UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON
FACULTAD DE ORGANIZACION DEPORTIVA
SUDIRECCION DE POSGRADO

CAMPANA PUBLICITARIA DE ACTIVIDAD FiSICA EN LA
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ZACATECAS A TRAVES DE REDES
SOCIALES

Por:

LIC. JULIA JANETH ROSALES MARES.

PRODUCTO INTEGRADOR.

Como requisito parcial para obtener el grado de

MAESTRIA EN ACTIVIDAD FISICA Y DEPORTE
CON ORIENTACION EN GESTION DEPORTIVA

San Nicolas de los Garza, Nuevo Le6n, Marzo, 2018



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON  s%5
FACULTAD DE ORGANIZACION DEPORTIVA 2§
SUBDIRECCION DE POSGRADO

Los miembros del Comité de Titulacién de la Subdireccién de Posgrado de la Facultad
de Organizacion Deportiva, recomendamos que ¢l Producto Integrador “Campariia
publicitaria de actividad fisica en la Universidad Autdénoma de Zacatecas, a través de
redes sociales”

Realizado por la Lic, Julia Janeth Rosales Mares, sea aceptado como oposicion al grado
de Maestro en Actividad Fisica y Deporte con Orientacion en Gestion Deportiva

COMITE DE TITULACION

San Nicolas de los Garza, Nuevo Lebn, Marzo del 2018



DEDICATORIA

A Dios por darme la dicha de poder haber concluido con esta meta como proyecto de
vida de gran importancia para mi.

A mi esposo Marco Antonio Enriquez Martinez por todo su apoyo, su comprension, y
sobre todo su paciencia en el trascurso de este proyecto, ya que él fue mi guia y motor al
llevar acabo esta maestria, por ser mi compafiero de vida y por luchar cada dia por cumplir
nuestros suefios, muchas gracias.

A mi asesor Daniel Carranza Bautista, quien de manera desinteresada y altamente
preparada siempre estuvo para brindar apoyo y asesoria. Gracias por sus consejos tan
atinados y siempre bien orientados, aprecio mucho dios lo haya puesto en mi camino.

A mi hijo Paolo Oswaldo Enriquez Rosales por ser una de mis motivaciones a seguir
preparandome para ser mejor madre.

A mis padres Jesus Salvador Rosales Mares y Guillermina Mares Pérez por su apoyo
y amor incondicional cada momento por guiar nuestro camino, gracias.

A toda la familia Enriquez Martinez, todos sin excepcién han sido parte de este
proyecto de trasformacion.

A la familia Ceballos Medina su apoyo siempre ha sido incondicional, les debemos
mucho de lo que somos como familia Enriquez Rosales, todo gracias a su conduccion, apoyo

y consejo.



FICHA DESCRIPTIVA

Universidad Auténoma de Nuevo Leon
Facultad de Organizacion Deportiva

Fecha de Graduacion: Marzo 2016
LIC. JULIA JANETH ROSALES MARES.

Titulo del CAMPANA PUBLICITARIA DE ACTIVIDAD
Producto FISICA EN LA UNIVERSIDAD AUTONOMA DE
Integrador: ZACATECAS A TRAVES DE REDES SOCIALES

NUmero de Paginas: 59
Candidata para obtener el Grado de
Maestria en Actividad Fisica y Deporte
con Orientacidn en Gestion Deportiva

Estructura de la tesina: Contenido de un trabajo de investigacion.
Contexto tematico: Universidades Auténomas Publicas, que oferten el servicio de
promotoria de actividad fisica.
Justificacion del Tema: Las universidades publicas tienen como tarea social, la formacién
integral del individuo en sus distintas dimensiones. La actividad fisica resulta ser un medio
para el logro de la formacién académica.

Propdsitos: Crear un modelo basado en el marketing en redes sociales para difusion de los
servicios de promotoria de actividad fisica en una Universidad Publica.

Objetivo de su Programa: Incrementar el conocimiento de los servicios y la practica de
actividad fisica ofertada desde las promotorias de actividad fisica universitaria.
Metodologia: Experimental, ya que se pretende desde un programa de marketing de la
promotoria de actividad fisica universitaria a traves de redes sociales determinas los cambios
en el conocimiento y practica de actividad fisica.

Aportaciones: Estructura de marketing para la promocion de los servicios de promotoria de
actividad fisica en centros universitarios.




Tabla de contenidos.

Contenido Péagina.
N [ 1o o [0 ol od o  H USSR 1
2. ANTECRUBNTES. ....vetietieieeiei ettt bbbt e bbbt nre s 3
K T O 1 Tox (=] 2 o1 [0 OSSPSR 9
3.1. Lugar donde se realiza 1a PraCtiCa ...........cceveeiueiieiieie e 9
3.2.  Area donde se realiza 1a PrACICA ...........ccovveveireviieeeeieiseses e 10
3.3.  Descripcion de funciones y 0bligaCiones............cooveiierieinerenesene s 11
3.5 Descripcion del puesto desarrollado en la practica ..........ccoccevvvevvivieiieie e 13
Planteamiento del problema en la organizacion............c.cccooeveeve i 17

T |V =T of T =T T TSP 19
6.1 La escuela como agente promotor de Salud............ccoeeveeieiiiiicic e 19
6.2 La mercadotecnia como vehiculo de promocion...........ccccccvvevveveiiieceece e 20
6.3 La Mercadotecnia SOCIAL .........c.ooveiiiieiisie e 23
6.4 LaS rEdES SOCIAIES ......ccviiviiiieiieiieie ettt re e 25
6.5 Modelos de marketing desde las redes SoCiales...........ccccoevveiiveviiieciece e 26
6.51. MOUEIO AIDA ...ttt sre e eneenreeeeenee e 26
Y ST 27

7. NIVEL A8 @PICACION ..o e 28
TR o 0] 010 ] 1 (0SSOSR 28
9. ODJELIVO GENEIAL ... 28
10.  ODbjJetivos ESPECITICO ....ocuviiiiiciiciecc e 28
11, Tiempo de realizaCion .........cccooeiiiiiiiiee e e 29
Anexo |. Cronograma de trabajo Practicas Profesionales ...........ccccovvevvevevencvesnsnsnenne 30
12.  Estrategias y actividades Y diSEM0 ........ccoueeieeiiiiiic e 32
0200 T o] o] - o [ o SR 33
12.2. MUESEra Y tiP0 08 MUESTIEO ......eeviiiiiieiiesie st 33
12.3. Criterios de elegibilidad.............cccoooiiiii i 34
020 00 I 1 Tod 115 o] P 34
I R (o 111 o 1 P 34
12.4. Definicion de VariabIesS.........c.covoiiiiiieie e 35
I R o 0o [F (o (o 1SR 36

13.1 Campafia de pUblCIdad ........cccooveiieiicicceee s 36



13,11 PrOPOSITO ...ttt ettt bttt b e 36

TR I 1 o RSP UTORU PPN 36
13.1.3. Definicion del ProdUCTO ..........coeeiiiiiiicie e 37
13.1.4 Estrategia de COMUNICACION. .......coveieiieiiiieieieiesie e sna s 39
13.2. Encuesta sobre actividades fisicas en la Universidad Autonoma de Zacatecas. .....42
I O o (1] o] =T SR TRPRS 45
15, Futuras Lineas de ANALISIS........cccoceiueiiiiii i 46
T €1 (07 14 [ ISP 47
17.  Referencias bIDHOGrAfiCas .......cocoviiriiiiiie e 48
Lista de tablas.
Tabla Pagina.
Unidades académicas involucradas en el eStUIO. .........cceveririieiinenisieee s 34
Definicion conceptual y operativa de variables............c.ccceviiieiiiii i 35
Servicios ofertados por el programa trasversal de cultura fisica y deportes UAZ. .............. 38
Manejo informacional en redes sociales desde la campafia publicitaria. .............cc.ccocvrvnne 41
Lista de figuras.
Figura Pagina.

