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Resumen 

Para las empresas actuales las promociones de ventas representan todo aquello que 

emplean como parte de las actividades de marketing. La Empresa Industrial Ferroviaria 

«José Valdés Reyes», ubicada en Cárdenas, Cuba, tiene un problema de visibilidad en el 

mercado nacional e internacional y no realiza promoción de sus servicios. En 

consecuencia, se plantea como objetivo general diseñar una página web, a través del uso 

de la programación informática, para ello se utiliza el programa Java y el lenguaje de 

programación HTML, CSS, JavaScript, SQL; la información para su desarrollo fue 

brindada por los directivos de la empresa y recopilada a través del desarrollo de las 

prácticas laborales en la entidad. La página web cuenta con una sección que ofrece 

información acerca de la empresa, como: historia, misión, visión, objeto social, clientes, 

proveedores, imágenes, videos, además se promociona la unidad docente y los servicios 

que brinda la empresa.  
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Introducción  

Las promociones tienen un papel cada vez más importante en el marketing moderno 

(Dolak, 2012) las nuevas tecnologías irrumpen para modificar y mejorar la forma de 

contactar con el público objetivo, entre ellas el marketing móvil (Ström, Vendel, y 

Bredican, 2013). Estudiar cómo funcionan las promociones y la relación del uso de 

smartphones en este proceso es un aspecto relevante para el marketing actual y el cruce 

de las dos literaturas y explorar este campo interesante, por su cada vez mayor 

relevancia, para la comunidad empresarial y científica. 

El marketing está cambiando en los últimos años (Kotler y Armstrong, 2014). El cliente 

es cada vez más exigente. Ya no espera a que las empresas les ofrezcan productos de la 

misma forma en que lo hacían en el siglo XX, sino que ahora es parte activa del proceso 

comercial (Baker y Hart, 2008).  

El marketing es un esfuerzo de intercambio centrado en el mercado, orientado al 

consumidor y dirigido a través de la coordinación del mismo a generar satisfacción en 

los clientes como llave para cumplir los objetivos de las Organizaciones. La función del 

marketing en la economía es la de organizar el intercambio voluntario y competitivo de 

manera que asegure un encuentro eficiente entre la oferta y la demanda de productos y 

servicios (Moreno Oliva, 2007). 

Hechas estas consideraciones generales, pero necesarias, es indispensable pasar a 

explicar lo que ha motivado a escribir la monografía.  

Cuba es un país socialista que ha utilizado el marketing, en alguna medida, en su 

comercio exterior, pero no de forma generalizada, ya que por más de 40 años gozó de 

un comercio pactado con la ex Unión Soviética y otros países socialistas. Es solo a 

partir de la década de los 90 del pasado siglo, con la caída del campo socialista, que la 

utilización del marketing comienza a ser una necesidad para introducirse y seducir 

mercados externos. Al mismo tiempo se manifiesta un cambio en el mercado cubano al 

modificarse el monopolio de propiedad estatal por la entrada de capital extranjero y el 

trabajo por cuenta propia, que establecen pautas de comportamiento empresarial que el 

resto de la economía está precisada a asumir (Díaz Fernández, 2006). 

La actualidad se encuentra en un periodo de cambios drásticos ocasionados por la 

aparición de la economía de la información, la economía digital o la sociedad del 

conocimiento. La convergencia de múltiples aplicaciones y aparatos que permiten la 

conexión y el acceso a través de distintos dispositivos hace que el ejercicio de 

prospectiva sea difícil 

Las nuevas tendencias en estos días son el uso y manejo de información promedio de 

páginas web tanto por medio de internet, extranet e intranet. Todo esto dará como 

resultado más interacción entre usuarios y organizaciones, para generar así una 

audiencia masiva y aumentar la credibilidad de la información de dicha información que 

publique o venda sus productos o servicios por medio de una página de internet, 

explorando así nuevas oportunidades de negocio los cuales podrán enriquecer la 

organización como tal, así como una menor pérdida de información (Noriega, 2004).   
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La Empresa Industrial Ferroviaria «José Valdés Reyes» pertenece al Grupo Empresarial 

de la Industria Sideromecánica (GESIME), integrada al MINDUS, se encuentra ubicada 

en la carretera a Máximo Gómez km 1 1/2, Cárdenas Cuba, fue fundada el 19 de marzo 

de 1962 y tiene como misión fabricar y reparar equipos ferroviarios de diferentes 

modelos con la eficiencia y calidad requerida. La empresa tiene un problema de 

visibilidad en el mercado nacional e internacional y no realiza promoción a sus 

servicios. En consecuencia, se plantea como objetivo general diseñar una página web en 

la empresa industrial ferroviaria «José Valdés Reyes», a través del uso de la 

programación informática, para ello se utiliza el programa Java y el lenguaje de 

programación HTML; la información para su desarrollo fue brindada por los directivos 

de la empresa y recopilada a través del desarrollo de las prácticas laborales en la 

entidad. 

