espanol, ofrecen:
Libranda aproximadamente 3301 libros electrénicos, Todoebook mas de
20.000; la plataforma Leer-e ofertan un total de 2060 libros, 7871;
Amazon 7871 y Barnes & Noble 37338 libros.

B. BLOG QUE PUBLICAN LIBROS: Pueden ser pagados o gratis, las mas

importantes son:
» Publisuites
» Textbroker
» Mundo articulo
» Greatcontent
» Textmaster

> lwriter
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C. PLATAFORMAS AUDITIVAS: Publican libros digitales

» soundcloud

> i-tunes

N°1 en iTunes con mi podcast “SEO para bloggers”

Tmhi

lym
Cnhnmyorm

llMdlllhnil

s We Sposk 8 Historlas De Ly :‘“f:m 1 lsmlu
- y espriuabdad
Pudium padom! (m'
Cutura y sooedad

uyooo

ke _ o

g Uiy
ll-n‘
1 18 Ly Espttuda e 14 ll:l:‘!ﬂ
- & Milerdo 3 17 SER Histar! =

D. MARKETING DE CONTENIDO

*En KDF con algunas hojas de publicacion y el resto restringido; o sea no

aparecen los contenidos
E. SEO (UBICACION DE ORDEN DE APARICION )

Esta en relacién al tipo de libro, la especialidad e incluso la forma de
busqueda del usuario
F. SEM
Esta en relacion al tipo de libro, la especialidad
3.3 NETWORKING: COMUNICACION 2.0

Estrategias Sitios web que publican

a. https://www.booktrailersweb.es/
BOOK TRAILER b. https://sites.google.com/site/crearunbooktrailer/

c. https://www.booktrailersforreaders.com
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https://www.thebookdesigner.com/
BLOG TOURS www.bookmasters.com/blog/blog-book-tour
www.digitalbookworld.com/.
ticbooktours.com/

lindsayburoker.com

Google Books
Argentina Warez
DESCARGA
GRATUITA KDF

Biblioteca Virtual Cervantes
Ebiblioteca.org

Libroteca

=~ 0 00 T o0 oo T O

Espaebook
Freebook Sifter
ISSUU

Europeana

> @

j. Proyecto Gutenberg

a. https://www.canal-literatura.com/entrevistas-a-

ENTREVISTAS escritores/

b. https://www.todoliteratura.es/entrevistas

c. https://www.www.edmorata.es/categories/autores-y-
entrevistas

d. https://www.encuentos.com/leer/entrevistas-a-

autores-de-libros/

http://www.abretelibro.com »
PARTICIPACION
FOROS

https://docs.moodle.org/all/es/Foros

https:www.bubok.es/foros-de-escritores

a0 o op

https://www.foroeducativo.com/portfolio/campana-

de-venta-de-libros

o

https:www.librosperuanos.com » Humanidades

a. https://www.iabspain.es/wp-

MARKETING DE content/uploads/12_LB_Marketing_afiliacion-1.pdf

AFILIACION b. https://www.plataformasdeafiliacion.com »
Formacion

c. https://narrativabreve.com/2017/03/marketing-de-

afiliados-amazon.html
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3.4 PROMOCION DE VENTAS

A. OFERTAS

Ofrecen descuentos

Rebajas de libros

Llevar dos por uno
B. CONCURSOS

Participacién en foros

Compartir informacion sobre el libro
C. E-BOOKS GRATUITOS

Sorteos

Canjes

3.5 SERVICIOS DE PUBLICACION Y VENTA E-BOOKS

AMAZON KDP es una plataforma gratuita que permite hasta el 70% de
regalias por ventas de los ebooks, facilita el cédigo ISBN dentro de su sistema
de publicacién y ofrece diversas herramientas de promocién, aumenta la
visibilidad; pero exige un determinado periodo de exclusividad; o sea no pueden

estar publicados en ningun otro sitio.

Entre otros retailers mas usados encontramos: Apple’s iTunes Connect
(iBooks Store), Nook Press de Barnes & Noble, Kobo Writing Life y el famoso

Scribd (limitado a pocos paises).

Se observo que existen otros servicios de distribucion como smashwords; se
encargan de ubicar los libros en varias de las tiendas, brinda un servicio de
publicacion independiente y son distribuidos en iBooks Store, Barnes & Nobile,
Kobo, Oyster, Flipkart y Scribd; brindan un servicio gratuito, ISBN gratis y

regalias hasta el 60%.

Entre otros servicios de publicacion se encuentran: lulu, ingramspark, Book
son the knob, goodreads, Book Baby,Addicted to ebooks, Sellfy, Author
Marketing Club, Free ebooks, Bargain Kindle Books, Booktango, ebooks Habits,

Digital Book today, Payhip, My ebook, Blurb, ebook Mall, etc.
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4. CORRELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y EL
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

A continuacion se presentan los resultados de la correlacion para lo cual se
aplicé la prueba de Pearson; asi, para medir el grado de correlaciéon se
considera la escala establecida por el autor (ver anexos). Y para la
interpretacion de los hallazgos encontrados se utilizaron los criterios usados para

la correlacion:
Positiva (+) ——— Directa

Negativa (-) —— Inversa

a. Correlacion positiva: Se valora como una relacion directa entre las variables
correlacionadas; esto quiere decir que en la medida que una variable

asciende, de manera proporcional, la otra también y viceversa.

b. Correlacion negativa: Se valora como una relacion entre dos variables de
forma inversa; o sea en la medida que una variable se incrementa, de manera

proporcional, la otra disminuye pero en forma proporcional.

Correlacion de

Estrategias SEArsal
digitales Sig. N

390

0,019
Correlacion de

Pearson
Perfil socCio Sig
demografico N

390.

De los indices de correlacion entre las variables es baja positiva y directa.
Respecto a la fuerza o el grado de estrechez entre estas variables y segun la
tabla de valoracién de Pearson, es de 0,019; por lo tanto se puede afirmar que

es “muy baja” la correlacion existente.
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5. DISCUSION DE RESULTADOS

El marketing digital se diferencia fundamentalmente del marketing
convencional en las herramientas que usa; pues este nuevo marketing usa
herramientas que provee la internet y en la cual se resalta la existencia de una
comunicacion interactiva; ofreciendo como principal ventaja el menor costo y
la posibilidad de llegar en menos tiempo a una mayor cantidad de
consumidores; es definido por Torres (2011) como: “La promocion de las
marcas y productos a través de internet, los moéviles y otros canales
interactivos, que se trabajan sobre tres pilares independientes pero
complementarios: el espacio propio en red, la publicidad online y las redes
sociales”. Sin embargo, esta situacion no exime de disefar, ejecutar y evaluar

sus estrategias de intervencion.

Especificamente en el caso de la promocion de libros mediante el
marketing digital, se encontré en la observacion virtual que estas estrategias
son: La publicidad por emailing o la publicacion a traves de correos
electronicos, esta es realizada a traves de la propia editorial que compra
softwares con base de datos de empresas privadas, que hacen dicha

publicidad sea en forma gratuita o pagada.

En la investigacion se aprecia que los estudiantes encuestados de la
Universidad Alas Peruanas de la ciudad de Arequipa, en el cuadro 1, la
mayoria de estudiantes no se informan de la existencia de los libros digitales a

través de sus correos electronicos.

Respecto a las publicaciones gratuitas que segun Travieso se trata de
“ofrecer material gratis, sea a manera de entrada o de modo permanente a fin
de enganchar a los lectores y publicitar su libro; segun la observacion
efectuada estas se realizan en sitios web como: Kindle, Lulu, Amazon vy
Malibea; entre las mas importantes. Sin embargo, esta estrategia publicitaria
usada para promocionar los libros digitales solo llega a algo mas de la tercera
parte mas de estudiantes encuestados, no logrando una cobertura

mayoritaria (ver cuadro 3).

Las colaboraciones productivas, es otra estrategia de marketing digital, en
nuestro pais, estas producciones son realizadas por las universidades; sin
embargo, son bajas las colaboraciones que logran en instituciones

extranjeras, ya que solo alcanza a un 13.3% en Scielo.com. Asi, la mayoria o
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el 47% de estudiantes (ver cuadro 4) cuando investiga sobre algun tema en un
libro digital no encuentra la poduccion adicional de otro autor (colaboraciones
productivas); de esta manera se comprueba que es una estrategia que no

logra el efecto de publicidad deseada en los estudiantes.

Las adscripciones de autor a asociaciones virtuales o grupos literarios en
los que se promocionan a todos sus miembros o autores a partir de un pago
de cuota anual; se ha observado que en el medio virtual existen varias
asociaciones o grupos literarios o editoriales digitales; sin embargo esta
estrategia, a opiniéon de la gran mayoria de estudiantes no realiza una buena

publicidad de los libros y autores adscriptos.

Por otro lado, las estrategias de publicidad a través de la comunicacién o
web 1.0 que para Sanz (2011) se trata de paginas estaticas como las
plataformas web o plataformas virtuales; asi a través de la observacion virtual
se encontraron que entre las mas importantes que comercializan libros
electronicos se encuentran: Libranda es una plataforma virtual que tiene
asociadas a las editoriales siguientes: Casa del libro o Buok, Fnac, etc.;
Pandamian: una plataforma para publicar libros en la red; Kindle Direct
Publishing (Amazon), entre otros; sin embargo, es reducido el porcentaje de
estudiantes que encuentra alguna publicidad que le permite informarse de la
existencia de libros digitales cuando visita alguna paginas web; por lo que
esta estrategia de promocion o publicidad en sitios web no es usada

mayormente. }

Respecto a la informacién de la existencia de los libros en blog, estas
pueden ser pagados o gratis y las mas importantes son: Publisuites,
Textbroker, Mundo articulo, Greatcontent; pero segun el cuadro 6 es
importante el sector de estudiantes que no se informa de la existencia de

libros a través de blog propios del libro.

Por otro lado, la estrategia de Plataformas auditivas: soundcloud o i-
Tunes, que segun Suarez, Laura y Delgado consiste en la produccion y
difusion de audio, como los blogs de WordPress, pues permiten que el autor
suba archivos de audio, sea leyendo el mismo o a través de una entrevista;
es significativo el porcentaje que considera no informarse de algun libro por
medio de estas plataformas; siendo por tanto una estrategia que no logra

cubrir una gran cobertura de estudiantes. Otra estrategia es el SEO y SEM
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esta en relacion al tipo de libro, la especialidad e incluso la forma de busqueda
del usuario; reducido el porcentaje de estudiantes que se informa de los libros
digitales a través de su posicion SEO y SEM; esta estrategia de promocion o
publicidad no es el medio mas importante por el que los estudiantes ubican o

toman conocimiento de los libros

Las estrategias Networking: Comunicacion 2.0, definida por Dilouse
(2009) como: una nueva generacion de red interactiva, caracterizada por
permitir compartir contenidos con otros usuarios. Mancera (2013) como
producto de su investigacion concluye en que las herramientas del marketing
digital mas utilizadas por las empresas son: la comunicacién 2.0, las redes
sociales (Facebook y Twitter especialmente); lo que se corrobora en la
presente investigacion; entre las estrategias digitales para promocionar los
libros digitales se encuentran: el book trailer (algunas estan en:
https://www.booktrailersweb.es/;
https://sites.google.com/site/crearunbooktrailer/ y
https://www.booktrailersforreaders.com); sin embargo, estas no han sido
visitadas por la gran mayoria de los estudiantes encuestados al no tener
conocimiento de los libros por medio de videos colgados en YouTube” o por

medio de entrevistas mediante hangouts grabados” (ver cuadro 16).

También otra estrategia de marketing digital es el blog tours

(https://www.thebookdesigner.com/;  www.bookmasters.com/blog/blog-book-

tour; www.digitalbookworld.com/, etc.), consiste en la aparicién de promocion
de libros digitales en blog a través de entrevistas, como post invitado, o
presentacion online la cual en forma muy reducida llega a los estudiantes.
Coincidiendo con los resultados de investigacion obtenidos por Meza (2012)
quien concluye en que la Universidad Particular Andina del Cusco, no aplica
adecuadas estrategias de Marketing Viral, a razén de que el 72% de los
estudiantes de dicha Universidad y de los alumnos del 4° y 5° grado del nivel
secundario de los colegios del Cusco, sehalan que no aprovecha

convenientemente su WebSite.

De igual forma en lo que respecta a las estrategias de: Descarga gratuita
KDF, entrevistas, participacién foros y Marketing de afiliacion o enlaces, la

mayoria de estudiantes encuestados no tomé conocimiento del libro a través
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de estas y en el caso de que asi fuera no provoco el deseo de compra; siendo

por tanto estrategias que no llegan a los estudiantes encuestados.

Y respecto a la promocion de ventas de libros digitales que comprende la
realizacion de ofertas (descuentos, rebajas o llevar dos por uno); concursos a
través de la participacion en foros, compartir informaciéon sobre el libro; e-
books gratuitos, a través de sorteos y canjes. La mayoria de estudiantes no
tiene conocimiento de las ofertas de libros digitales en los medios digitales;
por lo tanto esta estrategia es poco conocida por la mayoria de los
estudiantes, y los concursos y suscripciones gratuitas E-books como medio
de promocionar los libros no son eficaces ya que solo llegan a un sector

reducido y tampoco motivan la compra de libros digitales.

Finalmente respecto a la variable estrategias de marketing los estudiantes
sefalaron que las limitaciones para la compra de libros digitales, coincidiendo
con Arista (2015), quien como producto de su investigacién afirma que las
estrategias de precio que impactan a los lectores que compran diarios que
circulan en la provincia de Arequipa, son: La edicién digital y el precio del
diario, estas a su vez no son impedimento para la adquisicidon del producto;
inclusive, el precio es accesible para ellos; en este caso tampoco es el factor
econdmico una limitacién importante; pues solo el 20% (ver cuadro 28) lo
atribuyo a este factor; siendo la falta de informacion y publicidad, la
desconfiancita, inseguridad e inexperiencia en este tipo de transacciones las

limitaciones mas importantes.

Arellano (2013) llego a la conclusion de que definir un publico objetivo es
delimitar el perfil de nuestro consumidor target de modo que exista el maximo
encaje posible con nuestra oferta. Se trata de hacer un segmento del universo
total de consumidores donde tenemos mas probabilidades de que se
encuentre el que esta dispuesto a adquirir lo que nosotros vendemos. Asi es

importante tener en cuenta el perfil socio demografico del publico objetivo.

En el presente estudio el perfil sociodemografico de los estudiantes,
presentan como caracteristicas sociales lo siguientes: el 90% de estudiantes
tienen edades que oscilan entre menos de 20 a 25 afios (cuadro 18); la
distribucion por sexo (ver cuadro 30) es mayoritariamente masculino (61%) y
minoritariamente son mujeres (39%); de estado civil soltero el 97%. Como

caracteristicas econémicas de ingreso familiar: El 52% presentan un ingreso
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promedio superior a S/. 1501.00, la mayoria de hogares de los que proceden
los estudiantes son medianos ya que tienen entre 4 a 6 miembros (el 57%) y

el 76% tienen una vivienda propia (ver cuadro 33).

Y como caracteristicas educativas la mayoria o el 46% se estan formando
en carreras de ingenierias; en tanto que el porcentaje minoritario o el 13% se
encuentra estudiando carreras de sociales, y en su mayoria se encuentran

cursando los primeros semestres.

