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Resumen

En el presente trabajo se desarrolla un Plan de Marketing para Alumnisuggest, un proyecto inno-
vador y emprendedor que tiene como objetivo fomentar la recomendacioén y orientacién académica

a aquellos potenciales alumnos que se encuentren en el proceso de decision de estudiar un Master.

Comenzando por un analisis exhaustivo sobre la situacion del entorno actual, la situacion del sector
educativo y de la oferta y la demanda de los programas formativos, detectamos varias oportunida-
des que nos indican que existe un hueco en el mercado para Alumnisuggest. Es un estudio a medi-

da el que finalmente corrobora que existe una demanda latente y, por tanto, la viabilidad de la idea.

Marcando como objetivo alcanzar cierto grado de notoriedad, conseguir una tasa elevada de inter-
accion y finalmente obtener una fuente de ingresos que nos permita ser rentables a largo plazo a
través de un sistema de monetizacion, hemos definido una bateria de acciones que en el plazo de

un afo lograran un retorno de la inversién positivo.

Se trata de un proyecto dividido en 3 fases en funcion del alcance y la expansion de mercado, pero
en este Plan de Marketing a un afio inicamente abordaremos las acciones que seran implementa-

das en la 12 fase.

Palabras clave: alumnisuggest, e-commerce, plan de marketing, marketing digital, formacion

académica, social media, opinion usuarios, experiencia master.
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Abstract

This work presents a Marketing Plan for Alumnisuggest, an innovative and enterprising project
that has as aim to promote the recommendation and academic orientation to those potential pupils

who are deciding which Méster study.

Beginning for an exhaustive analysis of the current environmental situation, the situation of the
educational sector and the offer and the demand of the formative programs, it has been detected
several opportunities that indicate us that it exists a hollow on the market for Alumnisuggest. It is a
made-to-measure study the one that finally corroborates that there exists a latent demand and,

therefore, the viability of the idea.

With the aim to reach certain degree of reputation, to obtain a high rate of interaction and finally to
obtain a source of income that allows us to be profitable long-term across a system of moteniza-
cion, we have defined a battery of actions that in one year it will achieve a positive return on in-

vestment.

This project is divided in 3 phases depending on the scope and the expasiéon of market, but in this

Marketing for one year we will only approach the actions to be implementedas in the 15t phase.

Key words: alumnisuggest, e-commerce, marketing plan, digital marketing, academic formation,

social media, users’ opinion, master experience.
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1. Introduccion

En el presente documento se expone un Plan de Marketing a un afio para la creacion y lanzamiento
de Alumnisuggest, una plataforma digital dirigida a aquellas personas que se encuentren inmersas
en la basqueda y eleccion de unos estudios superiores y precisen de una orientacion basada en la

experiencia de exalumnos.

1.1. Planteamiento investigador
A lo largo del Plan de Marketing que presentamos a continuacién, comenzaremos contrastando la
viabilidad del proyecto de Alumnisuggest con la situacion de actual analizando el mercado, las po-
sibles tendencias, la competencia y el comportamiento de nuestro publico objetivo, entre otros.
Asimismo, se pretende descubrir cuales son las necesidades de informaciéon de los usuarios de
nuestro sitio web a la hora de elegir y tomar la decisiéon de realizar unos estudios académicos. Sera
importante también investigar acerca de las diferentes formas posibles de monetizacién y las estra-
tegias de marketing necesarias para incrementar el alcance, su conversion y, en definitiva, dar a

conocer el sitio web.

1.2. Justificacion y problema
La coyuntura y la critica situacion actual de desempleo ha traido consigo un aumento en el ntimero
de personas que deciden completar su curriculum con una segundo Grado Universitario, un Mas-
ter, una Tesis Doctoral e incluso con un Ciclo Formativo de Grado Superior. Previo a la toma de
decision y comienzo de los estudios, por lo general, tendemos a informarnos a través de internet
sobre la oferta académica y las diferentes posibilidades formativas a las que podriamos optar. Es
posible encontrar muchisima informacién referente a diferentes escuelas, titulaciones, precios,
metodologias, etc., pero resulta dificil disponer de la opinion real y valoracion sobre la experiencia
de antiguos alumnos de forma centralizada en un mismo sitio web. Es por ello que en muchas oca-
siones recurrimos a nuestros propias herramientas para conseguir localizar y ponernos en contacto
con dichos alumnos a través de tediosas busquedas en redes sociales como Linkedin, por ejemplo.
Esta alternativa nos permite solicitar recomendacion y resolver todas aquellas cuestiones o dudas

que nos planteamos en relacion a los estudios que estemos valorando cursar.

En este sentido, existe una necesidad latente en el mercado, una oportunidad a cubrir que podria
beneficiar tanto a los centros educativos como a los potenciales alumnos impactando de forma po-
sitiva en la sociedad. A priori, ninguno de los competidores identificados alcanza en su totalidad la

vision y el desarrollo de este proyecto, con lo que aportariamos valor a los potenciales usuarios.
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1.3. Presentacion de Alumnissuggest
Con la llegada de la web 2.0, muchos negocios se han visto en la necesidad de implantar una comu-
nicacion bidireccional B2C y C2C en el entorno digital. Antes de comenzar cualquier proceso de
compra, los clientes se informan en un ambiente colaborativo ofrecido por las diferentes aplicacio-
nes web (redes sociales, blogs, etc.), donde ademas existe una gran inteligencia colectiva en un tono
de conversacion informal y con total transparencia. La nueva web 2.0 consigue asi autorregular el
mercado conectando la oferta y la demanda con mayor libertad, donde la opinién personal, volun-

taria y humilde de los clientes cobra muchisima importancia.

Alumnisuggest se presenta como un sitio web que fomenta la recomendacioén y orientacion acadé-
mica a aquellos potenciales alumnos que se encuentren en el proceso de decisiéon de estudiar un
Master en Espana, tanto en una universidad ptblica como privada y con el grado de presencialidad
deseado. El principal objetivo de nuestro sitio web sera reunir informacion de valor basada en opi-
niones y valoraciones de las experiencias de antiguos alumnos que, desde una posicion mas huma-

na, ofrezcan a los usuarios una visién con mayor transparencia y cercana a la realidad.

En una primera fase la plataforma solo contempla el analisis de programas de estudio de postgrado
o Masteres en el mercado espafiol. No obstante, el proyecto se dividira en 3 fases en funciéon del

alcance y la oferta del mismo:

. FASE1 FASE 2 FASE 3
Masteres
ESTUDIOS Masteres Masteres Grados universitarios
OFERTADOS Grados universitarios | FP
Cursos
Espaiia
MERCADO Espafia Espaifia Latinoamérica
GEOGRAFICO P Latinoamérica Europa
EEUU

Tabla 1. Matriz de priorizaciones mediante fases.
Fuente: elaboracion propia.
En este sentido, nuestro proposito es crear un sitio web que cuente con los siguientes servicios y
herramientas:
- Ofrecer un profundo catalogo de Masteres a nivel nacional, desarrollando una herramien-
ta de filtros avanzada y con mayores posibilidades de biisqueda que la competencia.
- Subrayar la utilidad del apartado de “Opiniones y valoraciones”:
o Crear rankings exclusivos y originales a partir de la informacion recabada, donde

el eje principal sea la satisfaccion y experiencia de los antiguos alumnos.
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o Disenar 2 sellos identificativos que anualmente seran otorgados a las mejores uni-
versidades y a los mejores estudios de Master desde el punto de vista del exalumnado.
Nuestro proposito es que estos sellos consigan tener reconocimiento por los usuarios en
un futuro y les ayuden a decantarse pos un Master u otro. Aspiramos a que dichos sellos
sean bien valorados por las instituciones, hasta el punto de que las universidades deci-
dan incluirlo en la presentacion/catalogos de los Masteres. Por tanto, la colaboraciéon de
los centros formativos y universidades es clave a la hora de impulsar la participacion e
interaccion en nuestro sitio web publicando sus opiniones y valoraciones, ya que ade-
mas de ayudarles a mejorar respecto a sus competidores, optaran a ser reconocidos por

sus propios alumnos. A continuacion mostramos el disefio de los sellos:

Y4 -
2015-2016

Best University
Former students’
choice

alumnisuggest

Best Master
Former students’
choice

alumnisuggest

Figura 1. Sellos reconocimiento Alumnisuggest
Fuente: elaboracion propia.

o Facilitar el contacto directo con antiguos alumnos que puedan resolver dudas y
recomendar a aquellos que solicitan la informacion. Este contacto se dara en la misma
plataforma e incluso el usuario podra contactar de forma privada (email o tfno.) si el

exalumno asi lo permite.

Mision

Ofrecemos informacion de valor sobre estudios de Master reuniendo las opiniones y valoraciones
de las diferentes experiencias de antiguos alumnos con el fin de que el estudiante dé con el pro-
grama que mas se ajusta a sus necesidades y finalmente quede satisfecho. Todo ello traera una me-

jora en la oferta académica dentro del sector educativo.

Vision
Ser el sitio web de referencia y orientacion a la hora de tener que elegir estudiar un Master en Es-

paha.

1.4. Planteamiento de objetivos
Para desarrollar el Plan de Marketing de Alumnisuggest diferenciaremos los objetivos entre gene-

rales y especificos. En primer lugar, los objetivos generales se centran en estudiar la situaciéon
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de mercado y en base a ello determinar y desarrollar una estrategia de marketing para la puesta en

marcha de un sitio web de opinién a un afio vista.

En cuanto a los objetivos especificos, nos centraremos en analizar la situacion interna y externa,
hacer un diagnostico de la situacion, incluyendo un estudio de mercado personalizado, para poder
asi plantear diferentes estrategias y acciones que permitan alcanzar los objetivos de marketing que
hemos fijado: notoriedad, interaccion y monetizacion. Mediante los KPIs podremos llevar un con-

trol de los mismos, calcular desviaciones y realizar correcciones a lo largo del ejercicio.

2. Analisis de la situacion

Antes de comenzar a desarrollar la estrategias de marketing, es preciso estudiar la situacion tanto
interna como externa con el fin de situarnos en un contexto y ser conscientes de los factores que

podran influir a lo largo de la vida de nuestro proyecto.

2.1. Analisis externo

2.1.1. Analisis del entorno
Dentro del analisis externo, para comprender qué variables afectan al entorno, emplearemos la

herramienta PESTEL que se clasifica en seis &mbitos:

= Politico
Desde que en 2007 estallara la crisis, Espafa se encuentra en un momento delicado tanto a nivel
social como politico, debido a los numeroso cambios que se estan dando y la incertidumbre con la
que vive la poblacion. Esto se debe a los diferentes planes de reformas que el gobierno a puesto en
marcha, asi como una reforma laboral que contempla uno de los salarios minimos interprofe-
sionales mas bajos de la zona euro con 756,79€ o la reforma educativa con la LOMCE. Todo esto,
ademas de los recortes presupuestarios y el aumento de la presion fiscal afecta de forma
negativa a la sociedad y al tejido empresarial, ya que reduce la capacidad adquisitiva y en con-
secuencia el consumo. En cuanto al gasto pablico en Educacion sobre el PIB, en 2012 fue del
4,4%. Segun un estudio de la Fundacién BBVA, el gasto publico total en la ensefianza reglada bajo
un 15 % entre 2009 y 2013, mientras que el de las familias crecié un 28 % en el mismo periodo. El
gasto familiar en educacion es el 0,5 % de PIB, superior a la media europea (0,4 %), mientras que el

publico representa el 3,8 % frente al 4,6 % de la media europea.

= Economico
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La crisis econdémica ha golpeado fuerte en la sociedad. Uno de los principales problemas a nivel
nacional es la alta tasa de desempleo que alcanza el 20,4% y el 44,3% entre los menores de 25
afos (marzo 2016). En cuanto al PIB per capita de Espafa como indicador de calidad de vida, en
el primer trimestre de 2016 ha crecido un 0,8% respecto al trimestre anterior y la variacion inter-
anual ha sido del 3,4%. En el cuarto trimestre de 2015 fue de 274.220 millones de euros. De todos
modos, la crisis econémica también ha afectado a la renta de las familias disminuyendo su capa-

cidad adquisitiva que afecta al consumo y aumenta la tendencia de ahorro.