Organigrama General del Programa Transversal de Cultura Fisica y Deporte de la

Universidad AutONOmMa 08 ZACALECAS. .......ccuvevererrieeiesiesieesieeeeseestesseesseesseeseesseesseeseessensees 14
Las 7 PS de 12 MErCadOtECNIA. .......ceivierieiiieitee ettt et 21
Componentes de la mercadotecnia digital. ............ccceiiiiiiiiiicie 23
Elementos centrales del Modelo AIDAL. ... 26
Modelo de 4C del SOCIal MEAIA. ........cveiieiee e 27
Etapas de 12 INVESLIQACION. .........c.ccviiieiecic et 33

Modelo de Marketing basado en 1as 4C Y AIDA... ....coooiioiie i 36



1. Introduccion

Con el incremento de los niveles de sedentarismo sumado a los desbalances energéticos
entre la ingesta y el gasto, la obesidad se ha posicionado como un problema de salud
publica con caracteristica pandémicas. Por su parte la inactividad fisica se posiciona como
una de las principales causas de muerte a nivel mundial (Organizacién Mundial de la Salud,
2016).

Al respecto, una de las tareas de la educacion en pleno siglo XXI, refiere a ofertar una
educacion con pertinencia en el marco del posicionamiento global, desde donde emerge la
promocion de la préctica de actividad fisica como una directriz de la formacion no solo

integral, sino transversal a la formacion académica general.

En tal sentido, la Universidad Autdbnoma de Zacatecas, maneja dentro de su vision
institucional, una oferta educativa con pertinencia social, la cual integra como un eje

complementario la promocion de actividad fisica en cada una de sus unidades académicas.

La Universidad Autdbnoma de Zacatecas cuenta con un Programa Transversal de
Cultura Fisica y Deporte del Area de Arte y Cultura el cual tiene como objetivo promover
el ejercicio en los universitarios por medio de los promotores, es por eso por lo que se
considero la idea de realizar una camparia de promocion de actividad fisica por medio de

redes sociales.

Es de gran interés para la organizacion y para la rectoria de la Universidad Autonoma
de Zacatecas aumentar el namero de alumnos que realicen actividad fisica ya que tienen
particular interés en desarrollar e impulsar una politica transversal que propicie y oriente
los esfuerzos cada una de las diferentes Unidades Académicas, para que dentro de sus
programas Yy planes de estudio este el mejoramiento de las salud y calidad de vida de los
universitarios mediante una préactica cotidiana, permanente y sistematica de la actividad

fisica, deportiva.



Una de las finalidades de disefio de esta campafia es lograr captar universitarios que se
integren en diferentes equipos deportivos y realicen actividad fisica y asi mejoran su
condicidn de salud apoyandonos en una campafia de Mercadotecnia social que se encarga
de disefiar programas para influir en el comportamiento de los voluntariados del mercado
objetivo. (Romero & César (2004). También se busca obtener que los promotores de

actividad fisica estén capacitados para lograr el interés de los alumnos.

El presente trabajo pretende comunicar la experiencia tras la aplicacion de una
campafa de promocion de los servicios de actividad fisica desde redes sociales, en una
muestra de estudiantes pertenecientes a 3 unidades académicas de la Universidad
Auténoma de Zacatecas.

La camparia se basa en las 4cs del marketing en redes sociales las cuales representan un
sistema de control de la publicidad basado en la consideracion de los elementos: contenido,

conexion, comunidad y contexto.

El presente trabajo integra el andlisis de experiencias en el disefio de campafias de
promocidn en el area de servicios relacionados a la actividad fisica. De igual forma explora
las bondades del trabajo desde redes sociales hacia la divulgacién de servicios de actividad
fisica, tomando como referencia el posicionamiento de marketing social, desde donde la
principal pretension radica no solo en la promocion o venta de un bien o servicio, sino mas

bien enfocados hacia la instauracion de una idea o vision.



2. Antecedentes

La labor de promocion dentro de las organizaciones, conlleva una serie de procesos,
desde los cuales se pretende a traves de diversas estrategias, dar arraigo a una idea, accion o
encomienda; de manera particular con la aparicion de las redes sociales digitales, la labor
de promocion ha cobrado un sentido sustentable, al estar a la disponibilidad de un
dispositivo movil, una cuenta de correo o de servicios asi como brindar elementos
adicionales como promocion en tiempo real y consulta a los involucrados. (Mangold &
Faulds, 2009).

Tras la revision de literatura y consulta de estudios relacionados con experiencias en la
promocion de salud, se hace manifiesta una posible caracterizacion de aquellas experiencias
que, desde el ramo, pueden llegar a brindar una orientacion general sobre la configuracion

de un programa de promocion de la actividad fisica.

En un estudio realizado por Luna-Arocas y Mundina (1998) sobre el marketing
estratégico del deporte: satisfaccion, motivacion y expectativas, con el objetivo de
desarrollar un marketing estratégico en el deporte a través de la evaluacién de la
satisfaccidon, motivacion y expectativas del usuario, realizaron un analisis sistémico
teniendo como principales hallazgos que el conocimiento del posicionamiento del usuario o
cliente, permite articular acciones que impacten en elementos de estrategia, los autores
llegan a concluir que para el disefio de técnicas mas concretas de segmentacion de la
realidad las acciones de marketing deben apoyarse en un planteamiento previo estratégico,

considerando las motivaciones, las expectativas y la satisfaccion del consumidor

Por otra parte, Garcia-Fernandez y Pires-Vega, (2010) en un estudio sobre la
fidelizacion de usuarios mayores en centros de fitness, con el objetivo de caracterizar los
parametros de fidelizacion del cliente, a través del planteamiento de un programa para la
mejora de la calidad del servicio, la satisfaccion de los usuarios y por consiguiente la
fidelizacidn del cliente, encontraron tras un analisis sistémico que la intencionalidad de

segmentar a través de la percepcion del usuario un posible abordaje diferenciado de las



acciones a realizar en un centro de fitness como parte de la estrategia de fidelizacion de los
clientes conlleva a la conjuncion de la satisfaccion, con la mejora de la calidad constituyen

el elemento detonante para la mejora de la fidelizacién de los clientes.

Para Mena-Bejarano (2006) en su revision de algunas experiencias en Bogota en la
promocion de la salud con énfasis en la actividad fisica, se encontr6 que los programas en
términos generales responden de manera parcial a los lineamientos planteados
internacionalmente y no implementan acciones que promuevan la autogestion y la gestion
organizacional. Considera que estan en juego factores personales, ambientales y

socioecondmicos que fungen como ejes para la movilizacion.

Parte de la premisa de encontrar que el primer mecanismo de promocion refiere a las
politicas pablicas, las cuales fungen como guia para la promocion en niveles superiores.
Los factores clave residen en accesos sociales y comportamentales, comunicacion y

creacion de espacios de acceso a lugares para la actividad fisica.

En otro estudio para conocer el impacto de una campafia de promocion de fairplay y la
deportividad en el deporte en edad escolar Valiente, Boixados y Torregrosa (2001)
encontraron tras la aplicacion del programa, que el conocimiento sobre las campafias de
difusion mejord de manera considerable tras las campafias de difusion y penetracion del
programa. Las campafias tienen un mejor canal de difusidn a través de tripticos y carteles,
por la fecha del estudio los medios de difusion fueron de caracter fisico, lo cual da cuenta
que el canal directo de comunicacion se encontraba a traves de los mecanismos que
empleaba la organizacion para dar a conocer la informacion, ello refleja que en dicho
espacio el autor encontrd elementos particulares para dar a conocer la informacion desde la

parte fisica de la misma institucion.

En una experiencia un poco mas reciente Herrero-Gutiérrez, (2011), evaluaron el
impacto de la promocion y difusidn de los programas deportivos en la red social Facebook,
como alternativa de medicion de audiencia, analizaron aquellos programas deportivos que

eran difundidos a través de la red social Facebook, con el objetivo de medir niveles de



conocimiento, espacios para compartir informacion y medicion de audiencia. Los
principales resultados derivaron en que la difusion a través de la red social Facebook,
permite por un lado, conocer el impacto que tiene un evento o programa deportivo en el
conocimiento de la audiencia asi como también es un punto desde donde se puede dar
seguimiento a clientes pasivos o potenciales, de igual forma la red social Facebook actua
como una alternativa viable en la construccion de escenarios de difusion de aquellas
actividades relacionadas al deporte, considerando que incrementa el conocimiento hacia la
actividad deportiva, la vigencia de la informacién y es a la vez un punto de encuentro de

opiniones y experiencias

En un analisis de Diaz (2013), sobre el valor promocional inscrito en la publicacion de
contenidos en las redes sociales y los factores tecnoldgicos, sociales e industriales que
condicionan su operatividad. El estudio analizé los epigrafes iniciales de una camparia de
emision de programas a través de internet intentando establecer una relacidon entre las
expectativas de uno versus otro. Al respecto los principales resultados indican que las redes
sociales actian como mecanismo de soporte de las intencionalidades de programas, en tal
sentido la promotoria desde redes sociales detonaria en la posible insercion hacia la
difusion de ideas lo bastante explicitas como de ideas que carezcan de valor hacia la posible
promocion, el autor concluye que la combinacién de campafias de difusion hibridas, en las
gue se combinan elementos de dos tipos (red social - tv u otros) permite un mejor abordaje

hacia el fendmeno transmedia.

