Facultad de
S —— Comunicacion y Documentacion

UNIVERSIDAD DE GRANADA

GRADO EN INFORMACION Y DOCUMENTACION

TRABAJO FIN DE GRADO

Técnicas de recuperacion de informacion aplicadas al inbound
marketing para la generacion de sistema de recomendacion en una
empresa de formacion

Presentado por:
D? Doina Tabureanu
Tutor:

Prof. Dr. Benjamin Vargas Quesada

Curso académico 2019/ 2020



. UNIVERSIDAD ‘ o
DE GRANADA — Comunicacion y Documentacion

D./Dia.: Benjamin Vargas Quesada, tutor/a del trabajo titulado Técnicas de recuperacion de
informacion aplicadas al inbound marketing para la generacion de sistema de recomendacion
en una empresa de formacion realizado por el alumno/a Doina Tabureanu, INFORMA que dicho

trabajo cumple con los requisitos exigidos por la normativa sobre TFG del Grado en Informacion y
Documentacion de la Universidad de Granada.

Granada, ___ 22 de __noviembre de _2019

Fdo.: Benjargiﬁ ﬂ;érgas Quesada

Colegio Maximo de Cartuja 18071 GRANADA | Tel. 958 24 62 52 | Fax: 958 2435 45 |fcd@ugr.es



“$XGg" UNIVERSIDAD D .
.ll" -‘f' DE GRANADA v m,w

Por la presente dejo constancia de ser ellla autor/a del trabajo titulado Técnicas de
recuperacion de informacién aplicadas al inbound marketing para la generaciéon de sistema de
recomendacion en una empresa de formacion que presento para la materia Trabajo Fin de Grado del
Grado en Informacién y Documentacion, tutorizado por elfla profesor/a Benjamin Vargas Quesada

durante el curso académico 2019-2020.

Asumo la originalidad del trabajo y declaro que no he utilizado fuentes (tablas, textos,
Imagenes, medios audiovisuales, datos y software) sin citar debidamente, quedando la Facultad de

Comunicacién y Documentacion de la Universidad de Granada exenta de toda obligacion al respecto.

Autorizo a Ia Facultad de Comunicacién y Documentacion a utilizar este material para ser

consultado con fines docentes dado que constituyen ejercicios académicos de uso interno.

0 114,49

Fecha Firma

Colegio Maximo de Cartuja 18071 GRANADA | Tel. 958 24 62 52 | Fax: 958 2439 45 |fcd@ugr.es






AGRADECIMIENTOS

Agradezco el apoyo de mi familia que en todo momento me han apoyado a seguir

luchando y alcanzar las metas que me he planteado alcanzar.

Agradezco el apoyo de mi pareja por todo el apoyo y animo en las noches sin dormir.

Agradezco todo el apoyo y la ayuda que me ha ofrecido siempre que lo he necesitado,
todos los 4nimos e interés de mi director Benjamin. Eres un ejemplo a seguir como

docente, profesional y persona.






INDICE

1.- INTRODUCCION ..ottt 12
2.- ANTECEDENTES ... oottt sttt ettt sr e e sreen e nnes 17
Bim OBUIETIVOS ...ttt 26
4.- METODOLOGIA ..ottt 27
5.- RESULTADOS Y DISCUSION ......ouiuitiieieeiieiieieieie st 31
BIBLIOGRAFIA. ..ottt 34






RESUMEN

La evolucién tecnologica ha causado la necesidad de adaptacion de las empresas al
nuevo paradigma emplenado estrategias de marketing aplicados a los medios digitales
como son las redes sociales y el sitio web, con el objetivo de alcanzar a los

consumidores digitales.

El objetivo de este estudio es evaluar como las técnicas de recuperacién de informacion
pueden mejorar la estrategia de captacion de clientes potenciales, también conocida
como inbound marketing. Se plantean dos modelos basados en el modelo vectoria, el
primero se fundamenta en la creacion de una base de datos con los datos recopilados de
los usuarios para que mediente el uso de vectores generar redes agrupadas por el grado
de similaridad, el segundo se basa en el acceso a la informacion de Facebook de los
usuarios para definir perfiles en relacion a las caracteristicas que los define y asi crear

un sistema de recomendacion de informacion para perfiles similares.

Palabras claves: recuperacion de informacion, vectores, captacion de clientes, inbound

marketing.



ABSTRACT

The technological evolution has caused the need for companies to adapt to the new
paradigm using marketing strategies applied to digital media such as social networks
and the website, in order to reach digital consumers.

The goal of this study is to evaluate how information retrieval techniques can improve
the strategy of lead generation, also known as inbound marketing. Two models are
proposed based on the vector model, the first is based on the creation of a database with
data collected from users so that through the use of vectors generate networks grouped
by the degree of similarity, the second is based on access to Facebook information of
users to define profiles in relation to the characteristics that define them and thus create

a system of recommendation of information for similar profiles.

Keywords: information retrieval, vectors, lead generation, inbound marketing.
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1.- INTRODUCCION

La era digital y la evolucidon tecnoldgica ha revolucionado el mundo generado la
necesidad de adaptacion de las personas y empresas. En la actualidad, el uso del internet
ha aumentado considerablemente en relacion al creciente numero de actividades que
realizamos a través del mismo, y se ha convertido en algo cada vez mas importante en

nuestras vidas cambiando nuestros habitos como consumidores.

El marketing es una disciplina que ha ido evolucionando y cambiando en base a la
demanda de los consumidores y las necesidades de los mismos, esta doctrina se aplica
también al ambito de servicios como es en el campo educativo. Kotler (2009) define el
marketing como “un proceso social y administrativo del cual los individuos y los grupos
obtienen lo que necesitan y desean mediante la creacion y el intercambio de productos y

valores con otros”.