La tasa de variacion del indice de precios de consumo (IPC) en abril de 2016 ha sido del -
1,1%. Concretamente en ensenanza, esta tasa se sitia en 0,5%, inferior al 2015, que se situaba en un
1,2%. No obstante, variables como el precio y la cantidad pasan a ser claves en la eleccion de com-
pra. En lo que al IVA respecta, segun la Ley 37/1992 del IVA, articulos 20.9, declara que “La edu-
cacion de la infancia y de la juventud, la guarda y custodia de ninos, la ensenanza escolar, uni-
versitaria y de postgraduados, la ensefianza de idiomas y la formacion y reciclaje profesional,
realizadas por entidades de derecho ptblico o entidades privadas autorizadas para el ejercicio de
dichas actividades” estan sujetas y exentas de IVA, por lo que la subida en los diferentes tipos de
gravamen en 2012, no ha impactado en el sector de la educacién. En cuanto al Indice de Con-
fianza del Consumidor (ICC), esta variable interpreta la evolucion de consumo, en base a las
percepciones de los consumidores entre valores que oscilan del 0 al 200. En abril de 2016, se sitia
en 91 puntos, alejandose cada vez més de los valores obtenidos el mismo mes del afo anterior que

se situaba en 101,8 puntos, por lo que su evolucién es negativa.

* Socio-cultural
En cuanto al nivel de formacion de la poblacidn espafiola entre 25-64 afios, existe una tendencia al
alza en la ensefianza superior. En 2014, el 34,7% de la poblacién tenia estudios superiores, el 21,9%
estudios de educacion secundaria y el 43,4% estudios inferiores a la educacién secundaria, frente a los
datos de 2002 24,7%, 16, 7% y 58,6%, respectivamente. Otro de los acontecimiento relevantes es el
envejecimiento de la poblacién, puesto que en Espafa el 18% son mayores de 64 afios y se estima
que en 2050 este grupo representara mas del 30% de la poblacién, con consecuencias en los habitos

de consumo, estilo de vida y pensiones.

En lo que a becas de estudio se refiere, segin un estudio realizado por Universia, el proyecto
Presupuestos Generales del Estado (PGE) para 2016 propugna un aumento del 10,8% para Educa-
cion, siendo el presupuesto de becas mas alto de la historia. Concretamente, 2.139.565.000 euros
iran destinados a Educacion (10,80% mas que en 2015). Asimismo, el nuevo modelo de becas des-
tina una mayor partida para prevenir que se gaste mas de lo necesario, con lo que se destinara un

total de 1.416 millones de euros a la partida de becas, un 22% mas de la cuantia de 2013.
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Centrandonos en los estudios de postgrado, la crisis econémica y las altas tasas de desempleo
han llevado a los jovenes a complementar su formacion universitaria con alguna especializacion. Es
por esto que el nimero de matriculaciones en Masteres ha incrementado en los ultimos anos, lle-
gando casi a triplicarse si comparamos el curso 2008/2009 y el curso 2012/2015, con 50.421 y

142.156 matriculas respectivamente.

Este contexto no solo incrementa la matriculacion de carreras universitarias, sino que ha disparado
la demanda de Masteres en los altimos afos. Asimismo, debido a la tendencia en alza de comple-
mentar los estudios con un Méster, la oferta se ha ampliado enormemente y cubre nichos y es-
pecialidades que hace afios eran impensables. Concretamente, los MBA suponian el 60% de la de-
manda hace dos décadas y ahora sélo el 25%. Lo que es mas, la edad media de estudiar un Méaster
ha bajado enormemente. Reflejo de ello es la edad media de los asistentes a la Feria FIEP en su
edicion de 2014 que se celebra en Bilbao, que se sitiia en 24,68 anos. El 82% de ellos son estudian-
tes de ultimo ano de grado o licenciatura y, ademaés, el 61% de ellos estaria dispuesto a cursar su
formacion de posgrado en un pais extranjero. No obstante, es preciso sefialar que muchos estu-
diantes deciden realizar un postgrado sin tener un motivo claro y racional, sino que simplemente

“porque todo el mundo lo hace”.

Con un indice de desempleo de los méas altos de Europa, muchos jovenes deciden realizar sus es-
tudios en el extranjero. Segin datos del Instituto de Educacion Internacional (IIE), sélo en
Estados Unidos, el tercer pais al que suelen ir los jévenes espanoles, en el curso 2014-2015 hubo un
incremento de estudiantes procedentes de nuestro pais del 14,8%, respecto al curso anterior. Esta
tendencia comenzo6 en 2006. La crisis es uno de los factores que invitan a los estudiantes a irse fue-
ra y aunque suponga un gran desembolso, son muchas las familias que deciden invertir sus ahorros

en la educacion y el futuro de sus hijos.

Por otro lado, son cada vez mas los jévenes latinoamericanos que deciden estudiar un Master
en el extranjero y cuyo principal destino, ademas de Estados Unidos, es Espafia motivado por com-
partir el mismo idioma. Segin un articulo publicado por el diario El Pais, en el curso 2103/2014
llegaron a Espana el doble de estudiantes que en el curso 2008/2009, 11.301 frente a 5.711, y las

universidades que mas demandan son las publicas.

Las tesis doctorales también han sufrido un gran repunte en los altimos afios. Comparando las
cifras de 2009 con las de 2014, el namero de tesis doctorales aprobadas en Espafa, tanto en uni-
versidades publicas como privadas, han aumentado en un 27%, con 8.235 y 11.316, respectivamen-
te. Segin datos recabados por EIl Mundo, desde enero de 2016, s6lo 32 de las 50 universidades
aproximadamente a nivel estatal han registrado al menos 12.000 tesis, mas de las que se leen en un

ano. Javier Ferri, profesor de analisis econémico de la Universidad de Valencia, subraya que tras la
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reduccion de los titulos universitarios de grado a 4 anos y debido a la situacion de desempleo, los

alumnos deciden estudiar un Master y, a su salida, realizar un doctorado.

Ahondando en el coste de los postgrados, segun el Gltimo informe de “El coste de estudiar en
Europa” elaborado por el Observatorio del Sistema Universitario, mientras que en la mayoria de
paises estudiar un Master cuesta igual o poco mas que estudiar un grado, en Espafia, los Masteres

son mas caros que los grados, aproximadamente un 67% mas.

No obstante, los estudios de Formacion Profesional también estan incrementando el nimero
de matriculas. En el curso 2013/2014 se matricularon 334.055 alumnos, frente a los 236.489 del
curso 2007/2008 (un 41% mas). Lo mismo ocurre en los grados superiores; en /2013/2014 se ma-
tricularon 314.380 alumnos, frente a 222.933 en 2007/2008 (un 37% mas). Asimismo, el 44% de
los alumnos tienen méas de 20 anos, dato que incrementa debido a que muchos estudiantes univer-
sitarios deciden reorientar sus estudios para tener mas oportunidades laborales. El Gobierno esti-
ma que para el 2020 el 50% de las oportunidades laborales requeriran un nivel medio de cualifica-

cion y el 35% una titulacion superior.

* Tecnologico
La irrupcion de la tecnologia y especialmente internet, ha cambiado por completo el concepto de
formaciéon y estudio de forma favorable para la sociedad. La nueva modalidad de estudio e-
learning permite llevar a cabo una educacién virtual a distancia mediante canales electronicos y
utilizando para ello herramientas o aplicaciones digitales como soporte a los procesos de ensefianza
y aprendizaje. Un estudio sobre "El mercado global de e-Learning 2014", realizado por la Online
Business School (OBS) revela que para 2019 estima que casi el 50% de las clases se impartiran a
través del esta modalidad. El 61% de los usuarios accede a las plataformas de cursos a través de las
tabletas, mientras que un 29% recurre a los smartphones. Segin un estudio realizado Brandon
Hall, el e-learning requiere de un 40-60% menos de tiempo que la capacitacion presencial. Ade-
maés, The Research Institute of America afirma que esta modalidad aumenta las tasas de retencion

del conocimiento hasta un 60%.

Otros de los aspectos que debemos tener en cuenta es los accesos a internet desde el movil. Segin
la 16 edicion del informe “La Sociedad de la Informacion en Espafia” presentado por Telefonica
sitia al smartphone como el principal dispositivo a través del cual los espafoles entran en Internet
con un 88,3% de los usuarios, 5,9 puntos mas que en 2014, superando por primera vez al
PC/desktop (78,2%). Asimismo, experimentan importantes subidas la Smart TV con un incremen-
to del 44% y la videoconsola, con una subida del 32%. De ahi, la importancia de llevar a cabo una

estrategia Mobile First, priorizando un disefio responsive.
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*» Ecologico
La ecologia cobra gran importancia colocandose en los ultimos afnos entre una de las cinco pri-
meras preocupaciones de la poblacion global. Segtin un estudio de Nielsen en noviembre de
2015, cuatro de cada diez consumidores pagarian mas por productos de empresas socialmente
responsables. En este sentido, la plataforma Alumnisuggest contribuirad a preservar el medio
ambiente reduciendo la impresion y distribuciéon de enormes cantidades de papel en forma de cata-
logos y sustituyendo este proceso por la visualizacion de la informacion a través de un dispositivo

electrénico con acceso a internet y a nuestra plataforma.

» Legal
La principal norma reguladora de los e-commerce es la Ley 34/2002, de servicios de la sociedad de
la informacién y del comercio electrénico. No obstante, existen otras normas que afectan a la regu-

lacién de la actividad comercial en internet:

- Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se aprueba el texto refun-
dido de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios

- Ley de Garantias en la Venta de Bienes de Consumo, Ley 23/2003, de 10 de Julio.

- Ley General de Publicidad, Ley 34/1988 de 11 de noviembre.

- Ley de Ordenacion del Comercio Minorista, Ley 7/1996, de 17 de enero.

- Ley Organica de Proteccion de Datos Personales, Ley 15/1999 de 13 de diciembre

- Ley de Condiciones Generales de Contratacion, Ley 7/1998, de 13 de abril.

- Ley de Firma Electroénica, Ley 59/2003 de 19 de diciembre.

- Ley sobre Contratos celebrados fuera de los Establecimientos Mercantiles, Ley 26/91 de 21

de noviembre.

De acuerdo a la nueva normativa europea, desde el 1 de enero de 2015 se deben tener en cuenta
ciertos aspectos:

- El tipo de IVA a aplicar a los servicios vendidos sera el que esté vigente en el pais de la
Uni6on Europea donde resida el consumidor, en lugar del IVA vigente en el pais desde
el que se preste el servicio.

- Las empresas de ecommerce deben emitir factura electrénica a todo aquel consumidor
que lo solicite expresamente en el momento de la compra y aquellos que acepten recibirla,

dentro del Plan de Impulso a la Factura Electronica.
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- Necesario ser especialmente precavido en el cumplimiento de normativas de protec-
cion de datos y utilizacion de cookies que facilitan la transaccion comercial (Ley Ge-
neral de Telecomunicaciones, publicada el 10 de mayo de 2014 en el BOE).

Asimismo, para poder abrir nuestro sitio web de comparativas y de opiniones, debemos tener en

cuenta varias consideraciones:

- Aviso legal: debemos mostrar todos los datos identificativos de la empresa en nuestro sitio
web.

- Politica de privacidad: debemos informar a los usuarios que la empresa respeta la legisla-
cion vigente en materia de proteccion de datos personales, la privacidad de los usuarios y el se-
creto de los datos personales.

- Clausula de tratamiento de datos: informar de que los datos personales se incorporaran
en un fichero y seran tratados con un fin una vez estemos correctamente inscritos en la Agencia
Espaiiola de Protecciéon de Datos. También debemos comunicar que el usuario podra ejercer el
derecho de Acceso, Rectificacion, Cancelacion y Oposicion (ARCO) al tratamiento de los datos
recabados.

- Aviso de cookies: al acceder al sitio web, debemos comunicar en el pie o en la cabecera acer-
ca de la politica de cookies de la pagina web y solicitar la aceptacion del usuario.

- Politica de cookies: debemos informar acerca de de las cookies que se utilizan en la pagina

web y su funcidn.

Entrando en los aspectos legales que afectan al sector educativo, La Agencia Nacional de Evalua-
cion de la Calidad y Acreditacion (ANECA) tiene como objetivo contribuir a la mejora de la calidad
del sistema de educacion superior mediante la evaluacion, certificacion y acreditacion de
enseianzas, profesorado e instituciones. Se encarga de comprobar si los resultados de las titula-
ciones son adecuados y permiten garantizar la continuidad de la imparticion del mismo, si la ad-
quisicion de competencias por parte de los estudiantes es adecuada, etc. El cumplimiento de los
requisitos marcados por esta entidad sera un aspecto relevante a tener en cuenta a la hora de crear

la plataforma, puesto que es sinonimo de confianza, transparencia y garantia a los estudiantes.