Al combinar méas de una red social en experiencia en la promocion de servicios
relacionados a la actividad fisica, Herrera, Pérez, Garcia y Valcarce (2015) sefialan tras un
analisis sobre la utilizacion de la web y las redes sociales en la industria del fitness en
Espafia, en el que se estudio la utilizacion de la web asi como las redes sociales de las
empresas.se examinaron ambas redes sociales de cada una de las empresas con una planilla
de observacidn y con la herramienta online de analisis digital Rival 1Q para contabilizar

numero de seguidores, publicaciones, comentarios y publicaciones compartidas.

Analizados todos los datos de las diferentes redes sociales se observo que en las Redes

Sociales y Microblogging destacaron de forma notoria Facebook y Twitter y en cuanto a



Redes Sociales de Videos e Imagenes, Youtube fue la mas utilizada. Las principales
conclusiones de este trabajo fueron: el 88.66% de las empresas estudiadas poseian pagina
web corporativa. Un 70.62% de las empresas posee Fanpage en Facebook posicionandola
como la mas utilizada mientras que Twitter fue utilizada por el 51.03% de las empresas,
siendo la segunda red social que mas utilizaron (Microblogging). El 43.81% de las

empresas de gimnasios, utilizan Facebook y Twitter.

En cuanto al andlisis del denominado marketing 2.0 desde las redes sociales, Maqueira
y Bruque (2012) sefialan que el desarrollo de la Web 2.0 y las redes sociales, trajo consigo
una dinamica comunicacional en donde cada usuario dejaba de ser un receptor de
informacion, y se convertia en un co-creador. La personalizacion e inmediatez de

contenidos, paso a ser la nueva dinamica en el uso de Internet.

Se establecen que el desarrollo del Marketing 2.0 debe considerar seis ejes de accion o
estrategias de marketing: Marketing de Relaciones, Marketing One to One, Marketing
Dinamico, Marketing Viral, Marketing On-Line y Marketing en Mdviles.

Segun sean los objetivos de los planes de marketing, estos tipos de campafias pueden
utilizarse dentro de la ejecucion de téacticas de promocién o de venta de un producto o
servicio. En Gltima instancia, ambas tacticas tienen como finalidad generar fidelidad o
mantener comunidades/grupos de clientes, en la medida que ellos envien mensajes de

textos o ingresen desde su teléfono a la pagina web de la marca.

En definitiva, todo agente de marketing debe estar atento a la evolucion de los medios
de comunicacion, entender sus nuevas dinamicas y reconocer gque, en una sociedad y
realidad mundial digital, el Marketing 2.0 es una herramienta fundamental en el desarrollo
de las estrategias de mercadeo y planes de negocio de las empresas.

Otra experiencia sobre el trabajo en redes sociales Fernandez, Gavira, Mufioz & Colén
(2015), realizan un analisis sobre la actividad en redes sociales en la industria del fitness, a

través de una consulta a distintos agentes (personal académico, gerentes de fitness y gestor



de contenidos de redes sociales) Los resultados obtenidos muestran diferentes niveles de
actividad por parte de las cadenas de centros de fitness de Espafia, estando algunas méas
comprometidas y concienciadas sobre la importancia del cuidado y seguimiento del cliente
a partir de las nuevas tecnologias. El uso de las redes sociales en cada cadena de centros de
fitness es muy diferente. En las dos redes sociales, imagen de marca e informacion
especifica fueron los médulos de contenido con més tweets y posts. En Facebook, el
maodulo de contenido menos posteado fue atencion al cliente, mientras que en Twitter

fueron horarios e informacion general.

Otra vertiente en la promocidn refiere a casos derivados directamente desde
instituciones, Zambrano (2015) al relatar una experiencia de una Campafa de masificacion
de la disciplina natacién en las redes sociales, para personas con discapacidad desde una
federacion. Expone que la intencionalidad de la camparia residia en mostrar los beneficios
del deporte adaptado en la disciplina de natacién por medio de redes sociales, para todas las
personas que tengan familiares nifios o nifias con algun tipo de discapacidad. Al respecto el
estudio arrojé como resultados principales, que la percepcion de los usuarios (padres de
familia) respecto de los beneficios de la disciplina de natacion, cambié de manera

significativa, derivando en mayores expectativas hacia el programa.

Tras acciones de promocion una de las acciones centrales de toda campafia, reside en el
incremento no solo de los niveles de conocimiento sino de los niveles de participacion.
Huhman, Lance & Potter (2005) expresan tras un estudio de intervencion de tipo
longitudinal sobre los efectos de una campafia masiva en medios para incrementar la
actividad fisica con un elemento base de aviso a la comunidad escolar a través de internet
con mensajes cuya intencionalidad era ser fisicamente activos. Tras los resultados se
observaron cambios significativos en el incremento de actividad fisica, en aquellos alumnos
cuyos con mayores conocimientos hacia el programa. De manera general se observo un

incremento del 34% tras la campafia mercantil-comunicativa

La camparfia de promocion obtuvo mejoras en el incremento de practica de actividad

fisica, de manera especifica hacia sus implicaciones en un periodo de un afio. De manera



especial se observan cambios importantes en pequefios subgrupos con menores niveles de

estudios.

Los servicios de promocion no solo se pueden brindar para atender la difusion de
determinadas directrices, sino que también para ofrecer un servicio u producto, Baquerizo
(2016) al intentar promover el deporte de CrossFit a través de redes sociales, se pudo
observar que los usuarios se manifestaron mas informados e interesados hacia el servicio,

que en aquellos que no conocieron de la campafia.

Por otra parte, Gonzalez (2006) tras una camparfia para promover la idea de disfrutar
con el balonmano. Disefio y aplic6 una campafia de promocidn bajo el auspicio de
diferentes marcas. Los resultados reflejaron una diferenciacion en funcion de la marca
involucrada en la promocién, dando como reflejo mejores adherencias en momentos en los
cuales la marca les generaba un mayor sentido de pertenencia

Se logré incrementar el valor de marca y se consiguié que el retorno de marca de los

“partners” implicados sea el mayor posible.

Como todo acto cuenta con bases hacia la evaluacion, el andlisis sobre el propio
alcance del medio, Witkemper, Choong y Waldburguer (2012) al examinar las
motivaciones y restricciones de los usuarios de twitter desde la idea de las redes sociales y
el marketing deportivo. Se generé un modelo valido y confiable para medir los consumos y
restricciones de los usuarios de Twitter hacia la practica y eventos deportivos. Las
motivaciones hacia el consumo deportivo presentaron relaciones positivas y significativas,
mientras que las restricciones estuvieron relacionadas de manera negativa hacia el consumo

desde twitter.

Se relaciona la conducta de consumo y seguimiento hacia la practica deportiva en
personas con cuentas de twitter, mientras que las restricciones hacia la propia plataforma

parecen presentar problemas de conocimiento



Tras el presente analisis, se pudo constatar que existen experiencias similares respecto
a campafas promocionales de actividad fisica, a campafias relacionadas a la movilizacion
de ideas o preceptos desde redes sociales hacia el deporte, asi como también experiencias
no solo en la oferta de un servicio sino en la difusion de contenidos tanto publicos como

privados.