Si bien, Garcia (2011) menciona que “la esencia de la publicidad consiste
en saber determinar quiénes son las personas a las que debemos dirigir cada
uno de los anuncios y obrar en consecuencia, emitiendo mensajes
comprensibles, significativos, estimulantes, sintonizados con ellas e insertados
en los medios adecuados”; en la realidad estudiada se aprecia que existe una
muy baja correlacion, alcanzando un indice de 0,019 entre las estrategias de
marketing digital y el perfil socio demografico de los estudiantes de la
universidad Alas Peruanas de la ciudad de Arequipa; por lo que estamos de
acuerdo con Rivera, Karla (2015) quien concluye en su investigacion que las
publicaciones que se realizan dentro de un plan comunicacional deben tener
un sustento basado en los intereses del publico objetivo; deben ser
monitoreadas y estar sujetas a un cronograma de contenidos previamente

establecido para poder perseguir el cumplimiento de la misma.
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CONCLUSIONES
PRIMERA .- Las estrategias de publicacion y produccion que se utilizan en la
promocion de libros digitales son: el emailing o publicicada via correos
electronicos, la cual es realizada por la propia editorial o autor que compra
una base de datos o a traves de empresas pagadas; otra estrategia es la que
se realiza a traves de publicaciones gratuitas, algunas son Kindle, Amazon,
etc. Asi tambien, se utilizan estrategias de colaboraciones productivas y las

adscripciones en asociaciones virtuales.

SEGUNDA - Las estrategias de marketing digital a través de la comunicacion
1.0 son las plataformas virtuales, entre las mas importantes se encuentran:
Libranda Pandamian, CreateSpace, etc.; la publicaciéon en blog pagados o
gratuitos; plataformas auditivas como soundcloud; el marketing de contenido
a partir de la publicacion de alguna parte de los libros en KDF y la posicién
SEO Y SEM. Las estrategias de Networking o comunicacién 2.0 que utilizan
son: el book trailer, blog tours, entrevistas a los autores, participacién foros

y marketing de afiliacion.

TERCERA .- Las promociones que se ofrecen como parte de las estrategias
digital son las ofertas como: Descuentos, rebajas de libros y dos por uno;
concursos como: participacion en foros y compartir informacion sobre el libro;

también e-books gratuitos a través de sorteos o canjes.

CUARTA.- Los estudiantes de la universidad Alas Peruanas de la ciudad de
Arequipa presentan como caracteristicas socio demogréficas, en el aspecto
social: que la gran mayoria de estudiantes tienen edades que oscilan entre
menos de 20 a 25 afnos, son solteros y mayormente son varones. Las
caracteristicas econémicas algo mas de la mitad tienen un ingreso promedio
superior a S/. 1501.00, la mayoria de hogares son medianos ya que tienen
entre 4 a 6 miembros y mas de las tres cuartas partes tienen una vivienda
propia. A nivel educativo casi la mitad estan formando en carreras de

ingenierias y en su mayoria se encuentran cursando los primeros semestres.

QUINTA.- Existe una muy baja correlacion entre las estrategias de marketing
digital y el perfil socio demografico de los estudiantes de la universidad Alas
Peruanas de la ciudad de Arequipa, alcanzando un indice de 0,019, con lo

que queda comprobada la hipotesis planteada.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA - Es fundamental que los autores y editoriales o responsables de
las plataformas vituales contratadas despleguen todos los esfuerzos
necesarios para tener en cuenta los perfiles socio demograficos de los
usuarios a los que va dirigida la publicidad, especialmente de los estudiantes
universitarios como clientes potenciales, esto como insumo esencial en el
momento de disefar, ejecutar y monitorear sus estrategias de marketing
digital en la promocion de libros, ya que asi se garantizara ampliar su

demanda.

SEGUNDA .- Es necesario que los responsables de la implementacion del
marketing digital pongan mayor enfasis en las estrategias de promocion y
publicidad a través del Facebook y que en ella se incluya contenidos
relacionados al uso de sus plataformas, transacciones, etc. ya que esta se
constituye mayoritariamente en el primer contacto con los usuarios,
difundiendo y promoviendo el acceso a la comunicacion 1.0 y el Networking o

comunicacion 2.0 en lo que respecta a la promocién de libros digitales

TERCERA.- Seria importante que los docentes universitarios fomenten vy
recomienden a los estudiantes la lectura, el acceso y/o compra de libros

digitales de calidad y que contengan informacion actualizada.

CUARTA.- Es importante que los estudiantes asuman progresivamente el
uso de libros digitales como medio que favorece su formacion profesional, ya

que estos contienen informacién variada, de calidad y actualizada.

QUINTA. - Los resultados de la investigacion permitieron determinar que hay
un campo abierto para realizar diferentes investigaciones respecto al impacto
de las estrategias de marketing, otras respecto a los factores que limitan el
uso y acceso al consumo de libros digitales, sobre la satisfaccion de los
clientes; asi también, profesionales de otras disciplinas pueden realizar
investigaciones sobre regulaciones legales, aspectos socioldgicos,

psicolégicos, entre otras.
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PROPUESTA

ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL SEGUN EL PERFIL SOCIO
DEMOGRAFICO DE LOS ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS EN LA
PROMOCION DE LIBROS DIGITALES

1. FUNDAMENTACION

En la investigacion realizada se ha encontrado que las estrategias de
marketing digital en la promocioén de libros es generalizado para el usuario
0 publico en general y a nivel mundial; asi, al no utilizar estrategias
basadas en perfiles socio-demograficos especificos para cada publico no
logra llegar a determinados mercados; quedando demostrado en la
investigacion desarrollada, ya que las estrategias de marketing digital
implementadas no cubren la cobertura esperada a nivel de los
estudiantes universitarios usuarios o posibles clientes. Si bien las Casas
editoriales digitales desarrollan estrategias de produccién y publicidad, de
comunicacion 1.0; Networking: Comunicacion 2.0, y de promocién, en
forma paralela; pues solo llega a un sector minoritario; por cuanto su
aplicacion no esta en relaciéon con el perfil socio demografico de los
estudiantes.

Se requiere realizar en nuestro contexto el “Hypertargeting” o esfuerzo
de mercadeo a un grupo especifico a través de los perfiles socio-
demograficos de los medios sociales; pues dichos medios, como en el
marketing tradicional, permiten la segmentacion psicografica, en este
caso de estudiantes universitarios, edades, sexo, estado civil, clase
social, carrera que estudia, area geografica, entre los principales; pero la
forma de acceder a esta informacion es diferente y también se enmarca
en el entorno virtual, ya que se ubican mediante el rastro digital a traves

de las redes sociales, principalmente Facebook

De esta manera se propone ajustar la oferta de libros digitales al perfil
socio demografico de los estudiantes universitarios, esto como posibles
clientes potenciales.
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En la presente propuesta se asumira como rasgos caracteristicos el
que tenga una comunicacion directa, interactiva y relacional con los
usuarios; y bajo la premisa de que los responsables del marketing digital
en la promociéon de libros se proponen fundamentalmente: Encontrar
clientes potenciales, lograr que estos tengan contacto con los sitios web
en donde se promocionan los libros y convertir a estos visitantes en

clientes; se plantea el siguiente objetivo general

2. TARGETTING

Estudiantes de la Universidad Alas Peruanas — Filial Arequipa

3. OBJETIVO GENERAL

Disenar estrategias de marketing digital para la promocion de libros
digitales que respondan al perfil socio demografico de los estudiantes
universitarios de Alas Peruanas en la ciudad de Arequipa
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4. ESTRATEGIAS PARA LA PROMOCION DE LIBROS

4.1 A nivel de difusion y visibilidad de libros digitales en los

estudiantes

Objetivos

Metas Estrategia

Tactica

Promovery
difundir los
libros digitales
a nivel de los
estudiantes

universitarios

Cobertura del
90% de

estudiantes

Crear una

plataforma web

Descarga
gratuita KDF

Seleccién priorizada de libros
Publicacién de catalogo de libros
Sistemas de busqueda interactiva
Enlaces

Suscripciones

Inclusion de descargas KDF por tres

dias

Lograr un
incremento
significativo de
visibilidad
online de la
plataforma
web de
promocion de

libros digitales

Aumentar en
un 30% el
trafico de

visitas en los
primeros

cuatro meses

e incremento

progresivo de

15% mensual

Posicionamiento
SEO y SEM

Difusién en

redes sociales

Marketing mévil

dela
universidad 0 Creacion de comunidades virtuales por
Alas Peruanas campos profesionales
Seleccionar entrevistas y videos de
Book Trailer autores y libros
Eimailing Uso de base de datos de la universidad

y envié de correos electrénicos

Enlaces en paginas web de la
universidad

Adecuado uso de palabras claves
Anuncios en los motores de busqueda

(adwords)
Difusién de la pagina web

Promover a través de hashtag

Uso de base de datos de la universidad
Envié de SMS
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.4.2 A nivel de relacion los estudiantes

Objetivos Metas Estrategia: Tacticas
Eimailing Segmentacion de clientes potenciales
Incrementar
enun 10% Envio de correos electronico con
Fortalecer los clientes promociones exclusivas.
progresiva- potenciales N o .
mente la en los 3 Interactividad a | Organizacion de comunidades lectoras
relacion@n primeros través de redes | digitales
los estudiantes meses 'y sociales
o clientes progresiva-
mente 5% Publicaciones Difusiéon de libros con publicaciones
mensual gratuitas gratuitas
Promocion Premios exclusivos

4.3 En la promocién de ventas

Objetivos Metas Estrategia

Mejorar la
oferta en base

a preferencias

Incrementar
enun 85% la
mejora de la

oferta segun
la demanda

de libros en la

Marketing de

contenidos

Posicionamiento

Tactica

Publicidad contextual
Uso pag. Web integrando libros segun

sylabus.

Insertar en los buscadores publicidad

con keywords

de contenidos universidad | SEM
Alas Trabajar el behavioral targeting
Peruanas Uso de perfiles sociodemograficos
Difusién de sistemas y ventajas de
Aumentar la Impulsar un compra de los libros digitales
venta de libros 15% las Promocion . ;
Garantias y seguridad en la
digitales a ventas de digital C
transaccion.
través de libros Organizacion de concursos digitales
concursos y digitales

sorteos

Oferta de paquetes de libros

Premios dirigidos a fieles seguidores
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5. DESARROLLO DE ACCIONES DE MARKETING DIGITAL PARA LA
PROMOCION DE LIBROS

5.1DIFUSION Y VISIBILIDAD DE LIBROS DIGITALES EN LOS
ESTUDIANTES

5.1.1 Promocién y difusion de los libros digitales

A. Estrategia: Crear un sitio web de promocién y publicidad de libros
digitales para estudiantes universitarios:
http://www.librosdetucarrera.com: La creacion de la plataforma web para
promocionar y difundir los libros digitales en la Universidad Alas
Peruanas de la ciudad de Arequipa se caracterizara por ser dinamico
e interactivo e innovadora orientada a la promocion de libros digitales de
diferentes ramas profesionales; estara dirigido a los estudiantes y

docentes universitarios

B. Tacticas

a. Seleccion priorizada de libros: En la seleccién de los libros

digitales que se incluiran en el sitio web se consideran los libros digitales

mas visitados y mejores calificados de las editoriales, se realizaran
coordinaciones previas tanto para la seleccién de libros a fin de acceder al
link de enlace que se ubicara en la pagina. Asi también se priorizara la
seleccion de libros segun el contenido tematico que presentan los sylabus
académicos y para lo cual se coordinara con las autoridades académicas
responsables en la universidad Alas Peruanas de la ciudad de Arequipa.

Claro esta que este proceso sera permanente segun la publicaciéon de

nuevos libros.

b. Publicacion de catalogos de libros: Una vez seleccionados los libros
se elaboraran los catalogos respectivos para su publicacién en la
plataforma web

c. Sistema de busqueda interactiva: El disefio del browsing o la

posibilidad de revisar distintos listados o catalogos de libros estara

basado en: Disciplinas profesionales, por autor, por tematica y por
editorial

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos
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DISENO DEL BROWSING

T

BUSQUEDA

DISCIPLINAS TEMATICA EDITORIAL
PROFESIONALES

d. Creacion de enlaces: Respecto a los enlaces sera enlazada a la

biblioteca virtual de la universidad y otras paginas de la universidad y
en las paginas virtuales mas visitadas por los estudiantes. También
se realizaran enlaces con las editoriales y/o plataformas web de venta,
en los cuales se explicara ampliamente el procedimiento de compra,
presentando opcion interactiva en tiempo real para responder a las

inquietudes de los usuarios.

Paginas mas
visitadas por
los
estudiantes

PAG. Web:

Otras librosdetucarrera.c

v Biblioteca
paglrll:s de om virtual de la

) ) universidad
universidad

ENLAZADA
A:

y/o
plataformas
web de
ventas
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e. Realizacion de suscripciones: Los estudiantes podran suscribirse en la
pagina web para recibir ofertas, informaciéon requerida por ellos y
otros.

f. Descargas gratuitas KDF: En cuanto a la posibilidad de descargas
gratuitas que ofrecera la pagina web, en coordinaciéon con algunas
editoriales se insertaran a través de enlaces y tendran una duracion de
tres dias.

g. Realizacidon de Foros: A través de los Foros en la pagina web se
crearan comunidades virtuales por campos profesionales: Ciencias
sociales, Ciencias de la Salud, Ciencias Empresarias y Ciencias
Formales e Ingenierias, a través del cual los usuarios puedan dar
opiniones respecto a los libros leidos, dar recomendaciones, pedir
opiniones y realizar consultas.

h. Book trailer: Se seleccionara y publicaran en la plataforma web
diferentes entrevistas y videos de autores y libros considerados

5.1.2 Incremento de la visibilidad de la pagina web

A. Estrategia de Eimaling: Se trabajara a través de las base de
datos de los estudiantes del Alas Peruanas proporcionado por la
universidad y segun las caracteristicas académicas de los
estudiantes realizar publicidad enviando informacién seleccionada
a través de los correos electronicos; para lo cual se tendra en
cuenta el perfil socio demografico de los estudiantes.

B. Estrategia del posicionamiento SEO y SEM: Esta se usara para
aumentar los hits hacia el sitio web, el SEO a fin de priorizar en
las opciones de busqueda, haciendo que de forma natural se sitien
en posiciones relevantes en los resultados de busqueda (SERPS).
Asi, en la arquitectura y el contenido del cédigo de la pagina se
tendra en cuenta que esta dirigido a estudiantes universitarios. Y
debera ser medido mediante las plataformas SEO:
seositecheckup.com, webpagetest.org, developers.google.com.

Ademas, se considerara lo siguiente para mejorar la posicion del
mismo en los buscadores a través del SEM: Enlaces en paginas
web de la universidad, adecuado uso de Keywords o palabras
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En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM —-  DE SANTA MARIA

claves, campafias de Adwords en Google, vinculo hacia el sitio
desde redes sociales.

C. Difusién en redes sociales: Difusion respecto a la pagina web
existente y algunos libros digitales segun el perfil académico de los
estudiantes, cuya actualizacion sera diaria y realizando un hashtag
de la pagina web y de los libros digitales que se pretenda
potenciar.