En cambio, Armstrong (2003) define marketing como “un mercado bien definido, y el
enfoque es hacia las necesidades del cliente. Se coordinan todas las actividades de
marketing que afectan a los clientes, basados en la entrega de valor y satisfaccion. Asi,
bajo el concepto de marketing, la orientacion hacia el cliente y el valor son el camino
que lleva a las ventas y a las utilidades”. Ambos coinciden en que la base del marketing

es satisfacer las necesidades y deseos del cliente.

El marketing del siglo XXI se diferencia a los métodos de difusion y captacion de
clientes. Tiempo atrds, las empresas realizaban grandes campafias publicitarias con un
amplio margen de presupuesto y los centros educativos se publicitaban a través de
medios de comunicacion tradicionales, como es la prensa escrita, radio o television,

estos medios resultaron poco eficientes y requerian de un presupuesto elevado.

Asi mismo, la evolucion tecnoldgica ha dado pie al surgimiento de lo que hoy
conocemos como marketing digital. Armstrong (2003) define el marketing digital como
la manera en la que los recursos tecnologicos y medios digital son utilizados con el

objetivo de desarrollar una comunicacién directo con el cliente y como resultado
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provocar una reaccion en ellos.

El marketing tradicional también conocido como outbound marketing, como lo define
Dvoskin “es una disciplina de la Ciencia Econdmica cuyo objetivo es potenciar las
capacidades de las organizaciones y/o los individuos oferentes de bienes o de servicios”

(Dvoskin, 2004).

Dentro de las acciones que se desarrollan en esta disciplina estan incluidos:
- Anuncios en prensa, radio y television.
- Carteles publicitarios en marquesinas, vallas y otros soportes.
- Merchandising: llaveros, tazas, boligrafos, libretas y todo tipo de accesorios
donde se transmite la imagen de marca y el mensaje de la empresa.

- Stands de venta directa.

Hasta los afios 40, el éxito de un negocio se basaba en la eficiencia productiva del
mismo. Fue entre los afios cerca de 1960 cuando surgi6 la necesidad de desarrollar mas
profundamente la disciplina del marketing tradicional. Esta situacion fue tomada por los
medios de comunicacién que empezaron a crecer y por ende las empresas se vieron en
la necesidad de encontrar un mecanismo para llegar al mayor numero de posibles
clientes y que les permitiera promover la venta de sus productos y servicios. Como
consecuencia cambid la ideologia mercantil “el objetivo era vender lo que se producia y
no producir lo que el consumidor queria” y asi fue como comenzaron a hacer uso de los

medios de comunicacion (Dvoskin, 2004).

No fue hasta los afios 1990 cuando el marketing comenzaba a adquirir mayor
importancia y se descubri6 el concepto de marketing estratégico. Hasta ese momento se
producia sin conocer las necesidades de los clientes, lo que generd la exigencia de
investigar y conocer mejor el publico al que una empresa se debe dirigir y se comenz6 a
detectar segmentos de mercado y adoptando una perceptiva diferente, mas
personalizada para enfocarse en el interés de cada cliente individualmente. (Dvoskin,

2004, p. 24) (Cardona, 2019)
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Posterior a afios 1990, las empresas siguieron realizando cambios adaptando sus
estrategias comerciales a las nuevas tendencias para hacer frente al marketing y al
nuevo tipo de consumidores que se estaba creando como consecuencia del desarrollo
tecnologico. Conjuntamente los expertos en marketing llegaron a la conclusién de que
era fundamental conocer al individuo al que va dirigido la venta del producto para poder
ir modificandolo en base a las caracteristicas e intereses del cliente. El objetivo era

convertir un producto en la solucidon que necesita el cliente y en una necesidad.

Estos estudios e ideologias fueron el origen de lo que hoy conocemos como
segmentacion del publico objetivo a la hora de realizar campafias publicitarias a través
de los diferentes medios digitales y plataformas como Google Ads y Facebook Ads, de

las mas empleadas y conocidas.

No podemos hablar de marketing sin mencionar el esquema planteado por Jerome
McCarthy en 1950, conocido como “las cuatro P” que son el producto, precio,
promocion y la plaza. Esta teoria, prioriza la importancia del producto y como las tres P

restantes tienen como punto de conexion el producto. (Dvoskin, 2004).

Con el paso del tiempo se han planteado nuevas teorias en relacion al esquema de
organizacion y la base sobre la que se estructura el marketing, pero la teoria de Jerome
McCarthy sigue vigente hasta hoy en dia y es una de las bases metodoldgicas que se

utiliza para estructurar los planes estratégicos de marketing.

Fue a partir del siglo XXI, en 2009 cuando se empez6 a emplear el término de Inbound
Marketing denominado también marketing de atraccion, lo utilizd por primera vez
Brian Halligan en el 2009, duefio de la empresa Hubspot2, y cuya filosofia se sostiene
en “el desarrollo de un conjunto de acciones articuladas que tienen como objetivo atraer
al publico objetivo de una empresa, producto y/o servicio mediante informacion
relevante para el mismo, creando contenido util y desempefando una labor de

facilitador” (Halligan & Dharmesh, 2014).

El surgimiento del inbound marketing se debe al desarrollo del nuevo tipo de

consumidor digital y como respuesta al marketing tradicional u outbound marketing
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cuyos mensajes invasivos se volvieron hostiles y por ello, menos efectivos. La vision
del inbound es que “las personas no quieren ser interrumpidas, desean ser ayudadas”

(Halligan & Dharmesh, 2014).