3. Caracterizacion

3.1. Lugar donde se realiza la préactica

Las practicas se realizaron en la Universidad Autdnoma de Zacatecas, en el Programa
Transversal de Cultura Fisica y Deporte del Area de Arte y Cultura, el cual forma parte del
area académica de cultura de la UAZ. Las oficinas centrales se encuentran localizadas en el
Campus UAZ siglo XXI el cual esta en el kilémetro 6 de la carretera Zacatecas-

Guadalajara.
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3.2.  Areadonde se realiza la practica

La Universidad Auténoma de Zacatecas cuenta con un Programa Transversal de
Cultura Fisica y Deporte del area de Arte y Cultura cuya mision refiere a la promocion,
orientacion y difusion de la practica del deporte, la cultura fisica y la recreacién en todas
sus manifestaciones y en todos los sectores de la comunidad universitaria, como base para
el desarrollo de una educacidn cientifica, ética y estética de los individuos, mediante la
generacion de una cultura deportiva sostenida en las aspiraciones, valores y costumbres de
la sociedad zacatecana, orientada a brindar oportunidades de satisfaccion a las demandas

espirituales y motrices de cuantos viven en ella.
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3.3.  Descripcion de funciones y obligaciones

El Programa Transversal de Cultura Fisica y Deporte del &rea de Arte y Cultura cuenta

con las funciones de:

e Planear, organizar y dirigir el desarrollo de la cultura fisica, deportiva, recreativa de
la universidad.

o Fijar objetivos, politicas, programas, horarios, procedimientos y métodos.

e Formular planes de desarrollo del deporte con la participacion de todos los sectores
de la comunidad universitaria.

e Coordinar la utilizaciéon 6ptima de los recursos humanos ligados a la actividad
deportiva.

e Desarrollar programas de promocion y difusion del deporte.
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3.4 . Alcance en la organizacion

La organizacion seleccionada para las practicas se encuentra ubicada dentro del
organigrama general de la Universidad Auténoma de Zacatecas, bajo la denominacion de
programa, lo cual la ubica dentro de un nivel jerarquico de pertenencia al &rea de arte y
cultura, ello establece una rectoria de acciones en dependencia directa de areas de

formacion complementaria como lo serian idiomas, musica y artes.

El programa trasversal cuenta con presencia en las 12 areas académicas, ofertando los

servicios de:
o Educacidn fisica en educacion inicial.
o Educacién fisica en educacion secundaria.
o Educacién fisica en educacion media superior.

Sin embargo, los principales alcances del programa transversal de cultura fisica y
deporte, tienen como principales actores, la promocion de actividad deportiva en
preparacion para certdmenes nacionales como CONDDE, CONADEMS, Ligas Telmex,
Ligas Ave. Por otro lado, tiene como responsabilidades compartidas, la promotoria
deportiva y la orientacion nutricional.
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3.5 Descripcidn del puesto desarrollado en la practica

Se fungird como asistente del coordinador general de promotores deportivos del nivel
medio superior y superior, el cual cuenta con responsabilidades directivas ante promotores
deportivos y entrenadores deportivos.

Las principales responsabilidades estriban en torno a:

e Lapromocion de actividades deportivas al interior de las unidades académicas en

donde se tiene injerencia.

e El control de los torneos internos en cada una de las unidades académicas en

cuestion.

e El manejo administrativo de selecciones representativas.

e Lapromocion para la conformacion de clubes deportivos.

e Lainvestigacion desde la gestion deportiva, para la mejora organizacional.

De forma especifica, se tiene la encomienda de engarzar la coordinacién general de
promotores deportivos hacia el area de mercadotecnia y comunicacion, con la promocién y
difusion de actividades deportivas, seguimientos especificos de los mercados (alumnos
regulares, estudiantes de alto rendimiento, atletas), a través del diagnostico de necesidades

y con el uso de redes sociales.

Para ello se comenzara con el seguimiento del nivel de conocimiento de una muestra
seleccionada de los estudiantes del campus UAZ siglo XXI, sobre las actividades ofertadas

por el programa transversal de cultura fisica.

Posteriormente se seleccionara a una muestra de estudiantes pertenecientes a los
programas ofertados para conocer tanto el nivel de satisfaccion hacia los programas

recibidos, como las expectativas ante ello.

Por ultimos se realizara una camparia de marketing y promocién a través de las redes
sociales sobre los servicios que presta la organizacién hacia la comunidad estudiantil,

dando seguimiento puntual al respecto.



COORDINACION DEL PROGRAMA TRANSVERSAL DE CULTURA
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DEPORTE TRANSVERSAL DE
CULTURA FISICA Y DEPORTE
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CONDE PROMOTORIA DEPARTAMENTO DE ENLACE Y DEPARTAMENTO
l CONTABILIDAD VINCULACION SOCIAL NUTRICION
DEPORTE DE NIVEL SUPERIOR DEPARTAMENTO DE N DEPARTAMENTO DE CONADEMS
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NIVEL MEDIO DEPARTAMENTO DE
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INDIVIDUAL

Figura 1: Organigrama General del Programa Transversal de Cultura Fisica y Deporte de la

Universidad Autbnoma de Zacatecas. Fuente: elaboracion Propia.
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4. Justificacion

Para Devis y Garde (2002) la promocion de la actividad fisica relacionada con la salud
esta siendo objeto de un creciente interés por parte de todos los agentes sociales y

organizaciones con competencias en dicha tarea.

La actividad fisica realizada en la juventud posee una posible influencia en los factores
de riesgo de enfermedades crénicas cuando sean adultos (salud esquelética, metabolismo de
lipidos y lipoproteinas, presion sanguinea), ademas de tener la posibilidad de un efecto

duradero en los habitos de préactica fisica de la infancia a la edad adulta.

La importancia que la actividad fisica tiene para la salud en la infancia y la
adolescencia, tanto a corto como a largo plazo, supone un motivo importante para
desarrollar estrategias de promocion de la actividad fisica en el contexto sanitario,

comunitario (local, regional o nacional) y escolar.

El desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) durante las
ultimas décadas ha puesto de manifiesto el largo camino que aun debe recorrer América
Latina y el Caribe para enfrentar el nuevo mundo digital y ser participes en algun grado de

la emergente sociedad de la informacion del mundo desarrollado.

Las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacién (TIC) y la
institucionalidad social: hacia una gestion basada en al conocimiento. (United Nations
Publications, 2005)

Una Revolucién Tecnoldgica, organizada en torno a la Tecnologias de la Informacién.
Basandose en la nueva infraestructura tecnoldgica, la comunicacion ha cambiado nuestra
forma de producir, consumir, gestionar, informar y pensar. Las actividades

estrategicamente dominantes estan organizadas en redes globales de decision e intercambio.

Estos procesos de globalizacion provocan la transformacién de nuestras sociedades,

incluyendo la dimension espacial. En dicha transformacion, la nueva logica espacial se
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caracteriza por la dominacion de un espacio de flujos, estructurado en circuitos electrénicos
que ligan en nodos estratégicos de produccién y gestion, que supera a un espacio de lugares
localmente fragmentado, una estructura territorial como forma de organizacion cotidiana.
(Arce & Pérez, 2001).

En el deporte, la mercadotecnia social también est4 incluida, debido a que la cultura 'y
la tecnologia han reducido la necesidad del trabajo fisico; el tiempo libre y el ocio forman
parte del programa diario y semanal de la mayoria de los ciudadanos, asi como la conducta
deportiva ha pasado de ser una actividad extrafia y poco aceptada socialmente a ser un

signo de salud, modernidad y de 7 calidad de vida. (Mundina,Calabuig; 2009).
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5. Planteamiento del problema en la organizacion

La Universidad Auténoma de Zacatecas, cuenta con una poblacion segun cifras de la
QS Latinoamérica (2016) de 36,000 estudiantes de educacion superior, posicionandose en

el lugar 205.

Es importante destacar que la vision institucional que plantea la universidad hace
alusién a “estar integrada académicamente por nivel y area; cuenta con estructuras
académicas solidamente organizadas y mantiene una profunda relacion con el entorno
proponiendo alternativas de solucion a su problematica; desempefia sus funciones de
manera eficiente y eficaz basadas en una cultura de rendicion de cuentas; con una oferta
académica con reconocimiento nacional e internacional, y es una institucion lider por la
calidad de sus programas académicos con base en la investigacion; ademas de ser el
principal espacio de creacion y conduccion cultural en la region centro norte del pais.”

(Universidad Autbnoma de Zacatecas, 2016)

Tras la revision a la estructura académica, en el afio 2007, surge al interior de la
universidad, el area académica de arte y cultura. En dicho sector se tuvo a bien posicionar
el programa trasversal de cultura fisica, el cual tiene como principal encomienda: la

promocion, orientacion y difusion de la practica del deporte en todas sus manifestaciones.