2.1.2. Mercado
A continuacion procederemos a estudiar la situacion y las principales caracteristicas del mercado
en el que operaremos, profundizando en el sector educativo y concretamente en el de la ensefianza

superior.

Segin un estudio realizado en la ultima edicion (2016) de la Feria Internacional de Estudios de

Postgrado (FIEP), el 52% de los graduados no se ve preparado para trabajar. Los principales
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objetivos para estudiar un Master son ampliar la formaciéon (36%), encontrar trabajo (29%),
conseguir un puesto mas calificado (26%) y ganar mas dinero (8%). Los Masteres mas deman-
dados son los del area de econémicas, marketing, disefio y comunicacion. En lo que respecta a la
financiacion, el 41% de los jovenes recurren a sus padres, el 38% invierte sus propios ahorros, el

20% solicita financiacion externa y el 1% lo realiza a través de su empresa.

En cuanto a compartir informacion, un estudio realizado por MyBuys y The e-tailing group en
diciembre de 2012 revela que la informacion basada en experiencias de compra anteriores motivan
la disposicion a la compra y el compromiso con la marca. El informe “Engage Consumers & In-
crease Buyer Readiness Through Customer-Centric Marketing" destaca que el 60% de los consu-
midores valora las buenas recomendaciones, puesto que les facilita el objetivo de bisqueda. Es
mas, el 54% afirman que estarian dispuestos a compartir informacioén sobre ellos mismos para
facilitar su experiencia de compra. Ademas, una investigacion publicada por la revista Science,
afirma que los usuarios estamos mucho mas influenciados de lo que pensamos por la opinién
comun y la popularidad de las cosas. A la hora de compartir, leer o comentar algin contenido en
la web nos dejamos llevar a menudo por la aceptaciéon de este contenido entre el resto de usua-
rios. La investigacion demuestra lo fuertemente moldeados que estamos por la opinién publica
generalizada y acabamos encontrando interesante lo que la gran mayoria han valorado de manera

positiva.

Importante apreciar que una de las palabras clave mas buscadas en Google es “list”, ya que a los
usuarios les encantan las listas o rankings que establezcan clasificaciones. Segiun un articulo
publicado por Esther Paniagua en el diario EI Pais, los principales motivos son la facilidad de com-
prension inmediata y la recuperacion posterior de lo aprendido, un mejor sentimiento al reducir la
cantidad de trabajo consciente que tenemos que hacer y el éxito de los nimeros redondos o el efec-

to “top 10”.

Con el fin de poder estudiar de forma mas precisa la viabilidad de Alumnisuggest, se ha realizado
un pequeiio estudio de mercado personalizado seleccionando una muestra acorde a nuestro

publico objetivo:

Informacion metodolégica

- Universo: individuos residentes en Espana, de 18 a 38 afnos de edad.

- Ambito geogréfico: Espaiia.

- Trabajo de campo: 6 y 7 de junio de 2016.

- Error muestral: El error muestral de los datos globales es de £11,3% con un nivel de confianza

de 95% y probabilidad de 0,5.
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- Muestra obtenida: 75 encuestas.
- Técnica: encuesta online con 8 preguntas (7 cerradas y 1 mixta) a través de la herramienta gra-
tuita de Survio (http://www.survio.com/es/)

Perfil de la muestra

Edad Estudios
22 etapa E.secundaria

<22 afios 9%
16% Master
27%

29-35 afios
3%

Ciclo formativo
de grado medio

1%
Ciclo formativo
de grado
superior
1%

Dos veces
diplomado/licen
ciado/graduado

universitario

23-28 afios 14%
1% 48%

Diplomado/lice
nciado/graduad
0 universitario

Figuras 2 y 3. Perfil de la muestra de estudio.
Fuente: elaboracién propia.

Resultados obtenidos

Ademas de analizar los resultados totales de la muestra obtenida, de cara a obtener informaciéon

mas orientada al pablico objetivo de la 12 Fase, trataremos de compararlos con el segmento de en-

cuestados que cuentan con un Master (20 individuos entre 23 y 28 anos):

- Al preguntar a los encuestados acerca del grado de dificultad para conseguir informacion
util y relevante a la hora de elegir sus estudio, el 45,3% afirma que les resulté AL-
GO DIFICIL, el 44% NADA DIFICIL, el 6,7% MUY DIFICIL y el 4% BASTANTE DIFICIL.
Analizando el perfil de individuos que cuentan con un Master, los datos practicamente no va-
rian.

- Las principales fuentes que utilizan para informase acerca de estudios académicos son:

o 78,7% web del centro de estudios/universidad

o 34,7% contacta con exalumnos para pedir informacion

o 30,7% solicita orientacion (fundacién, universidad etc.)

o 26,7% webs que permiten realizar comparativas de estudios (Emagister, Educaweb,

Universia, etc)

o 9,3% redes sociales (Linkedin, Facebook, etc.)

o 5,3% rankings publicados

o 1,3% pregunta a docentes

o Otros: amigos, experiencias...
En el caso del perfil de Master, destacar que aumenta a un 40% los individuos que con-
sultan webs que permiten realizar comparativas de estudios y a un 20% los que se

guian de rankings publicados.
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- El 52% de los encuestados revela que les resultan ALGO ttiles los rankings sobre mejores
universidades/centros de estudios o estudios. Al 32% no les resultan NADA ftiles, al 12% les
resulta BASTANTE ftiles y al 4% MUY ttiles. En el caso del perfil de Master, los datos practi-
camente coinciden.

- El 92% reconoce consultar a amigos o conocidos para recabar informacion que
pueda ser de ayuda en la eleccion de programa de estudio, mientras que el 8% restante niega
hacerlo. En el caso del perfil de Master, la respuesta positiva aumenta a un 95%.

- El 56% indica que les resultaria BASTANTE ttil contar con la opinion y valoracion
de antiguos alumnos a la hora de tener que elegir unos estudios, al 37,3% MUY ttil y al 6,7%
INDIFERENTE. En el caso del perfil de Master, al 50% les resultaria BASTANTE qtil y
al 45% MUY til, mientras que sélo al 5% indiferente.

- Por dltimo, el 54,7% admite que ES POSIBLE que se pusiese en contacto directo (via
email o teléfono) con un exalumno/a (desconocido) qué realizd el Grado o el Master que
finalmente decide cursar para solicitar recomendacion y/o resolver dudas. El 38,7% lo haria
SIN DUDA y so6lo el 6,7% DUDA que lo haria. En cuanto al perfil de Master, los resultados
varian de forma significativa; el 55% contactaria SIN DUDA, el 40% ES POSIBLE que
lo hiciera y solo el 5% DUDA de hacerlo.

Por ultimo, apoyandonos en la herramienta de Google

opiniones master

Trends, vemos como el interés por las opiniones de
Interest over time
maésteres ha ido incrementando de forma positiva, al
introducir la palabra clave “opiniones master” limi-

tandolo a Espana. Concretamente en el afio 2015, es en

el periodo del 30 de agosto al 5 de septiembre cuando

alcanza el mayor pico de biisquedas.
Figura 4. Evolucion de las basqueda de la
palabra clave “opiniones Master”.

Fuente: Google Trends, 2016.

Queries Top  Rising

master madrid 75 —
En cuanto a las palabras clave mas buscadas relacionadas ... o o
con Master destacan: “master Madrid”, “master online”, “mas-  mastrued 45
uned 45
ter uned”, “uned” y “master profesorado”. Se concluye que exis-
4 clean master 35
te un interés por los estudios a distancia. master profesorado 35

the master 30

Figura 5. Top palabras clave bus-
cadas relacionadas con “opiniones

Master”. Fuente: Google Trends.
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2.1.3. Competencia
Analizando el mercado Espafiol, hemos identificado 8 competidores directos, de los cuales consideramos que 3 de ellos son los que mas se acercan a
nuestro modelo de negocio. En la siguiente tabla se reflejamos sus principales caracteristicas:
Anunciado

en busca-
dores

Mensaje prin- Solicitud de

informacién

Ayuday
orientacién

Comparador
de estudios

Otros
servicios

Sitio web Descripcion Oferta formativa Opiniones y valoraciones Secciones Alertas

cipal

Emagister es el
punto de encuentro
entre los que buscan
y ofrecen formacion.
Queremos ayudar a
nuestros usuarios a

Lo mejor y lo peor del Méster

Pedir informacién
Informacién impor-
tante

Preguntas frecuentes

Si, posibili-

ser mejores y esto lo ., Cursos ; : 2 o A dad de crear Ranking
p La formacion te P ¢Recomendarias este Master? Opiniones Si, nmero de .
q logramos ayudéndo- . . http://www.ema | Mésteres A S S . . alerta para . privado por
Emagister cambia la vida. . . - Valoracién sobre 5 estrellas ¢Qué aprender en teléfono Si Si Si
les a encontrar la gister.com/ Carreras universitarias . . cursos demanda y
. Buscar o, . Los usuarios pueden preguntar a este curso? (palabras | gratuito L -
formacion adecuada Formacion profesional . - similares al valoracion
. antiguos alumnos sobre su experiencia clave)
a sus necesidades. Temario consultado
Ponemos a su . -
disposicién un Informaci6n adicio-
. . nal
impresionante
directorio de forma-
cién.
Universia es una red
constituida por 1.401 Cursos
universidades de 23 Masteres oficiales
paises, que represen- ‘tul ‘o5 d Valoracion sobre 5 estrellas:
il Titulos propios de post- dmisio
tan a 19,2 millones O Acceso y admision L
: ¢Qué quieres grado . Informacion general
de estudiantes y . . . . Estructura del estudio . Becas
a q estudiar? Tene- http://www.univ | Dobles titulaciones . . Valoraciones . . .
Universia profesores. Es la red d Profesorado que imparte el estudio iy Si Si Si No No Empleo
. . mos todo lo que ersia.es/ Doctorados . L ¢Tienes alguna s
de universidades N Recursos materiales y servicios Noticias
P necesitas Grados . . duda? Pregunta
maés importante de Triples grados Salidas profesionales
Iberoamérica y un pes & ficial Comentarios (opcional)
referente internacio- Masteres oficiales Eras-
. mus Mundus
nal de relacién
universitaria.
Empresa lider en el
mundo virtual en el
ambito de la forma-
cién y como portal de
orientacion. Cente-
nares de universida- I . ° ¢Qué aprenderas?
d . Cursos y seminarios Favorito: n°® de personas que han L5 Sy
es y centros lo Descubre qué 2 A . ¢Coémo funciona?
e . Masteres y Postgrados marcado este Master como favorito X . .
utilizan para dar a estudiar. Te . A . Ay . ¢Por qué elegir este
http://www.educ | Carreras universitarias Ranking: posicion en el ranking de . . . . .
Educaweb conocer su oferta ayudamos a 2, . 4 . curso? Si, por email Si Si No Si No
. i e aweb.com/ Formacion profesional cursos mas demandados de su categoria. L
formativa, y millones | decidir. Explora, e . . También te reco-
d Oposiciones Popularidad: Personas interesadas en el
e personas lo usan conoce y resuelve. 0 mendamos estos
. Doctorados curso en los Gltimos tres meses
para informarse y cursos
tomar decisiones
sobre la trayectoria
académica y profe-
sional a lo largo de
su vida.
El portal de los Todo lo que Posibilidad de incluir comentarios y dar | Apuntes
Universitarios. necesitas para la http://www.pata | Carreras universitarias valoraci6n positiva o negativa sobre las Profesores .
Patatabrava.com . X S D v:// P P . 'on p 8 B . No Si No No No Descuentos
Apuntes, espacios universidad. tabrava.com/ Masteres y cursos universidades/facultades/profesores/ Ranking de unis

personales, blogs,

Apuntes, asigna-

carreras ya publicados.

Masteres y cursos
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frases de profesores,
guia para superar
asignaturas, foros.

turas, profesores,
universitarios,
pisos. Buscar.
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Consejos para aprobar
Frases miticas

MasterMania nace
con la intencién de
convertirse en una
referencia para todos
aquellos que desean

Si est4s pensando
en tu futuro
profesional

Te ayudamos a

hacer un curso y buscar el Master Grados E‘:;jg?g;on
g itas. : 8 4 e . .

Mastermania llegar aser una que nece':SI as hitps:// www.ma Masteres . No Objetivos No Si No No Si Emplgo

herramienta 1til para | Toda la informa- stermania.com/ | Titulo Oficial de Doctor Programa Noticias

los alumnos, asi cién sobre Cursos Profesionales 8 .