“La filosofia del inbound trasciende el concepto de venta y apunta a la fidelizacion del
cliente, de manera que se garanticen futuras recompras, asi como el establecimiento de
vinculos de largo plazo que le permitan a la marca crear comunidad alrededor de ella”

(Beltran Angarita & Serna Parada, 2018)

En afios anteriores, la evolucion y crecimiento continuo de las instituciones educativas
han creado la necesidad de adaptacion a la demanda de los estudiantes ya que se han
visto seriamente afectadas por la aparicion del Internet. Las instituciones de caracter
privado se han adaptado a la nueva demando creando formaciones a distancia u online y
aplicando estrategias de marketing digital, para no perder el pulso contra la evolucion

tecnologica.

En cambio, las universidades, instituciones poderosas, reconocida por su renombre y
largo periodo de influencia en el sector educativo han ido adaptandose, aunque a paso
mas lento a la era tecnoldgica. Realizando estudios y campanas de publicidad externa e

interna, aunque a un nivel menos invasivo, pero de igual manera efectivo.

El siguiente estudio surge debido a la evolucion continua de las estrategias de marketing
digital con el objetivo principal de mejorar la estrategia de inbound marketing o
captacion de clientes aplicada a empresas que se dedican a la formacion o academias

formativas mediante el empleo de técnicas de recuperacion de informacion.

La recuperacion de informacion ha evoluciona al lado del desarrollo tecnoldgico. Hoy
en dia y como argumenta Dart Andreu (2012) “con la evolucién de las nuevas
tecnologias y tendencias sociales, las técnicas de recuperacion de informacion se

encuentran en cualquier actividad en entornos digitales”.

Se van a plantear dos modelos combinando el marketing digital y las técnicas de

recuperacion de informacion con el objetivo de desarrollar una estrategia que permita la
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recuperacion de informacion de clientes potenciales interesados en la formacion.
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2.- ANTECEDENTES

Hasta donde llega nuestro conocimiento, no consta haber estudios sobre el tema que
tratamos en el siguiente trabajo. Sin embargo, hay estudios relacionados ya sea con la
captacion de clientes o leads (clientes potenciales), estudios enfocados en el desarrollo
de estrategias de marketing, o empleando técnicas de recuperacion de informacion en
Internet con el objetivo de crear un sistema que ayude a las empresas en el anélisis de la

informacion para la toma adecuada de sus decisiones (Dart Andreu, 2012).

Marketing digital

Comenzamos analizando el estudio que emplea técnicas de recuperacion de
informacion. Después de una profunda investigacion en diversas bases de datos como
Web of Science, Scopus y Google Scholar, con diferencia es de los pocos estudios que
aplica la recuperacion de informacion al campo del marketing digital, engloba fuentes
de informacién de tipo texto como blog, prensa digital, foros y otras web; fuentes de
tipo redes sociales o microblogging, como Twitter o Facebook; y fuentes multimedia

como YouTube y Flickr.

El objetivo del trabajo de Dart Andreu (2012) es “la creacion de una herramienta
totalmente modular de recuperacion de informacion para la escucha activa en Internet.
Que permite la integracion de sus moddulos independes, permita la captacion de
informacion notable para una empresa, pudiéndole servir como herramienta de apoyo en
la evaluacion de su impacto en la Web y los social media”. Aunque el objetivo de este
trabajo no es la escucha activa, es interesante observar coémo se han aplicado las
técnicas de recuperacion de informacion para captar informacion de interés para una
empresa. Dado que el marketing se basa en conocer las necesidades, intereses y
comportamiento de los posibles clientes con el objetivo de encontrar un mecanismo
para llegar al mayor niimero de posibles clientes y que les permitiera promover la venta

de sus productos y servicios (Dvoskin, 2004).
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Dart Andreu desarroll6 un sistema para interpretar las consultas realizadas por el usuario
basado en la recuperacion de informacion con el objetivo de obtener unos resultados lo
mas exactos posibles ajustandose a la necesidad de informacion del usuario.

Para valor el rendimiento del sistema se requeria que el sistema fuera efectivo en las
busquedas, y eficaz en base al rendimiento global, agilidad y rapidez con la cual

devolvia los resultados.

A diferencia de Dart Andreu (2012), este estudio se centra en el desarrollo de un sistema
de recomendacion aplicando técnicas de recuperacion de informacion para generar una
base de datos de posibles alumnos interesados en los cursos. Para ello, como se explica
en los modelos se tendria como base los usuarios que ya son alumnos y los datos
obtenidos de sus agendas de contacto o las caracteristicas que definen sus perfiles de
Facebook, creando a partir de la informacion recopilada un sistema de recomendacion

de informacidn o en nuestro caso, de cursos.

Aunque el objetivo de ambos estudios es diferente, es interesante evaluar la aplicacion
de ambos en los distintos ambitos. El estudio de Dart Andreu (2012), analiza en una
primera fase la gran cantidad de informacion de la cual disponemos hoy en dia debido al
descubrimiento de Internet. Desde el nacimiento y desarrollo de este medio, se han
traspasado todos los limites inimaginables de la comunicacion. A la hora de realizar una
consulta en los motores de busqueda que ya conocemos, como por ejemplo Google
Search, se emplean los métodos de recuperacién de informacion tradicionales, como
son: el modelo Booleano, que es uno de los mas utilizado debido a su simplicidad; y el
modelo probabilistico, que se centra en la distribucion estadistica de los términos para
mejorar el rendimiento del sistema, de manera que la aparicion de uno de los términos
en un documento o varios es considerado como un parametro relevante de similitud o
no; el modelo vectorial, fue definido por Salton en 1968, intenta recoger la relacion de
cada documento Di, de una coleccion de N documentos, con el conjunto de las m
caracteristicas de la coleccidn, es decir, un vector que expresa la relacion del documento
con cada una de esas caracteristicas (Zazo, 2002); y el modelo estructurado, que
mediante la estructura de los documentos el sistema evalta la relevancia de cada uno de
ellos, pero el uso de estos modelos puede ser un inconveniente a la hora de recuperar