Tras el anélisis FODA, se observa como un area de oportunidad el incremento en la
participacion en los diversos programas de actividad fisica. De manera particular y
tomando en cuenta alumnos de primer semestre aproximadamente 3 de cada 10 estudiantes
realizan actividad fisica, de los cuales 2 lo realizan en espacios pertenecientes al programa

transversal de cultura fisica y deporte.

La situacion anterior, dibuja dos posibles area a atender, por un lado la primera hace
alusién a una situacién de riesgo respecto del estado de salud de la poblacion estudiantil, al
posicionarse en una situacién de riesgo dados sus niveles de sedentarismo e inactividad

fisica y por otro lado la necesidad de generar programas emergentes para captar usuarios
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que tras su adherencia a los programas de actividad fisica, puedan dar cumplimiento tanto a

las visiones institucionales como a la vision del programa.

En el andlisis de la estructura organizacional hacia la promocion del deporte,
encontramos, por un lado, que la universidad delega la funcion de la promocion de la
préctica de actividad fisica en el area de arte y cultura, a traves del programa trasversal de
cultura fisica y deportes; y por otro que la estructura interna de dicho programa, contempla
jefaturas y areas que van desde la difusion de actividades relacionadas con la promocion de
actividades del Consejo Nacional para el Desarrollo del Deporte de la Educacion Media
Superior (CONADEMS), Consejo Nacional del Deporte de la Educacién (CONDDE). Sin
embargo, a pesar de contar con un departamento dentro del organigrama denominado como
Mercadotecnia. No cuenta con una persona designada para ello, sino que las funciones
otorgadas (difusion, promocion, andlisis de plazas) se relegan a el resto de los cargos

presentes en el organigrama.

Una tercera problematica en cuestion, hace referencia al empleo directo de la
mercadotecnia; en sentido estricto, la mercadotecnia basa su analisis de 4 aristas: El precio,

el producto, la plaza y la publicidad. (Malhotra, 2004, )

Sin embargo al ser una instancia por un lado con fines no lucrativos y por otra una
organizacién cuyo cometido es el fomento de actividades deportivas orientadas hacia el
desarrollo integral, desde una perspectiva educativa, se vuelve necesario la adopcion de una
linea de accidn proveniente desde la denominada mercadotecnia social, la cual segun
McKenzie-Mohr (2013) refiere a la puesta en marcha de una serie de acciones y/ programas
cuya pretension es el aumento de la aceptacion de una idea o practica social en un grupo

social en especifico.

Son diversos los factores de riesgo que acechan el desarrollo del programa trasversal de
cultura fisica, que se vuelve necesario el implementar una camparia publicitaria de servicios
de actividad fisica, para poder acrecentar el nimero de usuarios, ampliar la gama de

programas y contribuir al logro de la vision tanto institucional como de la organizacion.
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6. Marco Teorico

6.1 La escuela como agente promotor de salud

La escuela como institucion social, cuenta no solo con la funcion de ser el espacio
designado para legitimar saberes, sino que también cumple con roles tales como la
basqueda del desarrollo integral y armoénico del futuro ciudadano.

En los dltimos afios los comportamientos relacionados al sedentarismo han derivado en
el aumento de enfermedades no trasmisibles, las cuales conducen a implicaciones sociales
tales como la inestabilidad en sistemas de salud y padecimientos de salud diversos que van

desde enfermedades coronarias, desordenes de alimentacion, problemas psicologicos, etc.

A comienzos de la primera década del siglo XXI, surge la denominacién de calidad de
vida relacionada con la salud, la cual es definida por (Tuesca-Molina, 2012) como la
percepcion que tiene el individuo de los efectos de una enfermedad o de la aplicacion de un
tratamiento, en diversos ambitos de su vida, haciendo énfasis en su bienestar fisico,

emocional y social.

Dicho concepto ha logrado incrustarse en el discurso no solo politico, como lo pueden
ser ejemplos tales como los programas Chécate, Midete, Muévete (Secretaria de Salud,
2012), ponte al cien (Comision Nacional del Deporte, 2012), sino que también han logrado
Ilegar al discurso educativo. Prueba de ello son las posturas que asumen la Secretaria de
Educacién Publica (2016) que menciona como rasgo de egreso el cuidado y la basqueda de
la adopcion de un estilo de vida saludable. En el caso de la Universidad Auténoma de
Zacatecas (2016) ha llegado a incrustarse como parte de la vision tanto institucional como

de areas educativas y programas especificos.
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6.2 La mercadotecnia como vehiculo de promocion

Han sido diversas las acepciones bajo las cuales se ha identificado el concepto de
mercadotecnia. Al respecto Tonoira (2008) realiza una construccion conceptual que la
define como un proceso de planeacién y ejecucion del concepto, precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos

individuales y organizacionales.

El mismo autor sefiala refiriendo a Lamb, Hair y McDaniel (1994) que para que dicho
proceso se lleve a cabo, se requiere por un lado el que alguien renuncie a algo para recibir

una cosa que necesite o desee, destacando dos elementos base:

e Contar con dos partes o agentes dentro del proceso.

e Cada agente debe contar con algo de valor para la otra.

Si bien es cierto la ciencia ha aportado posturas institucionales, cientificas y
organizacionales respecto a los diversos beneficios que aporta la actividad fisica en la
formacion integral, pareciera que el giro no lucrativo se torna como una posible barrera en
los esfuerzos por generar adherencia a los programas de actividad fisica, considerando que
en la mayoria de los casos los programas se basan en gastos de operacion organizacional
que se reducen solamente a el pago de honorarios de los recursos humanos que integran el

organigrama.
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Figura 2: Las 7 Ps de la mercadotecnia. Fuente: elaboracion propia.

Al definir cada uno de los elementos base de las denominadas 7ps (Smith & Taylor,

2004) de la mercadotecnia, encontramos lo siguiente:

e Producto.

Hace alusion a aquellos bienes, servicios o prestaciones que un cliente demanda
para cubrir una necesidad personal.

e Precio.

Hace alusion a una mezcla entre el costo de produccion del producto, agregando
el posible porcentaje de ganancia o utilidad.

e Plaza.

Se refiere a los canales o sistemas de distribucion del producto hacia el cliente.

e Promocion.

Se refiere a toda aquella intencionalidad integrada como publicidad para
intentar persuadir, informar u orientar al cliente, de hacerse del producto o servicio

a través de un pago o una negociacion.
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e Personas
Da cuenta de la exploracion de las caracteristicas de las personas que recibiran

0 adquirirén el servicio o producto.

e Evidencia Fisica
Representa un ejemplo tangible de la campafia para ser analizado en fase de

pilotaje y como modelo de trabajo.

e Proceso
Da cuenta de los lineamientos de planeacion, seguimiento y control a emplear

durante la campana.

Apegados en sentido estricto a los lineamientos de las 7 P, encontrariamos, haciendo
referencia a la intencionalidad de la Universidad, que la variable precio, tendria que
redirigirse a partir de otra postura, que transite de intentar de las ventas a la afiliacion o

adherencia a los programas.
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6.3 La Mercadotecnia Social

La mercadotecnia social como herramienta para la promocion se diferencia de la
mercadotecnia general, por su intencionalidad. Al respecto Kotler (2009) hace alusion a un
concepto caracterizado por la basqueda de una intencionalidad constante por generar
influencia en la gente hacia la aceptacion, el rechazo, el conocimiento, la presencia o el

abandono de algun comportamiento socialmente benéfico.

Los principales usos de la mercadotecnia social estriban en el poder identificar aquellos
atributos o necesidades que demanda un determinado grupo social, con el objetivo de

prevenir o promover mejoras en los comportamientos de dicho sector.

Como principales ejes se cuenta con el usuario y los elementos psicoldgicos de la

persona a analizar o cambiar.

Comportamiento

Usuario

Medio de anélisis

Figura 3: Componentes de la mercadotecnia digital. Fuente: elaboracion propia.

Bajo este esquema, se parte de la manifestacion de la realidad, entendida en el rubro de
comportamiento, es decir lo que la gente declara, seguido de la posible proyeccion hacia el

usuario del posible comportamiento a dar a conocer, para por Gltimo darlo a conocer a
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través de un medio especifico, pudiendo ser un medio de comunicacion en sus distintas
manifestaciones.

