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INTRODUCCION

El origen de este trabajo de investigacion se debe al problema que tienen muchas instituciones
educativas en la actualidad para promocionar su oferta académica, una de ellas es la Unidad
Educativa Bernardino Echeverria Ruiz con 39 afios de trayectoria, la cual desea incrementar la
demanda de los cupos de inscripcion al plantel mediante la implementacion de herramientas
digitales como medio de difusion de su servicio, para ello han creado dos perfiles, uno en Instagram
el cual no cuenta con publicacion alguna, ademas de tener muy pocos seguidores, y el perfil en
Facebook que no tiene mucho tiempo de actividad en la web, el mismo que no genera contenido
promocional como factor diferenciador de otras instituciones educativas inhibiéndose de promover
la venta del servicio educativo que ofrecen acorde a las actividades que realiza la institucién y la
propuesta de valor como diferenciacion de otras instituciones educativas para promover la venta

de su servicio.

Es por esta razon que la propuesta del siguiente proyecto se basa en la aplicacion de marketing
digital con la finalidad de que exista un éptimo manejo de las cuentas de medios sociales mediante
un community manager que permita mantener informados a sus clientes actuales, profundizar en
el alcance de la transmision del servicio brindado por la institucion a su publico objetivo y de esta
manera promover la inscripcion de nuevos prospectos al plantel logrando crear ventaja competitiva

sobre otras instituciones educativas.



CAPITULO |

EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1 Tema
Marketing Digital para la mejora de la promocion de la oferta académica, Unidad Educativa

Bernardino Echeverria Ruiz, ciudad de Guayaquil.

1.2 Planteamiento del problema

En la actualidad, el marketing digital es una herramienta del marketing convencional, la cual
permite potenciar el uso del internet para promocionar y vender productos o servicios con un
mayor alcance en su difusién promocional, asi como también facilitar su transaccion comercial,
empleando como principales canales de interaccion: blogs, medios sociales y website. Conforme
pasa el tiempo, el rapido desarrollo tecnoldgico, ocasiona que aparezcan en el mercado, nuevas y
modernas entidades educativas con propuestas de valor que se adaptan a las tendencias actuales
de consumo, de tal manera que, para mantener una competitividad efectiva, es necesario hacer uso
de las herramientas digitales que, de alguna manera u otra, rompen el paradigma de la
comunicacion tradicional. EI marketing digital ayuda a optimizar las estrategias comunicacionales
y promocionales, que coadyuvan a la consecucion del incremento de la demanda del servicio en

las diversas instituciones educativas.

La Unidad Educativa Cardenal Bernardino Echeverria Ruiz, fundada en 1972, es una institucion
que brinda el servicio de educacién secundaria, ubicada en la Avenida del Bombero, en el sector

San Eduardo, norte de la ciudad de Guayaquil. La institucién educativa ha optado desde el afio



2009, tener presencia en medios sociales digitales, los cuales Gnicamente han sido utilizados como
canales informativos de las maltiples actividades académicas y extracurriculares realizadas por la
institucion. Acorde a (Selman, 2017) “el marketing digital consiste en todas las estrategias de
mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete una accion que

nosotros hemos planeado de antemano™.

La institucion académica desde el 2009 ha creado perfiles en diferentes medios sociales
digitales, con la finalidad de tener una posicion dentro de la web. Estos diversos perfiles no se
encuentran orientados para instaurar promociones que permitan la captacion de nuevos seguidores
(followers) o leads, para posteriormente se lleve a cabo la accidn de conversion, mas bien, dichos
perfiles simplemente se han creado para cumplir una funcion netamente informativa de las

actividades tanto académicas como extracurriculares.

Los perfiles institucionales en los diversos medios sociales, asi como también de su website, se
encuentran orientados a ser Unicamente informativos, careciendo de afinidad publicitaria. El
deficiente manejo de medios sociales digitales influye en la promocién de la oferta académica de
Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz. El contenido de las publicaciones realizadas, no
cuentan con un estandar infografico, asi como también no forman parte de campafas
promocionales de la institucion, mismas que debilitan a la promocion de la oferta académica y de
la imagen institucional. La institucion no cuenta actualmente con un departamento de marketing o
siendo mas especificos, de un social media manager que maneje la planificacion promocional
periddica, asi como también la planificacion de la parrilla de programacion de publicaciones que

ayuden a potenciar la imagen de la unidad educativa y que genere una comunidad digital fiel.



Basicamente la institucion, realiza las publicaciones apenas dispongan de cualquier contenido para
hacerlo, las cuales no utilizan una plantilla estandarizada en su contenido, creando una imagen de

saturacion y desorganizacion del entorno acorde a la publicacion.

Como principal consecuencia de lo explicado anteriormente, la institucion educativa no puede
interactuar directamente con el cliente y con el publico objetivo que desea alcanzar, los cuales
navegan en Internet buscando la mejor propuesta académica y al no encontrar contenido que
puedan responder a cada una de sus interrogantes, toman la decision de ignorar el sitio web o el

medio social institucional, sufriendo asi un declive en la promocidn de su servicio.

1.3 Formulacion del problema
¢ Como un deficiente manejo de medios digitales influye en la promocion de la oferta académica

de la Unidad educativa Bernardino Echeverria Ruiz?

1.4 Sistematizacién del problema
e ,Cuales son los procesos actuales de manejo de medios digitales de la Unidad Educativa
Bernardino Echeverria?
e ;Cuales han sido los resultados obtenidos de las actividades promocionales en medios
digitales en relacion al costo/beneficio?
e ,Cudles son los criterios de publicacion de informacion en los medios digitales,

relacionados a la actividad promocional de la oferta académica de la institucion?



1.5 Objetivo general
Aplicar estrategias de marketing digital que mejore la promocion de la oferta académica

en la Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz.

1.6 Objetivos especificos

e Compilar la informacion de los 2 Gltimos afios, sobre publicaciones promocionales de la
oferta académica en los medios digitales de la institucion que facilite la medicién de
resultados en relacion al costo/beneficio.

e Descomponer los procesos actuales que implican el manejo de medios digitales de la
institucidn, para el disefio de un esquema de trabajo con base en marketing digital.

e Categorizar los criterios de publicacion de informacion en los medios digitales que faciliten
al disefio de estrategias de marketing digital relacionadas a la actividad promocional de la

oferta académica de la institucion.

1.7 Justificacion de la investigacion

La unidad educativa Bernardino Echeverria, a pesar de sus esfuerzos, no ha logrado un mayor
impacto en la promocién de la oferta académica a través de sus diversos medios digitales, debido
a su deficiente manejo, en lo que respecta a contenido institucional. La investigacion determinara
cuéles son las causas del inadecuado manejo de sus medios, de tal manera que, los investigadores
podran establecer las estrategias de marketing con mayor oportunidad de éxito en la mejora de la

promocion de la oferta académica Bernardina.



Una buena aplicacion de marketing digital, especialmente en el manejo de medios digitales
institucionales, implica obtener un mayor alcance en la promocion del servicio académico,
permitiendo mantener e incrementar el nimero de matriculados por afio lectivo. Otra utilidad
positiva de una correcta aplicacion, es que permitira transmitir de manera efectiva los beneficios
que brindan la institucion, asi como también, la actualizacion continua de informacion acerca de

las actividades académicas en la que participan el cuerpo administrativo y estudiantes del plantel.

La institucion tendrad un vinculo directo con el correcto manejo de las herramientas digitales, es
decir, el conocimiento utilizado por los mercadologos seré transmitido mediante el disefio de las
estrategias de marketing digital, sobre todo de la promocién de la oferta académica, que de
presentarse cualquier eventualidad ayudara a la unidad educativa a tomar mejores decisiones de

accion.

1.8 Delimitacion del problema o alcance de la investigacion
La delimitacion del presente trabajo de investigacion se llevara a cabo tomando en
consideracién gue, la Unidad Educativa ha venido desarrollando contenido que no cumple con la
finalidad de promover la oferta académica e interactuar con su publico (seguidores en medios
sociales) actualizando informacion sobre las diversas actividades que realiza el instituto. Es
necesario determinar los factores que conllevan al comportamiento inadecuado en los medios
digitales, tanto para la captacidn de nuevos prospectos y la interaccidn con los estudiantes actuales.
La investigacion se realizara dentro de la Unidad Educativa Cardenal Bernardino
Echeverria, ubicada en la Avenida del Bombero, en el sector San Eduardo, norte de la ciudad de

Guayaquil, en los departamentos de administracion y departamento de sistemas de la institucion,



durante el afio lectivo 2018-2019. Dentro de la investigacion se considerara la informacion
recopilada por la institucién, maximo de 2 afos de antigiiedad, en lo que respecta a los planes de
accion del manejo de los medios sociales, montos de inversion en campafias de promocién de
oferta digital, asi como también, el impacto de conversion en las acciones realizadas. El estudio
muestral se realizara a padres de familia de las unidades educativas de similares caracteristicas
dentro del sector antes mencionado.

Es necesario determinar si las campafias y las otras acciones con finalidad promocional dentro
de los medios digitales, cumplieron con sus objetivos de corto y largo plazo, en lo que respecta a
la captacidn de nuevos estudiantes. El departamento de sistemas es el encargado de realizar las
acciones en los medios digitales, y seran quienes faciliten la informacién del alcance de las
mencionadas acciones. El departamento administrativo, o quienes fungen el papel de maxima
autoridad, seran quienes faciliten la informacion de las directrices en las campafias anteriores, asi

como también de los objetivos y metas que tienen a largo plazo con las plataformas digitales.

1.9 Hipdtesis de la investigacion
Si se aplica marketing digital, se mejorara la promocién de la oferta académica en la Unidad

Educativa Bernardino Echeverria Ruiz.

1.10 Linea de investigacion institucional

El presente proyecto cumple con un lineamiento de investigacion de la Universidad Laica
Vicente Rocafuerte de Guayaquil, la cual es: “Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimientos sustentables” como su linea institucional, y “Marketing, Comercio y Negocios

Locales” como su linea de facultad.



CAPITULO 11

MARCO TEORICO
2.1 Marco Teérico Referencial

2.1.1 Antecedentes referenciales y de investigacion

Segln (Zurita Guerrero, 2017) en su trabajo de investigacion “El marketing digital y su
influencia en el posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-
20177 nos explica la importancia que tiene el uso de internet y lo indispensable que es para una
institucion educativa contar con presencia en internet, debido a que con el transcurso del tiempo

se generan nuevos modelos de busqueda para adquirir algin bien o servicio.

La variable que utiliz6 para el campo de accién de la investigacion, es el Marketing Digital, con
el afan de conocer de qué manera se puede mejorar la posicion del instituto en los buscadores de
la web. Acorde a (Zurita Guerrero, 2017) su objetivo general de la investigacion fue: “Determinar
la influencia del marketing digital en el posicionamiento de los colegios privados de Trujillo, La
Libertad-2017” (pag. 50), debido a que el autor menciona: “el marketing digital reside
principalmente en la aplicacion de tecnologias digitales para impulsar distintas actividades d

marketing encaminadas a conseguir mayor rentabilidad y fidelizacion de clientes” (pag. 25).

El instrumento que utilizé (Zurita Guerrero, 2017) para la recoleccion de datos fue un
cuestionario, el cual dio como resultado que: “el 54.22% de los colegios privados de Trujillo
utilizan marketing digital algunas veces y el 45,78% nunca lo utiliza” (pag. 63), lo cual si bien es

cierto es mas de la mitad de la muestra pero sin embargo no lo hacen de una manera eficiente.

Como conclusion (Zurita Guerrero, 2017) afirma que “el Marketing digital influye

significativamente en el posicionamiento de los colegios privados en el distrito de Trujillo, La



Libertad en el ano 2017 (pag. 77) por ello es necesario realizar revisiones y actualizaciones
constantes lo que permitird tener un 6ptimo funcionamiento de las herramientas digitales para

poder generar mayores visitas y asi asegurar la rentabilidad para las instituciones educativas.

Una alternativa eficaz para generar mayor interes por parte de los usuarios hacia la oferta que
realizan los colegios es la interaccion en redes sociales, por esta razon (Morla Chiong Kongfook,
2014) en su tema “ Marketing en medios sociales para una institucion de educacion superior” nos
informa sobre el auge que tiene internet y como la cantidad de usuarios en linea dentro de las redes
sociales ha venido incrementando con el transcurso de los afios, motivo por el cual la autora ha
tomado la variable “Marketing en medios sociales” como campo de accion, puesto que dentro de
una red social esta permitida la interaccion entre varios usuarios que deseen opinar sobre un tema
0 generar comentarios positivos o negativos sobre la actividad que realice alguna empresa 0 que

implique la utilizacién de un bien.

Segln (Morla Chiong Kongfook, 2014) el objetivo principal es “el uso efectivo de medios
sociales para las actividades digitales de la PUCP” (pag. 95), pues si bien es cierto que algunas
instituciones educativas con la finalidad de captar clientes utilizan redes sociales como Facebook
o Instagram lo hacen de una manera deficiente por no contar con el conocimiento suficiente para
el correcto manejo de los mismos, haciendo que todos los esfuerzos realizados por la institucién
sean en vano. Para (Morla Chiong Kongfook, 2014) “Los contenidos ayudan a construir relaciones
con los clientes” (pag. 84), es por ello que el contenido que se publica en las redes sociales debe

permitir la interaccién con el usuario en linea.