informacion.
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En cambio, el desarrollo de herramientas que faciliten la localizaciéon y el acceso a la
informacion, obligan emplear algunos conceptos de la recuperacion de informacion
automatizada, que actualmente se utiliza en Interne. Entre las ventajas y desventajas de
esta implementacion surgen problemas que engloban dos puntos de vista, el humano,
que se basa en el estudio del comportamiento y las necesidades del usuario, y el
computacional, que se basa en la calidad de los algoritmos y la estructura de los datos.

Los conceptos explicados anteriormente nos ponen en situacion de los dos tipos de

recuperacion de informacion que existen, el tradicional y la RI en la red.

Para el desarrollo del crawler, se construyo el sistema en varios modulos. El primero,
dedicado a la obtencion de informacion a partir de las APIs de los principales
buscadores, Google, Yahoo y Bing, mediante la implementacion de codigo que realizaba
consultas a estas interfaces y obteniendo la informacion de vuelta para ser procesada. En
el caso de la que la informacion de la pagina que devuelve la API no fuera suficiente se

realizaba un segundo moédulo para analizar del contenido de la URL.

Figura. Proceso de recuperacion de nuevos medios desarrollado por Dart Andreu (2012) en su

estudio “Sistema de recuperacion de informacion como motor de la escucha activa”
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En la segunda fase, antes de realizar una extraccién de la informacién posiblemente
relevante para el usuario, la pagina web se clasifica en base al tipo de fuente de

recuperacion de informacion. Una vez finalizado el proceso de extraccion, el sistema ya
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conoce la naturaleza de la fuente de informacion, debido a que el HTML, es filtrado y
unicamente muestra la informacion relevante para el usuario, eliminando la estructura y

contenidos que por el contrario no lo son.

Para finalizar, posteriormente a haber sido extraida la informacion relevante, es
almacenada en una representacion textual facilmente comprensible para el usuario final.
Posteriormente, para el tratamiento de la informacion se emplean técnicas de
recuperacion de informacion y refinamiento. Cuando el usuario realiza una consulta al
sistema se analiza en conjunto con los filtros establecidos, el sistema lanza las diferentes
APIs implementadas, las cuales devuelven al usuario los resultados correspondientes a

la consulta del usuario.

Conociendo ahora el funcionamiento del sistema desarrollado por Dart Andreu (2012)
podemos evaluar mas en profundidad la aplicacion de las técnicas de recuperacion de
informacion, las cuales se aplican en el proceso final de consulta para la indizacion y
seleccion de informacion para el usuario cuando realiza una consulta, ademas de servir
para clasificar la informacion masiva recuperada en base a los filtros que se aplican para

su consulta.

En comparacion con este estudio, ambos tienen una conexion en cuanto al proceso final
de recuperacion informacion mediante una consulta en la base de datos, y también, en
cuanto a la clasificacion de las paginas web recuperadas por caracteristicas o filtros, en
el caso de este ensayo independiente del modelo, la informacion recuperada ya sea de
los perfiles de Facebook de los usuarios como los vectores empleados en la agrupacion
de los contactos por grado de similitud, es necesaria una caracterizacion para su

posterior recuperacion.

Marketing digital

Después de observar el caso anterior, que se apoya en la aplicacion de técnicas de
recuperacion de informacion para crear un crawler que filtra la informacion de interés

para una empresa. Continuamos, evaluando los estudios de Porras Osorio (2017),
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Beltran Angarita y Serna Parada (2018), Bueno, Rodriguez, y Gallego (2018), Bellido
Garay et al. (2018) y Cardona Moreno (2019) sobre la captacion de clientes potenciales

o inbound marketing aplicado a distintos ambitos.

El estudio de Porras Osorio (2017) aunque se basa en la captacion de clientes
potenciales mediante la aplicacion de técnica de marketing digital e inbound marketing,
el desarrollo y planteamiento del estudio trata sobre la eficacia que tiene el uso de la
herramienta de Facebook Ads para la captacion de publico interesado en la organizacion
de su boda o la celebracion de bodas en general. En el estudio, Porras Osorio explica las
observaciones a tener en cuenta y técnicas recomendadas para la implementacion de una

campaia publicitaria.

Es poca la relacion que tiene con este ensayo, dado que Porras Osorio (2017) no plantea
métodos mas avanzado para la generacion de audiencias similares, a pesar de que esta
es una de las funciones mas caracteristicas e interesantes que tiene Facebook Ads a la

hora de implementar una estrategia de generacion de clientes potenciales.

Continuamos analizando los estudios de Beltran Angarita y Serna Parada (2018) y
Bueno, Rodriguez, & Gallego (2018) éstos tienen como punto de inflexion tanto el
objetivo general, que es atraer clientes potenciales de calidad, aumentar la tasa de
conversion y promover la creacion de contenido de interés para hacer més atractivo el
programa, como el ambito de aplicacion, que en ambos casos es la estrategia de

marketing aplicada a una institucion universitaria.