La conducta sedentaria como la suma de comportamientos relacionados a la inactividad
fisica, representaria el principal punto de analisis que haria posible el empleo de la

mercadotecnia social como herramienta para su trasformacion. (Farinola & Bazan, 2011).
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6.4 Las redes sociales

Con el aumento en la disponibilidad y uso de internet, comenzo a retomarse un
constructo social denominado como red social, ante ello, se pudiera inferir como una
derivacion, sin embargo es un concepto de carécter social, del que vale la pena referir a
Newman, Barabasi y Watts (2011) quienes hacen mencidn que una persona tiene un grupo
de referencia, el cual puede oscilar a un promedio cercano de 100 personas, las cuales con
su relacién con un grupo similar tendrian a bien conformar un grupo de aproximadamente

diez veces mas.

Ante tal precepto no solo histdrico sino conceptual y a su vez tecnoldgico, es que
surgen las denominadas redes sociales en el entorno 2.0 es decir a través de medios
digitales. (Narvaez, 2015)

Las redes sociales son parte del desarrollo social desde tiempos remotos, sin embargo,
en la actualidad han cobrado vigencia no solo en la denominacion sino a nivel operativo a
través del aprovechamiento de las aportaciones que brinda el contar con la disponibilidad
de busqueda de datos, acceso a la informacion, uso de ordenadores y suma de

caracteristicas graficas. (Dominguez, 2010)

El mismo autor sefiala que las redes sociales han adoptado usos que van desde aquellos
de caracter educativo hasta otros usos de caracter mercantil o social. Tal es el caso de su
empleo como herramienta para el disefio de planes y programas de marketing con usos no

solo eficientes sino de bajo costo, facil acceso y rapida distribucion.
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6.5 Modelos de marketing desde las redes sociales

Las redes sociales 2.0 por caracteristicas propias, cumplen con la funcion de difundir e
intercambiar informacion, ello hace hincapié en la necesidad de las personas de
comunicarse. Por otra parte, el marketing como proceso, retine en sus adentros como un
componente eje la comunicacion. Tanto uno como otro pretenden dar respuesta a la
necesidad constante de dar a conocer informacion, por un lado la red social con fines
netamente comunicativos y por otro lado desde el marketing con intencionalidades de

persuasion hacia la compra de un producto o hacia la adopcién de un servicio.

Diversos han sido los métodos que intentan configurar como proceso aquellos
lineamientos a seguir como parte de la configuracién de una campafia de publicidad, los

cuales se presentan a continuacion.

6.51. Modelo AIDA

Este modelo explora aquellos cambios derivados de la emision de un producto de
comunicacion, como pudiera ser un anuncio, mensaje, camparia de publicidad, etc. El
nombre que adquiere responde a sus siglas, las cuales se definen a continuacion (Smith &
Taylor, 2004):

Deseo.

Figura 4. Elementos centrales del modelo AIDA. Fuente: elaboracion propia.

6.51.1 Atencion.

Corresponde a la identificacion de la necesidad o del servicio o producto a ofrecer.

6.51.2 Interés.
Responde a la seleccion del producto o servicio.
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6.51.3 Deseo

Necesidad a atender o elemento a satisfacer.

6.51.4 Accidn

Espacio para el énfasis de la idea, definir una plataforma de contacto, etc.

6.52. 4C

Es un modelo propuesto por Falcon (2012) y Merodio (2010) el cual integra 4 variables
base en el entendimiento y trabajo de Contenido, Conexion, comunidad y contexto.

e Contenido. Se refiere a un elemento que conecta el servicio con la necesidad del
usuario.

e Conexion. Hace alusion al entendimiento de las preferencias de los posibles
usuarios.

e Comunidad. Habla respecto a la construccion de comunidades de elaboracion y
entrega.

e Contexto. Es respecto a la entrega del contenido apropiado a la gente apropiada en

el momento apropiado.

Contexto Contenido

Comunidad Conexion

Figura 5. Modelo de 4C del social media. Fuente: elaboracion propia.
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7. Nivel de aplicacion

La presente encomienda cobra sentido en la aplicacion desde la promocién de los
servicios de actividad fisica, desde una perspectiva de marketing social, en donde al estar
inmersa en una institucion educativa, mas que promover un servicio con fines econémicos,
lo que se pretende es promover la idea de préactica de actividad fisica desde una perspectiva

de salud y con orientacidn hacia la formacion integral del estudiante.

8. Propositos

Disefiar una camparfia de promocion de servicios de actividad fisica a través de redes
sociales con base en el sistema de difusion de las 5¢ para incentivar la participacion de los

estudiantes universitarios hacia la practica de actividad fisica.

Generar indicadores de comunicacion hacia los usuarios de los servicios de actividad
fisica, a través de redes sociales desde una perspectiva de formacion integral del estudiante
que pueda gestionarse desde el programa transversal de cultura fisica, para contar con

pautas asertivas de comunicacion.

9. Objetivo general

Ofertar una camparia de promocion de servicios de actividad fisica a través de redes
sociales con base en el sistema de difusion de las 5c en el conocimiento de los estudiantes
hacia la actividad fisica, conocimiento sobre los servicios de promotoria y los niveles de

actividad fisica en estudiantes universitarios.

10. Objetivos especifico

Aplicar en una muestra de estudiantes universitarios una campafia de promocion de los

servicios de actividad fisica.
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Evaluar previo y posterior a la aplicacion de la campafia de promocion de los servicios
de actividad fisica:
e EIl conocimiento sobre los servicios que se ofertan en el programa transversal de
cultura fisica y deporte y promotoria de actividad fisica.
e Conocimientos relacionados con los beneficios de la préctica de actividad fisica en
el desarrollo profesional.

e Nivel de actividad fisica.

11. Tiempo de realizacion

El presente proyecto se realiz6 entre los meses de agosto y noviembre de 2016, como parte

de las actividades del semestre | del ciclo escolar 2016-2017. (Ver anexo ).



UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON .

Objetivo: Promocion de los servicios de actividad fisica en estudiantes universitarios desde las redes sociales

Anexo I. Cronograma de trabajo Practicas Profesionales
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Actividades

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre.

v

v

v

v

v

Abordaje laboral sobre la estructura
organizacional.

Diagnostico organizacional.

Establecimiento de metas de trabajo hacia la
organizacion.

Presentacion del proyecto de trabajo.

Diagnostico sobre las necesidades de promocion
de los servicios de promotoria de actividad fisica.

Evaluacion del conocimiento de los usuarios hacia
el servicio de promotoria de actividad fisica.

Diagndstico sobre el uso de redes sociales en
usuarios de los servicios de promotoria de
actividad fisica.

Delimitacion de directrices de actuacion en torno a
la conformacion de una campafia de promocién y
difusion de los servicios de promotoria de
actividad fisica.
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Pilotaje de campafia de promocion de los servicios
de promotoria de los servicios de actividad fisica a
través de redes sociales en usuarios universitarios.

Evaluacién de la campafia en la muestra
seleccionada.

Presentacion de producto integrador ante comité
académico de la UAZ y UANL.
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12. Estrategias, actividades y disefio.

El nivel de alcance de la presente investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo
(Ruiz & Reyes 2010). En dicho sentido, el primer atributo, hace referencia a aquellos tipos
de estudios que pretenden examinar el problema de investigacion con el objetivo de
formular posteriores hipétesis de estudio, como derivaciones; en el caso de la presente
investigacion, pretende explorar y describir los cambios tras el empleo de la mercadotecnia
social como herramienta para la promocion de servicios de actividad fisica en estudiantes

universitarios a través de redes sociales.

En lo que respecta al disefio, se encuentra ubicada en los estudios pre experimentales
(Salas Blas, 2013) dado que se pretende que, tras la aplicacién de una campafa basada en la
mercadotecnia social, evaluar los efectos que tiene en el incremento de los niveles de
actividad fisica y en el nivel de conocimiento de los alumnos hacia los servicios de

actividad fisica.

En cuanto al nivel de medicién, la investigacion abordara un enfoque mixto,
considerando que existen variables de estudio de tipo cualitativo y otras de tipo
cuantitativo, vinculando ambas ordenes de datos dentro del mismo proceso. (Alto &
Benavente, 2013)

Por ultimo, en la representacion temporal, la investigacion sigue un orden de pre-post,
dado que fueron analizadas las condiciones previas y posteriores a la aplicacion de la

campafia de promocién de servicios. (Arias, 2012).