Como conclusion (Morla Chiong Kongfook, 2014) sostiene que “Hay billones de usuarios que

estan utilizando los medios sociales para comunicarse, estudiar, comprar, etc., y que interact(an



no una, sino muchas veces al dia” (pag. 112), dejando como evidencia que el marketing en medios

sociales facilitara la comunicacién con el pablico objetivo de la institucion

Acorde al trabajo de investigacion de (Guafio, Sdnchez, Miranda, & Cazco, 2018) con su tema
“El marketing digital y su contribucion al incremento de la demanda de estudiantes en los institutos
de educacion superior. Caso Instituto Carlos Cisneros Riobamba — Ecuador™, la variable del campo
de accidn es el “marketing digital”, y como este contribuye en el incremento de estudiantes dentro
de su instituto. Segun (Guafio, Sanchez, Miranda, & Cazco, 2018), dentro de su proyecto de
investigacién, tuvieron como objetivo general: “Demostrar, como el uso de herramientas de
marketing digital contribuye a incrementar la demanda de estudiantes en los Institutos de

Educacion Superior” (pag. 1).

Los resultados obtenidos durante la investigacion fueron positivos, demostrando que, existe una
incidencia directa entre el uso de las herramientas digitales y el incremento de estudiantes dentro
de una institucién de educacién superior. La mayoria de sus conclusiones inciden que, el apoyo
que brinda una metodologia de marketing digital es super amplia y adaptativa, “las metodologias
Email Marketing, Social Media Marketing y Medios Online son las que mejor se adaptan a la
presente investigacion debido a que son los medios mas utilizados por los estudiantes.” (Guafio,

Sanchez, Miranda, & Cazco, 2018, pag. 12).

Los medios digitales son una gran canal de comunicacién promocional, de los cuales, los mas
utilizados son las redes sociales, asi como también el gran impacto que genera una pagina web

institucional.

Segun el resultado de las encuestas aplicadas a los estudiantes de Bachillerato, el 30% de

estos y 34,7% de los alumnos de primer semestre del Instituto, reflejan que los medios digitales
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mas utilizados son las redes sociales, ademas que sefialan que la mejor forma de promocionar
la oferta académica es a través de Facebook y una pagina web oficial. (Guafio, Sanchez,

Miranda, & Cazco, 2018, pag. 12).

El trabajo de investigacion concluyd que contar con presencia digital, es la mejor forma de
promocionar la oferta académica de la institucion, ya que incide directamente sobre el publico
objetivo y su popularidad de uso. Para la correcta adecuacion de una presencia digital, acorde a la
metodologia de marketing digital, es necesario disefiar las estrategias y planes de accion adecuados
a las necesidades de la institucion. Acorde a (Gutiérrez Buitrago, 2017), en su trabajo de grado
“Estrategias de Marketing Digital para las Instituciones Publicas de Educacién Superior de la
Ciudad de Cucuta, Norte de Santander”, dentro del campo de accion, tiene como variable
“estrategias de marketing digital”, y su vinculacion con las instituciones de educacion superior de
la ciudad de Cucuta. Acorde a (Gutiérrez Buitrago, 2017) en su trabajo de grado, tiene como
objetivo general: “Proponer estrategias de marketing digital para las Instituciones Pdblicas de

Educacion Superior de la ciudad de Cucuta Norte De Santander.” (pag. 21).

La gestion digital de una institucion educativa tiene que ser dindmica en todos los aspectos
tecnoldgicos, es decir, su transicion del marketing tradicional a la digital debe ser coherente y bien

encaminada.

Para entender acabadamente al marketing digital, el primer paso es comprender que cuando
hacemos referencia al marketing digital nos referimos al traslado de todas las caracteristicas del
marketing tradicional al mundo digital. Esto quiere decir que tampoco en lo que respecta al
Marketing Digital nos vamos a quedar sélo con el aspecto referido a la promocion y publicidad.

(Gutiérrez Buitrago, 2017, pag. 28)
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El desarrollo de estrategias dentro del entorno del marketing digital, es de igual de necesario y
vital para medir los resultados y cumplir los objetivos de la institucion, aun si la institucion no

contara con un plan de marketing tradicional.

Algunas de las herramientas digitales son faciles de poner en marcha por las universidades
y dan 6ptimos resultados, ya que las universidades que hacen parte de la investigacion, utilizan
alguna herramienta digital de producto, marca, comunicacion y publicidad, sin tener en cuenta

si disponen o no de plan de marketing. (Gutiérrez Buitrago, 2017, pag. 196)

Acorde a la conclusion de (Gutiérrez Buitrago, 2017), que dicta “La principal ventaja del
andlisis de usabilidad consiste en adelantar los problemas con los que se van a encontrar los futuros
visitantes del sitio Web ya que permite detectar la situacion actual del sitio en su interaccion real”
(pag. 188), quedando como evidencia que la ventaja principal de aplicar marketing digital en una
institucion, es el analisis de diversas fuentes de informacién facilitada por los medios digitales
disponibles, esto permite identificar los diversos vectores de comportamiento de interaccién de los

usuarios en linea.

Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz

La Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz, es una institucion particular que fue creada
en el afio 1972, y partir desde el afio 2004 ofrece el servicio de educacién catolica en los tres
niveles educativos (nivel basico, medio y bachillerato). La Unidad Educativa Bernardino
Echeverria Ruiz es una institucién que tiene como propuesta brindar a los estudiantes una
educacion integral con valores cristianos para su formacion sacerdotal, de la misma manera
también ofrece educacién con bachillerato unificado para aquellos alumnos que quieran

desempefiarse en las distintas profesiones que existen en la sociedad. El precio de la matricula para
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la educacion inicial es de $86,58 y la pension $138,52; el general béasico (1lero a 7mo) y el nivel
béasico superior (8vo a 10mo) es de $103,07 y la pension de $ 164,92 y el bachillerato $124,56 el

valor de la matricula y $ 199,3 para la pension.

2.1.2 Objeto de estudio (Promocion/Comunicacion)
2.1.2.1 Marketing

En la actualidad, toda organizacion debe conocer las necesidades de sus clientes o publico
objetivo para satisfacerlo a través de una idea, bien o servicio. EI Marketing es la metodologia que
busca satisfacer las necesidades de los seres humanos, asi como también, es la forma en la que la
empresa se comunica con el cliente y logra mantener una relacién afectiva con el mismo, de esta
manera, decodifica el mensaje que quiere transmitir mediante la conducta que demuestra en el

punto de venta y medios digitales.

Segln (Kotler & Armstrong, 2008) definen al marketing “como un proceso mediante el cual
las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos obteniendo a
cambio el valor de los clientes” (pag. 5). Tanto la empresa como el cliente, logran cumplir sus
intereses mediante el intercambio de bienes, acorde a (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) el
marketing “consta de actividades ideadas para generar y facilitar intercambios con la intencion de
satisfacer necesidades, o deseos de las personas o las organizaciones.” (pag. 4) El intercambio, es
el principal enfoque que ocurre entre una empresa y su cliente, usualmente el intercambio es de
dinero por un bien o servicio, pero la amplitud que el marketing tiene, va mas alla de este
tradicional concepto. Acorde a (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) el marketing “es un sistema total

de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
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precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la

organizacion” (pag. 6)

2.1.2.2 Marketing Educativo

Basandonos en los casos de éxitos de las organizaciones que han aplicado marketing durante
los dltimos afios, se puede evidenciar que las actividades de marketing son adaptativas para
cualquier tipo de organizacion o negocio. Las oportunidades que brinda la aplicacion del marketing
van desde el incremento de ventas hasta la medicion de satisfaccion del cliente, debido a esto, la
conveniencia de aplicacion puede darse en cualquier campo, en este caso, la educacion. Cada dia
son mas los modelos de negocio que aplican marketing para impulsar las ventas del bien o servicio
que se ofertan a un segmento especifico, es por ello que en la actualidad las instituciones educativas
han empezado a utilizar esta gran herramienta para comunicar los beneficios educacionales que

pueden brindar a la comunidad.

El marketing educativo, es por mas la aplicacién de estrategias para captar el interés del publico
objetivo deseado, en este caso, los estudiantes; aqui se centran todos los esfuerzos en demostrar
que la institucion educativa es la mejor alternativa entre sus competidores y para lograrlo debe
generar ventaja sobre ellos. Acorde a (Manes, 2008), define al marketing educativo como “el
proceso de investigacion de las necesidades sociales, para desarrollar servicios educativos
tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente

promocionados para generar bienestar entre individuos y organizaciones.” (pag. 15)

Usualmente las unidades educativas no llevan a cabo una adecuada gestion promocional de la

oferta académica, misma que se encuentre orientada al publico objetivo o al tomador de decisiones.
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Una gestion promocional eficiente indica que se debe determinar a priori y con precision a qué
medios de comunicacion se acerca mas el perfil del decisor, padres o alumnos, cuél es la seccion
que lee frecuentemente ese mercado objetivo, y si, entonces, invertir en publicidad evaluando

costo por contacto y los resultados numericos de la campafia. (Manes, 2008, pag. 26)

La unidad educativa debe realizar una evaluacion y categorizacioén sobre quiénes son los
tomadores de decisiones en lo que respecta a la seleccion de estudio en la unidad educativa, de tal
manera se puede crear un perfil del decisor o tomador de decisiones, con el cual, se pueden orientar
todos los esfuerzos de comunicacion a determinados medios frecuentados por el perfil. La creacion
de perfiles también facilita la disposicion de informacién que los tomadores de decisiones,

consideren factores concluyentes a la selecciéon de una unidad educativa.

El marketing educativo, aparte de mejorar la gestion estratégica de la institucion en lo que
respecta a la calidad de servicio, también tiene como finalidad crear un vinculo fuerte y duradero
con el cliente, debido a que, al estudiante, aparte de la educacion de calidad, se le ofrece la
experiencia de formacion académica y profesional. Acorde a (Garcia Crespo, 2014) “la funcion
del marketing es conseguir que esa relacién se alargue en el tiempo lo maximo posible y que,

ademas, se haga de forma natural y respetando el interés de ambas partes” (pag. 57)

2.1.2.3 Promocion

En el marketing tradicional se encuentran las variables que permiten al mercaddlogo orientar la
creacion de un bien o servicio. A la combinacion de estas variables se las denomina marketing mix
(4P). Una de estas variables es la promocion, la cual se refiere a todos los esfuerzos de informacion,

persuasion y comunicacion hacia el publico objetivo. Acorde a (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)
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desde la perspectiva del marketing, dentro de la promocion: “se usan diversas herramientas para
tres funciones promocionales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
auditorio meta” (pag. 505), en cambio para (Kotler & Armstrong, 2008) la promocion “comprende
actividades que comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de
comprarlo” (pag. 52). Tomando en consideracion el aporte de estos autores se puede concluir que
la promocion en la mercadotecnia es fundamental, debido a que centra gran parte de su esfuerzo
en llamar la atencion del cliente y del publico objetivo, teniendo en cuenta la importancia de la

correcta gestion de la imagen que se quiere reflejar en lo que respecta al producto o servicio.

Tipos de promocién

La mezcla de diversos instrumentos o herramientas para la promocion orienta a una
organizacion establecer la finalidad de su estrategia promocional. Acorde (Garcia Amarilla, 2016)
“la variedad de instrumentos de promocion al alcance obliga a desarrollar una estrategia que defina
y concrete cudles son los tipos de promocién que se van a emplear y sobre qué agentes se va a
incidir” (pag. 73). Se pueden definir 2 tipos de estrategias: Estrategia Push (Presion) y Estrategia
Pull (Tirar). La estrategia Push centra sus esfuerzos en el canal de distribucion, en cambio la

estrategia pull es la que esta orientada al consumidor.

Mezcla de la promocién

Dentro de la promocion existen diversas herramientas comunicacionales las cuales tienen como
finalidad comunicar persuasivamente el valor, asi como también, los beneficios funcionales y

simbdlicos de un producto o servicio ofertado.

Toda la mezcla de promocion de una compaiiia, también llamada mezcla de comunicaciones de

marketing, consiste en la combinacion de las herramientas especificas de publicidad, promocion
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de ventas, relaciones publicas, ventas personales, y marketing directo que la compafiia utiliza
para comunicar de manera persuasiva el valor a los clientes y crear relaciones con ellos. (Kotler

& Armstrong, 2008, pag. 363)

En la mezcla de la promocion, se denomina a la publicidad, como la presentacion general
pagada del producto o servicio a través de diversos medios, ya sean estos de comunicacion o
mediante un patrocinador identificado. En cambio, se denomina promocion de ventas a todos los
estimulos o incentivos persuasivos para la compra de un producto o servicio, tales como regalos,
cupones, muestras gratis, etc. Las relaciones publicas son aquellas acciones que debe realizar la
empresa de forma estratégica, teniendo como objetivo principal, afianzar el vinculo entre la
empresa y el cliente, identificando oportunidades de mejora a través de la retroalimentacion de
comentarios, dudas o sugerencias que estos tengan, sobre la imagen corporativa, bien o servicio.
Se puede definir como ventas personales, a toda actividad comunicacional que realiza la fuerza de
ventas acerca de los beneficios de un bien o servicio, con la finalidad de persuadir o convencer a
un potencial cliente a realizar la accion de compra. La Gltima de las herramientas de la mezcla de
promocion es el Marketing Directo, la cual es la comunicacién directa con los clientes, utilizando

principalmente los medios digitales o plataformas de internet.