La investigacion de Beltran Angarita y Serna Parada (2018), se fundamenta en el
desarrollo de una estrategia de inbound marketing dirigida a aumentar el interés de los
alumnos actuales y potenciales, y la presencia de la Universidad Libre de Bogota. Para
ello, en una primero se han planteado los objetivos a alcanzar y posteriormente se ha
realizado un andlisis interno y externo de la situacion actual. También, se ha realizado
una encuesta a los estudiantes del Grado en Administracion de empresas para
determinar las razones por las cuales decidieron realizar esta formacion, el estado actual
de la difusién del grado, es decir, el conocimiento que tienen del grado los alumnos

recientes del primer cuatrimestre y los alumnos del segundo.
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Para el desarrollo de la estrategia, Beltran Angarita y Serna Parada (2018) determinan
que primero era necesario conocer los rasgos que caracterizan al usuario potencial y
cual es su necesidad formativa. Este paso previo es fundamental para tener claro la
segmentacion y a qué publico nos vamos a dirigir. Como es el caso de ambos modelos
que planteamos, el primero que se fundamenta en el acceso a la agenda de contactos a
través de aplicacion, es necesario conocer el perfil del alumno, es decir, las
caracteristicas que lo define, debido a que en el proceso de creaciéon de una base de
datos de contactos se agruparan por el grado de similitud en base a los rasgos que los
representa. En el segundo modelo, de igual manera al analizar el perfil de usuario se
caracterizara en relacion con los diferentes aspectos como, nivel formativo, profesion,
localizacion, intereses... etc. Por ello, este paso es imprescindible, debido a que no se
puede dirigir la publicidad a toda la poblacion, seria un gasto de presupuesto
sumamente elevado e innecesario. Ademds, hay que tener en cuenta los requisitos

minimos que debe cumplir el usuario para poder acceder a dicha formacion.

Para la segunda fase, Beltran Angarita y Serna Parada (2018) plantean la necesidad de
desarrollar contenidos atractivos y darle valor a la formacion, en su caso el grado en
Administracion de Empresas y en nuestro caso, los cursos formativos que se realizan en
la academia de formacion de la empresa. La creacion y difusion de estos contenidos
ayudan a aumentar el alcance de las publicaciones y de las campafias de publicidad. De
esta forma, los usuarios alcanzados se incluyen en el algoritmo de la herramienta
publicitaria convirtiéndose en clientes potencialmente interesados. Para este estudio, es
de gran interés ya que asi conseguimos recopilar mas informacion para poder crear

colecciones similares cada vez mas segmentadas.

En la tercera y cuarta fase, se defiende la importancia de analizar las keywords o
palabras claves para optimizar la localizacion a través de los motores de busqueda, esto
ayudard a mejorar el posicionamiento web del sitio y de definir el tipo formacioén que se
ofrece y a qué publico va dirigida. Finalmente, Beltran Angarita y Serna Parada (2018)
indican que es necesario un programa de medicidon y seguimiento de la estrategia para

facilitar la toma de decisiones sobre la misma.
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A diferencia de Beltran Angarita y Serna Parada (2018) cuya investigacion va enfocada
al desarrollo de una estrategia completa de inbound marketing que abarca todos los
medios de aplicacion, como son las redes sociales, el sitio web y el procedimiento de
actuacion de la institucion, el estudio de Bueno, Rodriguez, y Gallego (2018) esta
fundamentado en el desarrollo de acciones para verificar el beneficio de aplicar técnicas
de inbound marketing al entorno educativo. Para ello Bueno, Rodriguez, y Gallego
(2018), en la primera fase, ha creado una landing page hacia donde dirigir las estrategias
de marketing centradas en la promocion de cursos de posgrado en universidades
publicas y el aumento de conversiones, ya sea en forma de compra, registro o

suscripcion.

En el estudio, principalmente se expone las técnicas empleadas para configurar la
landing page en base al modelo AIDA, que permite definir la ruta del visitante digital.
Bueno, Rodriguez, y Gallego (2018), ha determinado que en muchos casos los titulos de
maestria ofrecidos por las instituciones publicas suelen emplear un estilo de
comunicacion reservado y frio con los estudiantes potenciales, ademds de que muchos
de los sitios web no estan adaptados a dispositivos mdviles o con poco impacto en
comunidades virtuales. Lo cual es cierto, por una parte, el algoritmo de Google
penaliza los sitios web que no cumplan con ciertos requisitos como es el disponer de
una version responsive adaptado a moéviles y tableta, y por otra debe emplearse una
comunicacion mas cercana y atractiva, pero de cardcter institucional para los estudiantes

potenciales y hacer el sitio web mas accesible.

El modelo AIDA, es un acronimo formado por cuatro términos: attention (atencion),
interest (interés), desire (deseo) y action (accion). Se basa en la venta de un producto o
servicio en cuatro etapas secuenciales hasta el proceso de decision de compra. Fue

creado por Elias St. Lewis en 1898, es un cléasico en el mundo del marketing y ventas.
La creacion de una landing page es importante en el inbound marketing ya que permite

recopilar mas informacion sobre los clientes potenciales y conocer que fases necesitan

ser reforzadas para mejorar la estrategia.
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La investigacion realizada por Bellido Garay et al. (2018) para desarrollar su plan de
marketing se fundamenta en el posicionamiento de la marca y reconocimiento digital
mediante la difusion en canales digitales y virtuales. Primero, realiz6 varias entrevistas a
directores de colegios, administradores y profesores de los colegios. Para la generacion
de leads o clientes potenciales Bellido Garay et al. (2018) utiliza una metodologia de
especializacion de la fuerza de venta, es decir, se divide el proceso en varias fases:
captacion de clientes potenciales, clasificacion de estos, prospeccion o sabrés si vale la

pena invertir tu tiempo y esfuerzos para venderle y cierre de la venta.