‘ Cursos relacionados

como un escaparate programas Master

atractivo para las y postgrados

escuelas y centros universitarios y

que imparten los profesionales

Ccursos.

Sitio web especiali-

zado en Mésteres y
TodoMasteres cursos de postgrado. Buscar htt]?:/ Jwww.todo Masteres . No Escasa informacion No Si No No No Noticias

Comienza aqui la -Mésteres.com/ Masteres Executive

btsqueda de tu

Master.

Los mejores Méste- http://www.mej ,?gfg ;ij‘(), a
MejoresMasteres | resy centros reco- Buscar b: -mej Masteres No . No Si No No No No

oresmaster.com/ Fechas/Horario
mendados A
Duraciéon

Busca programas

de Master 2016 de c

1 N . . Descripcién del

as mejores universi- http: M Principal

- dades y escuelas de Encuentra tu ttp:/ fwww.Mas . programa . . rincipales

Mastermaestrias : ter- Miésteres No Duracién y precio No Si No No No destinos por

negocios en todo el programa . y

. maestrias.com/ Preguntas frecuen- origen
mundo! iContacta
: . te/respuestas

con las universidades

directamente!

Portal formativo

especializado en

Zzztsiii’isp Olfﬁgiggcsny Dime qué Master http://www.mas Informacién Si, Ayuda Reportajes
Mastermas PR buscas y te diré b: y Masteres No Observaciones Online, via Si No No No portaj

de Mésteres y . termas.com/ ‘s . Noticias

donde encontrarlo Requisitos email

actualidad sobre la
formacion de
profesionales.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Analisis comparativo de competidores.

Emagister, Universia, Educaweb y Patatabrava.com son los tres sitios web referentes, ya que ambos tres integran un sistema de opinion y valora-

cion. A continuaciéon podemos observar el disefio y la forma de comunicaciéon de cada uno de ellos:
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€€ Opiniones

De este curso (2) * &k k%  De otros cursos del centro (41)

Master Superior en
Marketing Farmacéutico

oA

€ad

Descubre la mejor receta
para que tu carrera en la
industria farmacéutica

goce de excelente salud

Lo mejor
Tras mi paso por ventas, el marketing farmacéutico y n concreo, 1a formacian recivida
en el Master de EADA, me ha abierto un mundo de posibikdades, conocimientos y
estimulos para seguir desarrollando mi carrera profesionsl. Sin duda, la mejor eleccion
formativa en mi caso.

a°

Fran Molina Fuentes

oworna
ok kok ok A mejorar
No destaco naca.
12.900 €
A 2Recomendarias este curso? SI
Pedir informacién
Para una persona con akta motiacin profesional como:
consoldar onas sokcasbases e permianel L) Lo mejor
desarrollo de conodimientos personales para
mwm&‘mmmmm kA k& Para una persona con aita motivacién profesional como yo, es imprescindible consolidar
o i o Sl unas b le permitan el y habilidades

Quieres hablar con un asesor sobre este curso?

B informacisn importante
Mater Barceins [~ nso
eses 2o
P

Dade s vparte y on gt fchas
re

Sarceons
Carre 8 Aragh 204, 08011
Soceons fsots

Figuras 6

personales para aumentar su rendimiento. Este Mdster ademds me ha permitido tener

Manica Mercadeé P
s e 9% | una vision mas amplia de las posibilidades Gue ofrece el sector salud, mds i de las

072012
2w 4reas de oncologia y mediina general en las que tengo experiencia. ANora me siento
Matc d mgurstot kK ke més preparada para afrontar el actual entorno incierto y camblante dentro del sector
. ) farmacéutico.
Amejorar
Méster Superior en Recomendarias este curso? St
Marketing
Farmactutico
Pregunta a los Antiguos Alumnos qué les parecid.
12.900 € Su experiencia te serd de mucha ayuda para decidine.
o =

y 7. Disefio y contenido de Emagister.

Fuente: Emagister

uni>ersia w..

MASTER UNIVERSITARIO EN MARKETING E
INVESTIGACION DE MERCADOS

Universitat Jaume | de Castells

ENCUENTRA EL ESTUDIO
UNIVERSITARIO QUE ESTAS
BUSCANDO

ot
e

suscAR

Tipo de estodio

Pusote3

1. [cmosicmmre
2.

compare ACIEIE

Estutor oo Mg

Estutor on AConn

£ué tpo de formacién buscas?

' Hola, Othax

¢COMO VALORARIAS ESTE ESTUDIO? MASTER UNIVERSITARIO EN MARKETING E INVESTIGACION DE
MERCADOS

Acceso y admision % % % %k K Excelent
Estructura del estudio * %k k k Bajo
Profesorado que imparte el estudio * % * %k % Excel

Recursos materiales y servicios * % % % % Bueno
Salidas profesionales * * % % % Excelente

Comentarios (opcional)

Figuras 8 y 9. Diseiio y contenido de Universia.

Fuente: Universia

oEscuBRE

INFORVATE

marketing
Misters

Q

educaweb *

1.369 Masters y Posgrados de marketing

= » I/ // \/-— [
6 Economia y administracion de emg 270 Comunicacién. publicidad y relaciones.
I publcas

-

A4
?y

consultar precio

Inférmate sobre las condiciones

= 103 Informatica y telocomunicaciones

FTRPOR ) [
| oestacco |
Pablicas y ( & amo 208 s € SOLICITA INFORMACION
col Estudls Superiors | Universtar Format Bama o wemon 24
Ssos s et s amrsn o ® covum

Asi, ¢l dmb
Comarcaie, o markecing

Figuras 10 y 11. Diseifio y contenido de Educaweb.

| # oestacaco |

Técnico Superior en Comercio Internacional

Fuente: Educaweb.

Insttuto Técnico de Estudios Profesionales - tep

En el Instuto Técnico de Estudios Profesionales, offecemos 1a posibilidad de obtener el ttulo e Técnico Superior en
Comercio internacional, €1 Instfuto Técnico de Estudios Profesionales te ofrece este Cicko de Grado Superior de Comercioy.

Marketing con el que te formas como.
© SOUCITAR INFORMACION

# DesTacAoo

19 UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL

DE LA RIOJA

unirR



(@ patatabrava.com s

1000 10 que necesitas para a universidad
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1 RANKING DE UNIS
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Unversitat Autinoma do Barcelona
S Ploca Civca Campus UAB
© MASTERS 08193 Bellatera (Cercanyoia el Valibs)

I Ranking de las mejores Universidades

Ver s Unis d:  todos os émotos [

#

Universidad Catdlica de Avila

12 comentarios

©8.85
Ver puntuacién de sus facultades
Universitat Politécnica de Valéncia
27 comentarios

Ver puntuacién de sus facultades

Escuelas de Arte y Disefio de Andalucia
0 comentarios
85

Ver puntuacién de sus facultades

ESERP Barcelona

0 comentarios

85

Vor puntuacién de sus facultades

Derecho + ADE
Facultad de Derecho (UAM)

#4

riccardo_nobile

mal

karla_francisca

Tel: 93581 11 11

Web: et st o8

Puntda a tu Uni

p @

Universitat Autobnoma de Barcelona (UAB)

s

‘Autonoma
de Barcelona

Facut
i1

ey Postyrau
w0 mag . Tiemion e uso  iforae e e ae de Mape

Porodeme.

0=
@ ..

' QinQlutus X0
g ‘

crtion tamtién ol agunos casos)

#1

Derecho + ADE

6 comentarios

8.05

Aigunos usuarios matricuacos on esta carrer:

Ciencia Politica y Administracién Pablica
5 comentarias

“7.92

Aiguron usuarios atrcuados on osta carrera

Derecho

5 comentarios
7.68

Aigunos usarios matrcuiados en esta carmer:

T J0' v

Derecho + Ciencia Politica y Administracién Pablica

3 comentario

©7.61

Aigunos usuarios matrcuados en esta carrera

51 % ®

buenisimo ade

TheManOnTheEdge
@ Muy largo y en ADE 50 da una formacién pésima (Contabildad).

5 un doble grado muy completo

i comive-tietan

A 4
grado

F—
@ -

Sebas Mata

Nos maten mucha cafa.

bepolvny
. Muy buen grado

© Buscador de Masters y Cursos

¢Qué tipo de formacién buscas?

Paso1de3

Mastors

¥ Estudiar Oniine
Estudiar en Barcelona
Estudiar en Madrid
Estudiar en A Corufia
Estudiar en Aicante
Estudiar on Asturias.

3. Maeing Dota

@) Analitica Web
Comercio Electronico / E-Commerce
Community Manager
Comunicacion Digital

# Estrategias Marketing Dighal
Marketing en interet / Marketing online:
Publicidad Digital

4, Todos los precios desde 100 €
Hemos encontrado 6 cursos para t

© Buscador de Masters y Cursos

hace 4 dias
Alguien ha dado un consejo para sobrevivir a Expresion oral y locucion (castellano) con Cristina
Navarro Laboulais:

.J Gran profesora. Controla la materia ¥ propone dit trabajos y
entretenidos y Utiles. Es muy estricta corrigiendo el examen pero no pide nota minima y si
has hecho todo lo demés lo puedes compensar perfectamente.

owo

hace 4 dias

Alguien ha dado un consejo para sobrevivir a Disseny de personatges con Ivan Gonzélez Cruz:

) Excelente profesor. Con hacer los trabajos y el examen normalitos apruebas casi seguro,
pero vale la pena asistir a todas sus clases, ya que controla mucho la materia. EI mejor
profesor de primero.

hace 4 dias

Alguien ha dado un consejo para sobrevivir a Proceso de realizacion radiofonica con Jesus
Peralta:

’J Aprueba a todos. No sabe muy bien dar la clase y si la gente empieza a pasar se le nota el
bajén. A pesar de eso, controla la materia y con nosotros se puso las pilas a Gltima hora.

owo

Ver mas

© Buscador de Masters y Cursos

« Volver «Volver

Nombre*
Apellidos*
Telefono*
Email*

cpr

) Deseo rocibe informacien ratuita por e-mail o tedfono.

A presionar Ver Cursos”

Patatabrava,SL powered by tumaster

Paso3de3

Hemos seleccionado estos Masters para ti

Paso2de3
Solicitar informacién gratis
¥ Méster en Analitica Web y Big Data
Onine, a
PAIN
@ Méster en Marketing Digital & Analitica Web
[ mesd\‘
 Master Profesional en Community Manager & Estrategias Digitales
@ Méster en Marketing Digital y Social Media Strategy
L
@ Méster en Marketing Digital y Estrategia Online
SPAIN [
Ver Cursos e

Solicitar informacién gratuitamente

Cancelar

Patatabrava,SL powered by tumaster Patatabrava,SL powered by tumaster

Figuras 12-19. Disefio y contenido de Universia.

Fuente: patatabrava.com

20

L]
UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL un]
DE LA RIOJA



Giré6n Bilbao, Oihane

A continuacion, aplicando el Modelo el Diamante de Michael Porter, analizaremos la posicion

competitiva:

Amenazas y barreras de entrada

Nuestras principales barreras de entrada son la gran oferta de sitios webs informativos sobre
formacion que existen a dia de hoy, la facilidad de creacion de este negocio y sobre todo, la ba-
rrera tecnologica a la hora de tener que desarrollar un sitio usable y diferencial para los usua-
rios. Por todo ello, es necesario trabajar el posicionamiento de la marca e invertir en un buen servi-
cio de desarrollo web para poder asi ofrecer una ventaja competitiva que marque la diferencia res-

pecto a los competidores y lograr ser sinonimo de informacion 1til, abundante y de calidad.

Poder de negociacion con los proveedores
El poder de negociacion con los centros formativos y universidades es clave a la hora de ofrecer un
servicio diferencial. Son una figura imprescindible a lo largo de todo el proceso, ya que trabajare-

mos en colaboraciéon. Con su ayuda, fomentaremos la participacion en el sitio web.

Poder de negociacion con los clientes

A cambio de ofrecer informacion til para el usuario, estos tendran que aportar su valoracion acer-
ca de los estudios cursados, puesto que la escucha es el eje principal del negocio. Su colaboraciéon
sera primordial a la hora de poder alcanzar el éxito y poder construir el sitio que los usuarios nece-

sitan.