D. Marketing movil: A través del envio de SMS a través de la
telefonia movil, utilizando la base de datos de la universidad,
indicando la existencia de la pagina web y complementando con la
existencias de libros de interés de los estudiantes segun la
disciplina profesional que cursa para lo cual se tendra en cuenta el
perfil socio demografico

E. Difusion de la pagina web en la universidad Alas Peruanas de

Arequipa: Se consideran las acciones adicionales siguientes:

a. Elaborar un banner y colocarlos en la universidad Alas Peruanas

b. Publicidad pagada en redes sociales a través de banners de
diferentes tipos

c. En el Repositorio y la biblioteca virtual de la universidad generar
un enlace con la pagina web creada
(http://www.librosdetucarrera.com)

d. A través de los docentes universitarios  promocionar la
existencia de la pagina web

5.2 FORTALECIMIENTO RELACION CON LOS ESTUDIANTES O
CLIENTES

La base de los fortalecimientos de las relaciones sera via email
a. Eimailing: Se segmentacién de clientes potenciales a través del
perfil socio demografico realizado utilizando la base de datos y
de los resultados de interaccion; se enviaran correos
electronicos con las promociones exclusivas que se ofertan en

el venta de libros digitales
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b. Interactividad a través de redes sociales se considera la
organizacion de comunidades lectoras digitales por disciplinas
profesionales.

c. Publicaciones gratuitas: A los clientes potenciales se les
permitird tener acceso a publicaciones gratuitas de diferentes
libros promoviendo el incremento de leads

d. Promocién: Entrega de premios exclusivos a clientes

potenciales.

5.3 EN LA PROMOCION DE VENTAS

5.3.1 Mejora de la oferta en base a preferencias de contenidos

Para dicho efecto se usara la retroalimentacion de las diferentes
plataformas a usar, donde se muestra el nivel de engagement o
preferencia de los usuarios hacia un determinado contenido,

informacion que sera analizada por los responsables.

A. Marketing de contenidos:

a. Publicidad contextual: En este aspecto se trabajara con la
publicidad contextual; o sea integrando enlaces publicitarios
con contenido especifico; teniendo en cuenta la preferencia y
demanda de los estudiantes o publico usuario

b. Integracion de libros segun sylabus: Se consideraran los
contenidos de los sylabus en la publicaciones gratuitas

B. Posicionamiento SEM:

a. Insertar en los buscadores publicidad con keywords: Se
insertaran en los buscadores publicidad relacionada con las
palabras buscadas del navegante o Keywords

b. Trabajar el behavioral targeting: Con el fin de alcanzar a
publico objetivo segun su comportamiento on-line.

c. Uso de perfiles sociodemograficos: Teniendo en cuenta sus
caracteristicas socio demograficas en la creacion de perfiles,
segun los intereses del usuario y del comportamiento del
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usuario (palabras buscadas, clics realizados, compras, etc.),
basados en todos los datos internos y externos posibles
(CRM, perfiles demografico), la segmentacion / Modelizacion
del caso de negocio.

5.3.2 Mejora de la oferta en base a preferencias de contenidos

Se trabajara como estrategia la Promocion digital considerando las
tacticas siguientes:

a. Difusion de sistemas y ventajas de compra de los libros
digitales: Se realizaran difusiones especificas a través de
emailing y barnner.

b. Garantias y seguridad en la transaccion se realizara una
campafa para construir confianza a través de un proceso de
informacion a los usuarios sobre la transaccion persuadiendo
lo facil, seguro y rapido que es;

c. Organizacién de concursos digitales dirigido a lectores de los
libros a través de redes sociales a quienes: Comparten la

d. publicacion, y etiqueten a una cantidad definida de amigos
para luego tengan opcion a ser considerados en el sorteo.
Escribir algunos UPDATES (ejemplos) para Facebook, que
combinen alguna pregunta o contenido valioso, con alguna
oferta y que contenga un enlace al sitio web o fan page, para
completar la compra.

e. Ofertas de paquetes de libros: Estas ofertas seran difundidas
a través de la pagina web y de las redes sociales

f. Premios dirigidos a fieles seguidores: Se otorgaran premios
dirigidos a fieles seguidores de la pagina web
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6. ESTRATEGIAS GENERALES DE MEJORA DE POSICIONAMIENTO
Y MANTENIMIENTO

(4 meses)

presencia que ya se
tiene en Facebook a
través de la nueva
estrategia
*Compartir la
esencia de la marca
y sus atributos
*Compartir
activaciones
redes sociales

en

- Elaboracién de contenido
para el publico objetivo

- Captacion de nuevo
publico objetivo (likes)

- Monitoreo online a diario
y respuestas a comentarios

- Facebook Ads
- Medicion mensual de
rendimiento

Etapa Objetivos Actividades Meta

*Generar
Meiora de recordacion de Imolementacion de lal” Aumentar 4 mil likes

Jor . marca en los P . nuevos en los 4 primeros

posicionamiento : nueva estrategia

usuarios (fop  of meses

mind)

*Potenciar la

- 10% de
mensual de PTAT

promedio

- Tener un promedio de
25% de alcance diario del
total de likes mensuales

Mantenimiento

(2 meses)

*Fidelizar a los
actuales clientes y

atraer potenciales
clientes
*Crear promociones

y una aplicacion para
generar inscritos
*Compartir
activaciones de
acceso a sitios web
de libros digitales

- Elaborar contenido segun
preferencias del publico
objetivo y replicar lo que

mejor funcion6 en los
primeros meses
- Captaciéon de nuevo

publico objetivo para la

pagina (likes)

- Monitoreo online a diario
y respuestas a comentarios

- Facebook Ads

- Aumentar 4 mil likes
nuevos en los primeros 2
meses de mantenimiento

- Tener un promedio de
25% de alcance diario del
total de likes mensuales

7. RESULTADOS ESPERADOS E INDICADORES DE MEDICION
7.1 Resultados esperados

o EI 90% de estudiantes universitarios y docentes de la universidad

Alas Peruanas conozcan la pagina web de libros digitales y con ello

tengan conocimiento de los libros digitales existentes

o En los primeros cuatro meses aumentar en un 30% el trafico de

visitas online o la visibilidad de la pagina web en

los primeros

cuatro meses e incrementar progresivamente en un 15% mensual
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o Incremento del 10% los clientes potenciales en los 3 primeros
meses y progresivamente 5% mensual fortaleciendo la relacién
con los clientes

o Incrementar en un 85% la mejora de la oferta segun las
preferencias de contenidos de libros digitales considerados en la
pagina web creada para la universidad Alas Peruanas

o Impulsar un 15% las ventas de libros digitales en los estudiantes de

la universidad Alas Peruanas.
7.2 Indicadores de Medicion

La fase crucial de toda estrategia; es el resultado a través de los
indicadores de rendimiento o KPI's (indicadores clave de
rendimiento) de cada accion emprendida, la cual permitira medir el

impacto de las estrategias digitales propuestas.

ESTRATEGIAS INDICADORES DE RENDIMIENTO

« Sesiones totales.

« Usuarios.

« Numero de paginas vistas unicas.

« Paginas por sesion.

Sitio web / Blog « Numero de conversiones (Leads).

« Fuentes de conversiones (leads).

« Canales sociales (Facebook, Twitter,
LinkedIn, etc).

« Dispositivos (PC, mavil, tablet).

« Trafico organico.

- Sesiones y tiempo de permanencia
(promedio) por tipo de usuario (nuevos y
recurrentes).

« Porcentaje de conversiones por canales

SEO de trafico.

« Visita a la plataforma y tiempo de
permanencia (promedio).

« Sesiones organicas por palabras claves.

« Conversiones por trafico organico y
pagado (adwords).
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Facebook
*Numero de fans.
*Nivel de interaccion.
*Acciones en la pagina.
*Clics en la llamada a la accién de la pagina
y sitio web.
Twitter
*Numero de seguidores.
*Visitas al perfil.
*Numero de tweets.
*Numero de menciones.
*Impresiones.
*Tweets con enlace al perfil.
Redes Sociales Instagram
*Numero de seguidores.
*Alcance de publicaciones.
*Numero de impresiones.
*Visitas al perfil.
*Clics en el sitio web.
*Publicaciones mas destacadas.
YouTube
*Tiempo de visualizacién
*Duracion media de las reproducciones
*Porcentaje medio reproducido
*Retencién de la audiencia
*Interaccion de la audiencia
*Numero de suscriptores

*Tasa de apertura.

*Numero de clicks.

*Tasa de rebote.

Email Marketing *Cancelaciones.

*Reenviados.

*Demandas de abuso (spam).
*Principales enlaces cliqueados.
*Principales ubicaciones
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8. PRESUPUESTO

RECURSOS COSTO
MENSUAL
PAGINA WEB EN WORDPRESS S/_ 230
PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES S/, 700
SEO S/. 400
HERRAMIENTAS
SMS MOBILE S/. 600
EMAIL MARKETING S/. 400
SUBT- TOTAL S/_2686
DIRECTOR DE MARKETING S/. 3000
RECURSOS g
DISENADOR S/.1500
HUMANOS /
COMUNITY MANAGER S/.1500
SUBT- TOTAL S/_6000
IMPRESIONES S/ 50
RECURSOS PAPEL BOND S/.25
MATERIALES
MATERIALES DE OFICINA S/.60
INTERNET S/.100
SUB TOTAL S/. 235
TOTAL S/. 8921
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9. CRONOGRAMA

ENE FEB MAR ABR MAY |JUN JUL AGO | SET OCT NOV DiC

ESTRATEGIA

Creacioén de una
plataforma web

Aumentar la
visibilidad online o
el trafico de
visitas

Fortalecimiento
relacion con los

estudiantes o
clientes
Mejora de la

oferta en base a
preferencias de
contenidos

Incremento de la
venta de libros
digitales a través
de concursos Yy
sorteos
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I. PREAMBULO

El Marketing que se usa en el ambito virtual se denomina marketing online o
marketing digital y se diferencia del marketing tradicional, en que este hace uso
de la red o medios digitales como herramientas o medios para llegar a los
consumidores; de alli que se le conoce como marketing digital; en tanto que el
marketing offline o convencional usa los canales tradicionales, o sea la prensa,
radio, television y el cara a cara, fundamental radica en la forma de llegar a los

consumidores.

En este sentido, se precisa que el marketing digital se refiere basicamente a la
aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de Marketing
las cuales estan orientadas al incremento de rentabilidad y la retencion de
clientes; de alli la importancia del disefio de estrategias de promocion; cabe
sefalar que este tipo de Marketing comenzo6 creando paginas web, como canal
de promocién de productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico y las
nuevas herramientas disponibles, fue asumiendo nuevas dimensiones,

favorecido por la masificacion de su uso a nivel mundial.

Pese a la fuerza creciente que ha tomado la practica del marketing digital en
los ultimos afos y a ser un tema relevante en el escenario de negocios, al
generar altos indices de rentabilidad, eficacia, ser muy util, y que demanda
costos menores en comparacion con el Marketing tradicional; ademas de poseer
la caracteristica mas importante de llegar a muchos consumidores en tiempo real
y virtual, la forma como se relaciona con el perfil de consumidores es un

fendmeno relativamente poco estudiado en particular.

En este contexto es inminente la tendencia al alza de invertir en publicidad por
internet de parte de las compaifiias, lo que demuestra la transicién que esta
ocurriendo desde la publicidad y Marketing tradicional, hacia el Marketing digital,
lo que se condice con una nueva forma de hacer negocios, pero también con las
nuevas conductas de los consumidores, cada vez mas apasionados por la
tecnologia, y que viven en un mundo cada vez mas rapido y en constante

movimiento.

La globalizacién del marketing digital no permite rescatar las diferencias

sociodemograficas y que en nuestro estudio pretendemos determinar a partir de
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medir la relacion de las estrategias usadas con el perfil sociodemografico de los

estudiantes universitarios de Arequipa.

Al hacer uso de las redes sociales y medios digitales, en particular para el
desarrollo de trabajos académicos, se ha podido observar las diferentes,
interesantes y novedosas estrategias de marketing que usan las organizaciones
e instituciones para promocionar y difundir sus libros digitales con el fin de lograr
su consumo, situacion que se ha constituido en una motivacion personal para
realizar la presente investigacion ya que como caracteristicas fundamentales
estas estrategias son disefiadas es temiendo en cuenta las caracteristicas
generales a nivel del mercado ,mundial con las limitaciones del caso para llegar
a todos los mercados con el mismo impacto, ya que se entiende estas
estrategias asumen una caracteristica globalizada sin que se relacione con las

caracteristicas o perfiles de los estudiantes de un pais u otro.
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Il. PLANTEAMIENTO TEORICO
1. PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 ENUNCIADO

‘RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN
LA PROMOCION DE LIBROS CON EL PERFIL SOCIO-DEMOGRAFICO
DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDA ALAS PERUANAS.
AREQUIPA, 2016”

1.2 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

1.2.1 Campo, Area y Linea de Accién

a.Campo: Comunicacién y Marketing
b. Area de Conocimiento: Marketing
c. Linea de investigacion: Marketing digital

1.2.2 Analisis u operacionalizacién de las variables

VARIABLES INDICADORES SUB
INDICADORES
Independiente Produccion y Eimailing
Estrategias de publicacion Publicaciones
marketing digital gratuitas
en I.a e Colaboraciones
de libros .
productivas
Conjunto de Adscripcién
acciones o medios asociaciones
de virtuales
comercializacion | Comunicacion 1,0 Plataformas web
llevadas a cabo en Blog
los medios Plataforma
digitales. Todas )
las técnicas del soundcloud (i-Tunes)
mundo off-line son Marketing de
imitadas y contenidos
traducidas a un Posicionamiento SEO
nuevo mundo, Y SEM
el mundo online. Networking: Book trailer
Comunicacion 2.0 Blog tours
Descarga gratuita
KDF
Entrevistas
Participacién foros
Marketing de afiliacion
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Ofertas
Promocion Concursos
E-books gratuitos
Independiente Edad
Perfil socio Caracteristicas Sexo
demografico de sociales Estado civil
los estudiantes
Caracteristicas Ingreso familiar
economicas Carga familiar
Tenencia de la
vivienda
Caracteristicas Semestre que cursa
educativas Carrera que sigue

1.2.3 Interrogantes Basicas

a. ¢ Qué estrategias de produccion y publicacion de marketing digital se

usan generalmente en la promocion de libros?

b. ¢ Cuales son las estrategias de marketing digital de comunicacién 1.0
y de Networking (comunicacion 2.0) que se implementan en la promocién

de libros digitales?
c. ¢, Qué promociones ofrecen como estrategia de marketing digital?

d. ¢Cuales son las caracteristicas socio-economicas y educativas que
presentan los estudiantes consumidores y no consumidores de libros

digitales de la Universidad Alas Peruanas de la ciudad de Arequipa?

e. ¢(Qué relacion existe entre las estrategias de marketing digital y las
caracteristicas socio-econdmicas y educativas de los estudiantes de la

Universidad Alas Peruanas en la ciudad de Arequipa?
1.2.4 Tipo y nivel de investigacion:
El tipo es Investigacion de campo

El nivel de investigacion es Descriptiva, explicativa y Relacional.

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

1.3 JUSTIFICACION DEL PROBLEMA:

La investigacién a desarrollarse tiene relevancia cientifica en la medida
que se orienta hacia la busqueda de nuevos conocimientos a partir de los

resultados de la investigacion.

Desde el punto de vista académico, su relevancia se centra en que los
resultados ofreceran una alternativa de trabajo en el ambito de
Comunicacién y Marketing, contribuyendo a que se tenga un mejor
conocimiento de las estrategias de marketing digital en la promocién de

libros.

Tiene relevancia social ya que a través del conocimiento del perfil socio
demografico de los estudiantes se puede mejorar la segmentacion del
mercado y por ende alcanzar una mayor eficiencia y eficacia en el disefio y

ejecucion del marketing digital.

El trabajo es original, ya que no se encuentran trabajos de investigacion

similares respecto al tema a desarrollarse.

La relevancia contemporanea se sustenta en el hecho de que el tema es
de actualidad por la tendencia de esta nueva forma de hacer negocios, por

lo que actualmente cobra suma importancia en el mundo empresarial.

Es totalmente factible por cuanto se cuenta con los recursos necesarios
para su ejecucion; asi también, se tiene acceso a material bibliografico

necesario para el desarrollo del tema.