Promocion Institucional

La promocidn de una institucion es posible cuando los objetivos de marketing de corto y largo
plazo quedan definidos. EI promover la institucion u oferta académica, se encuentra fundamentado
con el establecimiento de una meta, asi mismo, posee indicadores para su medicion. Acorde a
(Manes, 2008) en lo que representa la promocién institucional, “las actividades e incentivos que
involucra una promocién institucional no constituyen un fin en si mismos, sino que son el medio

para implementar el plan de marketing que la institucion ha desarrollado para alcanzar sus
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objetivos” (pag. 66). La institucion debe contar con los medios y herramientas adecuadas para la
promocion institucional, en el caso de este proyecto de investigacion, debe contar con las
herramientas digitales necesarias. Segun (Garcia Crespo, 2014) la institucion “debera crear un
entorno, fisico o virtual, para poder desarrollar el servicio (estética/imagen/marca) y determinar
las herramientas con las que va a comunicar y captar a esos potenciales clientes (promocion

y publicidad)” (pag. 102).

2.1.3 Campo de Accion (Marketing Digital)

2.1.3.1 Marketing Digital

La globalizacién ha volcado a la mayoria de organizaciones a incluir mejores infraestructuras
fisicas y tecnoldgicas, que permitan una mayor competitividad y una rapida respuesta al mercado
actual. La tecnologia ha jugado un papel vital en el desarrollo de esta globalizacion, como una
figura adaptativa de lo convencional, permitiendo una participacién con una igualdad de
condiciones entre clientes y empresas. Usualmente se considera que ha existido un acelerado
cambio del mercado global, pero la realidad es otra, los mercados no han cambiado, han
evolucionado. En esta evolucion se pueden encontrar diversas figuras de comercializacion dentro
del mercado, pero que usualmente contienen una esencia tradicional del marketing, la cual es
satisfacer las necesidades de las partes interesadas. EI marketing digital es la herramienta que nos
permitird mejorar la gestion comercial y la obtencion de nuestros objetivos de marketing de una
manera eficaz y eficiente. Basicamente el marketing digital es toda la gestion del marketing
tradicional en un entorno digital o plataforma web, acorde a (Selman, 2017) el marketing digital
consiste “en todas las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de

nuestro sitio concrete su visita tomando una accion que nosotros hemos planeado de antemano.”
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En cambio, para (Arias, 2014) el marketing digital “abarca la practica de la promocion de
productos o servicios a través de la utilizacion de los canales de distribucion electronica para llegar
a los consumidores de forma réapida, relevante, personalizada y con mayor eficiencia” (pag. 39),
planteando que el marketing digital, aparte de cambiar los canales de distribucion tradicionales a
unos electronicos, es una forma rapida y muy eficiente para hacer la promocién y distribucion de
un producto o servicio. La efectividad de utilizar el marketing digital, es muy sobresaliente en
varios aspectos, desde su eficacia y eficiencia, debido a su costo abaratado en herramientas de
trabajo, asi como también de su alcance, debido a que permite una expansion casi global en la
comunicacion. La aplicacion del marketing digital contemplan nuevos modelos de negocios,
debido a que implementa nuevas estrategias y técnicas, orientadas especificamente para el mundo
digital, asi afirma (Selman, 2017) que el marketing digital “va mucho més alla de las formas
tradicionales de ventas y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y técnicas muy diversas

y pensadas exclusivamente para el mundo digital.”

El marketing digital facilita la integracion de comunicaciones entre el micro y macro entorno
de una organizacion, permitiendo dar soluciones eficientes.

Las recientes directrices del marketing digital contemplan nuevos modelos de negocio, en los

cuales se integra progresivamente a proveedores y clientes en plataformas comunes, donde el

flujo de informacion comercial, logistica y financiera encuentra soluciones eficientes. (Moro

Vallina & Rodés Bach, 2014, pag. 124)

Acorde a (Selman, 2017), “el marketing digital se caracteriza por 2 aspectos fundamentales: la

personalizacion y la masividad.”. La personalizacion se refiere a la especificacion de cada detalle
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de nuestra estrategia digital, desde el contenido minimo hasta el mas complejo, todo el aspecto
digital se puede cambiar a gusto y exigencia que el publico objetivo y plan de marketing requiera.
En cambio, a la masividad, se refiere a la cantidad de publico que podamos llegar, siempre y
cuando se realice una previa investigacion, para una segmentacion adecuada. Estas 2
caracteristicas permiten una rapida conversion en los medios digitales disponibles, debido a que la
cantidad de informacion generada, se puede orientar directamente a nuestro publico objetivo,
facilitando la tarea de conversion.

Dentro del marketing digital, Existe ciertas directrices en las que se basan todas las acciones
digitales, acorde a (Selman, 2017) son 4: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Flujo: Es la forma continua y dinamica que un website propone a alguien que la visite,
incentivando la interaccién por todo el sitio, acorde a lo planeado.

Funcionalidad: Es el disefio que tiene que contar el sitio web, ofreciendo facilidad en su
navegacion, asi como también su contenido que permita captar la atencion del visitante.

Feedback o retroalimentacion: Es toda informacién recopilada por parte de la comunicacion
entre el cliente y los internautas, para la identificacion y aplicacién de oportunidades mejoras en
la relacion.

Fidelizacion: Después de entablar la relacién con el visitante, se debe fundamentar un vinculo
mayor que genere una relacion a largo plazo, a través de la entrega de contenido valioso y atractivo

para él.
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En la aplicacion del marketing digital, acorde a (Moro Vallina & Rodés Bach, 2014) es
necesario considerar varias etapas diferenciadas: Establecimiento de objetivos y disefio de

estrategias, definicion y ejecucion de acciones estratégicas, control y medicion de resultados. (pag.

124) .
* Establecimiento * Definicion de * Control y
de objetivos acciones medicién de
« Disefios de ' estratégicas. resultados
j ié obtenidos.
estrategias. ¢ :Jc“;:‘lf:::s“ de
estratégicas
\ Y, \_ y \\ y

Figura 1. Esquematizacion de un plan de marketing digital
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

La esquematizacion para el desarrollo de marketing digital es igual al de un plan de marketing
tradicional, la diferencia es que la cantidad de informacion que se recibe es mayor, por ende, hay
mas informacion por tratar y analizar, razon por la cual, habra mayores oportunidades de mejora.
Dentro del marketing digital existen varias estrategias para ser aplicadas, acorde a los objetivos
planteados previamente, acorde a (Moro Vallina & Rodés Bach, 2014) las acciones estratégicas
que debe realizar una organizacion dentro del marketing digital son las siguientes:

e Disefio de pagina web

e Posicionamiento en buscadores

e Dinamizacion y presencia en redes sociales

e Publicidad digital

e Control y medicion de resultados
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Disefio Web: Nuestro sitio web es la cara de la organizacion frente al mundo, por eso es
necesario que cuente con un disefio atractivo y bien estructurado para facilitar la navegacion del
visitante. El disefio empieza desde la seleccion del dominio que tendra la pagina, este es de gran
importancia para las busquedas realizadas en motores de busquedas. La seleccion de un buen
hosting para nuestro alojar nuestro sitio, es el pinaculo de la seleccion de herramientas digitales,
debido a que la carga de nuestra pagina tiene que ser rapida, y no hay nada mejor que un buen
servidor que nos ayude con la carga inmediata del sitio en el dispositivo del internauta. Acorde a
(Moro Vallina & Rodés Bach, 2014) el diseno web “incluye la definicion del dominio, las
posibilidades de correo electronico y las de interaccion con el cliente, como consultas, ayudas y
reclamaciones” (pag. 125).

Posicionamiento en buscadores: La gestion de mejorar el posicionamiento en buscadores es
vital para ubicar nuestro sitio web en los primeros lugares en los resultados de busqueda, de esta
manera, el sitio web se convierte en la primera opcion de eleccion para el internauta. Una correcta
gestion del sitio web, en la que incluye el uso de palabras claves, etiquetas y una tasa minima de
rebote (bounce rate), logra que nuestro sitio se vaya indexando a bdsquedas relacionadas al
contenido de nuestro sitio, modelo de negocio u finalidad de la organizacion.

Si no se gestiona el posicionamiento del sitio web, todo el esfuerzo de su creacién y disefio se
pierde, asi como también los objetivos de marketing se tornan dificiles de lograr.

Es imprescindible garantizar un posicionamiento de calidad en los resultados de las busquedas

de los consumidores en los principales motores de busqueda en Internet (Google, Yahoo, Bing).

De otra forma, el esfuerzo en la construccién de una pagina web atractiva, interactiva y de

calidad se diluye y se pierde, al no alcanzar los objetivos de comunicacion con el mercado que

se pretenden. (Moro Vallina & Rodés Bach, 2014, pag. 125)
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Segun (Selman, 2017) el porcentaje de rebote o bounce rate es “cl dato de cuantas visitas han
terminado en el mismo lugar en que empezaron. Es decir, en las que el usuario no ha navegado en
el sitio y no ha realizado ninguna accion. El porcentaje de rebote debe ser bajo”. Este dato se debe

aprovechar para gestionar bien el disefio de nuestro disefio y fomentar la interactividad del mismo.

Dinamizacion y presencia en redes sociales: En la actualidad, contar con presencia en las redes
sociales es de vital importancia para la comunicacion directa con el publico objetivo (marketing
directo). Acorde a (Moro Vallina & Rodés Bach, 2014) “en la actualidad, la presencia de
actividades de promocion en medios como las redes sociales Facebook, Twitter, LinkedIn y otras
se ha visto impulsada por la facilidad técnica en enlazar e integrar la informacion a un coste
reducido” (pag. 125). De igual manera, la retroalimentacién que brindan los medios sociales es
vital para identificar las oportunidades de mejora en nuestro producto o servicio, de igual manera
su la promocion a traves de estos medios abarato los costos. Es indispensable que las redes sociales

se deban manejar con una correcta imagen institucional (branding corporativo).

Publicidad digital: Es toda forma pagada de promocion dentro de un medio digital, desde
banners estaticos hasta videos multimedia. La publicidad tiene varias finalidades, cada una de ellas
acordes a los objetivos de marketing planteados previamente. Estas finalidades van desde el
aumento de trafico a nuestro sitio, asi como también el llamado a la accion (CTA) de compra o

adquisicién de un servicio.

Control y medicidn de resultados: Durante toda la campafia de marketing digital es necesario
poder controlar todas las variables y acciones realizadas, desde su planificacion y ejecucion, de
igual su medicidn es vital, para destinar los esfuerzos a resultados positivos y las oportunidades de
mejoras en los resultados negativos. La ventaja de aplicacion de marketing digital, es la

recopilacién de datos es muchos mas sencilla para su analisis y tratamiento. Segn (Moro Vallina
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& Rodés Bach, 2014) el control y medicion de resultados “es necesario, objetivamente hablando,
controlar y medir los resultados obtenidos en cada accion programada y ejecutada, de forma que
se evalUe su efecto y su rentabilidad, medida segun la relacion coste/beneficio que ofrezca” (pag.

125).

2.1.3.2 Estrategias de marketing digital

Las estrategias del marketing digital que se realicen dentro de un plan, van acorde a los datos
recopilados durante la investigacion de los medios digitales disponibles y su publico objetivo. Un
listado o categorizacion de estrategias de marketing digital, objetivamente no es posible realizar,
debido a que la utilizacion de herramientas dependerd tanto de los objetivos planteados,

informacidn recopilada y presupuesto de inversion para el plan de marketing digital.

Existen diversos ejemplos de acciones que se pueden realizar en el marketing digital, acorde a
(Selman, 2017) se pueden aplicar cinco acciones estratégicas en el marketing digital, las cuales
son las siguientes: anuncios de pago, marketing por email, marketing en las redes sociales,
marketing de afiliado y video marketing. Los anuncios de pagos son los banners estéaticos o
interactivos, asi como textos publicitarios pagados, para que estos aparezcan dentro de un sitio
web de terceros, y de esta manera dirigir trafico al sitio web expuesto. En cambio, el marketing
por email es toda comunicacion directa, personalizada y especifica con el cliente, a través del uso
de correo electrénico. De igual manera, el marketing en las redes sociales, es la comunicacion
directa con el publico objetivo, y es donde se recibe la mayor retroalimentacion posible, debido a
todos los datos que nos proporcionan las plataformas de los medios sociales. ElI marketing de
afiliado, es cuando se promocionan ciertos productos o servicios de empresas, y estas pagan por

cada cliente o visitante que se dirija a su sitio web. Para finalizar el video marketing, es el
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desarrollo de contenido multimedia visual y auditiva, en el cual se exhiben los beneficios del

producto o servicio.

Para la seleccion de las estrategias de marketing digital, se tiene que tomar en cuenta el
comportamiento, los factores concluyentes y decisivos del perfil del consumidor o puablico
objetivo, mismos que se obtienen de la investigacion previa. Se pueden formular estrategias

acordes a la tipologia del consumidor.

Tipologia Tipologia
del consumidor del consumidor

. Especializacién de J
[ Poco receptivo J ’[ contonidos
: - Destacar el perfil j
{ Consumidor de info J ’[ gl
; Ofrecer calidad
[ Interactivo ] ’[ informativa J
. Proponer encuesta
[ Comentarista j ’( P e j
[ Comentarista ] ’[ Publicidad genérica }
no invasiva
[ Comentarista ] ’[Publicidad especifica}
[ Comentarista J ’[ Publicidad en redes }
[ Comentarista ] ’[ Informar novedades j
[ Comentarista ] ’[Todo tipo de accionesj

Figura 2: Estrategias para tipologias del consumidor
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Fuente: (Moro Vallina & Rodés Bach, 2014)

Otra estrategia dentro del marketing digital, es la estrategia del embudo de marketing, la cual
se encuentra orientada a las personas interesadas directamente con el producto o servicio que
ofrece la empresa, desarrollando una depuracion de los usuarios para destacar todos los esfuerzos
de promocion al pablico objetivo que se desea alcanzar. Acorde a (Selman, 2017), la estrategia del
embudo “es el proceso preparado por un emprendedor o empresa, a través del cual se ofrece sus
servicios en Internet a sus posibles clientes o personas interesadas en adquirir sus servicios”. La
aplicacion correcta de esta estrategia permite enfocar todo nuestro esfuerzo en la conversion y
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fidelizacién del publico objetivo, a través del alcance de las publicaciones y la interaccion en
medios digitales, lo afirma (Selman, 2017) “El propdsito del embudo de marketing es convertir a

la mayor cantidad posible de visitantes en cliente.