DESARROLLO 

Marco teórico sobre las promociones de ventas  

Una definición más amplia de la promoción la realizan Blattberg, Briesch y Fox (1995), 

que añade un componente temporal concreto a las promociones, habitual en la mayoría 

de las definiciones analizadas: «las promociones de ventas, integradas dentro del mix de 

comunicación de la empresa, consisten en ofrecer incentivos a corto plazo a los 

consumidores de un producto o a los miembros de un canal de distribución, 

persiguiendo incrementar la venta de un producto o servicio». A pesar que el 

incremento de ventas a corto plazo es el argumento principal para su utilización, 

recientes estudios afirman que las técnicas promocionales también se pueden relacionar 

con otros objetivos, como pueden ser la prueba de productos nuevos, incrementar la 

participación de mercado a largo plazo, capturar clientes de otras marcas competidoras, 

romper estacionalidad, reducir existencias o incrementar los stocks de los clientes, 

lograr mayor espacio en lineales, ayudar a la introducción del producto en el canal o, 

simplemente, colaborar a la fidelización del producto (Peral, et. al, 2015). La promoción 

crea un complemento a la marca temporal para competir en mejores condiciones en el 

mercado (Laroche, et. al, 2003). 

En el marco del marketing, la promoción comercial se sitúa en el marketing mix, dentro 

de las otras herramientas de la comunicación como la publicidad, las relaciones públicas 

y la venta personal (Kotler y Armstrong, 2014). Para dar a conocer la promoción se 

pueden utilizar medios de comunicación de masas o canales menos convencionales, 

desde acciones en punto de venta hasta otras acciones específicas propias del marketing 

de guerrilla (Belch y Belch, 2009). 

La promoción de ventas aumenta en eficacia cuando es utilizada de forma conjunta con 

la publicidad tradicional (Ramanathan y Dhar, 2010) por lo que su utilización conjunta 

es habitual en las organizaciones. Por ejemplo, mientras que una simple promoción del 

precio produjo un aumento de un 15 por ciento en el volumen de las ventas, cuando esta 

estaba combinada con la publicidad y comunicación en el punto de venta, el volumen de 

ventas de la misma se incrementó a un 24 por ciento (Kotler, et. al, 2012). Este punto se 

puede definir como el pez que se muerde la cola, debido a que las ventas se pueden 

incentivar con mejoras puntuales de la relación de valor del producto, pero para que esto 

suceda, debe ser conocido por los compradores sensibles a su consumo (Xiaoyue, et. al, 
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2015). Resumiendo este aspecto, Khajehzadeh, et. al (2014) aseguran que la 

combinación de las dos estrategias ayuda a conseguir los objetivos fijados por la 

organización, además de otros factores propios de la promoción, como su oferta, 

creatividad, etc. 

Las promociones incluyen numerosas actividades diferentes de marketing que persiguen 

dar un mayor valor añadido al producto o mayores incentivos a consumidores, 

mayoristas, comerciantes u otros clientes de empresas, estimulando de forma inmediata 

las ventas (Dolak, 2012). De esta aproximación, es básico que se analice el carácter 

cortoplacista de la herramienta y el objetivo de incrementar ventas de forma inmediata 

(Ramanathan y Dhar, 2010). Estos esfuerzos pueden intentar estimular el interés por el 

producto, prueba o compra (Delre, et. al, 2007).  

Aunque muchos podrían pensar que las promociones de ventas tienen un efecto 

cautivador sobre los consumidores, esto no siempre funciona así (Shimp, 2000). 