2. MARCO CONCEPTUAL
2.1. MARKETING DIGITAL

En los Ultimos anos las redes tecnologicas y el marketing han
evolucionado rapidamente; generado el cambio de marketing tradicional
o convencional al nuevo marketing o marketing digital. El principal
cambio de este nuevo mundo digital es que podemos estar conectados
en todo momento y en cualquier lugar; asi el Marketing es definido por
Kotler, (2008, p.128) como: “El proceso por el que las empresas crean
valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con ellos con el

propdsito de obtener a cambio valor procedente de dichos clientes”
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Entonces el marketing interactia directamente con la demanda, la
cual esta compuesta por las necesidades, deseos y expectativas de los
clientes y a partir de esto identifica las estrategias y programas
estratégicos para satisfacerlas.

Con el transcurso de la historia el marketing ha ido mejorando sus
herramientas, favorecido en las ultimas décadas por las plataformas
tecnoldgicas y los medios de comunicacion; pues la era digital se ha
extendido en la sociedad y ha creado nuevos estilos de vida y nuevos
habitos de consumo, uno de ellos es las compras por internet o e-

comerce.
2.1.1 Definicién

Basicamente el marketing digital es “la forma de marketing
tradicional (offline) llevada a internet, a través del uso de diferentes
recursos y herramientas propios de la red a fin de conseguir algun
tipo de conversion; de esta manera se caracteriza porque la internet ha
desarrollado estrategias y técnicas especificas en marketing digital
que no existian anteriormente en el marketing convencional”
(Rodriguez, Hernan, 2011, p. 65).

El Marketing digital es definido por Chaffey & Russell. (2012, p. 74)
como: “La aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la
importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de
un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la
entrega de comunicacién integrada especifica y los servicios en linea

qgue coincidan con sus particulares necesidades”

De esta forma el marketing digital engloba publicidad, comunicacion
y relaciones publicas; abarcando todo tipo de técnicas y estrategias de
comunicacion sobre cualquier tema, producto, servicio o marca en
cualquiera de los medios; sea internet (ordenadores), telefonia movil
(moviles o tablets), television digital o consolas de video-juegos.
Entonces la alternativa digital utiliza basicamente las redes sociales
para llegar a los consumidores , también el correo electrénico y los

buscadores
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2.1.2 Diferencias principales entre el marketing tradicional y el

marketing digital

A continuacion en forma esquematica se sefalan las principales

diferencias entre el marketing tradicional y el marketing digital:

MARKETING TRADICIONAL MARKETING DIGITAL

a. Esforzarse mas en captar a. Hay que adaptarse a los
nuevos clientes que atender, vy requerimientos y necesidades del
fidelizar a los clientes que ya se mercado y de esa manera se
tienen. incrementara la demanda.

b. Tratar de ganar en cada
transaccién comercial en lugar de
intentar de ganar a través del valor
a largo plazo del cliente

b. Ya no basta con producir bienes
que satisfagan al mercado; hay que
hacerlos de forma continuada ; es
decir, ofreciendo
permanentemente innovaciones en

c. Utilizar las herramientas del -
producto y servicio.

marketing mix (producto, precio,
plaza vy distribucién) separadamente

y no en forma integrada c. Se basa en las cuatro “F” : flujo,

funcionalidad, feedback y
fidelizacion. Permite crear
relaciones positivas con los
clientes, fidelizandolo con Ia
superacion de expectativas

d. Lograr fidelidad continuada
gracias a la participacion del cliente
en las decisiones sobre los bienes
que compra, utiliza o consume
creando “valor para el cliente”

d. Vender productos o servicios sin
intentar comprender y responder a
las necesidades reales de los
clientes

2.2 EL MARKETING DIGITAL EN LA COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL

Munoz (2010, p. 34), como muchos otros autores han afirmado que:
“Una empresa para ser competitiva, debe estar en constante cambio y
renovacion, ajustandose a los nuevos cambios del entorno, lo digital lo

esta cambiando todo.

A nivel mundial las diferentes marcas han comenzado a aprovechar
al maximo esta interaccién que se establece a partir de las redes
sociales, sus Fan Page, la publicidad en Internet y otras herramientas de
la Web 2.0; esto ha implicado dar un paso gigante para cambiar los

soportes del marketing tradicional y adoptar la nueva era del marketing
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Segun Rojas (2011, p. 18) “La competitividad y el ritmo tecnoldgico
han hecho que se deban implementar tacticas que los acerquen a los
consumidores, es por ello, que la interactividad de las comunidades
virtuales, le facilitan a las empresas en crecimiento la posibilidad de
colocar sus pautas publicitarias, adquirir bases de datos, realizar
investigacion de mercados, conocer las necesidades de los segmentos

de mercado y generar estrategias, a un costo muy bajo”.

Consecuentemente las nuevas Tecnologias de Informacion vy

Comunicacién, han modificado el entorno competitivo empresarial,

Suarez, et.al. (2010, p. 5) afirma que: “la presencia del internet ha dado
origen a cambios en los habitos de comportamientos de compra de los
consumidores. “La facilidad de realizar compras on-line y la
disponibilidad de este medio 24 horas y 365 dias al ano, son algunas de
las caracteristicas que influyen en la valoracion positiva que los clientes

hacen acerca del comercio en la Red”

Las paginas web generan interés para los clientes, tanto por la
informacion y oferta de bienes/servicios como por aspectos ligados a la
publicidad y promociones, esto hace que sean visitadas con mas
frecuencia, permitiendo la construccién de bases para la creacion de una

relacién empresa-cliente.

Segun el Internet Advertising Revenue Report. (2010, p. 62)
“Durante el segundo trimestre de 2010, los ingresos por concepto de
publicidad en Internet en EEUU alcanzaron los US$ 6,2 mil millones, lo
que representa un aumento de un 4,1% respecto del primer trimestre del

afo (US$ 5,9 mil millones)”

2.3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL EN LA PROMOCION DE
LIBROS

Se pueden encontrar actualmente una infinidad de estrategias de
marketing digital en el mundo virtual; sin embargo, segun las
experiencias aplicadas por los escritores para la difusiéon y venta de sus
libros, estas han sido englobadas bajo las siguientes formas de

estrategias a desarrollar:
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2.3.1 Estrategias digitales basadas en producciones y publicaciones

del autor:

Estas estrategias se basan en el precepto de que “el autor que
desea vender muchos libros debe escribir mucho”, esto por las propias
ventajas que de ello deviene; pues cuanto mas escriba mayor madurez
ganara, contara con mas material producido e incrementara las
posibilidades de posesionarse en la mente de los consumidores y
permitira crearle un curriculo literario. Asi, Truneano (2011, p 61)
sefala que: “las editoriales le brindaran sus canales de promocion y
cuanto mejor sea la editorial, mayor ambito de difusion: librerias,

criticos, presentaciones, ferias de libros”.

Entre las estrategias mas importantes se senalan:

A. Eimailing: Las campafias de correo electronico pondran a los leads
en la pista adecuada. Cada nuevo email les dara un poco mas de
lo que buscan, les permitira conocer a la empresa y al producto un
poco mejor, empezara a surgir el vinculo. El autor debe crear
previamente una o mas listas de correo para anunciar
lanzamientos, ofertas u otras novedades relacionadas con sus
libros. No es necesario tener un blog o una pagina web para ello,
ya que la lista se puede activar en Mailchimp, por ejemplo, y el
enlace de suscripcion puede compartirse por Facebook, otras
redes sociales o dentro de los propios libros. Los suscriptores a la
lista recibiran un correo electrénico con el contenido que el autor

prepare exclusivamente para ellos.

B. Publicaciones gratuitas: Se refiere, entre otros, la publicacion de
texto gratuitos; o sea ofrecer material gratis, sea a manera de
entrada o de modo permanente a fin de enganchar a los lectores a
publicaciones futuras, por ejemplo alguno publican gratis el

primero de una serie. (Travieso, 2010, p. 7).

También se considera la inclusion de paginas promocionales
publicadas en otros libros electrénicos o al culminar el libro propio
del autor, en las secciones finales, afiadiendo un capitulo o el
resumen de otro libro publicado, una lista de titulos del autor

vinculada a sus paginas de venta o el anuncio de una proxima
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publicacién con enlace a la lista de correo para informar del
lanzamiento. Asi también, se consideran las publicaciones de
entradas en otros blogs como autores invitados (guestposting), lo

que permite llegar a nuevas audiencias.

C. Colaboraciones productivas con otros autores que administren

blogs, lo que permite llegar a nuevas audiencias

D. Adscripciéon a asociaciones virtuales o grupos literarios: Se realizan
en estas asociaciones antologias, publicaciones conjuntas,
entrevistas mutuas, y entradas de blogs; pues dichos grupos
promocionan a todos sus miembros; esto representa para los
asociados una participacion activa y un pago de cuota anual,

organizacién de evento o realizacién de tareas administrativas.
2.3.2 Estrategias digitales basadas en la comunicacién 1.0

Esta versibn nace como un sistema de hipertexto para compartir
informacion en Internet, con la finalidad de publicar documentos. La web
era pilotada por el webmaster, tenia el total control ya que no habia

interaccion con los usuarios, la web eran tan solo de lectura.

En 1990, World Wide Web, va tomando forma, es cada vez mas
visual, incorpora imagenes, diferentes formatos, colores etc. Las grandes
empresas empiezan a dilucidar la potencia de esta herramienta que te
permite conectar con cualquier parte del mundo, encuentran en ella un
sitio donde incorporar informacién corporativa, estar mas cerca de sus
clientes... en definitiva empiezan las estrategias online. (Rodriguez,
2015, p. 97).

Pero esta version de web tiene carencias, los productores de
contenidos no conocen la reaccion de los lectores, es un pagina estatica,

no hay comunicacion.

A. Plataformas web: Creacion de una plataforma de autor a través de
una pagina web, a diferencia del blog la pagina web ofrece
informacién general sobre el autor, su biografia, una lista de libros
publicados y enlaces a sus paginas de venta, suele tener como
dominio el nombre del autor y mostrar contenidos estaticos,

mientras que el blog se actualiza con regularidad, se orienta a un
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tema especifico y no siempre se llama como el autor. Algunas
paginas web sobre libros hacen presentaciones online, que
consisten en compartir informacion sobre un titulo: sinopsis, perfil
del autor, una entrevista o comentario personal al respecto y

enlace a las paginas donde se puede comprar el libro.

Generalmente las plataformas indican cuales son las editoriales o
grupos editoriales con los que se asociaron para comercializar los
libros electrénicos; asi, segun Borrell (2011, p. 28) “la plataforma
Libranda inicialmente se constituyd con el aporte de 7 grupos
editoriales: Grupo planeta, grupo Random House Mondadori,
Grupo Santillana, Roca Editorial, Grup62, Grupo SM y Grupo
Wolters Kluwer; pero posteriormente se sumaron otras 103

editoriales”.

Modelo de inclusion de editoriales en LIBRANDA

libranda

Q” L* E* T} P+

Editoriales

Tiendas.. ..,

Amo comprar un m slacminicn con
LR Lok v be o e Fmceni.

eReadersCompatibles

ml_lﬂj

hewlors wompeliies: wb:itm
rioctnkos que ol

Ver i 4

Editorlales: »

E beacubea todo o qus
L\ERAI\ ala

Tablets, Smartphones y ofros

Tanists y Smanl =0 compantisn con loa
Toros ciecbeico: o Que dizrBuye Libear

El Browsing, se refiere a la posibilidad de revisar distintos listados
de libros digitales o electronicos que tienen las plataformas web;
pues todas estas poseen algun tipo de browsing y estan ordenados
por algun criterio en particular, generalmente por Autor, Titulo o
Tema, algunos incluyen favoritos, o por editorial, etc. esto para
consultar su fondo bibliografico digital. Por ejemplo, en el caso de

Libranda ofrece tres tipos de Browsing o catalogos: Browsing por
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titulos de los libros, Browsing por Editorial y Browsing por tematica,
cada uno de los cuales se encuentran ordenados alfabéticamente.
Amazon, para consultar el listado de libros electronicos se debe
seleccionar la opcién Kindle edition, por defecto los titulos se ofrecen
ordenados por los mas vendidos, pero se pueden reordenar por
precio, mejores comentarios de los usuarios o por la fecha de

publicacion.

Barnes & Noble, presenta varios tipos de browsing, el primero se
denomina Bestsellers en espariol y muestra un listado de los libros
mas vendidos en ese idioma, aunque curiosamente los primeros
libros de la lista son los que se encuentran para descargar de forma
gratuita. Otro de los listados es el denominado NOOK Books a
menos de $ 5, que incluyen libros electrénicos que no superan ese
precio, todos en castellano. Posteriormente ofrece un browsing por
LendMe en espariol, que es el listado de libros que una vez
adquiridos se pueden prestar a otros usuarios. También se puede
realizar browsing por las novedades donde figuran los ultimos titulos
agregados a la plataforma con su correspondiente fecha de
incorporacion.

analizados todos los tipos de busquedas ofrecidos por las
plataformas, es sorprendente reconocer lo basico que resultan los
buscadores incluidos, ninguno ofrece operadores booleanos con la
posibilidad de realizar verdaderas busquedas complejas, ni el uso de
limitadores para armar una estrategia de busqueda. Sin duda es
necesario tener cierto conocimiento de lo que se desea recuperar

para que la busqueda resulte con éxito” (Borrell, 2011, p. 26).

B. Blog: el medio idéneo de lograr ese vinculo con el cliente, o con el
todavia lead, es ese punto de encuentro donde acude a resolver sus
dudas vy satisfacer sus necesidades. Segun Rodriguez, 2013, 41) “El
contenido del blog ha de ser de calidad y merece la pena invertir en
complementos que lo hagan aun mas imprescindible para el usuario,

como manuales descargables, videos explicativos, etc.”

Generalmente crea un blog, lo mas profesional posible

(con hostingy dominio propio, plantilla premium o disefio web

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

pagado), y para que el blog tenga la visibilidad necesaria, el escritor
debe publicar entradas con frecuencia (unas tres veces a la semana

0 mas), asi la visibilidad dependera de las visitas que reciba.

Guidara, Maria. (2013, p. 79) afirma que: “El uso de la creacion de
un blog como estrategia de marketing digital para la promocion de
libros tiene muchos beneficios, este funciona como una plataforma
de autor excelente que sirve para comentar de los ebooks, adelantar
las préoximas publicaciones, crear una lista de suscriptores, contactar
directamente con nuestros lectores a través de un formulario de
contacto, entre otras acciones. La mayor ventaja del blog es que te
permite mostrar que el autor es un experto en el tema del que
escribe o que realmente, estan ante un gran escritor; asi el publico

siente la necesidad de obtener los ebooks”.

C. Plataforma Sound Cloud oi-Tunes (audio): Consiste en la produccion
y difusiéon de audio, como los blogs de WordPress, pues permiten
que el autor suba archivos de audio, por ejemplo grabaciones de si
mismo leyendo un relato o pasaje del libro, etc., entrevista sobre el
contenido del libro (Suarez & Delgado, 2013, p. 82).

D. Marketing de contenidos: Consiste fundamentalmente en publicar y
compartir contenidos Uutiles e interesantes para una determinada
audiencia y que de hecho coincide con el publico objetivo del libro.
Se puede bloquear sin hacer marketing de contenido, por ejemplo
subir fotos de unas vacaciones y hacer marketing de contenidos sin
tener un blog si se escribe como colaborador en un medio digital.