La cantidad de acciones a realizar tienen que tener direccion, si carecen de esta, todos los
esfuerzos de marketing seran en vano. Para mantener todas las tacticas enfocadas de marketing en
el cliente, es necesario utilizar el esquema de planeacion RACE, segun (Chaffey & Smith, 2017)
“To help keep your tactics focused on customer-centric content marketing, we recommend the
RACE Planning framework as a way to reach and engage customers to meet business objectives”.
La matriz RACE, las cuales sus siglas significan (Reach, Act, Convert, Engage), su traduccion

mas honesta seria: Atraccion, Interaccion, Conversion y Fidelizacion.

Seguimiento de estrategias del embudo de marketing

(Plan) i Interaccién

Figura 3: Proceso del esquema de planeacion RACE
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Fuente: https://www.smartinsights.com/

Plan: Es el disefio de la estructura de todas las acciones relacionadas con los objetivos del plan

de marketing digital. No es posible realizar una campafia exitosa sin una planificacién previa.

Atraccion (Reach): Es la generacion de trafico a nuestro sitio web, el cual ya se encuentra
disefiado para la atraccion y conversion. En este nivel, el usuario o comprador se encuentra en la

etapa de exploracion.
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Interaccion (Act): Es la interaccion que tiene el usuario con la informacion que se le brinda, en
donde demuestra su interés o desapego al material expuesto. En este nivel, el usuario o comprador

se encuentra en la etapa de toma de decision.

Conversion (Convert): Es la piedra angular de todos los esfuerzos del marketing digital, asi
como también de la estrategia del embudo, debido a que el usuario realiza la compra o adquisicion
de lo ofrecido en los canales digitales. En este nivel, el usuario o comprador se encuentra en la

etapa de compra.

Fidelizacién (Engage): Es el pinaculo de la estrategia del embudo, debido a que la fidelizacion
es la obtencion de la lealtad a la marca, proceso o producto por parte del cliente. Este es el ltimo

nivel en el que el cliente puede estar, la etapa de recomendacion.

Acorde a la forma de alcanzar a nuestro publico objetivo, para este estudio se van a categorizar
las acciones estratégicas de marketing digital en 2 lineas, acciones Pull & Push digitales,
denominadas inbound marketing y outbound marketing. Acorde a (Somalo Pecifia, 2018) las
acciones de tipo pull son “donde el usuario es el que llega hasta la marca por sus propios medios
y tras una btisqueda consciente” (pag. 217). Las acciones de tipo pull, son esfuerzos de optimizar
los medios digitales de una institucion para su rapida ubicacion, todo realizado de una manera
orgénica. De igual manera para (Somalo Pecifia, 2018), las acciones de tipo push es “donde somos
las marcas quienes buscamos llegar a los usuarios a través de impactos publicitarios” (pag. 217).
En pocas palabras, las acciones pull digitales, son todos los avisos publicitarios pagados dentro de
diversos medios para la atraccion de publico a nuestros medios digitales. No es necesariamente
obligatorio elegir Unicamente una de las 2 opciones, mas bien, es identificar cual de las 2 es la méas

adecuada para la naturaleza del producto o servicio.
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Las estrategias inbound son adecuadas cuando el proceso de venta es extenso debido a la
complejidad de su adquisicién, en el cual el usuario desea realizar busquedas heuristicas de

informacion relacionada al uso, recomendaciones y comparaciones del bien o servicio.

La estrategia inbound esta indicada para productos o servicios que requieren de un proceso de
venta mas largo, donde seguramente el cliente busque informacion varias veces, compare, lea
opiniones, se informe, descargue contenidos, etc. Nuestra mision seré la de influir en la opinion
del cliente durante su proceso de busqueda y decision, para que nuestro producto o servicio sea

tenido en cuenta. (Somalo Pecifia, 2018, pags. 218-219)

La estrategia outbound esta direccionado para un producto del cual el consumidor ya tenga la

informacion del mismo, y esta sirve para una impulsion o recordacion al potencial cliente.

Las estrategias push estan mucho mas recomendadas cuando el usuario sabe lo que quiere o
conoce bien los productos y el tipo de compra se convierte en algo mas impulsivo. Aqui nuestra
misién consistira en generar deseo y necesidad recordando al potencial cliente que seria

fantastico que comprara nuestro producto. (Somalo Pecifia, 2018, pags. 218-219)

Acciones
Estratégicas

Inbound Outbound
Marketing Marketing

-SEM
. SEO . -Digital Advertising
-Marketing de contenidos .
: ) -Social Ads
-Social Media L
-Afiliacion

Figura 4.- Acciones Push y Pull
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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2.1.3.3SEO

La aplicacion del SEO en el marketing digital, es vital para el desarrollo de la planificacion y
consecucion de los objetivos. Las siglas SEO significan (Search Engine Optimization), la
optimizacion para motores de busqueda, la cual consiste en la optimizacion méaxima del sitio web
para que los motores de busqueda la muestren de forma rapida en los primeros lugares de
resultados de busqueda. Acorde con (Somalo Pecifia, 2018) el SEO “busca la perfeccion total de
laweb, es decir, optimizarla al maximo para que los motores de busqueda (Google, Yahoo, Bing...)
la indexen de forma rapida y en las mejores posiciones posibles” (pags. 218-219). Estar dentro de
las primeras posiciones de los resultados de busqueda de motores como Google, Bing o Yahoo,
aumenta las posibilidades de reconocimiento, asi como también ser la primera eleccion para la
adquisicion del producto o servicio. Si no estas en las primeras posiciones de una busqueda, quedas

relegado al anonimato (Somalo Pecifia, 2018, pags. 218-219).

La estrategia SEO es la optimizacion del sitio web para los motores de busqueda, especialmente
para Google, debido a que la mayoria de resultados de busquedas provienen de este sitio. "Debido
a que Google representa aproximadamente 70% de los resultados de busqueda en el mundo, esta
parte de SEO estara orientada principalmente en la optimizacion de webs para Google” (Arias,
2014, pag. 199). Las empresas pueden realizar sus estrategias de manera interna, con sus
administradores de sistemas o webmaster, asi como también de manera externa, con especialistas
en este tipo de estrategias. Acorde a (Somalo Pecifia, 2018) a la hora de abordar esta linea de accion

hay que trabajar sobre:

e Competidores
e Definir el diccionario de palabras clave

e Revision técnica de toda la pagina
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e Metainformacion

e Contenidos

Competidores: Tener en cuenta quienes son nuestros competidores y las acciones estratégicas

que realizan en sus medios digitales, tales como, sus palabras claves, domain authority, etc.

Definir el diccionario de palabra clave: En este diccionario van las palabras claves relevantes
para el sitio, contenidos que apoyan a esas palabras claves, asi como también la posicion en la que

actualmente nos encontramos, la posicion que se encuentra nuestra competencia.

Revision técnica de toda la pagina: La revision y evaluacion técnica de la pagina web es vital
para conocer toda la experiencia de navegacion para nuestros usuarios. Toda la informacion
brindada en cada pagina, si existe duplicidad, errores o exceso de JavaScript, asi como también

verificar la efectividad de nuestro mapa del sitio.

Metainformacion: Utilizando como guia el diccionario de palabras claves, se deben mantener
todos keywords en cada una de los titulos de las paginas, de esta manera se mantiene la direccion
correcta acorde a nuestros objetivos. Existen diversas “meta tags”, que ayudan a la mejora de la

posicion de nuestro sitio web en los resultados de busqueda, las més utilizadas son las siguientes:

e Etiqueta description: Con esta etiqueta podemos exhibir una breve descripcion del sitio
web en los resultados de busqueda.

e Etiqueta keywords: Son palabras clave para la indexacion de nuestro sitio. Los motores
ya no prestan atencion a este tipo de etiquetas debido al abuso que se la ha dado, pero si
es necesario incluir unas acordes al sitio.

e FEtiquetas meta robots: Estas etiquetas son instrucciones que se le dan directamente al

robot del motor de busqueda, esto mejora la comunicacidn entre sitio web y motor. Las
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instrucciones mas utilizadas son: Index (permite la indexacion), Follor (permite el
rastreo), Nolndex (no permite la indexacion) y NoFollow (no permite el rastreo).
¢ Otras “meta etiquetas”: Existen diversas etiquetas que dan instrucciones al buscador

para deshabilitar busquedas dentro del sitio web (Google nositelinkssearchbox).

Contenidos: El contenido que se publique es la pieza clave del SEO. Diferenciados entre
contenido general y fichas de productos o servicios. Cada contenido, sea este imagenes o videos,
deben contener las palabras claves antes mencionadas, debido a que el posicionamiento se realiza

por keywords.

Dentro de la optimizacion del sitio web, es necesario tener en cuenta dos parametros basicos,
la URL del sitio y el mapa del sitio. Acorde (ICB EDITORES, 2017) indica que los websites
“tienen una direccién que le dice a los usuarios que es lo que pueden encontrar en él, y los motores
de bdsqueda usan esto para determinar cuan mas relevante es tu sitio para ciertas palabras clave
en particular” (pags. 21-22). Si la direccion del sitio no indica informacion relevante al modelo de
negocio o informacidn que se va a encontrar en él, se puede afiadir palabras claves a sus paginas,
de tal manera se pueda generar mas trafico. De igual manera el auto indica que para la gestion de

URL es necesario considerar las siguientes reglas de oro:

Los guiones en la URL deberan limitarse a 3 como maximo. EI nimero total de caracteres en
la URL se debera limitar a 100. Investigacion de analistas SEO han demostrado que el nimero
Optimo de caracteres es de 72. Una URL de longitud de 30 caracteres proporciona los mejores

resultados. (ICB EDITORES, 2017, pags. 21-22)
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El mapa de sitio, es la definicion de cada uno de las paginas con el que cuenta el website,
definiendo la ubicacion de cada presentacion de informacion con sus palabras claves. Un buen

mapa del sitio, genera una gran mejorar la indexacion en el momento de las busquedas.

Motores de busqueda

Los motores de busqueda tienen como principal funcion navegar por toda la web para exhibir
la mejor coincidencia de resultados, recopilando la informacion de relevancia y construyendo
indices, mismos que permiten la creacion de una lista ordenada con los sitios web acorde a su
relevancia. Acorde (Mejia Trejo, 2017) los motores de busqueda “tienen dos funciones principales:
navegar y construir indices, proporcionando una lista clasificada de los sitios web que han sido
determinados como los mas relevantes”. Podemos comprender a los buscadores como maquinas
de respuestas acorde a la relevancia y popularidad que haya tenido una pagina en resultados previos

de busquedas realizados.

Cuando se realizan las busquedas en los motores, estos realizan 2 cosas: muestran el resultado

relevante para el buscador, y después realiza la ubicacion por popularidad.

Cuando una persona realiza una basqueda en linea, el motor hace dos cosas: primero, devuelve
solo resultados que son relevantes o Utiles para la consulta del buscador; segundo, ordena o
categoriza los resultados de acuerdo con la popularidad de los sitios web que proporcionan la

informacién. (Mejia Trejo, 2017, pag. 315)

2.1.3.4 Marketing de contenidos
Se conoce como marketing de contenidos a la creacion y difusion de informacion adecuada y

precisa que genere interés para un grupo de usuarios, ademas de responder cualquier clase de
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interrogantes que estos se planteen sobre un producto o servicio en el momento que visitan un
perfil en redes sociales, una pagina web o una tienda virtual. Segin (Ramos, 2014), el marketing
de contenidos “puede definirse simple y llanamente como la creacion, publicacion y distribucion
0 comparticion de contenido de excepcional valor e interés para tus clientes y comunidad de
usuarios”.

Basicamente el marketing de contenidos es la creacion de informacion de alto impacto para
captar la atencién del usuario.

El marketing de contenidos es una forma de marketing en red que consiste en la planificacion

y creacién de contenidos de interés para los clientes y consumidores para un fin determinado,

como por ejemplo incrementar las ventas de un producto o desarrollar la imagen de marca.

(Blanco Garcia, 2018, pag. 62).
Tipo de contenido

Las redes sociales y el internet en general poseen la caracteristica de permitirle al usuario crear
diversos tipos de contenidos ya sean estos mediante correos electrénicos, blogs, fotos o videos,
entre otros con la finalidad de comunicar algun tipo de informacion a un segmento especifico de
usuarios, pero para el entorno empresarial el tipo de contenido informativo debe ajustarse al
objetivo de la empresa el cual debe ser, atraer clientes nuevos, crear afinidad y fidelidad con la
marca. Acorde a (Ramos, 2014), el contenido “debe aportar, ademas de informacion util, mas datos
sobre nuestro negocio, nuestros productos o nuestro personal, ya que, a mayor conocimiento de
nuestra empresa, mayor conexion emocional con la misma por parte del cliente”.

Contar con un esquema de trabajo que permita tener preparado el contenido informativo
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que se exhibira en los medios sociales es de gran ayuda para que las organizaciones tengan mayor
presencia en la web y generen ventaja frente a la competencia. Para (Somalo Pecifia, 2018), las
principales ventajas de una estrategia de contenidos son:

e Aumentar el nimero de paginas indexadas.

e Atraer més trafico a la web.

e Mejorar el tiempo de permanencia en la web.

e Seguir construyendo comunidad.

e Diferenciarse de la competencia.