Servicios sustitutivos
Ademas de la relacion de competidores que hemos analizado previamente, identificamos los si-

guientes servicios sustitutivos que debemos tener en todo momento presentes:

- Ferias de estudios (grado, postgrado, FP, etc.) tanto online como offline.

- Las mismas universidades a través de sus sitios web o el departamento correspondiente.

- Rankings elaborados por empresas o instituciones de prestigio como el diario “El Mundo”
o sitios web dedicados exclusivamente a la actualizaciéon anual del ranking como “Eduniver-
sal Best Master Ranking”.

- Redes sociales como Linkedin, que ofrece la posibilidad de realizar basquedas concretas
mediante filtros en relacion a universidades, &mbitos de especializacion, etc., pero siempre
orientado a la busqueda de profesionales. Los usuarios se ponen en contacto directamente

con la persona en cuestion para recabar informacion de primera mano.
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2.2. Analisis interno

Partiendo de todo el analisis anterior, resumiremos la situacion de Alumnisuggest mediante una

matriz DAFO, con el fin de identificar tanto los aspecto positivos como los negativos desde una

perspectiva interna y externa que puedan afectar al proyecto:

INTERNO EXTERNO

| DEBILIDADES AMENAZAS
g - Dificultad para establecer un sistema | - Crisis econoémica.
& | de monetizacion. - Incremento de los estudios de FP.
EFJ - Contribucidn de los usuarios. - Generalizacion de estudios de postgrado.
|E | - Posicionamiento en buscadores. - Competencia.
Z | - Desconocimiento en el mercado.

‘ FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Propuesta de valor diferencial. - Disposicién a compartir informacién y opiniones.
- Estrategia win-win. - Influencia de la opinién comun.
© | - Contenido tinico y de calidad. - Demanda de experiencias reales y grado de satis-
2 | - Usabilidad. faccion.
= - Incremento de oferta formativa.
[77) . 9. ., 4
o - Grado de especializacion en Masteres.
A - Tendencia de complementar los estudios.
- Espana como destino principal para Latinoamérica.
- Nuevas modalidades de estudio como e-learning.
Tabla 3. Matriz DAFO.
Fuente: elaboracién propia.
Debilidades

Dificultad para establecer un sistema de monetizacion: al ser un web site cuyo conte-
nido a priori es meramente informativo, es necesario buscar un modelo que nos permita gene-
rar ingresos, ya que no se realizardn transacciones de ningin tipo entre empresa-
cliente/usuario.

Contribucion de los usuarios: se teme que la idea pueda fracasar debido a la falta de gran-
des volimenes de participacion e interaccion por parte de los usuarios.

Costes tecnoloégicos: para lograr una web site competitiva y diferencial deberemos asumir
un importante desembolso en desarrollo tecnologico.

Posicionamiento en buscadores: se prevé cierta dificultad a la hora de poder lograr un
optimo posicionamiento en buscadores (SEO), puesto que varios competidores cuentan con un
background de mucho valor, como por ejemplo la Fundacién Universia u otros servicios adi-
cionales con importantes contenidos.

Desconocimiento en el mercado: como todo proyecto de nueva creacion, nos encontrare-
mos con la dificultad de tener falta de notoriedad en el mercado, por lo que necesitaremos al

menos 1 afio de margen para poder darnos a conocer.
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Amenazas

- Crisis economica: debido a la alta tasa de desempleo, sobre todo en los jovenes, la po-
blacion tiene menor capacidad adquisitiva, con lo que muchas personas no pueden permi-
tirse continuar estudiando.

- Incremento de FP en detrimento de estudios universitarios de postgrado, debido al ma-
yor numero de salidas laborales.

- Generalizacion de estudios de postgrado: se ha normalizado el hecho de tener un
Master, convirtiéndose en una necesidad para poder competir en el mercado laboral, con
lo que pierde el caracter diferencial.

- Competencia: existe competencia que a pesar de que no ofrezca un servicio exactamente

igual al de Alumnisuggest, cuenta con trayectoria consolidada en el mercado.

Fortalezas

- Propuesta de valor diferencial: el principal objetivo de nuestro proyecto sera ofrecer
orientacion en base a la experiencia de los exalumnos, aspecto clave que se considera que
ningin competidor lo explota al maximo.

- Estrategia win-win: a la hora de vender el proyecto a los stakeholders clave, es impor-
tante destacar las ventajas que adquieren cada uno de ellos, principalmente las universi-
dades (prestigio y reconocimiento de sus facultades y programas) y el Go-
bierno/Educacion (fomentara una mejora en la educacion, debido a la ambicidon que se
pretende propiciar entre los centros de estudios por alcanzar las mejores valoraciones y
posiciones).

- Contenido: tendremos la capacidad de crear contenido Ginico y de calidad, aspectos de
Google premia. Es decir, ofreceremos informacion relevante y huyendo de la infoxicacion.

- Usabilidad: una de las principales caracteristicas sera la experiencia positiva y satisfac-
toria al interactuar con nuestro sitio web sin complicaciones y logrando el objetivo de la

visita al mismo.

Oportunidades

- Disposicion de los usuarios a compartir informacion y opiniones.

- Influencia de la opinién comin.

- Demanda por parte de los potenciales estudiantes de informacién sobre experiencias
reales y grado de satisfaccion.

- Incremento de oferta formativa a nivel global.

- Mayor grado de especializacion en Masteres: requiere una toma de decision mas difi-

cil realizando comparaciones.

L]
23 UNIVERSIDAD
INTERNACIONAL
DE LA RIOJA



Giré6n Bilbao, Oihane

- Tendencia de complementar los estudios con un postgrado.
- Espaiia como destino principal para Latinoamérica para estudiar un Master.
- Nuevas modalidades de estudio como e-learning adaptadas a las necesidades de

los estudiantes superan los impedimentos para poder estudiar.

2.3. Diagnéostico de la situacion

Para realizar el diagnostico de la situacion, nos apoyaremos en la herramienta de analisis

CAME:

Corregir DEBILIDADES:

- Para obtener ingresos, combinaremos la implantaciéon de un modalidad de pago por
suscripcion a cambio de servicios adicionales o upgrade y un sistema propio de espacios
publicitario por CPC. También se valorara el cobro de una comision a los centros universi-
tarios por conversion en ventas.

- Para generar notoriedad y atraer e invitar a participar a los usuarios, realizaremos ac-
ciones de RRPP en universidades, una feria privada en colaboracion con los centros de es-
tudios, una estrategia de marketing en buscadores (SEM) y campaiias de emailing.

- Tendremos que tener muy presente cual es nuestra ventaja competitiva definiendo nuestra
USP (Unique Selling Proposition) y ponerla en valor a lo largo de todo el proyecto.

Solo asi conseguiremos un mejor posicionamiento y notoriedad.

Afrontar AMENAZAS:
- Debido a la coyuntura, el precio es un atributo clave dentro del arbol de decisién, por
lo que crear contenido relacionado con ello puede ser muy atractivo para los usuarios.

- Enuna segunda fase orientaremos la oferta a los estudios de FP.

Mantener FORTALEZAS:

- Haremos ver a todos las figuras participes en el proyecto las ventajas del mismo acudien-
do personalmente a explicarles los beneficios que podran obtener.

- Explotaremos de manera inteligente toda la informacién que recabemos, extrayendo
rankings y datos de interés con ayuda de programas estadisticos y personal cualificado con
alta capacidad analitica.

- Crearemos un sitio sencillo y usable, evitando el exceso de comunicaciéon partiendo de

la idea de que menos es mas. Elevada importancia al canal movil.

Explotar OPORTUNIDADES:
- Elincremento de estudios de Master hace viable el proyecto en si mismo.

2
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- Realizaremos comunicaciones a través de newsletters y RRSS para atraer a los
usuarios siempre orientadas a la informacion de valor que podran encontrar.

- Construiremos una herramienta de filtros adicionales disponible a través de un ser-
vicio upgrade de pago que permita realizar diversos tipos de consultas, mas alla de las ba-
sicas que ofrecen los competidores.

- En una segunda fase, incluiremos dentro del ambito de actuacion a los paises latinoa-
mericanos como potenciales usuarios.

- Tener presente de que el perfil del pablico objetivo es muy variado en cuanto a rango
de edad, clase social, capacidad adquisitiva... por lo que adecuaremos la comunicacion tras
estudiarlo. Gran oportunidad entre los recién licenciados.

- Aprovechar la disposicion de los usuarios a compartir informacion, sin abusar de

ello y buscando la forma de hacerlo atractivo o al menos sencillo e incitante.

3. Plan de marketing

3.1. Personalidad de la marca
La personalidad de la marca son el con-

junto de caracteristicas humanas aso-

ciadas con una marca determinada y RESONANCIA
rtenencia
. . ., Impli_caciOn
puede ser la base de una diferenciacion Fidelided
Colaboracién
. Ll . . Ayuda
significativa especialmente en contextos RACIONAL | SENTIMIENTO
. . Calidad Cercanla
donde las marcas son similares respecto Innovacien Confianza
Credibil‘id‘ad Seguridaé .
a los atributos de producto (Aaker, Ditrenciadon e
1997). El factor esencial de la personali- F—— p—"
dad de marca es la imagen, con sufi- s bl
Tomar decisién Experiencia
ciente potencial para influir en la per- Pablis objetvo
cepcion de los clientes. Realizaremos el PROMINENCIA
Y. . . . Top of mind )
analisis de brand equity aplicando la Buscarformacidn
ompamrexperlenclas
Brand Ladder o Escalera de Marca de RACIONAL EMOCIONAL
Kevin Lane Keller (2001). Figura 20. Modelo de resonancia de marca de Keller.

Fuente: elaboracion propia.

Prominencia: aspiramos a situar a Alumnisuggest en el top of mind de los usuarios a la hora de
sentir la necesidad de buscar informacion y/o compartir experiencias en referencia a dife-

rentes estudios académicos de forma que se evoque con facilidad. Para ello es preciso llevar a cabo
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estrategias orientadas a la generacién de conocimiento de marca con el fin de lograr una amplia

notoriedad, tal y como abordaremos en un apartado posterior.

Rendimiento: una vez la marca sea reconocida por el ptublico objetivo, ésta debera satisfacer las
necesidades funcionales del usuario en base a las expectativas creadas, es decir, conseguir que to-
dos aquellos clientes que interatuen con Alumnisuggest logren informarse, aclarar dudas y, en

el mejor de los casos, decantarse finalmente por un programa de estudios o una universidad.

Imagen: el logo de marca nos ayudara a crear significado para los clientes. A continuacion se pue-
de observar nuestro logo corporativo. El naming Alumnisuggest hace referencia al elemento dife-
rencial del proyecto: la recomendacion de los alumnos. Mediante el tagline “la confianza de la
experiencia” se pretende reforzar el sentido de la transparencia y la informacion real o de
primera mano. Tanto el color magenta y como el recurso grafico del birrete han sido empleado con

la intencién de hacer un guifo al ambito académico y al acto de graduacion:

o alUMNisuggest

la confianza de la experiencia
- Racionales: los usuarios debieran considerar a Alumnisuggest como un canal que ofrece un

Figura 21. Logo Alumnisuggest.

Fuente: elaboracion propia.

Juicios:

servicio con una usabilidad excepcional, que permite alcanzar los objetivos personales de
forma eficaz y eficiente en un entorno sencillo y facil de usar. Todo ello mediante una
buena experiencia de usuario (UX) debido a la alta utilidad del sitio por ofrecer un servi-
cio 6ptimo de acuerdo a las necesidades de los clientes, la usabilidad mencionada, la desea-
bilidad de los usuarios al interactuar en un espacio atractivo y agradable en cuanto a di-
sefio. Por ello, aspiramos a que nuestros clientes perciban CALIDAD, INNOVACION TEC-
NOLOGICA, CREDIBILIDAD, RESOLUTIVIDAD y DIFERENCIACION.

- Sentimentales: cuidaremos la experiencia de marca ofrecida, orientada a la personaliza-
cion de las comunicaciones y necesidades de los clientes con una imagen acorde al posiciona-
miento. Los clientes deberian sentir CERCANIA, CONFIANZA, SEGURIDAD, APO-
YO/ASISTENCIA, y TRANSPARENCIA.

Resonancia: analizando la relacion establecida entre consumidor y marca, ésta juega un papel
principal en nuestro proyecto. El sentimiento de PERTENENCIA, la IMPLICACION de los
usuarios, la FIDELIDAD, el sentido de COLABORACION y de AYUDA, son claves para el co-
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rrecto funcionamiento del proyecto. De no cumplir el cometido de todos los escalones previos de

forma satisfactoria, tendremos dificultades para alcanzar este punto de la piramide.