E. Posicionamiento SEO Y SEM:

a. SEO Optimizacién para Motores de Busqueda:

Bermejo (2016, p. 59) afirma que:  “El posicionamiento SEO se
ha convertido en una herramienta fundamental para posicionar tu
web y marca en Internet. No sélo para que salir entre los primeros
resultados de las busquedas de Google, también para que cuando el
usuario quiera un servicio determinado sepa directamente que es lo
que necesita El buen posicionamiento es el resultado del trabajo de

SEO especifico para Google”.
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La optimizacion SEO incluye los procesos de:

1°. Analizar, descubrir y solucionar los problemas técnicos de un sitio
web, para que los motores de busqueda lo indexen correctamente.
Hay herramientas online gratuitas y de pago que ayudan en esta

tarea.

2°. Lograr enlaces desde otros sitios web, a fin de contar con enlaces
entrantes a los que Google da cierto valor.

Si bien hay muchas maneras de hacer esto, podemos mencionar
que la publicacion de articulos en sitios web de terceros o los
comentarios que se dejan en otros blogs suelen ser importantes,
siempre que la direccion del sitio web propio sea mostrada. En
algunos casos otras personas usan nuestro sitio web como

referencia en sus articulos y entonces agregan un enlace.

3°. Identificar las paginas mas importantes de nuestro sitio y mejorar
sus elementos significativos (por ejemplo el titulo, palabras claves en
el contenido, etc.) con el fin de permitir que los motores de busqueda

las consideren relevantes para cierta busquedas.

Es bien sabido que Google “lee” el contenido de las paginas que
visita en forma automatica, tratando de individualizar ciertos términos
o frases que le permiten determinar su importancia. Poblar un
articulo con ciertas palabras claves -sin abusar, claro- sera

beneficioso para aparecer en las primeras paginas de los resultados.

La optimizacion SEO mejora la posicién de un sitio web en los
resultados “organicos” (gratuitos) de buscadores como Google,

Yahoo y Bing y como consecuencia tiende a aumentar la cantidad de

visitantes que un sitio web recibe.

b. SEM — Marketing en Motores de Busqueda: El término SEM se
refiere a la promocion de un sitio web en motores de blusqueda como
Google, mediante el uso de métodos de pago como AdWords u otros
medios como la colocacion de anuncios en sitios webs o blogs muy

visitados. El marketing de buscadores es controlable y medible.
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Usted decide lo que quiere gastar, qué palabras o frases que desea
comprar, y exactamente la pagina a la que quiere que sus anuncios
apunten.

La tarea del profesional SEM consiste en identificar y analizar las
palabras claves y los términos mas buscados por los usuarios,
planificar y ejecutar campafias publicitarios y evaluar los resultados.
Generalmente para este tipo de campafias se usan paginas
especiales de venta a donde los interesados son enviados luego de

hacer click en cierto anuncio.

2.3.3 Estrategias digitales basadas en Networking: Comunicacion 2.0

La comunicacion 2.0, es una nueva version en la que los mandos son
tomados por los usuarios. Segun Maqueira & Bruque (2012, p. 106)
“El desarrollo de la Web 2.0 y las redes sociales, trajo consigo una
dinamica comunicacional en donde cada usuario dejaba de ser un
receptor de informaciéon, y se convertia en un co-creador. La
personalizacion e inmediatez de contenidos, pasé a ser la nueva

dindmica en el uso de Internet”.

Surgen aplicaciones y paginas que utilizan la inteligencia colectiva,
consecuencia de ello las paginas pueden ser personalizadas, los
usuarios cambios e introducen datos y se convierten en una
herramienta dinamica que permite el intercambio de informacién. Asi la
promocion en redes sociales principalmente Facebook, Twitter,
Google+, Goodreads, Wattpad, Pinterest y YouTube se prestan a la
aplicacion de diferentes métodos para que los autores y sus obras se
den a conocer, a la vez que permiten conectar con una audiencia

global y facilitan el contacto entre autores y lectores.

La informacién se transforma en comunicacién gracias a la
interaccion y a la incorporacion de comentarios de textos, videos, chats

etc.

Las estrategias se desarrollan fundamentalmente online, donde se
abren muchas posibilidades: participar en grupos de Facebook o
comunidades de Google+, hacer paginas de nuestras novelas y

booktrailers para colgar en YouTube, anunciar a los cuatro vientos a
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nuestros amigos, seguidores o circulos en las redes sociales lo que
hemos hecho y lo que hemos logrado, contactar blogs del género de

nuestra novela y escritores con quienes tengamos puntos en comun.

En general el marketing digital considera seis estrategias

fundamentales:

A. Marketing de Relaciones o Marketing Relacional: tiene como finalidad
establecer una relacién con los clientes/consumidores/usuarios que
permita identificar y anticipar sus necesidades, para lo cual se debe
partir de una base de datos donde se encuentre la informacion
necesaria para promover fidelidad. Asume dos formas:

a. El uso de Correo Electronico: La principal limitante del e-mail
marketing responde a la necesidad de contar con un permiso previo
por parte del cliente en recibir informacion por este via. Sin
embargo, para superar esta limitacion, es un buen ejemplo la
empresa Amazon.com en donde el cliente accede a recibir correos
electrénicos que le ofrecen informacion sobre ofertas, promociones,
marcas o nuevos productos vinculados a sus historiales de compra,
gustos o preferencias. De tal forma, el cliente no considera la
recepcion del e-mail como una invasion, sino como una atencion
personalizada en el servicio ofrecido.

b. El Marketing de Proximidad: Es aquella en que el envio de
informacion utiliza la telefonia moévil o dispositivos moviles sobre
publicidad, ofertas, promociones, mdusica, imagenes, catalogos,

facturas, etc.

B. Marketing One to One (Uno a Uno): Como forma de mercadeo
directo, esta modalidad de marketing “busca entender a cada
cliente/consumidor como un segmento. Vale decir, se busca aplicar
las estrategias de marketing considerando las caracteristicas
individuales de cada consumidor y ofrecer la informaciéon de forma
personalizada. Ello no s6lo implica conocer a cabalidad los diversos
perfiles de clientes, sino que se apalanca en la Focalizacion del
Comportamiento (Behavioral Targeting)” (Castro, 2015, p. 107).
Como se aprecia es en esta estrategia en la que se resalta la

importancia de tener en cuenta el perfil socio demografico de los
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usuarios o posibles clientes, o clientes potenciales; adicionando el
perfil que presentan en lo que respecta al consumo de la internet.

Maqueira & Bruque (2012, p. 109) afirman que: “...mediante el

reconocimiento de patrones de comportamiento de navegacion en
Internet de los consumidores, es posible establecer las paginas
visitadas, frecuencia de visita, tiempo de duracion, dias de visita y
contenido a los cuales el publico objetivo busca y accede en Internet.
Teniendo identificado este comportamiento es posible brindar
informacion adecuada en el momento de navegacién correcto. Bien
sea en las paginas web de navegacion recurrentes del publico
objetivo o aquellas que por contenido estén asociadas al habito de
navegacion en Internet del consumidor”.
Entendiendo el crecimiento incesante del uso de la Internet como
fuente de entretenimiento, estas plataformas son muy utiles para
mercadear uno a uno las marcas, productos y/o servicios. También
se destacada la utilizacion de dispositivos méviles o celulares,
mediante el uso de Cddigos Bidimensionales (Codigos Bidi, 2D o QR
— Quick Response)

C. Marketing Dinamico: Gomez, et.al. (2011, p. 154) afirma que este
marketing consiste en “Un nuevo canal de comunicacién, basado en
soluciones multimedia, que permiten la creacion, gestién distribucion
y publicacion de contenidos digitales de manera diferente y
personalizada (segun perfiles de clientes, localizacion, afluencia o
franjas horarias), en puntos de ventas dispersos geograficamente a
través de multiples soportes como pueden ser pantallas plasma,

Internet y teléfonos moviles”.

Entonces se trata de redes de multimedia que sustituyen el
marketing tradicional pasando de imagenes estaticas de la carteleria
a mostrar la informacién en ordenadores y pantallas planas digitales,
las que necesariamente son controlados desde centros de
generacion gestion de contenidos; es asi que gracias al perfil que se
disponga de los consumidores, datos obtenidos a través de Internet,
el cliente podra recibir la informacién o publicidad adecuada a sus

preferencias.
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D. Marketing Viral: Garantiza que los consumidores reciban la
informacién, publicidad o contenido y lo compartan. Como
caracteristicas presentan: Ofrecen informacion relevante de conocer,
ser comentada/compartida, que ofrezca entretenimiento, comicidad
y/o elementos audiovisuales atractivos.

E. Marketing On Line: La mejor de forma de hacer que la publicidad o
la pagina web corporativa se haga presente en la navegacion de los
usuarios, es fundamentalmente a través del Marketing en
Buscadores; siendo Google.com el principal, la que garantiza una
mejor presencia de la pagina web y la publicidad acorde al perfil de
navegacion que presenta el usuario objetivo.

F. Marketing en Mdviles: Abarcan desde el envio de mensajes de texto,
el uso de tecnologia Bluetooth, Cdodigos QR e informacion/contenidos
para ser usados en el equipo celular tales como television, emisoras
de radios, musica, tonos, melodias, imagenes, videos juegos y

aplicaciones.

Ante esa comunidad virtual, el escritor realiza constantes llamadas a
la accién: compra mi libro, dale “me gusta”, haz retweet, suscribete a

mi canal de YouTube, deja una resefia en Amazon.

Especificamente en este ambito de promocion de libros se

consideran como las estrategias mas importantes las siguientes:

A. Book trailer: Produccion y difusion de videos relacionados con el
libro (video marketing). colgarlo en YouTube y compartirlo tanto en
el propio blog como en las redes sociales. Un autor puede crear y
difundir otros videos, como entrevistas mediante hangouts
grabados, una lectura de su libro 0 una exposicion de temas

relacionados.

B. Blog tours: La estrategia consiste en coordinar, dentro de un lapso
especifico, una serie de apariciones en blogs: en uno se publica una
entrevista; en otros, un post invitado, una presentacién online, una
resefa. Se necesita bastante networking previo para organizarlos.
Hay paginas web dedicadas a ello, se trata de la version online de

las giras promocionales, durante las cuales los autores iban por
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numerosos lugares haciendo presentaciones o acudiendo a los

medios.

C. Descarga gratuita KDF: El programa KDP Select permite un maximo
de 5 dias de descarga gratuita por cada 90 dias para quienes
publiguen exclusivamente en Amazon KDP e incluye Kindle
Countdown Deals para establecer precios promocionales. Quienes
vendan libros desde su propio blog puede manejar tales ofertas de
forma manual o utilizar cédigos de descuento (faciles de crear en

plataformas como Gumroad o E-junkie).

E. Entrevistas: Se le solicita al administrador de un blog u otro medio
digital que nos haga una entrevista donde hablemos del libro. Se
supone que sea un blog abierto a esta clase de contactos y que

haya entrevistado previamente a otros autores.

F. Participacion foros: Participacién en foros. Un autor puede escribir
en foros sobre temas de su interés o libros de su género y asi
contactar a sus lectores objetivos. Por ejemplo, Bibliotecas Virtuales

cuenta con una comunidad virtual de escritores.

G. Marketing de afiliacion: Una manera de motivar a otros a
promocionar libros ajenos consiste en ofrecerles la posibilidad de
incluir un enlace de afiliado en sus paginas web. Cada vez que
alguien compre el libro después de hacer clic en el enlace, el afiliado
recibira un porcentaje de la venta. Actualmente, Amazon y Casa del
Libro tienen programas de afiliacion, sin mediacion de los autores.
Quienes vendan desde sus paginas con E-junkie pueden ofrecer
estos enlaces a otras personas también, como hace FranckScipion

con sus cursos y sus eBooks.
2.3.4 Disefio y lanzamiento de Promociones para la venta

A. Lanzamiento de ofertas y promociones. Promociones 2 x 1 por
tiempo limitado o un eBook con precio reducido si se compra otro

del autor.

B. Organizacion de concursos. Puede hacerse por cuenta del autor o
por medio de la colaboracion con otra pagina u otro bloguero Se

ofrece un premio como incentivo para que los lectores realicen una
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accion relacionada con el libro: comprarlo en un plazo determinado,
suscribirse a un blog o una lista de correo, hacerse fan de una
pagina de Facebook, escribir una resefia, responder preguntas

sobre el argumento. (Truneano, 2012, p. 36).

C. eBooks gratuitos a quienes se suscriban a su lista de correo. Dicha
estrategia es util para quienes quieran contar con una base de

lectores antes de poner en venta sus libros.

Para Guidara (2013, p. 80) “Usar regalos en Facebook es una gran
idea para aumentar la exposicién e incrementar las ventas; también se
convierte en una excelente herramienta para obtener comentarios
acerca del libro o recolectar correos electrénicos de nuevos clientes
para enviar promociones actualizadas o cualquier otro tipo de

informacién”

2.4 PLATAFORMAS WEB DE VENTA DE EBOOKS

Las plataformas de comercializacion de libros electronicos son las
encargadas de ofrecerle al usuario y futuro cliente un amplio abanico de
material en formato digital, de presentarlo de forma conveniente y atractiva
a fin de que el lector cuente con todos los datos necesarios para decidir
realizar la adquisicion del ebook que esta consultando. En mayor o menor
medida todas las plataformas deben garantizar el comercio electrénico
seguro, la utilizacién confiable de los datos introducidos por la persona que
realiza la compra y una serie de servicios que posibiliten facilitar el proceso
de adquisicion a la vez que difunden y comparten informacién sobre su
fondo bibliografico electrénico, novedades y noticias relacionadas a las

ofertas y nuevas incorporaciones.

Con la posibilidad de ofrecer los libros editados en papel, en formato
electronico o digital, tanto las editoriales como las distribuidoras de libros
demandan la necesidad de crear espacios en la red que puedan permitan
la comercializacién de estos libros; surgiendo, de esta manera, las
plataformas web de venta de e-books. En general la oferta se realiza a

partir de un catalogo digitalizado de textos, previamente existentes en

papel.
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Para Abadal (2011, p. 4) estas plataformas, en general, “suelen estar
asociadas a editoriales de larga trayectoria en el mercado encargadas de
la venta y para poder efectivizar la adquisicion de los ebooks, es necesario
que los usuarios estén registrados en la plataforma, lo que les permitira
ademas gestionar las descargas, generar listados de libros favoritos o de
futuras adquisiciones, ademas de dejar comentarios y opiniones sobre los
libros, compartir la informacién en las redes sociales y conocer que otros

libros han comprado los usuarios”.

Haciendo una breve resefna, una de las primeras plataforma que surge
es la de Amazon en 1995, que comienza vendiendo libros en papel a
través de la web para que al cabo de unos afos convertirse en la mayor
plataforma de libros electronicos del mercado. Otra de las iniciativas en
este mismo sentido es la de Barnes & Noble que lanza en 1997 una
“libreria en linea” para vender sus libros y tres afios después ofrece
versiones electronicas de los mismos. Con el correr de los afos los
grandes grupos editoriales comenzaran a crear las plataformas web de
comercializacion de libros especialmente destinadas a los ejemplares

electronicos. (Borrell, 2011, p. 8).

Google Book comienza a incorporar libros electrénicos libres de
derechos, ofreciendo también la posibilidad de consultarlos en formato
PDF y de descargar una copia en un ordenador o dispositivo de lectura. El
ultimo gran paso que ha dado el proyecto es ofrecer este material en
formato ePub, siendo este un estandar para libros digitales, brindando
acceso a una cantidad inmensa de libros, que se estima ya que son cerca

de un millén.