2.1.3.5 Social Media

Segln (Selman, 2017) los medios sociales “son herramientas basadas en Internet para compartir
y consumir informacion”. Un medio social es la forma de poder comunicar, informar e interactuar
con personas a través de varias aplicaciones dentro de la web con la finalidad de generar y
compartir contenido de interés para otras personas o informarles sobre algun bien o servicio en la
que estén interesados. Sin embargo, para (Durango, 2018) los medios sociales “son plataformas
interactivas donde se crea contenido y es distribuido y compartido por los individuos en la web”.

(Durango, 2018) Argumenta que “algunos de los medios sociales mas populares hoy en dia son
los sitios web de redes sociales como Facebook o Twitter”, sin embargo también se pueden
encontrar en internet otros medios como Blogs, que son practicamente diarios digitales los cuales
se va subiendo contenido cronologicamente, tambien estan los Microblogs, los cuales sirven para
brindar una comunicacion corta y rapida, publicar una imagen o un video cuya descripcion se
realice en pocas lineas, un ejemplo de ello es Twitter.

Las Comunidades de contenido también son otro tipo de medio social en los cuales se pueden

compartir con otros usuarios diversidad de contenido, YouTube esta dentro de este segmento
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debido a que esta plataforma ademas de permitir compartir imagenes y videos, otorga la facilidad
de realizar transmisiones en vivo y de crear canales que tengan contenido con algin tema
especifico. Instagram es otro medio de comunicacion social muy utilizado ya que se caracteriza
por ser user-friendly, ademas de ser cien por ciento grafico.

Principales redes sociales

Existen diversas plataformas de redes sociales, pero acorde a (Durango, 2018) las principales

redes sociales son:
e Facebook
e Google Plus
e Linkedlny Xing
e Yelp
e YouTube

En cambio para (Mejia Trejo, 2017) en lo que respecta a los medios sociales indica que, “son
demasiados los que existen, pero por simple orden de presencia en la web es inevitable
citar a los cuatro primeros: Twitter, LinkedIn, Facebook e Instagram” (pag. 218). La popularidad
de estos medios sociales es tan alta, que el autor los ha denominado “Los Cuatro Fantasticos”.

El manejo de las redes sociales es muy importante para cualquier organizacion en Ecuador,
debido a que 7 de cada 10 personas mantienen un perfil activo en los medios sociales. Acorde a
(Valois, 2018) “Los ecuatorianos son muy activos socialmente. Existen 11 millones de personas
con una cuenta activa en alguna red social. Eso implica que el 66% de la poblacion, esta presente

en las redes sociales”.
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El crecimiento de los Medios Sociales

Sin duda alguna internet y sobre todo las redes sociales se han convertido en parte del diario
vivir en la mayoria de la poblacién a nivel mundial, en cambio para las empresas el contar con uno
o varios perfiles en redes sociales como Facebook o Instagram es requisito fundamental para crecer
en el ambito empresarial y poder lucrarse con los sorprendentes beneficios que estas brindan en
cuanto a comunicacién directa con el cliente. Segun (Durango, 2018), “la World Wide Web, ha
eliminado el tiempo y las limitaciones geogréaficas para los consumidores y las empresas que
buscan conectarse independientemente de su ubicacion fisica”.
Uso de los medios sociales en la investigacion

La periddica conexién a internet por parte de los usuarios, genera una gran cantidad de
informacidn, la cual va desde la visita que realizan a un determinado perfil en las redes sociales
hasta la suscripcion en una pagina web. Toda esta informacion de navegacion se almacena dentro
de una base de datos, la cual sirve como insumo a una organizacion para la identificacion del perfil
del usuario, con base a su tendencia y comportamiento digital, una vez identificado el perfil del
usuario, la organizacion puede finalmente preparar el lanzamiento de una campafia publicitaria.

Segln (Durango, 2018), “los métodos de investigacion en linea permiten a los investigadores

utilizar herramientas digitales cada vez mas sofisticadas para recopilar datos a través de internet”.

La propiedad intelectual en los medios sociales

La facilidad con la que los usuarios que navegan en internet acceden a la informacion de otras
personas en la web, sobre todo en las redes sociales, es sorprendente, por ende el riesgo de ser
victima de plagio de la propiedad intelectual es grande, razon necesaria para utilizar contenido

registrado en el IEPI (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) sobre todo en internet donde
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usuarios mal intencionados pueden viralizar contenido inadecuado de alguna institucion o empresa
provocando el desprestigio de la misma. (Durango, 2018) Afirma que “los derechos de propiedad
intelectual abarcan los derechos de autor, marcas, patentes, derechos de disefio industrial y secretos

comerciales en funcion de la jurisdiccion”

2.1.3.6 SEM

Otra estrategia fundamental para un esquema de trabajo o plan de marketing digital, es la
aplicacion del SEM. Las siglas SEM corresponden al Search Engine Marketing, su traduccion mas
fiel es el Marketing en los Motores de Busqueda. EI SEM es la estrategia del marketing digital que
mejora la posicion de nuestro sitio web en los resultados de busqueda, mediante el pago de
anuncios vinculados a palabras claves relacionados con el bien o servicio de la organizacion.
Acorde a (Selman, 2017), el SEM “es la estrategia que posiciona un sitio web, mediante la compra
de anuncios que estan atados a palabras clave relacionados con el producto/ servicio que éste
ofrece”. En cambio, para (Arias, 2014) define a SEM como “un conjunto de acciones que tienen
como objetivo mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de bisqueda. Utilizando como

estrategia el propio SEO, ademas de los links patrocinados y otras herramientas” (pags. 207-208).

La aplicacion de estrategia SEM es una de las opciones principales para campafias de marketing
digital, debido al enfoque que tienen en los motores de busqueda, asi como también por su

eficiencia en relacion costo/beneficio.

El SEM es una de las principales opciones de los especialistas de mercadotecnia, ya que es facil
dirigir campafas alrededor de las frases mas importantes que buscan las personas. Los
anunciantes sélo pagan cuando los usuarios hacen clic en sus anuncios, haciendo que la

inversion sea mas eficiente. (Mejia Trejo, 2017, pag. 188)
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Existen diversos tipos de estrategias de publicidad en linea, SEM, pero cada una de ellas se
adapta a los objetivos y presupuesto de la empresa. La planeacion estratégica es vital para el
correcto desempefio del SEM, asi como también la seleccion correcta de las herramientas digitales.
Se pueden establecer 2 tipos de campafia dentro del SEM, la campafia CORE y la campafia
REACH. La campafia CORE, es la que esta dedicada a la Gltima instancia o finalizacion de compra,
es decir, donde las basquedas son directas en relacion al precio, producto o marca, por ejemplo,
producto + precio, marca + producto y competidores. Entiéndase que un deportista opta por
adquirir via online unos nuevos zapatos, de una marca particular del gusto del deportista, en este
caso Nike. Entonces el deportista realiza una busqueda de la siguiente manera: “Nike Air Max 270
precio”, indica la el producto especifico y la solicitud del precio. Este tipo de campafa aseguran
una alta tasa de conversion, pero sus busquedas son muy pocas, por ende, no ofrece el trafico

necesario para el cumplimiento de los objetivos.

En cambio, las campafias REACH son las que estan dedicada a la categoria y al periodo anterior
de finalizacién de una compra. Siguiendo con el ejemplo del deportista, desea adquirir via online
unos zapatos nuevos, pero en esta ocasion no tiene definida la marca ni modelo, mucho menos el
precio. Entonces sitda una bdsqueda mas generalizada dentro de una categoria, en este caso la
busqueda seria de la siguiente manera: “Zapatos para correr”, indica la categoria y el producto. En
este tipo de campafa, es necesario identificar y definir las palabras claves de busqueda, de tal

manera mejorar nuestra posicion e incrementar nuestras ventas.

Modelos de precios en SEM

Existen diversos modelos que el especialista en marketing puede seleccionar para que la
aplicacién de SEM sea eficiente y eficaz. Estos modelos establecen los pardmetros de cobro de la

inversion en el marketing digital. Cabe recalcar que cada modelo tiene sus propios parametros y
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finalidad, independientemente de su efectividad, por tal razon, es necesario conocer cada uno de

ellos a profundidad. En la actualidad estos modelos son: Costo por clic, costo por mil, costo por

adquisicion y costo por lead.

Tabla 1. Modelos de precios SEM

Modelos de precios

Definicion

CPM (Costo por mil)

CPC (costo por clic)

CPA (Costo por

adquisicidn)

CPL (Costo por lead)

CORREGISTRO

PATROCINIO

Es el costo de mil impresiones o impactos que tiene un anuncio,

es decir las veces que se vio el anuncio.

Es el costo pagado por clic en el anuncio, es decir las veces que

un usuario da clic a nuestro anuncio.

Es el costo por la adquisicion de una accidn especifica, esta puede

ser la venta o un registro.

Es el costo por un cliente potencial, es decir cuando el usuario

tiene una accion de afiliacién o envio de informacion.

El corregistro es la adaptacion de un formulario de registro, del

cual se sirven otras organizaciones para la recoleccion de datos

Es la colocacion de publicidad dentro en sitios web de terceros

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

2.1.3.7 Social Ads

Encontrar contenido publicitario dentro de las redes sociales es muy comun debido a que en la

actualidad las grandes empresas aprovechan la continua conexion de los usuarios en internet y

centran sus esfuerzos creando contenido llamativo que cautive al usuario y a su vez persuadirlo a
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visitar el punto de venta, sea este fisico o virtual. EI crecimiento de la publicidad en redes sociales
ha venido en aumento tan rapidamente que ha desplazado a los medios convencionales como radio,
television, prensa escrita, entre otros, debido a que internet ayuda a dirigir el contenido publicitario
con mayor grado de efectividad a un target especifico, ademas de permitir a las compafiias realizar
campanas publicitarias, adaptadas al presupuesto que estas tengan asignado para dicha gestion.

Para (Durango, 2018) en concreto, “Facebook ofrece varios formatos de campanas adaptadas
al presupuesto del usuario permitiendo escoger la duracién de la mismay el publico al cual quiere
dirigirse tanto facilitando la seleccion por los intereses de los usuarios como por su localizacion”.

En conclusion, las redes sociales son de gran utilidad para las empresas, pues permiten
comunicar a una audiencia especifica sobre la marcay los atributos que esta presenta. Dependiendo
de la calidad de como se administren los medios sociales y la veracidad de informacion que se
publique de una determinada empresa, permitird construir una marca sélida, lealtad por parte del
publico objetivo y conseguir ventaja sobre la competencia. Segin (Durango, 2018), las redes
sociales “sirven como canales de comunicacion rentables para la promocion de marcas y eventos
a las audiencias objetivos”, en cambio para (Mejia Trejo, 2017) sobre los medios sociales “Son
demasiados los que existen, pero por simple orden de presencia en la web es inevitable citar a los
cuatro primeros: Twitter, LinkedIn, Facebook e Instagram” (pag. 218).
Twitter

Acorde a (Mejia Trejo, 2017) “Twitter es una plataforma de red social compuesta de mensajes
de 140 caracteres llamados tweets” (pdg. 219). En cambio, para (Selman, 2017) “es una de las
plataformas mas efectivas para realizar campafias de marketing online en muchos sentidos. (pag.

posicion 590 de 7530). Es un medio social (plataforma web) que permite el envio de mensajes de
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280 caracteres (cambio de 140 a 280 caracteres en noviembre 2017), que son visibles entre los
perfiles que se siguen mutuamente, asi como también por el uso de etiquetas o hashtags.

De igual manera, Twitter es considerada la plataforma indicada para camparias de marketing
digital por la masividad de su alcance, asi como también por facilidad de monitoreo y medicion de
las acciones, permitiendo mejorar y corregir la camparia.

No solamente es el chat mas grande del mundo, sino que ademas su interfaz te permite

monitorizar y medir practicamente todas las acciones que realizas, con lo cual siempre podras

ver el alcance y la respuesta de tu comunicacion y también mejorar y corregir tu estrategia, si

es necesario. (Selman, 2017, pag. posicion 590 de 7530)

Twitter Analytics

Es una herramienta que permite potenciar la campafa de marketing digital de una organizacion,
debido a su capacidad de monitorizacion y medicién de todas las actividades realizadas dentro de
la plataforma. Esta plataforma nos permite crear campafias basadas en anuncios, TwitterCards,
busqueda de seguidores de forma demografica, entre otras cosas. Existen diversas herramientas
que complementan el analisis de informacidn aparte de la que ofrece Twitter Analytics, tales como:
Tweetbinder, Topsy, Twitonomy o Twxplorer. De igual manera existen herramientas que permiten
a mejorar la experiencia de Twitter tales como: HootSuite, Twitter Search, Twitter Badge y
TwitterFeed.

Dentro de esta herramienta se encuentra Twitter Ads, la cual nos permite la publicacion de
anuncios mediante la plataforma. Acorde a (Selman, 2017) existen 5 tipos de anuncio que se
pueden realizar en Twitter: Anuncio para conseguir seguidores, anuncio para promocionar tweets,
anuncio de interaccion del tweet, anuncio para interaccién o instalacion de apps y anuncios para

conseguir suscripcion o clientes.
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Anuncio para conseguir seguidores: EIl tipo de contenido se encuentra orientado para la
consecucidn de seguidores o followers. Usualmente tiene un enfoque para las cuentas que quieran
ganar seguidores dentro de un periodo corto de tiempo. El tipo de anuncio se muestra en la parte
superior derecha para que la cuenta sea visible.