3.2. Propuesta tnica de valor
En base al principio definido por Rosser Reeves, la Unique Selling Proposition (USP) hace
referencia a la ventaja diferencial de una marca, es decir, el argumento so6lido que emplea para
abordar el mercado y poder competir con el fin de poder dominarlo y ser inimitable e insustituible.
Alumnisuggest orientara su estrategia competitiva hacia la diferenciacion de servicio, originada
por una demanda del cliente. En base a los limitados recursos tanto monetarios como humamos
con los que contamos, identificamos cuatro habilidades distintivas que generan valor al usuario y

conseguiran que éste haga uso de nuestro sitio:

- Calidad: destaca la calidad de nuestro servicio al contar con contenido tnico, totalmente
trasparente y 100% original, con la posibilidad de visualizarlo en base a las preferencias de
cada usuario.

- Confianza: facilitamos a los usuarios una vision basada en experiencias reales como
fuente de informacion alternativa a la que los mismos centros de estudios ofrecen, cuyo
punto de vista posiblemente no sea demasiado objetivo, puesto que comunican Gnicamente las
bondades de sus programas y encubren los aspectos peormente valorados.

- Innovacidon: se trata por si mismo de un modelo innovador donde ademas, invertiremos
en desarrollo tecnoldgico con el fin de ofrecer funcionalidades adicionales a las que ofrecen
los competidores

- Satisfacciéon: cubrimos una necesidad insatisfecha actualmente en el mercado, ayudando a
que nuestro publico objetivo consiga decidir que estudiar con argumentos y tras haber

podido realizar una comparativa.

Para poder mantener esta ventaja en el tiempo, debemos anticiparnos al mercado con un
plan que nos permita perdurar y alargar el ciclo de vida del proyecto. Para ello se ha creado un plan
dividio en Fases, tal y como se explica en la Tabla 1. Matriz de priorizaciones mediante fases del
apartado 1.3. También deberemos incentivar a los usuarios que interactien, para evitar posi-
bles fugas. A medio largo plazo, esperamos haber generado un importante valor intangible me-
diante el contenido que los mismos usuarios hayan ido aportando. En este sentido, habremos al-
canzado un conjunto de capacidades y contenido de valor que seran intransferibles como resul-

tado de la ambigiiedad causal.

3.3. Publico objetivo
Al ser un plan de marketing a un afo, orientaremos todos los siguientes apartados a la 12 fase del

proyecto, es decir, a estudios de postgrado limitado al ambito de actuacion de Espana. El publico
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objetivo de Alumnisuggest cuenta con un perfil muy amplio. Es por ello que distribuiremos nuestro

target en tres grandes grupos:

Perfil
JUNIOR

ASPECTOS DEMOGRAFICOS
Persona joven, menor de 25 afios,
tanto hombre como mujer, que reside
y/o estudia en Espafia. Es soltero,
por ahora no tiene hijos y vive con
sus padres o en un piso de estudian-
tes.

ASPECTOS DEMOGRAFICOS
Persona joven, entre 25 y 35 aflos,
tanto hombre como mujer, que reside
y/o estudia en Espafia. Soltero o con
pareja, busca una estabilidad econé-
mica con la idea de poder emancipar-
se.

Perfil
SENIOR

ASPECTOS DEMOGRAFICOS
Persona joven, mayor de 36 afos,
tanto hombre como mujer, que reside
y/o estudia en Espafa. Tiene pareja y
vive con ella y busca el desarrollo
profesional con una subida de salario
proporcional.

ASPECTOS SOCIODEMOGRAFICOS
Pertenece a una clase social media,
media-alta o alta como maximo hace
3 afos que finalice sus estudios de
grado o licenciatura. Cuenta con muy
experiencia laboral y decide estudiar
un postgrado para especializarse en
algiin area de su interés y tener asi
mayores oportunidades laborales. En
su defecto, también encontrariamos
jovenes sin éxito en el mercado labo-
ral que deciden completar su forma-
cion para poder asi abrir méas puertas
en el mercado laboral. La mayoria de
los jovenes con este perfil, solicitan
una ayuda econdmica a sus padre o
invierten sus pequenos en formacion.

ASPECTOS SOCIODEMOGRAFICOS
Pertenece a una clase social media,
media-alta o alta y cuenta con expe-
riencia laboral en al menos 2 empre-
sas. Ya sabe a qué ambito o &rea
quiere dedicarse y decide especiali-
zarse en ella para en un futuro poder
prosperar en su posiciéon o encontrar
finalmente un puesto que se adecie a
él. Es licenciado/graduado sobre
todo en estudios humanisticos, don-
de las salidas laborales son mayores,
pero es preciso orientarlas a una
especializacién para poder competir
en el mercado laboral.

ASPECTOS SOCIODEMOGRAFICOS
Pertenece a una clase social media,
media-alta o alta y se encuentra rela-
tivamente asentado en una posicion
dentro de una empresa. Decide reali-
zar un estudio de postgrado para
buscar nuevas oportunidades dentro
de su empresa o, en caso de estar
insatisfecho, poder reorientar su
carrera. Seria el caso también de los
Mésteres no universitarios para di-
rectivos que necesitan formarse.

ASPECTOS PSICOLOGICOS

Se trata de una persona activa, con inquietudes y aspiraciones en su vida laboral, sociable y responsable por sabe ges-
tionar su tiempo. Intenta optimizar sus ahorros e invierte tiempo en dar con la mejor solucién. Es paciente, quizas algo
indecisa y persigue argumentos sdlidos con los que poder guiarse.

Tabla 4. Pablico objetivo.

Fuente: elaboracion propia.

En un intento de cuantificar nuestro publico objetivo, segiin el INE, en Espafa existe una

poblacion de 13.632.292 individuos dentro del rango de 22-45 afos de edad. Entre estos, en el cur-

S0 2014/2015, 142.156 ciudadanos se matricularon en un programa de postgrado, entendiendo que

todos ellos estan adaptados a las TICs y son usuarios de internet. Durante los tltimos dos cursos

académicos ha habido un incremento del 7% (2013/2014) y del 14% (2014/2015) en namero de

matriculas, por lo que estimamos un incremento del 21%, siguiendo la tendencia anterior. Por lo

tanto, la cuantia de nuestro target en esta 12 fase seria de 172.009 ciudadanos espanoles.

3.4.

Objetivos de marketing

Los objetivos operativos, deben ser coherentes a la estrategia de la empresa y, por tanto, a

la mision, vision y valores definidos. Ademas, han de fijarse en funcion de los recursos dispo-
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nibles para que puedan ser alcanzables. Con el fin de alcanzar una masa critica para poder
competir y ser rentable a largo plazo, a continuacion definimos los objetivos de marketing

de Alumnisuggest:

Objetivo de notoriedad
Conseguir impactar en nuestro target alcanzando 3.000 visitas mensuales durante el primer
afo, posicionando a Alumnisuggest como una marca cercana, social y transparente que ofrece

informacién de valor que es necesaria consultar antes de decidir qué estudiar.

Objetivo de interaccion
Conseguir una tasa de interaccion mensual del 10% sobre el total de visitas recibidas al sitio

web.

Objetivo de monetizacion

Alcanzar un rendimiento del 20% sobre la inversion inicial en un plazo de un afno.
3.5. Cuadro resumen estrategia

Antes de entrar a pormenorizar cada una de las estrategias y acciones disenadas para alcanzar los

objetivo fijados, presentamos el siguiente cuadro resumen:
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ACCIONES

INDICADORES/KPIs

NOTORIEDAD

Conseguir impactar en
nuestro target alcanzando
3.000 visitas mensuales
durante el primer afio,
posicionando a Alumnisu-
ggest como una marca
cercana, socialy transpa-
rente que ofrece informa-
cion de valor que es nece-
saria consultar antes de
decidir qué estudiar.

Publicidad
online

Spotify

Publicidad segmentada formato
audio

% incremental en notoriedad de marca s/ target

% incremental de visitas a través del canal al sitio web
Coste accién/10 clientes objetivo alcanzados

N© consultas generadas: web, tfno. y RRSS

SEM

Campanas Adwords durante 1 afio
con un presupuesto de 200€/mes

NP© visitantes tinicos
NP© visitas totales

- CPC (Coste por Click)

CR (Ratio de Conversion)

- CTR (Click Through Rate)

Tasa de rebote
Tiempo medio permanencia web

Facebook Ads

Anuncios en Facebook

NP© visitantes tinicos

NP© visitas totals

CPC (Coste por Click)

CR (Ratio de Conversion)

CTR (Click Through Rate)

Tasa de rebote

Tiempo medio permanencia web

Cobranding

Crear una alianza con universidades de reconocido
prestigio

NP© consultas derivadas de la universidad
% antiguos alumnos/Universidad
% comentarios/Universidad

Social Media

Campana en social media:
Utilizaremos las redes socia-
les como canal de comunica-

cién con los clientes y para
generar notoriedad de marca
entre los jovenes, ademas de

lanzar ofertas especiales.

Presencia en Twitter, Face-
book, Instagram y Google +.

Facebook

N© impresiones

N© me gusta

N© recomendaciones

N° comentarios

NP© visitas al Site desde la Fan Page

Twitter

N° menciones de marca
N© seguidores

N© me gusta

NPO retweets

N©° de conversaciones

Google +

% interaccion

N© de seguidores

% incremental de seguidores

N° medio +1/publicacion

N° medio comparticiones/publicacién
N° medio comentarios/publicacién

Linkedin

N© seguidores

% incremental de seguidores

N° medio recomendaciones/publicacién
N° medio comparticiones/publicacién
N° medio me gusta/publicacién

N° medio comentarios/publicacién

Youtube

NP© visualizaciones
No likes

N° don't lie

N° recomendaciones
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N° comentarios
NP© visitas al site
Tasa rebote

2

INTERACCION

Conseguir una tasa de
interaccion mensual del
10% sobre el total de visi-
tas recibidas al sitio web.

Usabilidad

Creacion de un sitio web adaptado a nuestra necesidades

NP© visitas al sitio web

% de nuevas visitas

NP© de registros

NP© de interacciones en el sitio (comentarios, publicacio-
nes, etc.)

Tasa de rebote

Tiempo medio visita

SEO

Optimizacién de nuestra presencia en la red.

NP© visitantes Gnicos

NP© visitas totals

NP© paginas indexadas

Tiempo medio permanencia web
Tasa rebote

CTR (Click Through Rate)
Posicion en page rank

N© paginas indexadas

CR (Conversion Rate)

2

MONETIZACION

Alcanzar un rendimiento
del 20% sobre la inversién
inicial en un plazo de un
afio.

Publicidad

Google Adsense

% visibilidad (impresiones)
Ingresos/periodo
RPM (ingresos por cada mil impresiones)

Venta espacio publicitario:

- Creatividades Display : formato display no integrado, Interstitital

- Banners

% visibilidad (impresiones)
Ingresoso/periodo
RPM (ingresos por cada mil impresiones)

Encuestas y
sondeos de pago

Posibilidad de que las empresas cuelguen encuestas en nuestro
espacio web o envio a través de newsletters, siempre con preguntas

relacionadas a nuestro ambito de actividad.

NP© encuestas publicadas o enviadas/trimestre
Ingresos/trimestre

Infoproductos

Formacion online

Profesores o influencers ofreceran
webinars de interés

N© de participantes/webinar
N©° webinar/trimestre
Ingresos/trimestre

Venta de estudios

Crear informes de contenido Gnico
y de valor de venta a empresas,
universidades, etc.

N© estudios publicados

- NP© ventas/estudio
- Ingresos/estudio

% satisfaccidon/estudio

Motor de
bisqueda
interno

Crear un motor de busqueda de estudios por CPC

RPC (ingresos por click)

CR (Ratio de Conversion)

N© clicks/usuario en una visita
Tasa de rebote

Tiempo medio permanencia web

Perfil Plus

Servicio de pago para entidades educativas a cambio de mayores

ventajas en el sitio

- N© de contrataciones Perfil Plus
- Ingresos/mes

% satisfaccion

Tabla 5. Cuadro resumen estrategias y acciones de marketing.