Investigaciones han demostrado que algunos consumidores perciben que los fabricantes 

usan promociones de venta debido a que la calidad de sus productos es baja y que no se 

podrían vender sin un descuento importante sobre su precio de tarifa (Nagar, 2009), 

solventando así problemas generales del valor del producto para el consumidor. Otros 

autores afirman, que el papel de las promociones de venta en los consumidores no es tan 

importante como algunos creen, ya que pocos consumidores posponen sus compras 

esperando promociones, persistiendo en la vida diaria de los consumidores las compras 

por impulso. Los compradores por impulso tienen más motivaciones emocionales y más 

objetivos hedonistas, en los que las promociones de recompensa instantánea son 

preferidas a promociones a largo plazo, como descuentos en siguientes compras o 

sorteos (Ling, et. al, 2009). 

Ciertamente, los objetivos que persiguen las organizaciones para utilizar la promoción 

de ventas pueden ser muy variados (Burnett, 1993). Entre otros, los principales 

objetivos en el momento de recurrir a las promociones de venta, tanto a consumidor 

final como a canal de distribución, son los siguientes (Schultz, et. al, 1998; Dolak, 2012; 

Manalel y Siby, 2007; Blattberg, et. al, 1995: 

A consumidor final: 

1. Aumentar las ventas a corto plazo 

2. Ayudar a aumentar la participación de mercado en el largo plazo, consiguiendo 

nuevos clientes 

3. Lograr la prueba de un producto nuevo 

4. Romper la lealtad de clientes de la competencia 

5. Animar al aumento de productos almacenados por el cliente 

6. Reducir existencias propias por excesos de stock o productos a sustituir 

7. Romper estacionalidades y periodos valle de venta 
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8. Colaborar con la fidelización de sus clientes habituales 

A canal de distribución: 

1. Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta. 

2. Lograr mayores esfuerzos por parte de los detallistas. 

3. Lograr mayor espacio en estanterías de los detallistas. 

4. Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campañas. 

5. Conseguir recomendaciones frente a otros productos de los competidores. 

Las promociones pueden tener un componente reactivo o proactivo (Mullin, 2014). El 

componente reactivo acostumbra a tener un objetivo muy a corto plazo provocado por 

una circunstancia de mercado adversa frente a la que la empresa busca reaccionar. Con 

esta estrategia se suelen realizar acciones aisladas frente a características determinadas 

del mercado (Buil, et. al, 2013). 

Marco teórico sobre el marketing  

El marketing se entiende desde diferentes puntos de vista y socialmente es utilizado en 

numerosas ocasiones para referirse a diferentes usos, frecuentemente relacionado con 

comportamientos poco éticos de las organizaciones empresariales privadas o públicas 

(Revilla Camacho y Gallego Águeda, 2007; Quelch y Jocz, 2008). A nivel empresarial, 

el marketing está lejos de este factor de manipulación, se basa más en una visión 

diferente del proceso de comercialización que ubica al consumidor como figura central, 

para el que las organizaciones tienen que desarrollar sus productos y servicios (Baines, 

et. al 2011). 

Aunque a nivel coloquial y empresarial la palabra marketing se venía usando 

desdefinales del siglo XIX, su primera referencia académica tardó en llegar. Hernández 

Espallardo y Rodríguez (2006) afirman que su uso se remonta a Edward D. Jones, que 

impartió en 1901 un curso llamado La industria distributiva y reguladora de los Estados 

Unidos, presentado en el temario de la Universidad de Michigan como una descripción 

de los distintos tipos de bienes de marketing, de la clasificación, grados, marcas 

empleadas y el comercio mayorista y minorista. También se prestará atención a esas 

organizaciones privadas no conectadas con el dinero y la banca, que guían y controlan 

el proceso industrial, tales como las asociaciones comerciales, comités y cámaras de 

comercio, según comentan Baines, et.al (2011). 

La definición de marketing ha ido evolucionando, consensuándose en los últimos años, 

periodo en el que las empresas se han orientado más a los clientes y menos a procesos 

internos de fabricación o externos de presión comercial a sus públicos objetivo 

(González et al., 2014). Una definición de los años 30 de la American Marketing 

Association - AMA (2008) define el concepto de la siguiente forma: «marketing es el 

resultado de las actividades empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios 

desde el productor hasta el consumidor». Como filosofía, el marketing se basa en la 

forma de pensar en los negocios en términos de necesidades de los clientes y su 
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satisfacción (Baker, 2003). Marketing difiere de la venta en que esta se ocupa de los 

trucos y técnicas que incitan a la gente a cambiar su dinero en efectivo por un producto 

(Sharp, 2013), sin corresponderse con los valores en los que se basa el intercambio. El 

marketing no es así, sino que consiste en el proceso de negocio como un conjunto de 

unos esfuerzos integrados para descubrir, crear, despertar, y satisfacer las necesidades 

del cliente (Levitt, 2004). 