Anuncio para promocionar tweets: Con este tipo de anuncio se logra un mayor alcance de lo
normal. El enfoque de este tipo de anuncio es la interaccion con el tweet, es decir, se paga por la
interaccion que realicen con este tweet (favoritos, retweet, respuesta).

Anuncio para la instalacion o interaccion de apps: Es adecuado cuando una organizacion tiene
el interés de recomendar el uso de una aplicacion para un dispositivo movil.

Anuncio para conseguir suscripcion o clientes: El tipo de anuncio se puede realizar de manera
de tarjeta y que este sea visible para el publico objetivo de la segmentacion realizada.

LinkedIn

Acorde a (Mejia Trejo, 2017) LinkedIn “se describe a si mismo como la red de profesionales
mas grande del mundo” (pag. 243). En cambio para (Moro Vallina & Rodés Bach, 2014) cataloga
a LinkedIn como una red social profesional y que ademas “permite a los usuarios mantener una
lista de con tactos (llamados Conexiones) con los que tienen una determinada relacion” (pag. 89).
Dentro de LinkedIn se pueden crear perfiles profesionales, en los cuales se pueden definir hojas
de vida, trayectoria profesional y especializaciones, asi como también perfiles institucionales
donde se establecen su mision y vision. Estos perfiles se pueden relacionar con otros, creando
circulos profesionales en los cuales cada perfil tiene una conexién especifica con otro. Una
empresa u organizacion puede tener su perfil profesional, en el cual certifica que otros

profesionales laboran o han laborado en ella durante un periodo de tiempo.
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LinkedIn Ads

La plataforma de LinkedIn también su espacio para la publicacién de anuncios para seguidores
0 interesados en un tema de especializacion. Cabe indicar que los anuncios estan orientado
cualquier tipo de organizacion o profesional, para promover sus servicios. Acorde a (Selman,
2017) existe 2 tipos de anuncios para LinkedIn Ads: Anuncios de texto e imagen y Anuncio para
promocionar publicaciones.

Anuncios de texto e imagen: Son anuncios que aparecen en la parte frontal de la interfaz de
trabajo de LinkedIn. Este tipo de anuncios pueden ir acompafiados de texto, como por ejemplo su
direccion web (URL), asi como también de imagen, este claramente puede ser el logo institucional.

Anuncios para promocionar publicaciones: Este tipo de anuncios es para la promocion de
publicaciones que aparecen directamente en el feed del perfil. En este tipo de publicaciones se
pueden destacar desde eventos organizacionales, hasta la promocién del servicio profesional.
Facebook

Es el medio social mas popular del planeta tierra, y uno de los favoritos para las camparfias de
marketing digital, acorde al modelo de negocio de una organizacién. Facebook es una plataforma
digital que permite la creacion de perfiles con informacion basica de una persona, organizacion o
empresa. Dentro de este perfil se pueden agregar fotografias o imagenes que se pueden compartir
con quienes formen parte su red social. Se puede compartir informacion, referencias URL,
fotografias y videos. Cada publicacién compartida tiene la ventaja de ser valorada por diferentes
reacciones que permite conocer el tipo de impacto que tiene cada publicacién. Asi mismo, cada
perfil creado, especialmente los Fan Page, permiten su valoracion y recomendacién. Para (Mejia

Trejo, 2017) el medio social Facebook “le permite trabajar en red y compartir informacion y
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recursos con sus propios colegas para realizar conexiones y contactos, y establecer contactos
con personas que nunca ha conocido, pero que comparten intereses comunes” (pag. 264).

Las Paginas de Facebook, tienen un enfoque diferente a los perfiles personales, debido que
estan orientados a una marca, personaje publico, producto o servicio, asi Como a una organizacion
0 empresa, estas no reciben amistad, perciben diferentes reacciones.

Con una pagina de Facebook no retine amigos, retne likes (me gusta). Los usuarios individuales

de Facebook pueden seguir gustando de sus paginas al marcarlas con likes (me gusta). Las

paginas de Facebook pueden recibir likes (gustar) y seguir otras paginas de Facebook. Las

paginas de Facebook no pueden recibir o sequir perfiles. (Mejia Trejo, 2017, pag. 264)

Tipos de anuncios en Facebook — Facebook para empresas

Acorde a (Selman, 2017) existen diversos tipos de anuncios pagados que hacer en Facebook,
entre los cuales menciona: anuncio tipo banner, historia patrocinada y contenido promocionado.

Anuncios tipo Banner: Este tipo de anuncios se exhibe en el feed principal de Facebook, este
aparece en la parte derecha lateral de la pantalla de inicio. Este tipo de banner es indicado cuando
el publico objetivo al que deseas alcanzar, realiza sus conexiones desde una computadora. El
banner consiste en publicitar tu perfil o directamente a una campafia con su respectiva llamada a
la accion (CTA).

Anuncio de historia promocionado: Este tipo de anuncio hace mencion o destaca que dentro de
tu comunidad existe un usuario que le gusta un perfil, por ejemplo (A “nombre de la persona” le
gusta “nombre de la pagina”). Usualmente esta persona es alguien muy relacionado o cercano a la

persona que lo observa.
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Anuncio de contenido promocionado: Tal vez es el mas popular de los 3, debido a que permite
la pauta de publicaciones, las cuales pueden ser imagenes o videos. Estas publicaciones tienen
diversas opciones para los llamados de accion (CTA) o de interaccion.

Otra ventaja que tienen los anuncios de Facebook, es el uso de presupuesto, pues la aplicacion
de inversion, sobre una camparia bien planificada, puede ser pequefia. Facebook para empresas
permite la monitorizacion de toda la campafa, desde la interaccion hasta el alcance de la misma,
siempre dependiendo de los parametros que se le asignen a la camparia.

Instagram

Es una plataforma de medio social, enfocado en la aplicacion de compartir imagenes, fotos y
videos. Lo novedoso de instagram, siempre ha sido la aplicacion de filtros que alteran las imagenes
0 videos, desde el cambio de colores hasta sus matices. Otra caracteristica particular fue su formato
de fotografia relacion cuadrada, a diferencia de las comdnmente utilizadas (16:9). Cada fotografia
que se suba, puede ser compartida en diversos medios sociales, tales como: Facebook, Twitter y
Tumblr. La compafiia fue adquirida por Facebook en abril de 2012, por la suma de mil millones
de ddlares. Este vinculo entre Facebook e Instagram, permite que puedas compartir directamente
el contenido de tu perfil en Instagram al de Facebook. Cabe mencionar que Instagram es una
aplicacién dedicada al movil.

La promocion en Instagram es sencilla, simplemente hay una forma de hacerlo, es el pago p
promocion de fotografias o videos que aparecen dentro del feed de un usuario. Estos anuncios
tienen CTA muy faciles de controlar, tales como envio de mensajes, visitas al sitio web o al perfil

de Instagram del Anunciante.
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2.1.3.8 Afiliacion

La afiliacion en el marketing se produce cuando una organizacion incorpora en el sitio web de
una tercera empresa, las promociones y anuncios publicitarios del bien o servicio que desea
comercializar, es decir que la compafiia afiliada sera aquella que reciba una remuneracion por
permitir colocar dentro de su espacio en la web, anuncios, banners, entre otros medios con la
finalidad de generar visibilidad para la compafiia anunciadora. Para (Somalo Pecifia, 2018), el
marketing de afiliacion “es una rama del marketing digital basada en pagar solo por los resultados
obtenidos. Asi, uno solo paga una comision por las ventas que se generan desde los afiliados”, en
cambio para (Moro Vallina & Rodés Bach, 2014), es “la publicidad directa que podemos visualizar
dentro de una pagina web, normalmente en forma de recuadros laterales, banners dinamicos o

sistemas analogos, equivalentes a la tradicional publicidad en prensa” (pag. 136).

La remuneracion del afiliado se vera reflejada en las descargas efectuadas, compras o numero
de visitas obtenidas para el anunciador. Segun (Somalo Pecifia, 2018), los formatos mas utilizados

en el marketing de afiliacién son:

e Banners

Email marketing

e Cupones

Cashback

Banners: Este formato permite incluir anuncios publicitarios gréaficos en la pagina web de otra empresa

con la intencion de atraer trafico al sitio web de la compafiia anunciante.

Email marketing: Es la propagacion masiva de anuncios publicitarios directamente al correo

electrdnico de clientes potenciales previamente adquiridos mediante una base de datos.
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Cupones: Es la creacion de cupones que son posteriormente publicados como anuncios en la web, lo

gue permite a los usuarios encontrar promociones tentadoras y visitar la tienda virtual.

Cashback: Son paginas web en donde los usuarios compradores van a recibir como bonificacion parte
de las ganancias del afiliado, de esta manera cuando el cliente regrese a la tienda virtual recibird descuentos

en sus proximas compras.

El uso del marketing de afiliacion para una empresa es de gran utilidad para generar un alto nivel de
trafico web, cabe destacar que es de gran importancia contar con un buen contenido y especificar bien al

publico objetivo para obtener mejores resultados.

2.1.3.9 Community Manager

Es la persona conocedora de marketing digital que ayuda a la organizacion a desarrollar
contenido y gestionar el proceso de comunicacion con los diferentes usuarios que visitan un
determinado perfil en redes sociales, una pagina web o una tienda virtual, de esta manera se puede
detectar facilmente un nimero de potenciales suscriptores y clientes. Para (ICB EDITORES,
2017), un community manager “es el responsable de la relacion directa entre el usuario en la red
y la firma o marca, independientemente de la herramienta que se trabaje”. Es de vital importancia
en marketing digital contar con un community manager, debido a que es la persona totalmente
responsable de mantener la comunicacién y lograr la retroalimentacién de una comunidad de
usuarios que sean seguidores de una marca.

Las empresas deben direccionar todos sus esfuerzos en contratar a un community manager que
cuente con las caracteristicas necesarias para cumplir con la funcion de manejo de los medios
digitales organizacionales. Acorde (ICB EDITORES, 2017), las funciones mas importantes que
conlleva el community manager son las siguientes:

e Escuchar
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Debe mantener una comunicacion fluida con otras areas de la empresa.
Debe estar al tanto de lo que se dice acerca de la empresa.

Debe establecer que canales de comunicacion se van a usar.

Debe estar al tanto de todo lo que se dice de la competencia y de lo que la competencia
hace.

Debe utilizar herramientas de seguimiento y monitorizacion.

Debe tener criterio.

Debe ser resolutivo.

El community manager ha de ser rapido en la resolucién de los conflictos.
Ha de saber detectar a las personas proactivas.

Ha de informar a los usuarios de toda accion que lleve a cabo la empresa.

El community manager no vende ni hace publicidad.

En cambio, para (Le6n & Capella, 2016) existen 3 acciones puntuales que debe realizar un

Community Manager de medios, las cuales son: 1. Coordinacion de la retransmision a través de

los medios sociales de eventos destacados. 2. Monitorizacion de campafias de marketing puntuales.

3. Resolucion de crisis en medios sociales” (pag. vi). Queda claro que todas las actividades que

realice un Community Manager tienen que tener coordinacion con los objetivos principales de

mercadotecnia, asi como también deben realizarse de rapida accion.

2.1.3.10 E-Commerce

El e-commerce basicamente es toda aquella transaccion que se ejecuta mediante la utilizacion

de medios digitales. Esta forma de hacer negocios se ha hecho muy popular debido a que no es

necesario en muchas ocasiones contar con un establecimiento fisico para ofertar algun bien o

servicio, ademas de que permite la comercializacion sin restriccion geografica para el cliente.
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Segun (Somalo Pecifia, 2018), “La posibilidad de replicar procesos de venta por medios
electronicos, principalmente via internet, provoca el nacimiento de una nueva actividad
empresarial denominada comercio electronico”. En cambio (Nevarez Montes & Santana Elizalde,
2014), considera que el e-commerce “es una forma en la que las compafiias realizan su negocio de
una manera eficaz, con el uso de las tecnologias™ (pags. 10-12). El e-commerce es considerado
como un instrumento propulsor de la economia, aunque este genere mucha competencia por el
hecho de que cualquier negocio pueda utilizarlo para la comercializacion.

La viabilidad de realizar comercio electronico en Ecuador es muy alta, debido a que 8 de cada
10 personas cuentan con acceso a internet. Segun (Valois, 2018) “Ecuador es un pais conectado.
Segun el informe de Digital In 2018, el 80% de los ecuatorianos tienen acceso a internet, estamos
hablando de 13 millones y medio de personas que utilizan internet en su dia a dia”. EI comercio
electronico tiene muchas ventajas competitivas, usualmente el e-commerce brinda mayor
informacién al publico sobre un bien o servicio, realiza ofertas continuas, asi como también, le
permite al cliente tener a la mano un sinnimero de opciones de pago en el momento de la
transaccion comercial. Otras ventajas a destacar que proporciona el e-commerce son:

Disponibilidad: Las transacciones se pueden realizar desde cualquier parte del mundo, solo
basta con tener acceso a internet para poder ejecutar la accion de compra.

Acceso a lainformacidn: Los usuarios que acceden a internet para realizar transacciones, dejan
rastros en la web, permitiéndole a las empresas nutrirse de esta informacion con la finalidad de
conocer al cliente, retroalimentarse y aplicar planes de mejora para el negocio.

Menores barreras de entrada: La tecnologia brinda al usuario de facilidad de iniciar un
negocio mediante una tienda virtual de manera muy sencilla y con menores costos que una tienda

tradicional.
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Personalizacion: Dependiendo la demanda de un bien o servicio, e-commerce permite a las
empresas realizar modificaciones en su contenido y personalizar sus ofertas.