Con la venta de libros electrénicos surgen los primeros inconvenientes
relacionados a los derechos de autor que poseen dichos libros,
basicamente por su facilidad de realizar y distribuir mdultiples copias
ampliamente beneficiadas por encontrarse en un medio digital. Asi, segun
Ochoa (2012, 48) “los editores ven la necesidad de crear algun tipo de
protecciéon en los ficheros que comercializan contra el avance de la
pirateria, por lo que comienzan a utilizar los denominados Digital Right
Managers, que pasarian a ser mas conocidos por su sigla en inglés DRM,

que es un programa informatico como un dispositivo fisico, que utiliza un
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sistema de cifrado por medio de encriptacion, que permite al titular de los
derechos o a sus distribuidores establecer cudles seran los usos
permitidos para un documento en particular. Entre sus usos mas
frecuentes se encuentra la posibilidad de establecer prohibiciones para la
modificacion, copia o impresién del libro. Permitiendo al titular de los
derechos se asegura mantener un control sobre su obra en cuanto nadie
podra acceder a ella a menos que la haya adquirido de forma licita y aun

en este caso no le serd permitido difundirla de forma ilegal.

Los usuarios que desean adquirir libros electronicos en formato PDF o
ePub con DRM deben tener en cuenta un requisito en sus ordenadores
con el software Adobe Digital Editions. Este programa es una aplicacién
gratuita de Adobe que una vez instalado permite crear una cuenta de
usuario y registrar los distintos dispositivos de lectura de tinta electrénica
que el usuario posea. De este modo, una vez realizada la compra de un
ebook en la plataforma deseada y descargado el libro digital en el
ordenador, el software de Adobe permitira transferir el documento al
dispositivo de lectura previamente registrado, sin infringir ninguna norma vy

protegiendo los derechos de autor.

Uno de los problemas que presenta la utilizacion de DRM es su falta de
estandarizacion, lo que impide su utilizacion en cualquier dispositivo, ya
que cada empresa que lo disefna utiliza una codificacion diferente, lo que
termina convirtiéndolo en un medio de proteccidn propietario. Asi, los
detractores de la utilizacion de DRM sostienen que este es uno de los
motivos por los cuales no se incrementan las ventas de libros electrénicos,
ya que los usuarios no pueden, por ejemplo, prestar un ebook con DRM
que han adquirido legalmente cuando si podrian hacerlo con la copia

impresa.

Asi también, incrementan el costo de creacion del documento digital lo
que se ve traducido en un aumento del precio para el usuario final. Sin
lugar a dudas el uso actual de los DRM es controvertido y despierta
muchos resquemores por parte de los partidarios del software libre y de los
usuarios en general, pero por el momento y hasta que no se establezcan
nuevas y mejores formas de proteccién contra la pirateria es seguro que

sera el modelo que los editores y distribuidores continuaran utilizando. La
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utilizacién de DRM para poder controlar el manejo que realiza el usuario de
los libros electrénicos adquiridos se puede decir que todas las plataformas
indican su utilizacién en mayor o menor medida, como el caso de Libranda
que establece que sera el editor quien decida la inclusion de DRM en sus
libros y que en caso afirmativo el escogido sera Adobe ACS4 por tratarse
de un estandar que permite la compatibilidad de los libros con diferentes

dispositivos de lectura.

Por otro lado, la posibilidad de hacer busquedas simples y avanzadas
dentro del catalogo de la plataforma para poder localizar el libro electrénico
que se desea adquirir; asi, en todos los casos se cuenta en el Home de
las mismas con una busqueda basica o simple que permite por algun dato

especifico, autor o titulo generalmente, localizar los libros.

Cabe sefalar que las opciones de busqueda y posibilidades de
combinacion varian con cada plataforma. Por ejemplo Libranda ofrece una
busqueda basica en la que hay que seleccionar si se desea buscar por
Titulo, Autor o Editorial, en caso del titulo se puede buscar por palabras o
el titulo completo, hay que tener en cuenta que trunca las palabras y si se
busca por el término “ocho” no solo recuperara los libros que posean esa
palabra en el titulo, sino que ademas recuperara titulos como Pinocho. En
cuanto a los autores se debe buscar por el apellido, en algunos casos es
necesario escribir el apellido compuesto para recuperar correctamente el
autor. Con respecto a las editoriales se puede buscar por su nombre

completo o parte del mismo.

La busqueda simple solo permite realizar busquedas por titulo completo
0 por palabras del titulo, pero no por autor. Esto resulta un tanto incobmodo
si no se conoce que libro se esta buscando especificamente o si se desea
conocer todos los titulos de un mismo autor, para realizar este tipo de
consultas se debe utilizar la busqueda avanzada. En algunos casos
cuentan con la herramienta Search Suggestions que ofrece sugerencias de
palabras o autores a medida que se escribe, facilitando el proceso de

busqueda.

Algunas plataformas ofrecen la posibilidad de realizar una busqueda
avanzada que generalmente ofrece cuatro campos de busqueda: Titulo,

Autor, Editorial e ISBN y no utiliza ningun tipo de operador booleano; en
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otros casos ofrecen opciones desplegables como: Autor, Editorial,

Géneros y Formatos.

“Si lo que se espera de una plataforma es que el usuario ingrese a la
misma, busque el libro que desea adquirir y lo compre, el proceso esta
fallando en el punto de las busquedas. En todos los casos se ofrece un
buscador basico, pero con diferentes problemas segun la plataforma. En
algunas, la busqueda es soélo por titulo, sin poder recuperar por autor, o
bien presenta problemas el uso de palabras acentuadas o con diéresis, o
la utilizacion de la i o la ¢. En otros casos los titulos y autores presentan
errores tipograficos y ortograficos lo que provoca busquedas sin resultados
a pesar de que la plataforma cuenta con el material. Estas faltas
evidencian deficiencias en el desarrollo de los catalogos que conforman

las diferentes colecciones” (Borrell, 2011, p. 28).

MODELO DE BUSQUEDA AVANZADA PARA LA COMPRA DE LIBROS
DIGITALES

leer~

Buscar S 1e: | Duzcar |
¥ eBOOKS ,
Autor S X urna o F
Fditarial 1 Of E
Geénero -
-
Formatos E
™ eREADERS
Mareas
Caractoristicas

Borrell (2011, p. 27) afirma que: “Muchas de las plataformas no incluye
informacion sobre como realizar una compra y como buscar lo que se
desea comprar, de qué forma se realizan los envios, cuales son las
posibilidades y formas de efectuar una devolucién, como realizar el pago,

informacion sobre promociones y descuentos, como utilizar la cuenta de
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usuario, ademas de agregar informacién sobre privacidad, seguridad y

accesibilidad”

Asi también, estas plataformas ofrecen la posibilidad de que pudieran
obsequiar un libro electrénico, es decir que la plataforma cuente con la
opcion de seleccionar y pagar por un libro, pero que el mismo le sea
enviado a otra persona. De la misma forma en que los usuarios prestan
sus libros en papel desean hacerlo con las versiones digitales que
adquieren Amazon y Barnes & Noble permiten a un cliente prestar los
libros electrénicos que ha comprado pero le imponen ciertas restricciones
basicamente la cantidad de préstamos que podra realizar y la cantidad de
dias que tendra la otra persona para consultar y leer el libro que le han

prestado.

Respecto a las posibles formas de pago que las plataformas brindan a
sus clientes, algunas aclaran en su web que al no ocuparse de
comercializar los libros, sino a efectuar de intermediaria, la forma de pago
dependera de la que ofrezca cada una de las tiendas y editoriales
adheridas. Otras ofrecen la posibilidad de pagar contres3 diferentes
tarjetas de créditos o a través del sistema de comercio electronico
denominado Paypal, permiten la posibilidad de realizar una transferencia
bancaria; siendo Amazon una de las plataformas que mayor cantidad de

tarjetas de crédito acepta para la compra de libros electronicos.
2.5 ASPECTOS DEL MARKETING DIGITAL Y LAS 4 “F”

Existe una tendencia al alza de invertir en publicidad por internet de
parte de las companias, lo que demuestra la transicion que esta ocurriendo
desde la publicidad y Marketing tradicional, hacia el Marketing digital, lo
que se condice con una nueva forma de hacer negocios, pero también con
las nuevas conductas de los consumidores, cada vez mas apasionados por
la tecnologia, y que viven en un mundo cada vez mas rapido y en

constante movimiento.

Las paginas web generan interés para los clientes, tanto por la
informacion y oferta de bienes/servicios como por aspectos ligados a la
publicidad y promociones, esto hace que sean visitadas con mas

frecuencia, permitiendo la construccién de bases para la creacion de una
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relacién empresa-cliente. Los principales rasgos de la Internet son: trato
individualizado, disponibilidad de informacién, contacto interactivo,
facilidad para llevar a cabo una transaccion completa, capacidad de

satisfacer al cliente con la utilizacion del medio internet

Los principales rasgos de la Internet son: trato individualizado,
disponibilidad de informacién, contacto interactivo, facilidad para llevar a
cabo una transaccién completa, capacidad de satisfacer al cliente con la
utilizacion del medio internet. (ANETCOM, 2010, p. 6)

Cuando las compafias se encuentran en el mundo online
particularmente deben actualizar su web, su disefio, contenidos vy
gestiéon de usuarios para dar una imagen dinamica y moderna, sin
olvidar que también deben revisar y renovar su estrategias y relaciones

con sus grupos de interés.

El Marketing digital se basa en las cuatro “F”, estas son:

a. Flujo: viene definido desde el concepto de lo multiplataforma o
transversal. El usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad
que genera el sitio para captar la atencién y no lo abandone en la
primera pagina. Es el estado mental del internauta en el que al estar
en internet y navegar en una pagina web que es interactivay le

provee informacion de gran interés, este pierde la temporalidad.

b. Funcionalidad: con la integralidad entre el audio, el video, la
animacién y los espacios virtuales, la funcionalidad hace referencia a
que los recursos digitales usados en la web sean claros, atractivos y
utiles para el usuario. la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil
para el usuario; de esta manera, prevenimos que abandone la pagina
por haberse perdido. Se debe aplicar la norma “KISS” (Keeplt Simple
Stupid). Asi, la usabilidad y la persuabilidad (AIDA) cobran especial
relevancia en este concepto.

“El modelo AIDA distingue 4 etapas por las que pasa el consumidor
para hacer la compra y aunque no explica como influyen las
promociones en las decisiones de compra; si sugiere que la eficacia
promocional se puede medir en términos de que los consumidores
progresen de una etapa a la siguiente; ayudando de esta manera a

los mercadélogos al sugerir su estrategia promocional. La tarea del
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promotor es determinar donde en la escalera de compra se localiza la
mayoria de consumidores y disefiar un plan de promocién para
satisfacer sus necesidades. Por ejemplo, Apple se enterd por su
investigacién de mercados de que numerosos clientes potenciales
estaban en la etapa del deseo pero no habian comprado un iPod por
alguna razon, entonces Apple podria poner anuncios en yahoo o
Google o en videojuegos para enviar mensajes especificos para
motivarlos a emprender una accion inmediata y comprar”. (Lamb, et.
al., 2011, p. 71).

c. Feedback (retroalimentacion): consiste en un tipo de comunicacién
empresa-usuario y usuario-empresa, es decir, que exista reciprocidad
y dialogo con los clientes enfatizando que su opiniéon es importante.
Debe haber una interactividad con el internauta para construir una
relacién con éste. La percepcion que recibe y la consecuente
reputacion que se consigue son la clave para conseguir confianza y
una bidireccionalidad; para ello, sed humildes, humanos,

transparentes y sinceros.

d. Fidelizacién: Se trata de establecer vinculos fuertes, de lealtad y
duraderos, estableciendo dialogos personalizados bajo la creacion de
comunidades de usuarios. .Una vez que habéis entablado una
relacién con el internauta, no le dejéis escapar. Tenéis que buscar un

compromiso y proporcionarle temas de interés para él. Cautivale.
2.6 PLAN DE MARKETING DIGITAL

a. Segmentar a la audiencia: En el desarrollo del marketing online
logra segmentar el mercado dirigiéndolo a un determinado publico, al
que, por su perfil, se considera que podria interesarle un mensaje
concreto, lo que se consigue fundamentalmente en las redes sociales
como Facebook, donde se puede segmentar a los usuarios en
funcion de criterios como edad, sexo, ubicacion, geografica, gustos, o
aficiones. (Trout & Rivkin, 2010, p. 29).
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Escuchar y dialogar; posibilita la comunicacién entre empresas vy
sus clientes, convirtiéndose en una de las sefas de identidad del

marketing online.

b. Identificar opciones estratégicas: Para ello es necesario valorar los

factores externos:

*Desarrollos tecnolégicos.

*Tendencias de mercado.

*Actividad de la competencia.

*Legislacion aplicable de caracter relevante.

*Sucesos clave a considerar en aras de la actualizacion.

c. Definir las prioridades estratégicas: que determinaran a doénde se
quiere llegar en base a la identificacién del segmento al que interesa
dirigirse y al establecimiento de objetivos alcanzables, realistas,
especificos y medibles.

d. Escoger los canales y las tacticas sobre los que trabajar: que
deben proporcionar la visibilidad suficiente, pero también ha de lograr
que de su interaccion con el publico al que van destinados surja un

sentimiento, que se traduzca en compromiso, conversion y venta.

e. Comprobar los recursos de que los se dispone: el presupuesto que
se quiere destinar al plan de marketing digital y los plazos atribuibles al
proyecto.

f. Medir los resultados en marketing digital: Se deben medir los
resultados atendiendo a:

o Analisis de canales online.

o Datos de ventas.

o Segmentacion de la base de datos.
o Respuestas a las encuestas.

o Resultados de campana.
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o Andlisis de la competencia.

o Feedback de clientes.

El impacto de la implementaciéon estratégica del marketing digital se
puede medir con precision, e incluso que el marketing tradicional; asi por
ejemplo si se lanza un producto y se quiere conocer su impacto se
dispone de herramientas como googleAnalytics que permiten obtener
informacion con exactitud respecto al trafico recibido; es decir niUmero de
visitas, usuarios Unicos, tiempo de permanencia, etc. y su
comportamiento, o sea de donde vienen los internauta y como se

mueven en el sitio.

2.7 SOPORTE PUBLICITARIO DIGITAL

Los soportes publicitarios son las diferentes opciones (y empresas) que

tenemos para realizar publicidad en los medios digitales que existen.

Uno de los principales problemas que tiene la publicidad digital es la
gran diversidad de soportes disponibles. Si en lo que se refiere a la
televisién o la prensa una decenas de cadenas o cabeceras en cada pais
se disputan las principales audiencias, en internet la dispersion de soportes

aumenta exponencialmente.

Cada pagina web es susceptible de convertirse en soporte publicitario,
lo que sucede en el momento en el que muestra cualquier formato,

generalmente banners o anuncios de texto.

Por ello, han surgido bastantes redes que aunan los espacios
disponibles en una agrupacion de soportes. Por
ejemplo, AntevenioRich&Reach, la red publicitaria de medios Premium de
Antevenio ofrece 12 millones de usuarios Unicos para campafas de display
y video online al ostentar la representacion publicitaria en exclusiva de

centenares de soportes online de prestigio.

Asi, la red de AntevenioRich&Reach de soportes publicitarios auna
audiencia y segmentacion para alcanzar audiencias masivas y la vez

impactar sobre perfiles concretos. Por otro lado, se encuentran los
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soportes de los principales espacios, buscadores y redes sociales digitales
que ofrecen sus propias audiencias. Entre las mas conocidas se

encuentran: Google Adwords, FaceboolAds, LinkedinAds y TwitterAds.

También se encuentran el pago de anuncios y otros materiales
publicitarios para anuncios de Facebook, espacios publicitarios o banners

en paginas web y notas de prensa.