Aunque el estudio de Bellido Garay et al. (2018) estd fundamentado en la estrategia de
inbound marketing, el desarrollo estd enfocado mas a un andlisis cuantitativo a los
colegios seleccionados para la muestra y planteando una estrategia interna de desarrollo
para las instituciones. Al igual que Porras Osorio (2017), se aleja del objetivo que
planteamos en este ensayo. Ademas, a diferencia de Porras cuyo estudio va enfocado a
la generacion de clientes potenciales a través de la herramienta de Facebook Ads,
Bellido Garay et al. (2018) las vias de comunicacion digital que utiliza son los
webinars, ebooks, mailing, redes sociales, Skype, nimero gratuito 0800, pagina web,
call outbound, posicionamiento en motores de busqueda y blogs, con el objetivo de
establecer relaciones profesionales, que finalmente se puedan convertir en oportunidad

de negocio.

El punto de conexidn entre el estudio de Bellido Garay et al. (2018) y el que se plantea
en este trabajo es que crea perfiles de los clientes potenciales agrupandolos por
caracteristicas, el igual que el segundo modelo que planteamos para mejorar la
estrategia de inbound marketing. Lo cual seria interesante desarrollar para agilizar el

proceso de seleccion de oportunidades de negocios que pudieran interesar.

El estudio de Cardona Moreno (2019), se fundamenta en la realizaciéon de un
beanchmarketing digital de los competidores de la empresa a evaluar para potenciar las
ventas y el reconocimiento digital, haciendo uso de las técnicas de inbound marketing
para obtener una mayor presencia en las principales redes sociales, Facebook, Twitter,
LinkedIn, Youtube e Instagram. La empresa que evalia Cardona Moreno (2019), realiza

campaias publicitarias a través de las redes que disponen de una plataforma para ello,
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como es el caso de Facebook Ads, promocionan las certificaciones de la compaiiia y el
modelo de negocio; Twitter Ads comercializan sus productos y servicios; Instagram,
promocionan la empresa, los productos y servicios a través de transmisiones en directo,
haciendo uso de hashtag acorde a la tematica que publicitan y mediante Instagram TV
donde publican videos de mayor extension; e YouTube, que en cuanto al marketing ha
sido la plataforma que mas ha evolucionado en los tltimos afios, permitiendo publicar
anuncios publicitarios y contar con la participacion de influencers que, a través de sus

videos, dan a conocer los productos.

Aunque el objetivo de Cardona Moreno (2019) no es la captacién de clientes sino
realizar un estudio de beanchmarketing digital para evaluar cudl de las empresas tienen
mejor estrategia en las redes sociales, si la propia o la competencia, y asi determinar
cudles son los aspectos que se deben mejorar. En comparacion con este ensayo, la
relacién estd en el analisis de mejoras que se plantear realizar con el objetivo de
aumentar la captacion de leads o clientes potenciales a partir de la mejora de la
estrategia de la empresa. Este tipo de andlisis ayudan a determinar las acciones que esta

realizando la competencia y valorar si su implementacion mejoraria nuestra estrategia.
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3.- OBJETIVOS

3.1.- OBJETIVOS GENERALES

La evoluciéon tecnologica ha desencadenado grandes cambios en los habitos de los
consumidores o clientes, provocando la necesidad de adaptacion de los centros
educativos e instituciones a la era digital empleando técnicas de marketing digital para

luchar contra la gran cantidad de oferta formativa que existe actualmente.

Una de las técnicas mas efectivas y conocidas es el inbound marketing, disenada para

atraer a clientes potenciales o leads.

El objetivo del siguiente trabajo es evaluar como aplicando técnicas de recuperacion de
informacion puede mejorar las estrategias de captacion de clientes potenciales,

generando leads de mayor calidad.

3.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS

Para llevar a cabo el desarrollo del siguiente estudio se establecen dos vias para

conseguir la informacion para la base de datos.

El primer modelo, se fundamenta en el desarrollo de una base de datos de contactos que

mediante el uso de vectores seran agrupados segun el grado de similaridad.

El segundo modelo, se apoya en la recopilacion de informacion de los perfiles de
Facebook de los usuarios. Creando un espacio vectorial con los datos de los usuarios y
segin los vectores caracterizar sus perfiles. Usando las caracteristicas para crear un

sistema de recomendacion de cursos para los usuarios con perfiles similares.
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4.- METODOLOGIA

Se explica a continuacion el desarrollo de ambos modelos.

El primer modelo, le vamos a asignar el nombre de A.

Para el desarrollo de A, se requiere de disponer de una aplicacion (APP). En el caso de
una empresa dedicada al sector de la formaciéon o una academia, cuyos cursos son de
caracter virtual o e -learning, no es ningin problema, dado que las plataformas virtuales

suelen ir acompafiadas de APP y el moodle adaptado a todos los dispositivos.

Una vez disponemos de la APP, es necesario que entre los requisitos se le solicite al
usuario el acceso a su agenda de contactos. Esto nos permitird generar la base de datos
con los datos obtenido se los usuarios. El objetivo en base a los datos recopilados cuales
son los potenciales clientes interesados en la formacion. De esta manera, creariamos un
sistema de recomendacion de informacién o cursos empleando la informacién obtenida

de la base de datos de contactos.