Informacion disponible y riqueza de formato: Permite brindar gran variedad de informacion
detallada al usuario sobre las especificaciones de un producto o servicio mediante la utilizacion de
fotos, videos, formularios interactivos, entre muchas mas opciones.

Entorno social: Las compafias pueden aprovechar las plataformas digitales como Facebook,
Instagram, YouTube, entre otros para generar la difusion de informacion entre los usuarios a través
de sus perfiles en redes sociales, asi como también la creacion de un sitio web que sirva como
lugar de encuentro entre usuarios que tengan afinidad sobre un producto o un servicio especifico.

Flexibilidad: Permite a las compafiias mediante el lanzamiento de contenido publicitario y
ofertas de un producto analizar la reaccion que tienen los usuarios en tiempo real y realizar
modificaciones inmediatamente para adaptarse a la tendencia de los mismos.

Posibilidad de virtualizar los inventarios: Favorece a las compafiias al facilitar la rotacion de
algun producto dentro del inventario que sea complicado de comercializar ya sea por tener un alto

costo o por la obsolescencia del mismo.

2.2 Marco Conceptual

Clientes

En toda empresa no hay factor mas importante que la consecucion de consumidores asiduos
para obtener estabilidad y rentabilidad empresarial, es por ello que buscar clientes y cautivarlos,
desde el primer instante que prueban el bien o servicio que se oferta, es sindnimo de desarrollo
economico. Acorde a la RAE (Real Academia Espafiola) el cliente es la persona que compra en

una tienda, o que utiliza con asiduidad los servicios los servicios de un profesional o empresa.
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Conversion

La conversion son los esfuerzos que se realizan creando estrategias para que al momento de que
un usuario de la red ingrese a un sitio determinado buscando informacion, a través de cualquier
medio, sea guiado, mediante propuestas irresistibles, a ingresar en la pagina web de una
determinada empresa dar “me gusta” en algin medio social, llenar un formulario y persuadirlo a
realizar la accién de compra. La conversion es la mas importante accion dentro del marketing
digital, debido a que el internauta o lead, genera la accion de compra o adquisicion del servicio,
en el cual se orientaron todos los esfuerzos de promocion por parte de las estrategias del marketing
digital.
CTA (Call To Action) — LIamado a la accién

El CTA, se le denomina a una accion que realiza el usuario con un anuncio publicitario. Este
procedimiento es consensuado entre el anuncio y el especialista de marketing, debido a que a la
publicacién puede guiar a diversas acciones que se le establezcan, tales como: envio de mensajes,

registro de informacion, visita a landing page, entre otras.

Medio digital

El término medio digital en si abarca a un sinnimero de creaciones digitales, las cuales estan
conformadas por estructuras de codigo dentro de un formato legible que pueden ser interpretadas
a través de un computador. Estas estructuras de cddigos tienen diversas formas, tales como
programas, imagenes, audio, video, plataformas web, bases de datos, etc. Entonces, se puede
definir como medio digital al conjunto estructurado de cddigos dentro de un formato legible para
la interpretacion de un computador. Dentro de esta investigacion, denominaremos como medios

digitales, a website, medios sociales, motores de busqueda y aplicaciones moviles.
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Medio social

Se denomina medio social o social media, a la plataforma web de comunicacion, participacion
e interaccion de usuarios registrados a este medio. Estos medios sociales usualmente son
confundidos o tildados de redes sociales, hasta suelen ser considerados como sinonimos. EI medio
social permite un sinnimero de opciones a la persona, empresa o institucion que se registre a este,
desde la interaccidn con otros usuarios registrados, a traves la comparticion de diversos contenidos
e informacion personal, hasta la creacion de espacios grupales de discusion sobre un tema
especifico.
Oferta académica

Llamamos oferta académica al conjunto de propuestas oferentes dentro del mercado educativo,
teniendo como finalidad, comunicar los beneficios tanto funcionales como simbolicos de una
institucion educativa, ya sean estas, la comodidad de la infraestructura, el tipo de ensefianza que
se brinda dentro de las aulas, los afios de trayectoria de la institucidn, reconocimientos, entre otros

aspectos mas a destacar.

Posicionamiento

El posicionamiento de un bien o servicio es la imagen o el recuerdo en la mente de consumidor,
producto de haber tenido una buena o mala experiencia de compra en la utilizacién de los mismos.
Conocer el lugar en el que esta ubicada una marca es fundamental, pues de esta manera sabemos
a quién seguir o que competidor esta detras para tomar acciones estratégicas tempranas y no perder

la cuota de mercado.

Red social
A diferencia de un medio social o social media, la red social no es mas que la accion de

interactuar con otros usuarios que posean algun tipo de interés comin o simplemente pueden
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conocerse de forma fisica, pero desean mantenerse en continua comunicacion. Las empresas
también desencadenan esta red social para interactuar y retroalimentarse de sus clientes.
Responsivo

Se denomina responsivo, al disefio de un sitio web que se adapte al dispositivo en el cual se
visualiza el sitio, sin la necesidad de crear sitios adicionales acorde a los dispositivos en los que se
visualice. Este disefio permite visualizar la pagina web desde una computadora, asi como también

desde cualquier dispositivo mavil, sin perder su esencia como disefio.

SEM
Las siglas SEM significan Search Engine Marketing y es la gestion pagada para posicionar
nuestra website en los primeros resultados de las busquedas bajo la etiqueta de anuncio, acorde a

los parametros predefinidos, tales como palabras claves como el tipo de negocio.

SEO

Las siglas SEO significa Search Engine Optimization, que en espafiol se traduce a una
optimizacion en los motores de busqueda dentro de la web. Se utiliza para mejorar el
posicionamiento de una pagina web, cuando se realiza una busqueda en los diversos motores, tales
como Google, Bing, Yahoo, etc. La optimizacion no se hace directo en los motores de blsqueda,
sino que se optimizan los diversos contenidos e informacion dentro de la website, para que esta se
muestre dentro de los primeros resultados de busqueda, siempre estar dentro del rango de la
primera pagina de resultados. La optimizacion es una gestion interna de la administracién de la
website, es decir que, los esfuerzos se deben orientar sobre la definicion de palabras claves de
busquedas, tal como los leads o internautas utilizarian en sus consultas, esto permitird una mejor
posicién en los resultados. Una optimizacion en los motores de busqueda no genera inversion

alguna, ya que conforma parte de la gestion organica del marketing digital.
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Usabilidad

La usabilidad web basicamente consiste en implementar un disefio basico o simple, que tiene
una plataforma digital, ya que en este lugar es donde se van a generar las visitas y también las
conversiones de los usuarios de internet, debe crear experiencias Unicas con requisitos
fundamentales como accesibilidad sencilla de informacion de un bien o servicio, facil, contenido

relevante, entre otros aspectos mas a considerar que cumplan con las expectativas del lead.

2.3 Marco Legal

2.3.1 Constitucion de la Republica del Ecuador

Seccion tercera

Comunicacion e informacién

Segun (Constitucion del Ecuador, 2008) el Art. 16.- Todas las personas, en forma individual o

colectiva, tienen derecho a:

1. Una comunicacidn libre, intercultural, incluyente, diversa y participativa, en todos los ambitos
de la interaccion social, por cualquier medio y forma, en su propia lengua y con sus propios

simbolos.

2. El acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion.

3. La creacion de medios de comunicacion social, y al acceso en igualdad de condiciones al uso
de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y television

publicas, privadas y comunitarias, y a bandas libres para la explotacion de redes inalambricas.

4. El acceso y uso de todas las formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y a otras que

permitan la inclusion de personas con discapacidad.
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5. Integrar los espacios de participacion previstos en la Constitucion en el campo de la

comunicacion.

En este articulo de la constitucion, se expresa el derecho que tienen todos los ciudadanos de la
Republica del Ecuador, a la libre comunicacion y al acceso universal de las comunicaciones
audiovisuales. Se hace expreso en este documento el presente articulo, debido a que en este estudio
se analizan el uso de medios digitales para las comunicaciones promocionales de la institucion, de
la libertad que posee la unidad educativa para la libre comunicacion institucional a un publico

objetivo o interesado en la institucion.

Segln (Constitucion del Ecuador, 2008) el Art. 17.- El Estado fomentara la pluralidad y la

diversidad en la comunicacion, y al efecto:

1. Garantizara la asignacion, a través de métodos transparentes y en igualdad de condiciones, de
las frecuencias del espectro radioeléctrico, para la gestién de estaciones de radio y television
publicas, privadas y comunitarias, asi como el acceso a bandas libres para la explotacion de redes

inalambricas, y precautelard que en su utilizacion prevalezca el interés colectivo.

2. Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacién publicos, privados y
comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de informacion y comunicacion en
especial para las 26 personas y colectividades que carezcan de dicho acceso o lo tengan de forma

limitada.

3. No permitira el oligopolio o monopolio, directo ni indirecto, de la propiedad de los medios de

comunicacion y del uso de las frecuencias.

En este articulo de la constitucién, se expresa el compromiso que tiene el Estado, en la

fomentacién de la pluralidad y diversidad de la comunicacién, asi como también garantizara la
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trasparencia de la misma, dentro de una igualdad de condiciones y competencia. Se hace expreso
en este estudio el presente articulo, debido a que el estudio tiene como finalidad mejorar la
promocion de la oferta académica de la Unidad Educativa Bernardino Echeverria utilizando a

través del Marketing Digital.

Segln (Constitucion del Ecuador, 2008) el Art. 18.- Todas las personas, en forma individual o

colectiva, tienen derecho a:

1. Buscar, recibir, intercambiar, producir y difundir informacion veraz, verificada, oportuna,
contextualizada, plural, sin censura previa acerca de los hechos, acontecimientos y procesos de

interés general, y con responsabilidad ulterior.

2. Acceder libremente a la informacion generada en entidades publicas, o en las privadas que
manejen fondos del Estado o realicen funciones publicas. No existira reserva de informacion
excepto en los casos expresamente establecidos en la ley. En caso de violacion a los derechos

humanos, ninguna entidad pablica negaréa la informacion.

En este articulo de la constitucion, se expresa el derecho que tienen todos los ciudadanos de la
Republica del Ecuador, al libre intercambio, recepcion y basqueda de informacién, sin recibir
censura previa de los hechos. Se hace expreso en este documento el presente articulo, debido a que
en este estudio se analizan los diversos tipos de publicaciones institucionales, asi como también

de las preferencias de busqueda de informacion por parte del pablico objetivo.

Segun (Constitucién del Ecuador, 2008) el Art. 19.- La ley regulara la prevalencia de contenidos
con fines informativos, educativos y culturales en la programacion de los medios de comunicacion,
y fomentaré la creacion de espacios para la difusion de la produccion nacional independiente. Se

prohibe la emision de publicidad que induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo, la
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toxicomania, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los

derechos.

En este articulo de la constitucion, se expresa la regulacion de la prevalencia del contenido de
informacion, asi como también, no eximir ningun tipo de publicidad que fomente o induzca a la
violencia colectiva, que afecte la integridad de un ciudadano, grupo religioso o grupo cultural. Se
hace expreso en este documento el presente articulo, debido a que en el estudio se plantearan

diversas opciones de publicacion de contenido promocional, sin incitar al odio colectivo.
Seccion novena
Personas usuarias y consumidoras

Segun (Constitucion del Ecuador, 2008) el Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que
presten servicios publicos deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas

usuarias y consumidoras, y poner en préactica sistemas de atencion y reparacion.

En este articulo de la constitucién, se expresa la disposicion por parte del Estado, de algun
sistema que permita la valoracion o medicion de satisfaccién de los usuarios, por el servicio
recibido. Se hace expreso en este documento el presente articulo, debido a que en el estudio se
utilizaran diversas herramientas de medicién de satisfaccién o recomendacion en los sistemas

integrados de medios digitales.

2.3.2 Ley organica de defensa del consumidor

CAPITULO IV

INFORMACION BASICA COMERCIAL
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Segun (Ley Organica de Defensa del Consumidor Ecuador Ley 21, 2011) el Art. 9.- Informacion
Pablica. - Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir sus respectivos precios, peso y
medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto. Toda informacién relacionada al valor de los
bienes y servicios debera incluir, ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes
a impuestos y otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza del producto

lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen.

Este articulo hace énfasis a la responsabilidad que deben tener las empresas para revelar de
forma detallada a los consumidores los costos que llevaron a poner el precio final de un bien o
servicio. Es muy importante tomar este articulo para la investigacion que se esta realizando debido
a que en la promocion de la oferta académica se debe detallar siempre con absoluta transparencia

al publico objetivo los costos que conllevan a matricular al alumno en una institucion especifica.

2.3.3 Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensajes de datos

Titulo Preliminar

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002) el Art. 1.- Objeto de la Ley. - Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma electronica,
los servicios de certificacion, la contratacidn electronica y telematica, la prestacion de servicios
electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio electrénico y la proteccion a

los usuarios de estos sistemas.

Se hace expreso en este documento el presente articulo, debido a que la ley regula toda prestacion
de servicios de manera electronica, este estudio no pretende violar ninguna disposicién por la

constitucion en lo que respecta a la comunicacion promocional digital.
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Titulo |

DE LOS MENSAJES DE DATOS

Capitulo |

PRINCIPIOS GENERALES

Segln (Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 2.- Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. - Los mensajes de datos
tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia, valoracion y efectos se

someterd al cumplimiento de lo establecido en esta Ley y su reglamento.