Cabe destacar que el presente estudio estuvo conformado por 4 etapas de trabajo,

expresadas dentro de la figura 1.
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« Disefio de la campafia de promocion de los servicios de promotoria de
actividad fisica.

« Evaluacion previa a la aplicacion sobre las variables de estudio.

+ Aplicacion de campafia de promocidn de servicios de actividad fisica.

« Evaluacion final a la aplicacion sobre las variables de estudio.

Etapa 4

Figura 6: Etapas de la investigacion. Fuente: elaboracion propia.

12.1. Poblacion

La poblacién de estudio correspondi6 a estudiantes de la Universidad Auténoma de
Zacatecas integrantes de las areas académicas de Preparatoria 1V, Unidad Académica de
Derecho, Unidad Académica de Medicina Humana.

12.2. Muestra y tipo de muestreo

El tipo de muestreo utilizado fue de tipo no probabilistico, eligiendo de manera
intencionada a aquellas personas que participarian en el estudio, por fines propios del
estudio, se eligieron los siguientes sujetos de las siguientes unidades académicas.
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Tabla 1

Unidades académicas involucradas en el estudio.

Preparatoria I. Unidad Académica de Unidad Académica de
Derecho. Medicina Humana.
Hombres Mujeres Hombres Mujeres Hombres Mujeres
60 50 40 50 50 40
Total 20 Total 20 Total 20

12.3. Criterios de elegibilidad
12.3.1 Inclusion.
e Estar inscrito a la Universidad Auténoma de Zacatecas en las areas académicas
seleccionadas para el estudio.
e Disponer de cuenta activa de Facebook, twitter, Instagram y youtube.

e Contar con aceptacion de seguimiento en Facebook, Twitter, Instagram y youtube.

12.3.2. Exclusion.
e Dejar de seguir las teméticas en cuestion en las plataformas de trabajo.
e Manifestar deseos de abandonar los grupos virtuales

e Expresar comentarios altisonantes dentro de la plataforma.

Para el presente estudio, se pidio consentimiento de participar a traves de la propia red

social de Facebhook.



12.4. Definicién de variables

Tabla 2

Definicidn conceptual y operativa de variables.

35

Variable Concepto Instrumento.
Inclinacion de los usuarios hacia la
) . practica de actividades fisicas y deportivas
Preferencias en actividades )
. _ desde los elementos base (frecuencia,
fisicas y deportivas ] ) ) o
intensidad, tipo de ejercicio, tiempo de Encuesta

practica y ritmo de progresion).

Empleo de las redes Empleo y tipologia de uso de redes sociales

sociales. por parte de los estudiantes universitarios.
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13. Productos

13.1 Campania de publicidad

13.1.1 Propésito

Dar a conocer ante los estudiantes universitarios los servicios que ofrece el programa

transversal de cultura fisica empleando como canal de difusion las redes sociales.

13.1.2 Disefio

La camparia de promocion se baso en los siguientes 6 elementos

Caracterizacion del
producto

Poblacion de

Evaluacion. estudio.

Caracteristicas de
comunicacion

Medios a
emplear

Figura 7: Modelo de Marketing basado en las 4c y AIDA. Fuente: elaboracién propia.
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13.1.3. Definicién del producto

13.1.3.1 Producto

El producto a ofrecer, son servicios de actividad fisica para estudiantes universitarios,
con el objetivo de incentivar su formacion integral y contribuir a la adopcion de un estilo de
vida saludable. Para ello se parte de asumir que actividad fisica basado en la postura de la
Organizacién Mundial de la Salud (2016) representa cualquier movimiento corporal
producido por los muasculos esqueléticos que exija gasto de energia. La misma instancia
declara que se ha observado que la inactividad fisica es el cuarto factor de riesgo en lo que

respecta a la mortalidad mundial

Los servicios a ofertar estan agrupados en dos areas de atencion general, la primera
relacionada a aquellos deportes pertenecientes a la gama de posibilidades insertas en
CONDDE, como parte de la atencion de la universidad a su posible participacion en dicho
certamen; mientras que por otro lado se encuentran aquellas actividades relacionadas con la

promocidn de actividad fisica con fines no competitivos.



38

Tabla 3

Servicios ofertados por el programa trasversal de cultura fisica y deportes UAZ.

Tipo de servicio. Actividades. Destinatarios.
Ajedrez.

Karate.

Atletismo.

Baloncesto.

Futbol Soccer.

Futbol Rapido.

Tiro con arco.

Handball. Personas con experiencia en

Voleibol de sala. la practica deportiva y/o
. Voleibol de playa.
. Box.
. Triatlon. de los equipos
. Atletismo.
. Tae Kwon-Do
Judo. Universidad.
. Gimnasia.
. Levantamiento de

pesas.
18. Tenis.
19. Tenis de mesa.
20. Esgrima.
21. Béisbol.
22. Softbol.

©COoNoaAA~WDE

el
N

o _ interesadas en formar parte
Servicios relacionados a la

[EEN
N

promocion deportiva de
CONDDE.

[EEN
w

representativos de la

N
~N o oA

Personas interesadas en la

Servicios relacionados a la Gimnasio. practica de actividad fisica
adopcion de actividad fisica Pilates. para la adopcion de un

orientada a la salud. Bailoterapia. estilo de vida tendiente al

bienestar.
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13.1.3.2 Publico objetivo.

Los servicios de actividad fisica tienen como principales destinatarios a estudiantes
universitarios, los cuales cuentan con una edad de entre 18 y 32 afios, agrupados en 8 areas

académicas.

13.1.3.3 Ambito geograéfico.
En cuanto al alcance geografico de la campafia, pretende tener un alcance a nivel
estatal, al buscar cubrir una muestra de estudiantes de los diversos sectores que integran el

campus UAZ siglo XXI o area de ciencias de la salud.

13.1.4 Estrategia de comunicacion.

La oferta de servicios desde una campafia publicitaria, corresponde a un peldafio
adicional en la consecucion de los objetivos organizacionales, los cuales iniciaron desde la
conformacion del programa transversal y posteriormente con la delimitacion de las
directrices enfocadas hacia la generacién de programas especificos de caracter deportivo,

asi como la generacién de instalaciones deportivas propias para la practica del deporte.

Es importante resaltar que lo antes citado figura como una de las principales fortaleces
de la organizacion, la primera derivada de contar con convenios institucionales hacia la
gestion de instalaciones deportivas, contando en comodato con una unidad deportiva e

instalaciones deportivas en la mayoria de las areas académicas con las que cuenta.

La camparia parte entonces, no de la insercion de un nuevo servicio, sino mas bien en
la difusidn de los programas con los que ya cuenta. Sin embargo, al ser una institucion con
fines no lucrativos, sus encomiendas refieren a acciones encaminadas a el desarrollo socio

educativo.

Para ello, sus principales acciones van encaminadas a la difusion de programas
relacionados a la practica deportiva de CONDDE, captacion de talentos y por otro lado los

servicios de actividad fisica para la comunidad en general.
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13.1.4.1 Objetivos de comunicacion del plan de medios
Basados en tanto en la vision de la universidad como en las expectativas del programa
trasversal de cultura fisica, se definen las siguientes lineas como objetivos

comunicacionales.

e Fortalecimiento de la imagen corporativa de la universidad y del programa hacia la
oferta de servicios de actividad fisica.

e Dar a conocer los aportes de la practica deportiva en la formacion integral de los
estudiantes.

e Generar una percepcion integradora hacia la oferta de servicios de actividad fisica.

e Incentivar la participacién en las actividades fisico-deportivas ofertadas por la
universidad.

e Divulgar los logros en materia deportiva por parte de la universidad, derivados tanto
de sus programas como por estudiantes pertenecientes a clubes u organizaciones

externas a la universidad.

13.1.4.2 Seleccion de medios de comunicacién y soportes

El techo presupuestal con el que cuenta el programa trasversal de cultura fisica, opera
enfocado prioritariamente hacia el pago de recursos humanos, pago de becas deportiva,
viaticos, pago de uniformes. De manera corresponsal, existen otros apoyos enfocados hacia
la mejora y/o construccion de espacios. Sin embargo, en el presenta afio derivado de un
déficit presupuestal de muchos afios, la Universidad Autonoma de Zacatecas fue declarada
en banca rota. Ante ello la disponibilidad para invertir en medios, se reduce solamente a la

operatividad de recursos humanos.