Teniendo de base el usuario o alumno desde el que hemos accedido a los datos,
generamos caracteristicas que definan al usuario, como por ejemplo su profesion o
cargo, el nivel formativo, lugar de residencia, cursos realizados... etc. Una vez
caracterizados los datos, se genera una red de contactos, poniendo en comin toda la
informacion de la base de datos. En la red, destacardn en un tamafio mas grande los
alumnos, que son los que recopilan la informacion y desde los cuales saldran los demas
datos. Es probable que los datos de conexion entre si, lo cual nos ofrece mas

informacion del perfil de ese potencial alumno.

A cada dato se le asignard un peso dependiendo de la relevancia que pueda tener con
respecto a cada alumno, el conjunto de pesos que representan el valor del dato se le
denomina vector del dato. El peso se asigna dependiendo del espacio vectorial, es decir,
la distancia entre el dato y el alumno que tiene en la red, cuanto menor es la distancia,
mayor sera el peso asignado, en cambio cuanto mayor sea la distancia, menor sera el

peso asignado.

*Dato: nimero de teléfono obtenido de la agenda de contactos de un alumno.
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A la hora de determinar la relevancia de un dato se tiene en cuenta el grado de
similaridad entre el dato y el alumno. La similaridad se termina en funcion al vector del
dato, cuanto mayor sea el valor del vector, significa que mayor es la posibilidad de que
el dato o potencial alumno tenga las caracteristicas necesarias para interesarle la

formacion.

Lo recomendable es seguir alimentando la base de datos, y crear un sistema de

recuperacion de informacion que sirva para determinar el publico potencial.

Hay varias formas de hacer uso de esta informacion después de su recuperacion, como
por ejemplo en la plataforma de Facebook Ads que permite la subida de datos y
creacion de audiencias personalizadas a partir de estos. Realizar esta implementacion
ayudard a la obtencién de leads de mayor calidad ahorrando en inversiones
presupuestarias y en al cambio continuo de estrategia hasta alcanzar el objetivo

marcado.

Al segundo modelo, le vamos a asignar el nombre de B.

El modelo B se apoya en la recopilacion de informacion de los perfiles de Facebook de
los usuarios. Para su desarrollo se requiere la implementacion de campafias publicitarias
en la plataforma de Facebook Business, donde nos permite crear campafias con
diferentes objetivos dependiendo de la estrategia que queremos emplear, ya sea de
visitas al sitio web, alcance, reconocimiento de marca, interaccion, reproduccion de
video, mensajes, reconociendo de marca, conversiones, venta de catalogo, trafico en el
negocio o generacion de clientes potenciales, que es el que vamos a emplear para este

modelo.
Se deben crear una campana por publico al que queremos alcanzar, es decir, si los

cursos formativos van dirigidos a diferentes profesionales o con ciertos requisitos, se

debe crear una campaiia por cada tipo de profesional o por cada curso.
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A la hora de desarrollar las primeras campaias se debe definir una segmentacion lo mas
amplia posible, pero indicando los intereses especificos del publico al que va dirigido.
Esto nos permitira alcanzar una audiencia mayor para posteriormente ir puliendo la
estrategia y acotando hasta alcanzar el publico deseado y de mayor calidad. En el
momento de configurar la campana de generacion de leads, es fundamental los campos
que se afaden al formulario de contacto, a un niimero mayor de campos, mas
informacién tenemos sobre los perfiles de cada lead o clientes potencial que ha

contactado.

La calidad de un lead, ayuda a aumentar el porcentaje de conversidén y a ahorrar en
presupuesto invertido. Aunque el coste del lead sea méas elevado hay que tener cuenta si

la conversion de este compensa a corto y largo plazo.

Una vez obtenida la informacion de los usuarios se afiaden a una base de datos, donde
tendremos informacion no solo de sus perfiles sino también en base a la segmentacion

que se ha definido: edad, ubicacidn, intereses y profesion o cargo.

Recopilamos y subimos toda la informacion creando diferentes grupos en funcion a los
diferentes cursos. Igual que en el modelo A, destacaran en un tamafio més grande los
grupos creados asignado a cada curso. Pero en este caso tenemos mds informacion de
los leads, permitiendo crear conexiones entre los diferentes grupos. Es decir,
dependiendo de las caracteristicas a un lead puede interesarle alguno de los otros cursos,
ya sea por la ubicacion, cargo o profesion o intereses. En base al vector del lead, se crea

un sistema de recomendacion de cursos para los usuarios con perfiles similares.

El proceso de asignacion del valor del lead seria similar al del modelo A, a diferencia de

que en el modelo B influye en un conjunto de peso mayor.

A cada lead se le asignara un peso dependiendo de la relevancia que pueda tener con
respecto a la cercania del centro del grupo, el conjunto de pesos que representan el valor
del lead denominado, vector del lead. El peso se asigna dependiendo del espacio
vectorial entre el lead y el centro del grupo, cuanto menor es la distancia, mayor sera el

peso asignado, en cambio cuanto mayor sea la distancia, menor serd el peso asignado.
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A la hora de determinar la relevancia de un dato se tiene en cuenta el grado de
similaridad entre el lead y el grupo del curso. En este caso hay que tener en cuenta que
la similaridad se determina en funcién al vector del lead, cuanto mayor sea el valor del
vector, significa que mayor es la posibilidad de que el lead tenga un perfil similar al

grupo en general, dependiendo de las caracteristicas asignadas a cada grupo.

Este modelo se puede aplicar tanto a la plataforma de Facebook Ads como a la de
Google Ads. La primera, creando audiencias personalizas con los datos recuperados de
los posibles leads interesados en el curso. Cuando se crea la nueva campana este es uno
los criterios de segmentaciéon que se asigna al conjunto. Este tipo de estrategia
empleando audiencias personalizadas se denomina Remarketing, que consiste en crear
una campana de anuncios personalizada para los usuarios o leads que ya han visto el
anuncio ya sea de mismo curso con otro formato o de un curso nuevo alcanzando a los

mismos usuarios.