Esta evolución manifestada por Theodor Levitt hace que la propia American Marketing 

Association modifique su definición en 1985 y de una visión comercial pase a otra más 

operativa, en la que incluía otras variables del Marketing táctico: «marketing es el 

proceso de planificación y ejecución de la concepción, fijación de precios, promoción y 

distribución de ideas y servicios, para crear intercambios que satisfagan los objetivos de 

los individuos y de las organizaciones» (Ama, 2008). 

El marketing está evolucionando rápidamente en los últimos tiempos. El consumidor 

cada vez es más exigente y las empresas tienen que adaptarse a este, pasando de un 

proceso de relación básicamente transaccional a uno en el que tienen que ofrecer más 

valor a los clientes. Para conseguir una venta se debe actuar en cada fase del proceso de 

la forma más adecuada, desde captar el interés del consumidor hasta conseguir su acción 

de compra. Los medios de comunicación cada vez están más saturados y las empresas 

tienen que utilizar el mix de comunicación de forma efectiva para poder enviar 

mensajes a sus consumidores, con soportes cada vez más fragmentados, que obligan a 

una buena segmentación y ofrecer una propuesta de valor consistente para diferenciarse 

y tener relevancia frente al resto de los competidores, ante a una reacción prevista del 

mercado o de la competencia (Mullin, 2014). 

Marketing en empresas cubanas  

En las tareas sociales en que se halla enfrascado el país en la presente etapa de 

desarrollo económico y reanimación de la economía adquiere gran importancia para 

todos los sectores de la economía nacional la elevación de la eficiencia en la situación 

financiera de las empresas cubanas las cuales se proyectan por ser más competitivas y 

eficientes económicamente haciendo un mayor uso de los recursos para elevar la calidad 

del trabajo y alcanzar mejores resultados por lo que se hace necesario la implantación de 

nuevos procedimientos que permitan tomar decisiones en el momento adecuado .La 

planeación del Marketing ocupa un espacio en el desempeñó de múltiples empresas en 

Cuba (Cruz, 1999). 

 Marco teórico sobre la Página web  

Una página web, o página electrónica, página digital, o ciberpágina es un documento o 

información electrónica capaz de contener texto, sonido, vídeo, programas, enlaces, 

imágenes y muchas otras cosas, adaptada para la llamada World Wide Web (WWW) y 

que puede ser accedida mediante un navegador web. Esta información se encuentra 

generalmente en formato HTML o XHTML, y puede proporcionar acceso a otras 

páginas web mediante enlaces de hipertexto. Frecuentemente también incluyen otros 

recursos como pueden ser hojas de estilo en cascada, guiones (scripts), imágenes 

digitales, entre otros (Domingo, 2005).     
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Los principales objetivos que puede tener una página web son: 

1. Ganar dinero. 

2. Hacer negocios. 

3. Atraer clientes al negocio offline. 

Lo primero que se debe hacer en los tres casos anteriores, es tener algo que vender, ya 

sea productos, servicios, alianzas, o cualquier otra cosa que el cliente o visitante 

necesite. Y no solo se debe tenerlo, sino que deberá ser de suficiente calidad para que 

cliente reciba algo superior a lo que espera por el precio que ha pagado, ya que de esta 

forma se logra tener un cliente satisfecho que estará preparado para poder plantearle 

nuevas compras (Domingo, 2005).      

Algunas pequeñas empresas aún no cuentan con su propio sitio web. Aunque la mayoría 

de empresas ya cuentan con una propia, está claro que hoy en día existen empresas que 

no entienden la importancia de tener un espacio propio en la web. Las empresas que no 

la tienen, desaprovechan un gran recurso de marketing. 

La web es un lugar donde los clientes desean encontrarte. Actualmente, se usa para 

comparar precios, productos y todo lo relacionado con alguna venta; si no estás en este 

espacio, puedes perder una gran cantidad de clientes. Aunque tengas un sitio web, y los 

usuarios no compren, no estás perdiendo nada. Los usuarios están conociendo tus 

productos, tu marca, lo cual te sirve para incrementar la reputación de tu empresa. Un 

sitio web también es importante porque ayuda a establecer la credibilidad como 

empresa. La mayoría de la gente simplemente asume que tienes un sitio web, ya que la 

gran mayoría de las empresas lo hacen. En realidad, hay todavía un buen número de 

pequeñas empresas que no cuentan con un sitio web (HDCO, 2011).             