El Marketing de Compromiso

El Marketing de compromiso, conocido como “engagement marketing”,
en general se trata de un tipo de marketing emocional que influye en los
deseos y motivaciones, intentando generar un vinculo mas profundo y

cercano con el consumidor.

Es definido por Gonzales (2013, p. 71) como: “Una nueva forma de
marketing directo en la que se busca establecer unos vinculos
emocionales con el consumidor; teniendo como objetivo principal lograr
un compromiso por parte de dicho consumidor hacia la marca.
Entendiendo el compromiso como una relaciéon abierta y libre entre dos

partes que se necesitan”

De esta forma las estrategias del engagement marketing o marketing de
compromiso agrupa todas aquellas iniciativas encaminadas a lograr una
mayor interrelaciéon entre la marca y su publico y ha encontrado, en las
redes sociales, un aliado perfecto para su expansién gracias a las ventajas
que éstas ofrecen en términos de interaccion directa y feedback en el

desarrollo de estrategias comerciales.

Asimismo, como el brandedcontent, el advertainment, el marketing viral,
el ambient marketing o el street marketing se han convertido en el foco de
atencion de las empresas que buscan ofrecer una mayor experiencia de
marca a través de éstas consiguiendo implicar al consumidor en el

mensaje y filosofia de la marca.

Para Orense & Rojas (2008, p. 16) es "cualquier tipo de acciéon que
relacione las marcas con los consumidores mas alla del impacto

publicitario".
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No obstante, el problema reside en que buena parte de las marcas
desconocen para qué tienen que contactar y relacionarse con sus

consumidores, mas alla de para realizar una venta directa futura.
2.8 PERFIL SOCIO DEMOGRAFICO

Se refiere al conjunto de caracteristicas o atributos relacionados a una
poblacion determinada. Asi, el sexo, la edad, el estado marital, el nivel de
instruccién y la ocupacion, son algunas de las caracteristicas que se

consideran en el analisis demografico de una poblacion.
A. Caracteristicas sociales

a. La edad se define como: Es el periodo en el que transcurre la vida de
un ser vivo. Cada ser viviente tiene, de manera aproximada, una edad

maxima que puede alcanzar.

b. Sexo: Se refiere a la condicion de tipo organica que diferencia el
macho de la hembra, al hombre de la mujer, ya sea en seres humanos

o0 animales

c. Estado civil: Condicion de una persona segun el registro civil en funcion

de si tiene o0 no pareja y su situacion legal respecto a esto

B. Caracteristicas econémicas: Se refiere a la condicién econdémica social
de la poblacion de la que se deriva el status social, a partir de la
satisfaccién de las necesidades basicas. Asi la clase social es una forma
de estratificacion social en la cual un grupo de individuos comparten una
caracteristica comun que los vincula social o econédmicamente, sea por
su funcion productiva o "social", poder adquisitivo o "econémico" o por la

posicion dentro de la burocracia

C. Caracteristicas educativas; son aquellas relacionadas a los niveles
educativos que alcanza la poblacién y estan referidas a los aspectos
educativos y académicos. A través de los censos se captan el nivel y
grado al que asiste una persona o el maximo nivel y grado al que asisti6
aquella persona que no se encuentra dentro del sistema educativo. Los

datos censales permiten construir tasas netas de escolarizacion,
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identificar la cantidad de afios de educacion, el maximo nivel que cursé o

completd, en grado en que se encuentra, etc.

3. ANTECEDENTES
3.1 Internacionales

Mancera, Jenny. (2013). Magister en Administracion de Negocios,
aborda el tema de La era del marketing digital y las estrategias

publicitarias en Colombia, 2013; del cual se resume lo siguiente:

Que las herramientas del marketing digital mas utilizadas por las
empresas analizadas a lo largo de la presente investigacién son: la
comunicacion 2.0, las redes sociales (Facebook y Twitter
especialmente), las técnicas de posicionamiento en los buscadores web,
los widgets dentro de las ventanas web, las paginas web amigables,
completas, con calidad de disefio, interactivas, funcionales y con validez
en sus contenidos ,y finalmente el marketing viral mediante la difusion
de noticias, reconocimientos, certificaciones, fotos, nuevas ideas,

lanzamientos, juegos, entre otros.

Asi mismo, los criterios evaluados que cuentan con menor
presencia en los medios digitales son: Prosumidores, Advertainment y el

Marketing Movil.

Uno de los sitios web que tiene alta aceptacion y es muy usado por
las empresas para interactuar con los usuarios comunicandoles
informacion, noticias, lanzamientos, promociones, entre otros a través

de videos en la web, es YouTube.

La empresa que aplica mas herramientas del marketing digital es
Productos Familia (12) seguida de las empresas Alpina, Colgate-
Palmolive y Corona. De igual forma, la empresa con menos aplicacion

de las mismas es Mazda.

Las herramientas del Marketing Digital han desencadenado un
cambio en las estrategias de comunicacion de valor a los clientes y en el
establecimiento de relaciones duraderas y permanentes con los
usuarios. Por tal razén se hace indispensable el conocimiento y la
evaluacion de las mismas no solo en grandes empresas como las

analizadas en esta investigacién sino desde las Pymes.
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Gordillo, Liliana, et.al. (2015), desarrollaron el tema Estrategias de
Marketing Digital como herramientas para posicionar el Software Vision
de la Empresas Axence México S.A. de C.V. 2015; sus resultados

concluyeron:

El soporte en linea, el video demo, E-mail marketing, compra en lineas,
webinars y casos de éxito son las herramientas de marketing digital para

posicionar el producto Visién en la empresa Axense México.
3.2 Nacionales

Meza, Alexander. (2012), desarrollo la investigacion: “Relacion entre los
niveles de posicionamiento en el mercado cusquefio y las estrategias de
marketing viral de la Universidad Particular Andina del Cusco para el afio
2012

Esta investigaciéon tuvo como objetivo Definir el nivel de posicionamiento
en el que se encuentra la Universidad Particular Andina del Cusco dentro

del mercado de la ciudad del Cusco.

Concluyendo en: El nivel de posicionamiento de la Universidad Particular
Andina del Cusco en el mercado esta deteriorado, un 70% de los
estudiantes de dicha Universidad y un 90% de los alumnos del 4° y 5°
grado del nivel secundario de los colegios del Cusco, consideran que el

nivel de posicionamiento es malo.

La Universidad Particular Andina del Cusco, no aplica adecuadas
estrategias de Marketing Viral, a razén de que el 72% de los estudiantes
de dicha Universidad y de los alumnos del 4° y 5° grado del nivel
secundario de los colegios del Cusco, sefalan que no aprovecha
convenientemente su WebSite, no utiliza adecuadamente las diversas
redes sociales y otros medios electrénicos de Internet para publicitar y dar

a conocer sus productos y servicios.

La Universidad Particular Andina del Cusco, al no aplicar adecuadamente
estrategias de Marketing Viral, para publicitar y dar a conocer sus
productos y servicios; como no aprovechar convenientemente su WebSite,

no teniendo una adecuada presencia en las redes sociales y otros medios
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electrénicos de comunicacién, las cuales son utilizadas por los jévenes
para mantenerse hoy en dia bien informados; ha mermado deficientemente
en el nivel de posicionamiento de la Universidad en su publico objetivo y el

mercado cusquefio.

3.3 Locales
Arista, Javier. (2015), desarrollo la investigacion: Impacto de las
estrategias de marketing en los lectores que compran diarios que circulan

en la provincia de Arequipa, 2015

Se plante6 como objetivo: Precisar las estrategias de producto que influyen
en los lectores que compran los diarios que circulan en la Provincia de

Arequipa.
Los resultados concluyeron:

Las principales estrategias de producto, que impactan en loslectores
que compran diarios que circulan en la Provincia de Arequipa son: La
informacion, las publicidades y el entretenimiento. El aspecto informativo

es muy importante para ellos.

Las estrategias de precio que impactan a los lectores que compran
diarios que circulan en la provincia de Arequipa, son: La edicién digital y el
precio del diario, estas a su vez no son impedimento para la adquisicién
del producto; inclusive, el precio es accesible para ellos. Las estrategias
de plaza que impactan en los lectores que compran diarios que circulan en
la Provincia de Arequipa, son que el quiosco de venta esta bien ubicado,
pero sefalan que la disponibilidad del producto solo a veces puede ser
adquirido en el momento que lo requieren. Las estrategias de promocion y
su alcance en los lectores que compran diarios que circulan en la Provincia
de Arequipa son: La innovacion es importante para los lectores, siendo la
informacion el aspecto fundamental para la compra. Los temas por los que
adquieren el diario son los sociales y culturales, destacando también la

imagen que proyecta el diario compenetrado con la comunidad.

Las estrategias para el servicio que impactan en los lectores que
compran diarios que circulan en la Provincia de Arequipa son: que los

entrevistados se sienten satisfechos una vez leido el diario, teniendo como
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indicadores fundamentales la calidad informativa y la seriedad en las

fuentes de informacion.
4. OBJETIVOS
4.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacién que existe entre las estrategias de marketing
digital en la promocién de libros y el perfil socio demografico de los

estudiantes de la Universidad Alas Peruanas de la ciudad de Arequipa.
4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Ildentificar las estrategias de produccién y publicacion de marketing

digital que se usan generalmente para la promocién de libros.

b. Precisar las estrategias de marketing digital de comunicacién 1.0 y de
Networking (comunicacién 2.0) que se implementan en la promocién de

libros electrénicos.

c. Determinar que promociones ofrecen como estrategia de marketing

digital.

d. Describir las caracteristicas socio-econémicas y educativas que
presentan los estudiantes consumidores y no consumidores de libros
electrénicos de la Universidad Alas Peruanas de la ciudad de

Arequipa.

e. Establecer la relacién que existe entre las estrategias de marketing
digital y las caracteristicas socio-econémicas y educativas de los

estudiantes de la Universidad Alas Peruanas en la ciudad de Arequipa
5. HIPOTESIS

Dado que el marketing digital es una herramienta usada por diferentes
empresas para vender sus productos a nivel de usuarios ubicados en todo el
mundo, utilizando estrategias generales, y que en nuestro medio predomina

a heterogeneidad en las caracteristicas socio demograficas

Es probable que exista una baja relacion entre el disefio de las estrategias
de marketing digital (Produccién y publicacion, comunicacién 1.0, networking
y comunicacion 2.0, promocion) para la promocion de libros y el perfil socio
demografico (caracteristicas socio-econémicas y  educativas) de los

estudiantes de la Universidad Alas Peruanas de la ciudad de Arequipa.
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lll. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL
1. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE VERIFICACION
1.1 TECNICAS
En la recoleccién de datos se utilizara:

Para la variable estrategias de marketing se aplicara la técnica de
encuesta. Y también se aplicara la técnica la Observacion, la cual se
realizara en los medios digitales a fin de observar directamente los datos

relacionados al tema.

Y para la variable perfil socio demografico se aplicara la técnica de

encuesta

1.2 INSTRUMENTOS

Se aplicaran los instrumentos de ficha de observacion para la
obtencion de datos en multimedia y también el formulario de preguntas
para obtener datos relacionados al perfil socio demografico y las

estrategias de marketing respecto a la promocion de libros en internet.
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ESTRUCTURA DEL INSTRUMENTO

ITEMS
VARIABLES Indicadores | Sub indicadores TECNICAE Ficha | Formula
INSTRUMENTO
Eimailing 1 1-2
Publicaciones 2 3
Produccion | gratuitas
y Colaboraciones 3 4 -5
publicacion | productivas
Adscripcion Técnicas 4 6
asociaciones *Observacion
virtuales *Encuesta
Plataformas 5 7-8
Independiente web Instrumentos
Estrategias de Blog Ficha y 6 9
marketing digital Plataforma Formulario de 7 10-11
en la promocion Comunica | Auditiva preguntas
de libros cion 1,0 [Marketing de 8 12-13-14
contenidos
Posicionamiento 9-10 15-16
SEO Y SEM 17-18
Networking( | Book trailer 11 19-20
Comunicaci | Blog tours 12 21
on 2.0) KDF (descarga 13 22
gratuita)
Entrevistas 14 23
Participacién 15 24 25
foros
Marketing de 16 26
afiliacion
Ofertas 17
Promocion | Concursos 18 27-28
de ventas E-books 19
gratuitos
Edad 29
Independiente Sexo Técnica 30
Perfil socio Estado civil Cuestionario 31
demografico de los | Perfil Condicion
estudiantes Sociodemo | econdémica Instrumento 32-33-34
grafico Formulario de
Situacién preguntas
educativa 35-36
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1.3 ESTRATEGIAS DE CALIFICACION DE LOS INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION
A. Para medir la primera variable se elabor6é un formulario de preguntas
el cual sera aplicado a los estudiantes presenta alternativas en forma

de escala de Lickert, tal como se aprecia en el cuadro siguiente:

Alternativa Puntaje
Totalmente de Acuerdo 4
De acuerdo 3
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2
En desacuerdo 1
En total desacuerdo 0

Y la calificacion final sera la siguiente:

Valoracién Puntaje

Bajo uso de estrategias 0-33
Regular uso de estrategias 34-77
Alto uso de estrategias 78 - 100

B. Para medir la segunda variable perfil sociodemografica del estudiante se

considerara el puntaje siguiente:

Valoracion
Edad Menores de 20 anos 1
Mayores de 20 afos 2
Sexo Femenino 1
Masculino 1
Estado civil | Soltero 1
Con pareja 0
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Condicion Ingreso

econdémica | Menos de S/750.00
S/. 751.00 S/.1500.00
S/.1501.00 S/.2250.00
S/.2251.00 S/.3000.00
S/.3001.00 mas
Numero de miembros en el
hogar

1a3()

4a6/()

7a 9()

Tenencia de la vivienda
Propia

Alquilada

Cedida

Semestre 1er a 5to
6to a 10mo
Carrera Salud
Sociales
Ingenierias

A WON-0

a
a
a
a

o =N

o =N

= A AN -

2. CAMPO DE VERIFICACION
2.1 UBICACION ESPACIAL
La Universidad Alas Peruanas ubicada en Urb. Daniel Alcides Carrion
G-14 distrito de José Luis Bustamante y Rivero, provincia y departamento
de Arequipa.
2.2 UBICACION TEMPORAL
La investigacién se desarrollara durante los meses de julio a
noviembre del 2016.
2.3 UNIDADES DE ESTUDIO
El universo esta conformado por los estudiantes matriculados
actualmente en las diferentes facultades de la Universidad Alas Peruanas,
que segun el Registro de matricula de la Universidad Alas Peruana

Arequipa (2017)

Hacen un total de 15,440.
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Muestra: Se utilizar4& el muestreo probabilistico estratificado por

Escuela Profesional:

La muestra sera extraida en forma probabilistica con un margen de

error del 5% en su totalidad

m = 15440 x 400 = 6176000 = 389.9 = 390

15440 + 399 15839
m = 390

Luego se sacara la fraccion para sacar finalmente la muestra de cada

Escuela Profesional.

fh= n = kshth= 390 = 0.025
N 15 440

Fh=0.025

En donde:

Fh= fraccién del estrato,

= tamano de la muestra,

>
|

N= tamano de la poblacion

=
1

proporciéon constante
sh=desviacion estandar de cada elemento del estrato

Finalmente la sub-poblacién se multiplicara por esta fraccion constante

a fin de obtener el tamano de muestra para cada Escuela Profesional.
Nhx fh=nh

Se obtuvo entonces la muestra estratificada siguiente:
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ESTRATIFICACION DE LA MUESTRA

Nro.
ESCUELA PROFESIONAL Nro. de Fraccion |MUESTRA
estudiantes |de estrato
1 Enfermeria 979 0.025 25
2 Estomatologia 781 0.025 20
3 Farmacia y Bioquimica 656 0.025 17
4 Psicologia Humana 1042 0.025 26
5 Tecnologia Médica 455 0.025 12
6 Administracién y  Negocios 0.025
. 868
Internacionales 22
7 Ciencias Contables y 0.025
. : 573
Financieras 14
8 Turismo, Hoteleria y 843 0.025
Gastronomia 20
9 Ciencias del Deporte 376 0.025 10
10 | Educacion Basica 587 0.025 15
11 Derecho 1104 0.025 28
12 | Arquitectura 984 0.025 25
13 | Ingenieria Ambiental 978 0.025 25
14 | Ingenieria civil 943 0.025 24
15 | Ingenieria de Minas 1055 0.025 25
16 | Ingenieria de Sistemas e 754 0.025
Informatica 19
17 | Ingenieria Electrénica y 0.025
. 543
Comunicaciones 14
18 | Ingenieria Industrial 1224 0.025 31
19 | Ingenieria Mecanica 695 0.025 18
TOTAL 390

Fuente: Registro de Matricula de la Universidad Alas Peruanas
Arequipa 2017

La muestra estara conformada por 390 estudiantes de la Universidad Alas

Peruanas
3. ESTRATEGIA DE RECOLECCION DE DATOS
3.1 ORGANIZACION

Para la recoleccion de los datos, se procedera de la siguiente manera:

*Se realizaran las coordinaciones necesarias ante las autoridades de la
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Universidad a fin de contar con la aprobacion del proyecto y recibir el

apoyo respectivo en el desarrollo de la investigacion.