Fuente: elaboracion propia.
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3.6. Plan de Accion: Estrategias y Tacticas

Objetivo de notoriedad

Estrategia de Publicidad Online:

o Accion 1: Anuncio formato Audio en Spotify

Spotify es una aplicacion/red social empleada para la reproduccién de misica que da acceso a
millones de canciones. En junio de 2015 contaba con 75 millones de usuarios activos de los
cuales 20 millones tenian una cuenta Premium o de pago. En marzo de este ano ha alcanzado
los 30 millones de usuarios. Su publico objetivo es joven, dentro de la franja de edad de 15-35
afios y con estudios. La empresa indica que los usuarios pasan de media 148 minutos escu-
chando musica en su plataforma (enero 2015). Para publicitarnos, utilizariamos un formato
compuesto por cuiia de audio, imagen de portada y titulo clicable que se emitirian dentro de las
pausas publicitarias entre canciones. Se mostraria una imagen publicitaria y nombre de la
campana donde los usuarios pueden clicar. El anuncio tiene una duraciéon de 30 segundos. En
cuanto a las tarifas publicitarias, el CPM en desktop es de 40€ y en mobile 70€, a los que hay
que afiadir un 20% para poder realizar una segmentacion del publico. Realizariamos la campa-
fia durante mes (septiembre) comenzando por 5.000 impresiones con el fin de ver la rentabili-

dad del medio y lo replicariamos en septiembre en caso de resulte efectivo.

(¢] Accion 2: SEM CUENTA Alumnisuggest

Para conseguir un mayor alcance y atraer

B . . MARCA Y
trafico de calidad a nuestra web, plantea- CAMPANA NOTORIEDAD

SERVICIOS/VENTAJA

COMPETITIVA

remos diferentes campanas SEM, median-

Competencia Antiguos alumnos

te anuncios patrocinados. Utilizaremos

dos ubicaciones; la red de basqueda y la opiion antiguos ahumnos  contactar antguos shumnos

educaweb valoracion master unir opiniones
patatabrava opinion masters EAE opiniones
experiencia masters deusto opiniones
L ion master iversidad opiniones

emagister opinion exalumnos decision master

red display, activando anuncios en pagi-

nas relacionadas con nuestra actividad e

Alumnisuggest
. . s Yae . GRUPOS DE
intereses mediante esta Ultima. A conti- ANUNCIOS
Y [alumnisuggest] master master universitario
nuaciéon presentamos cudl seria aproxi- PALABRAS xperionci atigu amncs Fonking posgrada o meores maser
CLAVE vaskingr:astermarketing catélogomastelr y
~ mba rankin master mas solicitados
madamente la estructura de la campana, master oniine top posgrads
[ [
gestionadas desde la cuenta de Alumnisu-
ggest. Se crearan 3 campanas en base a ‘ :
alumnisugest mejor master
. . . sugestalumni mejor master 2016
nuestros objetivos de notoriedad, alcance sluige‘“'alumm mei;orma,sfer;uzs
alumnisuggets mejor universida
., . . , . , o pre’miomeiormaster
y conversion, limitando el ambito geogra- premio melor universidad
fico a Espafia a priori para la Fase 1. Figura 22. Campafias SEM.

Fuente: elaboracion propia.
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Definicién del publico

/\ Tu seleccion es
bastante amplia.

[ 7
o Accion 3: Facebook Ads carctrias o o
o Espaiia
Publicaremos anuncios en Facebook con el fin de dar a conocer nues- - %,

= Idioma:
tro servicio al puablico objetivo, habiendo marcada como objetivo . Siadees
en las paginas siguientes: Seccion de
noticias en ordenadores, Seccion de
“Atraer personas a tu sitio web”. Para comenzar, estableceremos un e Garet o cerados
Aplicaciones y sitios web de terceros
. . .y en dispositivos méviles
presupuesto de 5€ diarios, en base a la segmentacion que podemos ob- - seur " R
Deutsche’ ToﬁrznnwaagseenrvMai?;;, <
Masterpiece o Ink Master

servar en la columna de la derecha. Asi, el alcance potencial es de . rusomsaeuen

o Campo de estudio: Maestria

°

3.700 personas.

Alcance potencial: 3700 personas

Figura 22. Facebook Ads.
Fuente: elaboracion propia.

Estrategia de Cobranding:

o Accion: Alianza con centros de estudios de reconocido prestigio

Es importante que detras de nuestra marca exista valor, relevancia y credibilidad. Para ello, en
la cabecera de nuestro sitio web incluiremos un claim que indique “Con la colaboracion de:
xxx” o0 “Reconocimiento de nuestras universidades espanolas”. Esta accidon no debiera suponer
un gasto, ya que beneficia a las dos partes, puesto que de alguna forma les estamos ofreciendo
un espacio publicitario gratuito que también beneficiaria a Alumnisuggest. Veremos en una

accion posterior como esta estrategia ira también ligada a un perfil premium.

Estrategia de Social Media:

o Accion: Dinamizacion RRSS

Tendremos presencia en Facebook, Twitter, Google +, Linkedin y Youtube. Abriremos una
cuenta en cada una de las siguientes redes sociales, con el fin de tener un contacto directo con
nuestros clientes, aportarles valor y mantenerles informados sobre nuestras novedades. Para
ello, crearemos contenido de interés, que nos ayudara a posicionar la marca y promoverla
creando ruido. El contenido en video cobrara mucha importancia, tanto en RRSS como en el

mismo sitio web, ya que tiene un mayor impacto en el usuario.

Objetivo de interacciéon

Estrategia SEO

o Accion: Optimizacion de nuestra presencia en la red

Para lograr un buen posicionamiento organico o natural en buscadores, es imprescindible op-
timizar nuestra presencia en internet. De esta forma, conseguiremos autoridad y relevancia en
el canal, posicionandonos entre los primeros resultados. Para ello, llevaremos a cabo los si-
guientes ajustes y mejoras, revisando y optimizando la web y los canales sociales:

» Reducir el tiempo de carga lo maximo posible.

[ X .
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» Insertar titulos y metaetiquetas en todas las paginas del sitio web, controlando la estruc-
tura y las jerarquias del sitio.

» Contar con un mapa del sitio.

» Insertar videos explicativos, ademés de contenido en texto.

» Web Responsive, adaptable a cualquier dispositivo.

» Insertar las palabras clave en el contenido de forma natural.

» Conseguir enlaces entrantes de calidad, desde algiin blog relevante o medio de comuni-
cacion importante.

» Guardar coherencia entre todos los canales digitales: URL, titulos, direccion, etc.

Por otra parte, realizaremos un analisis del listado de palabras clave apoyandonos de la herra-
mienta Ubbersuggest y Planificador de Palabras Clave de Google Adwords. A continuaciéon

mostramos un listado de las posibles Keywords que deberiamos integrar en nuestro contenido.

‘ Keyword N;l::,ss:l:;fgsas Competencia Puja sugerida
Master espana 170 0,62 2,19
ranking Mésteres espana 90 0,46 2,11
mejores Masteres 90 0,53 1,73
que Master estudiar 90 0,62 2,03
Master postgrado 90 0,65 2,9
Master con mas salidas 90 0,31 0,57
como elegir un Master 30 0,21 1,06
postgrados en espafia 20 0,63 3,75
opiniones Méster 20 0,34 0
Maésteres mas valorados 10 0,28 1,49
que posgrado estudiar 10 0,8 0
Master mejor valorados 10 0,44 1,7
((:1(;1510 escoger universi- 10 o o
valoracion Master - - -
recomendacion Master - - -
experiencia Master - - -

Tabla 6. Listado palabras clave para SEO.

Fuente: elaboracion propia.

Estrategia de Usabilidad

o Accion: Creacion de un sitio web adaptado a nuestra necesidades

De nada servira avanzar en la diferentes fases del Proyecto si no contamos con un sitio web
atractivo, usable, intuitivo y de facil manejo para el usuario. Construiremos un sitio que destaque

por su sencillez. A continuacién presentamos una aproximacion a la idea mediante una maqueta:
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alumnisuggest

la confianza de la experiencia

En colaboracion con:

ESADE  Beusto (oo

Bu ool

Masters Universidades Exalumnos |
g .

S
ok

TOP 5 Masters MARKETING TOP 5 Universidades

Master en Marketing y Gestion Universidad de Deusto

Comercial ESIC

Méster en Marketing y Digital Media

ESCP Europe
U idad C¢ lut de Madrid
Master en Direccion de Marketing niversidad Compltense die Madr
EAE
ESADE B School
Mister en Direccién Comercial y Marketing ueiness Schoo
ENAE
" . ESIC
Master en Direccion de Marketing
U. Auténoma de Madrid
‘ Seleccionar otra especialidad ‘ ‘ Seleccionar otras umversldades‘

Suscribete a nuestr

PINIONES REGISTRADAS

Universidad Internacional de La Rioja (UNIR)

. / §
BUSCAR

LS. fTY e

s
alumnisugsest

Universidad de DEUSTO L3 EAE
% Méster en Gestién Sanitaria Master en Direccion de
E : Laura Lépez Barranco ’ Marketing

Antonio Ruiz Sanchez

+ “Se profundiza mucho en todas las asig-
naturas, todo mediante casos pracitcos.”

1.8 & hgny 1.8 & GREKS

ra newsletter

(suscrbime )

|| 4 Losprofesores cuentas con corgos de
i importnacia en multinacionales conocidas.’

“Requiere dedicarmuchisimos tiempo fuera . 'Finalmente, no se impartieron todas las
de las horas lectivas para poder aprobar” asignaturas prometidas en Inglés."

R AUMNISUIIEST

Figura 23. Diseiio sitio web.

Fuente: elaboracion propia.

* Objetivo de Monetizacion

Entre todas aquellas acciones planteadas para obtener ingresos, quedaran planificadas de la si-

guiente manera, puesto que en algunos casos es necesario haber adquirido cierta relevancia a nivel

de notoriedad para que lleguen a ser efectivas y rentables:

FASE 1
Publicidad Google Adsense

FASE 2
Venta espacio publicitario

FASE 3
Venta de estudios

Encuestas y sondeos de pago

Perfil Plus

Motor de busqueda

Formacion online

Tabla 7. Distribucion en fases de acciones de monetizaciéon.

Fuente: elaboracion propia.

Estrategia de ingresos publicitarios

o Accion 1: Google Adsense

Insertaremos publicidad en nuestro sitio web mediante Google Adsense ya que es una forma

rapida de obtener ingresos y para evitar asi el proceso de negociacion de espacios. Seran anun-

cios contextuales, es decir, que la publicidad que se llegue a visualizar sera acorde al contenido
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de nuestro sitio web. Elegiremos un tamafio acorde al disefio de la web y lo limitaremos a

anuncios de contenido y bloquearemos anuncios de la competencia y de juegos entre otros.

o Accion 2: Gestion autonoma de espacios (2° FASE)

Una vez hayamos alcanzado un grado de notoriedad y tengamos repercusion, pondremos a
disposicion de los anunciantes un espacio publicitario en forma de banner skyscrapper. Para
ello, tendremos que ser conscientes si somos interesantes como soporte en base al CTR. Cobra-

remos por CPM.

Estrategia de encuestas y sondeos

o Accion: encuestas en nuestro sitio web a nuestros usuarios para terceros

El conocimiento del comportamiento y habitos del perfil de usuario que visita Alumnisuggest
puede ser muy interesante para cierta companias que deseen realizar algin estudio de merca-
do. Por ello, ofreceremos un servicio de pago para realizar encuestas, tanto en forma de pop-up
como de newsletter, siempre y cuando el contenido de las mismas esté relacionado a nuestra
actividad.

Para alcanzar una tamano de muestra significativo, fomentaremos la participacién con el sor-
teo en algun producto/servicio, por ejemplo. La informacion recabada sera de uso exclusivo
para la empresa solicitante y para Alumnisuggest, quien posterioremente podra explotarla. El

coste de cada servicio de encuesta sera de 1.000€.