Diseño de página web 

La página web puede proporcionar a la Empresa Industrial Ferroviaria «José Valdés 

Reyes» una mejor publicidad, al brindar información relevante y actualizada de todos 

los documentos de gestión que ofrece la institución; para así ser una institución de 

trasparencia. Asimismo, puede proporcionar una mayor interactividad con el cliente-

usuario, quien puede acceder a dicha información de una forma fácil, además de tener 

una interactividad cómoda y amigable para el usuario, con el fin de atraerlos al sitio y 

posteriormente poder adquirir un mayor nivel de visitantes a la institución. 

Definición del contexto  

El diseño web utiliza un marco basado en código digital y la tecnología de pantalla para 

construir y mantener un entorno para distribuir información en múltiples formatos.  Su 

arquitectura será escalable y flexible dando como resultado una mayor interacción con 

el usuario. 

Beneficios  

 Participación de usuarios en la página web con comentarios 
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 Mayor audiencia a la organización 

 Una plataforma de aplicaciones de la institución 

 Retroalimentación con la participación de los clientes 

 Administración del conocimiento de la organización 

 Interacción con el usuario 

 Amabilidad con el usuario 

 Ventas directas con ayuda de la página web 

 Mejora el proceso de ventas 

 Contenidos variados y novedosos 

 Dinamismo en el uso y manejo de la página web, así como de su contenido 

 Descargas de archivos en la sección de galería 

 Accesibilidad desde cualquier computadora con acceso a internet 

 Valor implícito con la creación e mercados más eficientes 

 Facilidad de acceso 

Escenarios  

Se pretende realizar una investigación sobre los diferentes tipos de usuarios que 

pudieran acceder al sitio de la Empresa Industrial Ferroviaria «José Valdés Reyes» , con 

el fin de conocer más sobre las áreas de interés de los mismos para así poder crear una 

apariencia del sitio más agradable con las secciones de mayor interés, así como también 

conocer el tipo de tecnología que utilizan como lo pudiera ser el navegador, capacidad 

de la computadora, ya que depende de la capacidad de cada una para definir si es 

posible ingresar al sitio desde estas, si se pone lenta o no. En la página se puede ingresar 

accediendo de dos formas diferentes, tanto como administrador de la página, así como 

usuario de la misma. En este caso el administrador es el que cuenta con el permiso de 

poder ingresar a la página y añadir nuevas actualizaciones a la página, podrá cambiar la 

documentación del mismo, así como podrá tener acceso a los nuevos productos y 

servicios. El usuario será la persona la cual solo podrá ingresar a la página y ver los 

nuevos productos con los que cuenta la página, así como podrá buscar y navegar dentro 

de la misma solo accediendo a la información interna de la misma. 

El usuario puede acceder a la página a visitar y conocer más sobre los documentos de 

gestión de la institución que se mostraran en algunas imágenes sobre el sitio, las 

instalaciones institución, así como también se muestra información sobre las 

promociones con las que cuenta actualmente la institución. Y también se muestran 

algunos videos con el fin de atraer a los usuarios a visitar la web. 

Análisis del contexto o realidad  

La información que sea necesaria publicar en la página web será lo más apropiada 

posible para que al momento de que el usuario navegue en ella capte la finalidad que 

tiene la página, así como también el usuario sea capaz de encontrar lo que busque sin 

muchos problemas y de la manera más amigable y sencilla posible. 

La página web será desarrollada con mayor cantidad de documentos multimedia que 

sean necesarios para que sea más atractiva, Se utilizaran herramientas como pothoshop. 
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Se pretende que los usuarios que utilizan cualquier navegador puedan acceder a la 

información y ver la página como fue desarrollada. 

Características del proyecto  

Para realizar el desarrollo del proyecto primero que nada se analizara detalladamente a 

la institución con el fin de detectar las necesidades que esta pudiera presentar y entre las 

que más resaltaron fue la necesidad de presentar una transparencia hacia el público, por 

lo que se optó por realizar una página web. 