Las redes sociales se presentan como una alternativa real dadas las condiciones que
ofrece tanto en nivel de insercion en los usuarios potenciales, como en las bondades

financieras para su operacion.
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Los canales a emplear seran:

e Facebook: pagina institucional.
e [nstagram.
e Twitter.

e Youtube.

Una vez definidos los medios de comunicacion, los canales a emplear estaran definidos con
base en los preceptos que de las denominadas redes sociales 2.0 (Dominguez, 2010),

misSmos que se expresan en la siguiente tabla.

Tabla 4

Manejo informacional en redes sociales desde la campafa publicitaria.

Tipo de informacion.
Sobre los

Tipo de Red. Sobre los . Sobre la Monitoreo de
.. beneficios de e, o
servicios. .. .. organizacion. las actividades.

actividad fisica.

Facebook X X X X

Instagram. X

Twitter X X

Youtube. X X X X

13.1.4.3 Otras acciones de comunicacion
Seran dadas a conocer las directrices generales del programa, asi como invitaciones a formar

parte de la red, como seguidores 0 amigos en la red.
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13.2. Encuesta sobre actividades fisicas en la Universidad Autdnoma de Zacatecas.

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO I.E(‘)N‘r

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE ZACATECAS.
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON.
FACULTAD DE ORGANIZACION DEPORTIVA.

Encuesta sobre actividades fisicas en la Universidad Autbnoma de Zacatecas.
Nos encontramos realizando una encuesta para explorar las preferencias hacia actividades
fisicas y uso de redes sociales en estudiantes universitarios. Te pedimos nos ayudes a
contestar la presente encuesta para recabar informacion con el objetivo de disefiar una
campafa publicitaria para la difusion de los servicios de actividad fisica ofertados desde el
programa trasversal de Cultura Fisica.
A) Datos generales.

Instrucciones: Contesta segun se te solicite completando la informacion.
1. ¢Cual es la relacién que usted guarda respecto de la Universidad Auténoma de
Zacatecas?
a) Estudiante de nuevo ingreso. B) Estudiante de reingreso. C) Estudiante egresado.
D) Maestro. E) Personal de Apoyo. F) Personal Administrativo. G) Otro.

Edad en afios:
Sexo: )
Municipio de Origen:

a s W

B) Practica de actividad fisica.
Instrucciones: Selecciona la opcion que mas corresponda a tu percepcion en torno a la
practica de actividad fisica.

1. ¢Con qué frecuencia préacticas actividad fisica?
a) No practico. b) De 1 a 3 veces por semana. ¢) Mas de 3 veces por semana.

2. Lugar donde préacticas actividad fisica.
a) No practico. b) En laescuela.  c¢) Fuera de la escuela en un espacio publico.
d) fuera de la escuela en un lugar privado.



3. Tiempo de duracion de tu sesion de actividad fisica.
a) No practico. b) 0a30min. c) Entre 30 y 60 min. d) Mé&s de 60 min.

4. Tiempo practicando actividad fisica de manera continua.
a) No practico. b) 1-6 meses ¢) De 6 a 12 meses. d) Més de 12 meses.

C) Interés hacia la practica de actividad fisica.

Instrucciones: Del siguiente listado de actividades selecciona una o mas de una que

sean de tu preferencia.

1. Actividades recreativas, sociales y de integracion.

2. Actividades relacionadas a la participacion en CONDDE.

3. Actividades relacionadas a la practica de actividad fisica al interior de mi unidad
academica o facultad.

4. Actividades competitivas externas a las ofertadas por la universidad.

A=

¢ Cudl actividad fisica o deporte es la que resulta de mayor interés?

Ajedrez.
Karate.
Atletismo.
Baloncesto.
Fatbol Soccer.
Futbol Répido.
Tiro con arco.
Handball.
Voleibol de sala.

. Voleibol de playa.

. Box.

. Triatlon.

. Atletismo.

. Tae Kwon-Do

. Judo.

. Gimnasia.

. Levantamiento de pesas.

. Tenis.

. Tenis de mesa.

. Esgrima.

. Béisbol.

. Softbol.

©ooNo R wDdE
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E) Horario de preferencia para realizar actividades fisico deportivas.
a) Norealizo.  b) Previoaclases.  c¢) Después de clases. d) Entre Clases.
e) En vacaciones. f) Fines de semana.

F) Lugar donde te gustaria practicar actividad fisica.
a) No practico. b) En laescuela.  c¢) Fuera de la escuela en un espacio publico.
d) fuera de la escuela en un lugar privado.

G) Preferencias en el uso de redes sociales y actividad fisica.
¢ Utilizas redes sociales digitales?

¢Con qué frecuencia?

¢ Cuénto tiempo en promedio empleas redes sociales al d

¢ Qué usos le das a las redes sociales?

¢Con qué plataforma accedes a redes sociales?

a e

Gracias por su colaboracion.
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14. Conclusiones

Las derivaciones de la aplicacion de una campafia publicitaria fueron diversas, las
cuales estriban desde un cambio en la concepcion inicial que se tenia sobre el papel de la
mercadotecnia, el cual partio de contar con barreras ideoldgicas que la posicionaban como
un elemento relacionado con las ventas, a otro relacionado con la trasformacion y adopcion

de un comportamiento, en éste caso la practica de actividad fisica.

La mercadotecnia social se presenta como una herramienta con un elevado nivel de
utilidad que combinada con el uso de redes sociales puede permitir no solo posibles
cambios en conductas, sino ayudar a la adopcion de mejores posturas institucionales

respecto al papel de la cultura fisica en la formacion integral de los estudiantes.

El empleo de las redes sociales 2.0, surge en este caso no solo de la necesidad de
masificar los esfuerzos, eficientar los recursos financieros, sino que, a su vez dado su alto
nivel de penetracién en los estudiantes, sobretodo en caracteristicas moviles pueda servir
como un canal disponible durante varias ocasiones al dia para comunicar e intercambiar

informacion referida al servicio ofertado.

Queda de manifiesto que los esfuerzos en marketing pierden sentido cuando no se
cuenta con otras fortalezas tales como la disponibilidad de recursos humanos, instalaciones,
programas y politicas institucionales. La conjuncion de dichos factores da como resultado
abrir paso a la masificacion en manos de una sociedad estudiantil mas y mejor informada,
con un eje de comunicacion que no solo se caracteriza por recibir o en su defecto difundir

informacion, sino mas bien basado en el intercambio directo.

La atencion al cliente o en este caso usuario, se pudo ver favorecida tras el intercambio
de inquietudes y respuestas desde la plataforma, haciendo extensiva su necesidad de
movimiento y a la vez generando posibles lineas de investigacion para delimitar elementos
pedagdgicos al interior de las facultades o unidades académicas, de modo tal que los
responsables académicos, pudieran generar las condiciones para que los usuarios

potenciales pudieran participar en los programas ofertados.



15. Futuras Lineas de Analisis

e Evaluacion de la campafia en términos de aceptacion y percepcion.

e Anélisis de las preferencias en el uso de redes sociales para delimitar los canales
maés apropiados.

e Implementar una campafa masiva que no solo integre a estudiantes sino a la

poblacion en general.
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16. Glosario

e Actividad Fisica: es cualquier movimiento corporal producido por los musculos
esqueléticos y que requiere un cierto gasto energético. (Garzon, Fernandez, Sanchez
& Gross, 2002).

e Mercadotecnia Social: “El disefio, implementacion y control de programas que busca
aumentar la aceptacion de una idea, causa o practica social en un grupo meta”.

(Kotler, 2003)

e Mercado Social: EI mercado social se le puede definir segin Pérez-Romero (2004)
en funcidn de los limites geograficos a ser atendidos, por ejemplo, los limites de un
municipio para atender a las personas con una necesidad social previamente
identificada o bien delimitar las zonas geograficas que seran atendidas por un
programa de bienestar social dentro de un territorio dado.

e Organizacién: Consiste en el disefio y determinacién de las estructuras, procesos,
funciones y responsabilidades, asi como el establecimiento de métodos, y la

aplicacion de técnicas tendientes a la simplificacion del trabajo. (Miinch, 2010))

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

relaciones sociales. (Lozares-Colina, 1996).
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