*Se aplicaran los instrumentos a los estudiantes segun la autorizacién vy

disponibilidad de tiempo designado en el aula.
3.2 VALIDACION DEL INSTRUMENTO

Una vez elaborado los instrumentos se aplicara una prueba piloto, cuyos
resultados permitiran mejorar y dar mayor precisién al instrumento; asi
como realizar las pruebas estadisticas de Crobanch a fin de verificar la
validez de pertinencia, coherencia y contenido; para luego proceder a la

validacién de jueces expertos.

La validacion de jueces de expertos se realiza presentando la solicitud
correspondiente en la que se adjuntara el tema variables, indicadores e
instrumentos para su evaluacion en los aspectos de pertinencia,

coherencia y contenido

Después de la evaluacion por parte del especialista se realizaron las
correcciones observadas, para obtener finalmente la validaciéon respectiva

de los instrumentos (se adjuntan formatos en anexos).
3.3 CRITERIOS PARA EL MANEJO DE RESULTADOS

El manejo de los resultados se realizara a partir de los datos obtenidos
en el proceso de aplicaciéon de instrumentos, los que seran procesados a
través del conteo y tabulacion respectiva, para su sistematizacion se
utilizaran herramientas estadisticas, y en forma computarizada través del
Programa de Excel, elaborandose los cuadros y graficas respectivas. Y
para la comprobacion de la hipotesis se aplicara la prueba de correlacion
de Pearson . Finalmente los resultados seran debidamente interpretados
teniendo en cuenta los contenidos del marco tedrico y la hipdtesis

planteada.
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4. CRONOGRAMA DE TRABAJO

OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ABRIL MAYO
2016 2016 2017 2017 2017

1234123 4 123 4 123 412 3 4

Eleccién del tema de X X

investigacion

Busqueda bibliografica X X X X

Seleccién de X

instrumentos de

investigacion

Elaboracidn del proyecto X

Presentacion del proyecto X

Aprobacién y x X

presentacion a dictamen

Aplicacion de los X X
instrumentos de

investigacion

Procesamiento de datos X X
Interpretacion de los X X
cuadros estadisticos

Sistematizacién y X X
presentacion final
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ANEXO 2

INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

FICHA DE OBSERVACION DOCUMENTAL

l. Produccién y publicaciones

1. Eimailing:

2. Publicaciones gratuitas:

3. Colaboraciones productivas:

4. Adscripcion asociaciones virtuales:

Il. Publicidad a través de comunicacion 1.0

5. Plataformas web:

6. Blog:

7. Plataforma soundcloudo (i-Tunes):

8. Marketing de contenidos:

9. SEO (ubicacién de orden de aparicion en busqueda):

10. SEM (ubicacién por mayor cantidad de visita):

lll. Networking: Comunicacion 2.0

11..Book trailer:

12. Blog tours:
13. Descarga gratuita KDF:
14. Entrevistas:

15. Participacion foros:
16. Marketing de afiliacion:

IV. Promocién de ventas

17. Ofertas:

18. Concursos:

19. E-books gratuitos:
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FORMULARIO DE PREGUNTAS

Estimado estudiante te agradecemos contestar sinceramente la presente
encuesta sobre las estrategias digitales para la promocion de libros por internet; la
cual tiene fines académicos estrictamente

Instrucciones:

A continuacion se presentan diversos enunciados, respecto a la publicidad y compra de libros
por internet, indique si esta:

Totalmente de Acuerdo= 4: De acuerdo =3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo=2

En desacuerdo =1 y en total desacuerdo = 0

N° ITEMS 0(1(2|3 |4
1. | Se informa de la existencia de los libros a través de correos
electronicos recibidos

2. | Le envian frecuéntenme a su correo electrénico publicidad de
libros digitales

3. | Tuvo conocimiento de libros digitales a través de publicaciones
gratuitas

4. | Cuando investiga sobre un tema en wun libro digital
generalmente encuentra la produccion adicional de otro autor
(Colaboraciones productivas)

5. | En la mayoria de libros digitales no encuentra informacion
adicional sobre publicaciones de otros autores

6. | Las asociaciones virtuales o agrupaciones u organizaciones
existentes en las redes sociales hacen una buena publicidad
de los libros y autores adscriptos

7 Se informa de la existencia de los libros a través de paginas
web visitadas

8. |La mayoria de paginas web presentan informacion
promocional de libros digitales

9. | Se informa de la existencia de los libros a través de blog
existentes sobre el libro

10. | A través de la Plataforma Sound Cloud oi-Tunes o de audio,
se informa de algun libro digital

11. | Las plataformas auditivas son un medio importante en la
promocion de libros digitales

12. | Generalmente encuentra contenidos de los libros a la venta
cuando busca informacion

13. | El libro se encuentra en las primeras posiciones cuando se
busca en internet

14. | Tuvo conocimiento del libro porque es la pagina web mas
visitada

15. | Tuvo conocimiento de libros digitales a través de videos
colgados en YouTube (book trailer)

Publicacién autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM < DE SANTA MARIA

16. | Obtuvo conocimiento de algun libro a través de entrevistas
mediante hangouts grabados (book trailer)

17. | Frecuentemente en las redes sociales encuentra videos en
los que se promocionan libros digitales

La aparicion de promocion de libros digitales en blog a través
18. | de entrevistas, como post invitado, o presentacion online le
permitié conocer la existencia de algun libro digital (blog tours)
19. | A través de la descarga gratuita temporal pudo conocer el
contenido de un libro e interesarse en su compra

20. | El uso de descargas gratuitas es suficiente para cubrir sus
necesidades

21. | Las entrevistas en que participo el autor del libro no generé
interés por obtenerlo

22. | La participacién del autor del libro en foros le motivo el deseo
de compra

23. | Los enlaces encontrados en medios digitales, le permitieron
tomar conocimiento de otros libros

24. | Hay muchas ofertas que favorecen la compra de libros
digitales

25 | Casi nunca ha encontrado oferta para promocionar los libros
digitales

26. | Los concursos como forma de promocionar los libros tienen
resultados positivos

27. | La promocion a través de suscripciones E-books gratuitos

le motivaron el deseo de adquirir el libro

28. ¢Cual considera usted es la limitacion mas importante por la que no
compra libros por medio de la Internet?

Gracias.
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FORMULARIO DE PREGUNTAS

Estimado estudiante te agradecemos contestar sinceramente la presente
encuesta sobre las estrategias digitales para la promocion de libros por internet; la
cual tiene fines académicos estrictamente

I. Datos generales:
29. Edad:
a. Menos de 20 anos
b.21a25()
c.26a30()
d.31a35()
30. Sexo: a.F () b.M ()
31. Estado civil:
a. Soltero ()

b. Conviviente ()
c. Casado ()

d. Separado ()
e. Viudo ()

32. Cual es el ingreso familiar promedio?
a. Menos de S/750.00 ()

b.S/. 751.00 a S/.1500.00 ()
c.S/.1501.00 a S/.2250.00 ()
d.S/.2251.00 a $/.3000.00 ()
e.S/.3001.00 a mas ()

33. Numero de miembros en el hogar
a.1a3 () b.4a6() c.7a 9()

34. Tenencia de la vivienda
a. Propia () b. Alquilada () Cedida ()

35. Carrera Profesional que cursa:

36. Semestre:
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ANEXO 3

CONSTANCIA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
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CARTA DE VALIDACION
Arequipa, 7 de mayo del 2017.

De mi consideracion:

En atencion a la solicitud de validacion de instrumento elaborado para la
investigacion titulada: “RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL EN LA PROMOCION DE LIBROS CON EL PERFIL
SOCIO-DEMOGRAFICO DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD ALAS
PERUANAS. AREQUIPA, 2016”; debo mencionar lo siguiente:

Revisado los instrumentos presentado por la Lic. Katherine Yulissa Rivera
Chirinos y habiéndose levantado las observaciones realizadas considero que
dichos instrumentos reunen los requisitos de estructura, forma y contenido
suficiente para medir los indicadores de las variables sefialadas en el trabajo de
investigacion; por lo que quedan VALIDADOS por mi persona.

Rebeca Luz Linares Guillen
Doctora en Ciencias Sociales

En actual servicio en la Universidad Catolica de Santa Maria

o 4, /
Dgyk/EBECA LAUfiLﬁIARES GUILLEN
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CARTA DE VALIDACION
Arequipa, 8 de mayo del 2017.

De mi consideracion:

En atencion a la solicitud de validacion de instrumento elaborado para la
investigacion titulada: “RELACION ENTRE LAS ESTRATEGIAS DE
MARKETING DIGITAL EN LA PROMOCION DE LIBROS CON EL PERFIL
SOCIO-DEMOGRAFICO DE LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD
ALAS PERUANAS. AREQUIPA, 2016"; debo mencionar lo siguiente:

Revisado los instrumentos presentado por la Lic. Katherine Yulissa Rivera
Chirinos y habiéndose levantado las observaciones realizadas considero que
dichos instrumentos retinen los requisitos de estructura, forma y contenido
suficiente para medir los indicadores de las variables sefialadas en el trabajo
de investigacion; por lo que quedan VALIDADOS por mi persona.

ALVARO ADRIAN RODRIGUEZ BARRIGA

Magister en Comunicacion y Marketing

&

MGTER. ALVARO ADRIAN RODRIGUEZ BARRIGA.
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a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

, 909 27

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacién total | Cronbach si el
si el elemento elemento se ha de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido

P1 51,46 249,288 ,505 ,906
P2 51,86 250,070 ,533 ,905
P3 51,45 249,015 ,465 ,907
P4 51,09 251,632 ,520 ,905
P5 51,75 290,952 -,631 924
6 51,71 248,111 ,662 ,903
P7 51,35 248,732 549 ,905
P8 51,72 248,031 575 ,904
P9 51,39 249,452 578 ,904
P10 51,71 246,334 563 ,905
P11 51,36 248,967 526 ,905
P12 51,17 250,790 487 ,906
P13 51,48 247,207 ,665 ,903
P14 51,59 248,433 622 ,904
P15 51,50 245,680 615 ,904
P16 51,76 252,026 519 ,905
P17 51,42 249,056 549 ,905
P18 51,44 246,838 625 ,903
P19 51,37 250,512 567 ,905
P20 51,29 257,480 291 910
P21 51,37 249,309 615 ,904
P22 51,49 251,346 ,545 ,905
P23 51,31 250,162 ,606 ,904
P24 51,64 250,302 ,481 ,906
P25 51,91 254,830 ,326 ,909
P26 51,59 249,024 ,604 ,904
P27 51,40 245,907 ,558 ,905
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RELIABILITY

/VARIABLES=P1 P2 P3 P4 PS5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19

P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL.

Fiabilidad
Notas
Salida creada
Comentarios
Entrada Conjunto de datos activo
Filtro
Ponderacion
Segmentar archivo

N de filas en el archivo de
datos de trabajo
Entrada de matriz

Manejo de valor perdido  Definicion de ausencia

Casos utilizados

Sintaxis

Recursos Tiempo de procesador

Tiempo transcurrido

14-MAY-2017 11:08:05

Conjunto_de_datosO
<ninguno>
<ninguno>

<ninguno>

390

Los valores perdidos definidos por el
usuario se tratan como perdidos.
Las estadisticas se basan en todos los
casos con datos validos para todas las
variables en el procedimiento.
RELIABILITY
IINARIABLES= P1 P2 P3 P4 P5 P6
P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15
P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23
P24 P25 P26 P27
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/MODEL=ALPHA
/SUMMARY=TOTAL.
00:00:00.08
00:00:00.08

[Conjunto_de_datos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos  Valido 390 100,0
Excluido® 0 0
Total 390 100,0
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a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,928 27

Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento seha | de elementos | elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
56,73 301,237 494 ,927
57,13 305,637 ,383 ,929
56,60 296,317 ,561 ,926
56,37 313,137 ,365 928
56,57 297,702 721 924
56,97 302,171 ,579 ,926
56,77 300,530 578 ,925
57,23 291,495 ,696 924
56,97 292,999 729 ,923
P10 56,83 295,040 630 ,925
P11 56,93 290,340 732 923
P12 56,60 305,903 ,394 ,928
13 56,80 299,614 609 925
P14 56,70 297,528 ,693 924
15 56,83 297,316 ,605 925
P16 56,87 304,120 453 927
P17 56,50 303,362 481 927
18 56,60 295,559 762 923
P19 56,73 299,857 655 ,925
P20 56,67 313,126 220 931
P21 56,60 300,938 652 925
P22 56,80 303,545 ,581 926
P23 56,80 304,924 517 926
P24 56,50 303,017 522 926
P25 57,67 306,437 354 929
P26 56,73 298,271 702 924
P27 56,63 306,378 ,345 ,929

Alfa de Cronbach de
Prueba Piloto




Alfa de Cronbach de
Prueba Piloto

RELIABILITY

/VARIABLES=P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19
P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27

/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL

/MODEL=ALPHA

/SUMMARY=TOTAL.

Fiabilidad
Notas
Salida creada 6-MAY-2017 01:12:12
Comentarios
Entrada Conjunto de datos activo Conjunto_de_datos0

Filtro <ninguno>

Ponderacion <ninguno>

Segmentar archivo <ninguno>

N de filas en el archivo de

datos de trabajo 0

Entrada de matriz

Manejo de valor perdido Definicién de ausencia Los valores perdidos definidos por el usuario se
tratan como perdidos.

Casos utilizados Las estadisticas se basan en todos los casos con
datos validos para todas las variables en el
procedimiento.

Sintaxis RELIABILITY
IVARIABLES= P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9
P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19
P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 P27
/SCALE('ALL VARIABLES') ALL
/IMODEL=ALPHA
/ISUMMARY=TOTAL.
Recursos Tiempo de procesador 00:00:00.05
Tiempo transcurrido 00:00:00.04

[Conjunto_de_datos0]

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos  Valido 30 100,0

Excluido?® 0 0

Total 30 100,0
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ANEXO 4
MATRIZ DE DATOS
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