En caso de Google Ads, tiene un funcionamiento parecido al de un sistema de
recomendacion, debido a que sus campafias se muestran al publico que en alguna
ocasion haya realizado una busqueda de ese producto o servicio, o personas en la
cercania que hayan buscado o interesado por el producto o servicio.

El desarrollo de la campafia depende del objetivo alcanzado, ya que a diferencia de
Facebook Ads, esta plataforma tiene un mayor alcance a través de los medios digitales y
dispone de objetivos mas especificos al producto o servicio que se desea vender o

promocionar. Tiene un algoritmo mas rapido y “agresivo”.
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5.- RESULTADOS Y DISCUSION

Después de realizar un analisis profundo en las bases de datos documentales Web of
Science, Scopus y Google Scholar, se ha determinado que hasta donde llega nuestro
conocimiento no consta haber estudios sobre las técnicas de recuperacion de
informacion aplicadas al marketing digital y/o inbound marketing. Lo cual ha

dificultado el desarrollo de este ensayo, debido a que no hay investigaciones similares.

Por ello se ha realizado una seleccion de algunos estudios relacionados con alguna de

las dos partes, ya sea la recuperacion de informacion o el inbound marketing.

Se comenz6 analizando el estudio de Dart Andreu de 2012, basado en la aplicacion de la
recuperacion de informacion para la escucha activa en Internet, dirigido a mejorar la

recuperacion de informacion de interés para las empresas.

En general es una investigacion muy bien desarrollada, teniendo en cuenta los lenguajes
de programacion y bases de datos que soportara la carga de informaciéon. En cuanto al
desarrollo de la herramienta, es basico la aplicacion que tienen las técnicas de
recuperacion de informacion en el proceso, ya que el trabajo principal de busqueda y
seleccion de la informacion la realiza el crawler, para posteriormente ser procesada
eliminando la estructura y clasificando el sitio web para posteriormente cuando se
realiza la consulta el usuario aplica unos filtros que se emplean en la recuperacion y

seleccion de la informacion.

Desde el punto de vista técnico, considero que es un buen trabajo debido a que Dart
Andreu (2012), ha creado el crawler en codigo y mediante aplicaciones y gestores ya

creados los ha adaptado a la necesidad de recuperacion de informacion.
Desde el punto de vista de la recuperacion de informacion, ha mejorado la estrategia de

RI creando una herramienta que permite filtrar y mostrar al usuario unicamente la

informacion relevante para €l. Esto es una forma de pulir la técnica para obtener
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resultados mas exactos y de mejor calidad, satisfaciendo la necesidad y consulta del

usuario.

Posteriormente, se han analizado algunos estudios sobre inbound marketing y

estrategias de marketing en instituciones universitarias, colegios y empresas.

Probablemente la estudio que me ha resultado mas cercano e interesante en cuanto al
desarrollo de su trabajo, intentando en una primera fase averiguar la situacion actual
antes de plantear la estrategia que se va a aplicar. Uno de los aspectos que me ha
llamado la atencion ha sido el averiguar primero los rasgos que caracterizan el usuario
potencial y cudl es su necesidad formativa. Debido a que en el inbound marketing se
deben plantear soluciones a problemas o necesidades del usuario a la hora de realizar
una promocioén y en el resto de estudios evaluados no es una de las fases que se hayan

enfocado en desarrollar.

En relacion a este ensayo, desde el punto de vista del inbound marketing esta
relacionado debido a que plantea mejoras desde diferentes puntos de vista, teniendo en
cuenta la opinion de los alumnos tanto nuevos como actuales, evaluando la competencia
y analizando internamente la estrategia que se emplea y planteando mejoras en base a

las conclusiones obtenidas después de la investigacion.

En el caso de Bueno, Rodriguez, y Gallego (2018), cuyo trabajo era similar al de
Beltran Angarita & Serna Parada (2018) en cuanto al tema del estudio, se enfoc6 tnica
y principalmente en el desarrollo de la landing page, una parte importante del inbound
marketing ya que permite a través de la fase en la que se encuentra conocer cudl es el
punto que falla en nuestra estrategia, ademds de que nos permite a través de las
plataformas de promocion como Facebook Ads crear audiencias personalizadas y
similares para impactar al publico dependiendo de la fase en la que se encuentra,

ayudandole en el trascurso del proceso de decision de compra a superar cada fase.

Para finalizar, se desarrollan los dos modelos que se plantean en este estudio empleando
técnicas de recuperacion de informacion al inbound marketing. Ambas son interesantes

de desarrollar y conocer como sacarle el méaximo partido a la gran cantidad de
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informacion que se recopila a través de las campafias de captacion de clientes

potenciales.

En cuanto a su ejecucion, depende de los medios que se dispongan y tiempo para aplicar
los métodos. Probablemente, el segundo es mas facil de desarrollar y permite obtener
mas informacion sobre los usuarios. Esto ayuda a tener mayor certeza a la hora de a qué
publico dirigir la publicidad. En cambio, el modelo A genera una base de datos muy
completa con informacion unica que no se obtendria a través del modelo B. La continua
alimentacion de la base de datos permitira alcanzar a un publico que posiblemente

Facebook no ha conseguido alcanzar.

En conclusion, para futuras investigaciones se plantea el desarrollo de ambos modelos
para conocer su desempeflo y limitaciones, para asi crear una herramienta de
recuperacion de informacion excelente con el objetivo de mejorar la calidad de los

clientes potenciales alcanzados.
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