Estrategia de generacion de infoproductos

Ademas de ofrecer un servicio de orientacidon e informacién a los usuarios, aspiramos a tener
un reconocimiento en el ambito de la investigacion, formacion, etc. Trataremos de educar y
compartir conocimiento con nuestros clientes, puesto que todo ello aportara valor a la marca
creando una vez mas contenido de calidad, generando repercusion (viralizaciéon) y, lo mas im-
portante, generara confianza en Alumnisuggest. Sera una mera forma de demostrar nuestra
profesionalidad e implicacion. Para ello crearemos productos digitales que pondremos a dispo-

sicion en nuestra plataforma.

o Accion 1: Ofrecer formacion online mediante webinars

Alumnisuggest contratara a influencers, profesores doctorados, emprendedores de éxito o per-
sonas con experiencias y conocimientos que den conferencias o impartan talleres o seminarios
mediante webinars con contenido de interés para los usuarios. Desde Alumnisuggest nos en-
cargaremos de publicitarlo y conseguir el mayor niimero de asistentes posibles. Los participan-

tes podran interactuar en vivo con el ponente, haciendo preguntas y comentando con el resto
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de asistentes. Trataremos de conseguir patrocinios y cobraremos 3€ por la asistencia y recep-
cion via email del contenido/material presentado. El interés que generaran los conferenciantes
conseguiran que dicho importe se transforme en algo simbélico y por debajo del valor que
pueda aportar el webinar. Las tematicas se planificaran en funcion de la demanda. Ademas, se-

ra una ocasion ideal para hablar del objetivo de nuestro proyecto y darlo a conocer.

o Accion 2: Venta de estudios de contenido Gnico de Alumnisuggest (3° FASE)

La informacion que recabemos de los usuarios, las encuestas que publiquemos y la actividad de
nuestro sitio web en cuanto a namero de visitas, contenido buscado, etc. sera sin duda informa-
cion de valor que podremos vender a diferentes instituciones. No obstante, esto no se podra lle-
var a cabo hasta que haya transcurrido como minimo 1 afo desde el inicio de la actividad, pues-

to que hasta entonces no contaremos con una cantidad significativa de informacion.

Estrategia de Motor de busqueda interno (3° FASE)
o Accion: crear una herramienta de basquedas en el sitio mediante puja
Siguiendo el modelo de Google, internamente integraremos un motor de bisqueda mediante

CPC.

Estrategia de “Perfil Plus” (2° FASE)

o Accion: Crear un perfil de pago con mayores ventajas

Los centros de estudios tendran la posibilidad de tener presencia en Alumnisuggest contratan-
do un perfil Gratuito con limitaciones o un Perfil Plus que cuente con diversas ventajas para el

centro solicitante. A continuaciéon presentamos las principales diferencias entre ambos perfi-

les:
Perfil GRATUITO ‘ Perfil PLUS
Descubre qué alumnos registrados han visto tu X
perfil (nombre, apellidos e email)
NP© publicaciones LIMITE de 5 titulaciones ILIMITADA

Personalizacion de perfil (caracteres ilimitados,
carga de imégenes, catélogos...)

Inclusion de logo de la universidad en la cabe-
cera de la web

Acceso a estudios de Alumnisuggest

Optar a los sellos Alumnisuggest

Reporte mensual

PN AN
R

Precio GRATIS* 100€/trimestre

Tabla 8. Perfiles Alumnisuggest.

Fuente: elaboracion propia.
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3.7. Calendario de actuaciéon
A continuacion observamos el cronograma de todas las acciones que se ejecutaran durante el pri-
mer afio de actividad. Por su relevancia a nivel estratégico, hemos decidido plasmar también las
acciones que se llevaran acabo en la 22 y 32 fase. Planificamos las acciones publicitarias de Spotify
y Facebook a la vuelta del verano, puesto que es cuando muchas personas dedican su tiempo a bus-
car los mejores programas de postgrado cuyo inicio se suele dar en octubre. Consideramos relevan-
te estar presente en los SERPS de Google Adwords durante todo el ejercicio, puesto que los moto-
res de busqueda son uno de los principales canales a lo que acuden los potenciales clientes. Asi-
mismo, teniendo planificado nuestra estrategia en las diferentes RRSS definidas, trataremos de
dinamizarlas con contenido atractivo a lo largo de todo el afo. La optimizaciéon en motores de bus-
queda sera algo que vayamos analizando y corrigiendo a lo largo de todo el afo, intentado mejorar

nuestro posicionamiento en las bisquedas organicas.

12 FASE
ECCONES sept-16 | oct-16 | nov-16 | dic-16 | ene-17 | feb-17 | mar-17 | abr-17 | may-17 | jun-17 | jul-17 | ago-17 ZEIE | SRR
Objetivo NOTORIEDAD
Spotify
el I
Facebook
Cobranding
Social Media
Objetivo INTERACCION
Usabilidad
Objetivo MONETIZACION
Publicidad Google Adsense
Venta espacio publicitario
Encuestas y sondeos de pago
Formacién Online

Infoproductos
Ventas estudios

Motor de bisqueda interno

Perfil Plus

Tabla 9. Cronograma. Fuente: elaboracion propia.

3.8. Presupuesto y prevision de ventas i sl Wiy

. .. . - Formato publicitario Audio Spotify € 240 480
Analizando aquellas actividades para el primer afio
Campafias SEM € 300 € 3.600
que suponen un desembolso para Alumnisuggest, [ —— " cimo | €m0
estimamos un gasto de 11.629€, incluyendo el |Dpisefioy desarrollo web (Prestashop) €2.209
desarrollo del sitio web. Hosting + dominio Webempresa €199
" Plantilla Prestashop | | - €100 |
~ Modulos Prestashop | | €2.000 |
Gasto Influencers Webinars* € 600 € 4.800
TOTAL € 11.629

Tabla 10. Estimacion presupuesto.

Fuente: elaboracion propia.
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INGRESOS Mensual Anual

Adsense €2 €9

3000 pag. vistas x 1 banner x 0,5 RPM/1000 IMP

Encuesta y sondeos de pago € 600 € 3.600

3€/encuesta x 100 muestra x 2 encuestas/mes x 6 meses

Webinar €1.920 €15.360

3€/participante x 160 participantes x 4 webinas/mes x 8
meses

TOTAL

€18.969

Tabla 11. Estimacion ingresos.

Fuente: elaboracién propia.

3.9. Cuenta de resultados
En la siguiente tabla se muestra la cuenta de resultados de Alumnisuggest para el primer ano, tras

haber realizado una prevision de gastos e ingresos lo mas cercano posible a la realidad:

CUENTA DE RESULTADOS

Ventas Netas (ingresos) € 18.969
Marketing -€ 11.629
Material de oficina -€ 500
Sueldos y salarios -€ 2.000
Suministros -€ 150
Alquileres (espacio coworking) -€ 1.140

Beneficio bruto de explotacion (EBITDA)

Amortizacién de programas informéaticos (web)  -€ 119
Beneficio neto de explotacion (EBIT) € 3.431
Resultados extraordinarios €-
Beneficio antes de impuestos € 3.431
Impuesto de sociedades -€ 961
Beneficio Neto € 2.471

Tabla 12. Cuenta de resultados.

Fuente: elaboracion propia.

3.10. Evaluacion y ROI
Tras realizar la prevision de gastos e ingresos del primer ejercicio, procederemos a calcular el ROI
(Returno on Investment) con el fin de comparar el beneficio o la utilidad obtenida en relacion a la

inversion realizada. Para ello, emplearemos la siguiente formula:

ROI = Beneficio bruto/Gastos *100

ROI = 3.550€/15.419€ *100 = 23%

El retorno de la inversion de las acciones de marketing para el primer afno es de 23%. Es un resul-
tado relativamente bajo, pero para nada nos alarma, ya que se trata de un proyecto emprendedor

cuyas acciones prioritarias son generar interacciéon y branding. Sera de cara a la 22-32 fase cuando
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logremos aumentar la rentabilidad del mismo, derivado de la bateria de acciones de monetizaciéon
que ya tenemos previstas. Asimismo, es importante subrayar que en esta primera etapa estaremos
generando aspecto intangibles que no quedan reflejados en la férmula anterior, como por ejemplo

el valor de marca.
4. Conclusiones

Valorando la informacion utilizada en el desarrollo del plan de marketing de Alumnisuggest, se
plantea la idea de un servicio de gran valor y calidad en la que sera necesario escuchar de forma
continua a los clientes, realizar constantemente estudios de mercado y mantener buenas relaciones

con las figuras asociadas y los proveedores.

A pesar de la coyuntura econoémica y el bajo indice de confianza del consumidor, hay indicios de
que la situacion estd mejorando y tras la investigacion llevada a cabo para elaborar este plan hemos
podido demostrar como existe mercado para nuestro negocio, puesto que hemos detectado un pu-
blico cuya demanda no esté satisfecha en su totalidad. Para lograr una fuerte posicion competitiva,
consideramos importante una buena estrategia de branding y de generacién de notoriedad para
poder asi llegar al maximo ntimero de clientes potenciales. Deberemos reflejar el valor anadido de
nuestro servicio para que los clientes perciban nuestro servicio superior al de la competencia y es-

tén dispuestos a visitarnos de forma recurrente y recomendarnos.

Ademas, implementando todas las acciones de marketing disenadas conseguiremos que se perciba
a Alumnisuggest como un ente preocupado por el desarrollo educativo y la formacién de la socie-
dad. La politica de la empresa ha de ser la de fomentar las relaciones a largo plazo con las universi-
dades, personas influyentes, antiguos alumnos, usuarios, o cualquier otra persona que intervenga
en el proyecto. Esto nos ayudara a lograr una estabilidad en la empresa a largo plazo y generar una

mejora continua.

En cuanto a la viabilidad del negocio, se trata de un proyecto emprendedor que en una primera fase
tendra que dedicar recursos a la construccion de marca y de valor. Es por esto que por ahora no

debiera preocuparnos la baja tasa de rentabilidad sobre la inversion.

En conclusion, Alumnisuggest es una empresa de nueva creacion y sin experiencia en el mercado
que se enfrenta a un gran reto del que podra salir airoso, mantenerse en el tiempo y crecer median-
te una buena gestidon de recursos, un buen servicio de atenciéon a los usuarios y una mentalidad de
mejora continua e innovacion. A nivel personal, con este proyecto he conseguido desarrollar y
plasmar una idea de negocio que surge de una experiencia personal. Previo a comenzar este Master
me encontré con enormes dificultades para localizar informacién sobre experiencias reales de ex-

alumnos. De ahi, detecté esta oportunidad que con Alumnisuggest quiero y espero se materialice.
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6. Anexo

Encuesta sobre la ELECCION DE ESTUDIOS SUPERIORES
A continuacion, te agradeceria que contestases a 8 sencillas preguntas con el fin de poder realizar
un pequeio estudio para un trabajo personal universitario en relacion a la eleccion de estudios su-

periores. Los datos son totalmente anénimos. Muchas gracias.

P1. éQué edad tienes?

a) Menos de 22 afios
b) Entre 23y 28 afos
c¢) Entre 29y 35 afios
d) Entre 36 y 45 anos
e) Mas de 46 afios

P2. Selecciona tu mayor nivel de formaciéon

a) Inferior a 22 etapa E. secundaria

b) 22 etapa E. secundaria

c¢) Ciclo formativo de grado medio

d) Ciclo formativo de grado superior

e) Diplomado/licenciado/graduado universitario

f) Dos veces diplomado/licenciado/graduado universitario
g) Master

h) Tesis Doctoral

P3. En un inicio éte resulté dificil conseguir informacion ttil y relevante de los
estudios que finalmente has cursado?

a) Nada dificil

b) Algo dificil

¢) Bastante dificil

d) Muy dificil

P4. éQué fuentes sueles utilizar para informarte acerca de estudios académi-

cos?

a) Webs que permiten realizar comparativas de estudios (Emagister, Educaweb, Universia,
etc)

b) Web del centro de estudios/universidad

¢) Rankings publicados

d) Contacto con exalumnos para pedir informaciéon

e) Solicito orientacion (fundacidn, universidad etc.)

f) Pregunto a docentes
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g) Redes sociales (Linkedin, Facebook, etc.)

P5. En internet podemos encontrar RANKINGS sobre las mejores universida-
des o los mejores estudios (grados o Masteres) ¢Estos rankings ayudan y/o in-
fluyen en tu eleccion? ¢Te resultan atiles?

a) Nada

b) Algo

¢) Bastante

d) Mucho

P6. Antes de tomar la decision de realizar unos estudios, éconsultas a tus ami-
gos/as o conocidos/as para recabar mas informacion que pueda ser de ayuda
en tu eleccion?

a) Si

b) No

P7. é¢Como valorarias contar con la opinion y valoracion (online) de exalum-
nos/as a la hora de tener que elegir unos estudios?

a) Poco util

b) Indiferente

¢) Bastante util

d) Muy util

P8. Si tuvieses la posibilidad de ponerte en contacto directo (via email o telé-
fono) con un exalumno/a (desconocido) qué realizo el grado o el Master que fi-
nalmente decides cursar para solicitar recomendacién y/o resolver dudas, éte
pondrias en contacto con él/ella?

a) No

b) Lo dudo

c¢) Esposible

d) Si
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