Primeramente, antes de diseñar y desarrollar la página web, se debe de tener muy en 

claro el tipo de diseño que se quiere hacer y a quién va dirigida; esto nos ayudará a 

definir el tipo de sitio que se quiere crear y el que más convenga, según las necesidades 

del usuario y en qué tipo de diseño debe enfocarse. 

Se utilizará un diseño muy agradable y ligero, que no pese demasiado (imágenes y/o 

animaciones) y su contenido va a ser muy resumido, pero con la información necesaria, 

es decir: la página va a tener resumido toda la información importante de la empresa 

(productos, noticias, eventos, etc.) con pequeños párrafos y las imágenes que sean 

necesarias.  

El sitio web está desarrollado en base al tipo de diseño de contenido, ya que este expresa 

mucho mejor la información y lo principal para la empresa es darse a conocer 

proporcionando información relevante de la misma, con el fin de atraer más usuarios a 

sus instalaciones. Es por ello que se elige la de contenido ya que este tipo de páginas es 

el más utilizado y el más sencillo de realizar y muy eficiente para publicidad. El sitio 

web contiene un sistema de galería de fotos, una sección para videos y otras para 

proporcionar información sobre los productos y servicios que ofrece. Para su creación, 

se utiliza el programa Java y el lenguaje de programación HTML, CSS, JavaScript. 

Estructura y organización  

El objetivo es organizar todos los elementos del sitio web en partes que sean 

independientes, comenzando con el tema o palabras clave desplácese hacia abajo por las 

páginas web hacia una mayor y más detallada el contenido. La página no contendrá 

página de inicio, donde solamente se presente el logo de la institución, para evitar que 

los usuarios lo consideren una pérdida de tiempo. Se realizará lo más organizada posible 

con el fin de que el usuario acceda a la información con facilidad. (Ver imágenes a 

continuación) 
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Figura 1. Pantalla principal con la vista de la historia de la empresa. 

Fuente: elaboración propia  

 

Figura 2. Pantalla principal con la vista de la misión, visión, objeto social, clientes de la 

empresa. 

Fuente: elaboración propia 
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Figura 3. Pantalla principal con la vista de los proveedores, premios e imágenes de la 

empresa. 

Fuente: elaboración propia  

 

Figura 4. Pantalla principal con la vista de los videos e información de la empresa. 

Fuente: elaboración propia.  

Conclusiones 
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Conocer cómo funcionan las promociones a través de las páginas web obliga a 

comprender todo el proceso promocional y la forma en la que las páginas web están 

siendo utilizadas. Las promociones pueden ser diversas, con múltiples objetivos, 

realizadas por tipologías muy diferentes de empresas y para muchos tipos de 

consumidores. Incluso un mismo consumidor puede actuar de una manera con una 

categoría de productos y de forma muy diferente con otra. Este comportamiento del 

consumidor puede representar una de las mayores limitaciones del estudio exploratorio 

por su generalización, punto a trabajar más exhaustivamente en futuras investigaciones, 

segmentando con más detalle categorías de productos, diferentes sectores de actividad y 

comportamientos de segmentos determinados de usuarios frente a estos, para poder 

conocer con profundidad diferentes patrones frente a una misma realidad. 

En el estudio se han definido los elementos fundamentales para la inserción efectiva de 

las empresas en los mercados internacionales. La comprensión y aplicación de estos 

elementos podrán contribuir a revertir la situación existente en el territorio en cuanto a 

la disminución de los fondos exportables. 

Un sitio web le dará credibilidad a su empresa, independientemente del tamaño de esta. 

Con su posicionamiento en los buscadores, puede lograr tantas visitas como las 

verdaderas multinacionales. De ahí la importancia de un sitio web para las pequeñas 

empresas, que comienzan así a tener visibilidad en el mercado y se conocen a nacional e 

internacional. Una página web es una herramienta poderosa que puede hacer crecer 

cualquier empresa; tiene la capacidad de identificar las necesidades de los clientes y 

tratarlos adecuadamente.    

Como resultado del cumplimiento del objetivo general, la página web cuenta con una 

sección que brinda toda la información acerca de la empresa su historia, misión, visión, 

objeto social, clientes, proveedores, premios alcanzados, imágenes y videos, ubicación 

geográfica, dirección de correo electrónico y teléfono, además se promociona la unidad 

docente y los servicios que ofrece la empresa. 
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