Acorde a este articulo, la validez que presenta un mensaje por parte de la institucion es valido
como notificaciones, comunicaciones y cualquier tipo de transaccion, siempre y cuando su
efectividad sea demostrada. El presente estudio analizard las viabilidades de comunicacion e

interpretacion de los mensajes de texto como medios transaccionales o promocionales.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002) el Art. 3.- Incorporacion por remision. - Se reconoce validez juridica a la informacion no
contenida directamente en un mensaje de datos, siempre que figure en el mismo, en forma de
remision o de anexo accesible mediante un enlace electronico directo y su contenido sea conocido

y aceptado expresamente por las partes.

Dentro del estudio, no se pretendera ocultar ningun tipo de informacion en lo que respecta a la
promocion de la oferta académica para perjudicar los intereses institucionales o del publico

objetivo.
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Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 4.- Propiedad Intelectual. - Los mensajes de datos estaran sometidos a las leyes,

reglamentos y acuerdos internacionales relativos a la propiedad intelectual.

El presente estudio dara recomendaciones sobre las publicaciones promocionales, mismas que
tendran sus especificaciones de disefio acorde a la imagen institucional, respetando toda su

propiedad intelectual en lo que respecta a su marca.

Segln (Ley de comercio electrénico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 5.- Confidencialidad y reserva. - Se establecen los principios de confidencialidad y
reserva para los mensajes de datos, cualquiera sea su forma, medio o intencién. Toda violacion a
estos principios, principalmente aquellas referidas a la intrusion electrénica, transferencia ilegal
de mensajes de datos o violacién del secreto profesional, sera sancionada conforme a lo dispuesto

en esta Ley y demas normas que rigen la materia.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002)Art. 6.- Informacidn escrita. - Cuando la Ley requiera u obligue que la informacion conste
por escrito, este requisito quedara cumplido con un mensaje de datos, siempre que la informacion

gue éste contenga sea accesible para su posterior consulta.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002) el Art. 7.- Informacién original. - Cuando la Ley requiera u obligue que la informacion sea
presentada o conservada en su forma original, este requisito quedara cumplido con un mensaje de
datos, si siendo requerido conforme a la Ley, puede comprobarse que ha conservado la integridad
de la informacion, a partir del momento en que se gener6 por primera vez en su forma definitiva,

como mensaje de datos.

60



Se considera que un mensaje de datos permanece integro, si se mantiene completo e inalterable su
contenido, salvo algin cambio de forma, propio del proceso de comunicacion, archivo o

presentacion.

Por acuerdo de las partes y cumpliendo con todas las obligaciones previstas en esta Ley, se podran

desmaterializar los documentos que por ley deban ser instrumentados fisicamente.

Los documentos desmaterializados deberdn contener las firmas electronicas correspondientes
debidamente certificadas ante una de las entidades autorizadas segun lo dispuesto en el articulo 29

de la presente ley, y deberan ser conservados conforme a lo establecido en el articulo siguiente.

Acorde a los resultados obtenidos durante la investigacion se determinara la cantidad de
mensajes o0 publicaciones, los mismos que se registrara con la fecha, segmentacion y presupuesto

asignado.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002) el Art. 8.- Conservacion de los mensajes de datos. - Toda informacidn sometida a esta Ley,
podra ser conservada; este requisito quedara cumplido mediante el archivo del mensaje de datos,

siempre gue se retnan las siguientes condiciones:

a. Que la informacidn que contenga sea accesible para su posterior consulta;

b. Que sea conservado con el formato en el que se haya generado, enviado o recibido, o con algin
formato que sea demostrable que reproduce con exactitud la informacion generada, enviada o

recibida;

c. Que se conserve todo dato que permita determinar el origen, el destino del mensaje, la fecha 'y

hora en que fue creado, generado, procesado, enviado, recibido y archivado; vy,
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d. Que se garantice su integridad por el tiempo que se establezca en el reglamento a esta ley.

Toda persona podrd cumplir con la conservacion de mensajes de datos, usando los servicios de

terceros, siempre que se cumplan las condiciones mencionadas en este articulo.

La informacion que tenga por Unica finalidad facilitar el envio o recepcion del mensaje de datos,

no sera obligatorio el cumplimiento de lo establecido en los literales anteriores.

La cantidad de informacion gestionada a través de la propuesta del estudio, no genera mayor
documentacion escrita o impresa, en caso de existir, el material fisico 0 documento generado sera

archivado acorde a la gestion documental de la Unidad Educativa Bernardino Echeverria.

Segln (Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 9.- Proteccion de datos. - Para la elaboracion, transferencia o utilizacion de bases de
datos, obtenidas directa o indirectamente del uso o transmision de mensajes de datos, se requerira
el consentimiento expreso del titular de éstos, quien podréa seleccionar la informacién a compartirse

con terceros.

La recopilacion y uso de datos personales respondera a los derechos de privacidad, intimidad y
confidencialidad garantizados por la Constitucion Politica de la Republica y esta ley, los cuales
podran ser utilizados o transferidos Unicamente con autorizacion del titular u orden de autoridad

competente.

No serda preciso el consentimiento para recopilar datos personales de fuentes accesibles al pablico,
cuando se recojan para el ejercicio de las funciones propias de la administracion publica, en el
ambito de su competencia, y cuando se refieran a personas vinculadas por una relacion de
negocios, laboral, administrativa o contractual y sean necesarios para el mantenimiento de las

relaciones o para el cumplimiento del contrato.
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El consentimiento a que se refiere este articulo podréa ser revocado a criterio del titular de los datos;

la revocatoria no tendra en ningln caso efecto retroactivo.

La recoleccién de datos que se plantea en el presente estudio, se realiza previa autorizacion del
cibernauta o usuario de los medios digitales, mismos que se utilizan para analisis estadisticos de

tendencia, asi como la obtencién de indicadores.

Segln (Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 10.- Procedencia e identidad de un mensaje de datos. - Salvo prueba en contrario se
entendera que un mensaje de datos proviene de quien lo envia y, autoriza a quien lo recibe, para
actuar conforme al contenido del mismo, cuando de su verificacion exista concordancia entre la

identificacion del emisor y su firma electrdnica, excepto en los siguientes casos:

a) Si se hubiere dado aviso que el mensaje de datos no proviene de quien consta como emisor; en
este caso, el aviso se lo hara antes de que la persona que lo recibe actie conforme a dicho mensaje.
En caso contrario, quien conste como emisor debera justificar plenamente que el mensaje de datos

no se inicid por orden suya o que el mismo fue alterado; y,

b) Si el destinatario no hubiere efectuado diligentemente las verificaciones correspondientes o hizo

caso omiso de su resultado.

Segln (Ley de comercio electrénico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 11.- Envio y recepcion de los mensajes de datos. - Salvo pacto en contrario, se

presumira que el tiempo y lugar de emision y recepcion del mensaje de datos, son los siguientes:

a) Momento de emisién del mensaje de datos. - Cuando el mensaje de datos ingrese en un sistema
de informacion o red electrénica que no esté bajo control del emisor o de la persona que envio el

mensaje en nombre de éste o del dispositivo electronico autorizado para el efecto;
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b) Momento de recepcion del mensaje de datos. - Cuando el mensaje de datos ingrese al sistema
de informacidn o red electronica sefialado por el destinatario. Si el destinatario designa otro sistema
de informacion o red electronica, el momento de recepcidn se presumira aquel en que se produzca
la recuperacion del mensaje de datos. De no haberse sefialado un lugar preciso de recepcion, se
entendera que ésta ocurre cuando el mensaje de datos ingresa a un sistema de informacién o red

electronica del destinatario, independientemente de haberse recuperado o no el mensaje de datos;

Y,

c) Lugares de envio y recepcion. - Los acordados por las partes, sus domicilios legales o los que
consten en el certificado de firma electrénica, del emisor y del destinatario. Si no se los pudiere
establecer por estos medios, se tendran por tales, el lugar de trabajo, o donde desarrollen el giro

principal de sus actividades o la actividad relacionada con el mensaje de datos.

La aplicacion de marketing digital en la institucion ayuda mucho en la trazabilidad de la
informacion, debido al soporte de las herramientas digitales que generan archivos o bitacoras con

la informacion de creacion, envio, recepcion, etc.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002) el Art. 12.- Duplicacion del mensaje de datos. - Cada mensaje de datos serd considerado

diferente.

En caso de duda, las partes pediran la confirmacion del nuevo mensaje y tendran la obligacion de

verificar técnicamente la autenticidad del mismao.
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Titulo Il

DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS, CERTIFICADOS DE FIRMA ELECTRONICA,
ENTIDADES DE CERTIFICACION DE INFORMACION, ORGANISMOS DE PROMOCION

DE LOS SERVICIOS

ELECTRONICOS, Y DE REGULACION Y CONTROL DE LAS ENTIDADES DE

CERTIFICACION

ACREDITADAS

Capitulo |

DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 13.- Firma electrénica. - Son los datos en forma electronica consignados en un
mensaje de datos, adjuntados o l6gicamente asociados al mismo, y que puedan ser utilizados para
identificar al titular de la firma en relacion con el mensaje de datos, e indicar que el titular de la

firma aprueba y reconoce la informacion contenida en el mensaje de datos.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley N0.2002-67),
2002)Art. 14.- Efectos de la firma electronica. - La firma electrénica tendra igual validez y se le
reconoceran los mismos efectos juridicos que a una firma manuscrita en relacion con los datos

consignados en documentos escritos, y sera admitida como prueba en juicio.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 15.- Requisitos de la firma electronica. - Para su validez, la firma electronica reunira

los siguientes requisitos, sin perjuicio de los que puedan establecerse por acuerdo entre las partes:
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a) Ser individual y estar vinculada exclusivamente a su titular;

b) Que permita verificar inequivocamente la autoria e identidad del signatario, mediante

dispositivos técnicos de comprobacién establecidos por esta Ley y sus reglamentos;

¢) Que su método de creacidn y verificacion sea confiable, seguro e inalterable para el propdésito

para el cual el mensaje fue generado o comunicado.

d) Que, al momento de creacion de la firma electronica, los datos con los que se creare se hallen

bajo control exclusivo del signatario; v,

e) Que la firma sea controlada por la persona a quien pertenece.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 17.- Obligaciones del titular de la firma electrénica. - El titular de la firma electrénica

deberd;

a) Cumplir con las obligaciones derivadas del uso de la firma electrénica;

b) Actuar con la debida diligencia y tomar las medidas de seguridad necesarias, para mantener la

firma electronica bajo su estricto control y evitar toda utilizacion no autorizada;

¢) Notificar por cualquier medio a las personas vinculadas, cuando exista el riesgo de que su firma

sea controlada por terceros no autorizados y utilizada indebidamente;

d) Verificar la exactitud de sus declaraciones;

e) Responder por las obligaciones derivadas del uso no autorizado de su firma, cuando no hubiere
obrado con la debida diligencia para impedir su utilizacion, salvo que el destinatario conociere de

la inseguridad de la firma electronica o no hubiere actuado con la debida diligencia;
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f) Notificar a la entidad de certificacion de informacion los riesgos sobre su firma y solicitar

oportunamente la cancelacion de los certificados; vy,

g) Las demés sefialadas en la Ley y sus reglamentos.

Segln (Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 18.- Duracion de la firma electronica. - Las firmas electronicas tendran duracion

indefinida.

Podran ser revocadas, anuladas o suspendidas de conformidad con lo que el reglamento a esta ley

sefale.

Capitulo 11

DE LOS CERTIFICADOS DE FIRMA ELECTRONICA

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 28.- Reconocimiento internacional de certificados de firma electronica. - Los
certificados electronicos emitidos por entidades de certificacion extranjeras, que cumplieren con
los requisitos sefialados en esta Ley y presenten un grado de fiabilidad equivalente, tendran el
mismo valor legal que los certificados acreditados, expedidos en el Ecuador. EI Consejo Nacional

de Telecomunicaciones dictara el reglamento correspondiente para la aplicacion de este articulo.

Las firmas electronicas creadas en el extranjero, para el reconocimiento de su validez en el Ecuador

se someteran a lo previsto en esta Ley y su reglamento.

Cuando las partes acuerden entre si la utilizacion de determinados tipos de firmas electrénicas y

certificados, se reconocera que ese acuerdo es suficiente en derecho.
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Salvo aquellos casos en los que el Estado, en virtud de convenios o tratados internacionales haya
pactado la utilizacién de medios convencionales, los tratados o convenios que sobre esta materia
se suscriban, buscaran la armonizacion de normas respecto de la regulacién de mensajes de datos,
la firma electronica, los servicios de certificacion, la contratacion electrénica y telematica, la
prestacion de servicios electronicos, a través de redes de informacion, incluido el comercio
electronico, la proteccion a los usuarios de estos sistemas, y el reconocimiento de los certificados

de firma electronica entre los paises suscriptores.
Titulo HI

DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS, LA CONTRATACION ELECTRONICA Y

TELEMATICA,

LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS, E INSTRUMENTOS PUBLICOS.
Capitulo 1

DE LOS SERVICIOS ELECTRONICOS

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002) el Art. 44.- Cumplimiento de formalidades. - Cualquier actividad, transaccién mercantil,
financiera o de servicios, que se realice con mensajes de datos, a través de redes electronicas, se
sometera a los requisitos y solemnidades establecidos en la ley que las rija, en todo lo que fuere

aplicable, y tendra el mismo valor y los mismos efectos juridicos que los sefialados en dicha ley.

La aplicacion del marketing digital en el presente estudio, se encuentra alineada con cada de las
leyes que rijan sobre cada contexto comercial o publicitario, asi como también del manejo de

informacién privada.
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Capitulo 1l

DE LA CONTRATACION ELECTRONICA Y TELEMATICA.

Segln (Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 45.- Validez de los contratos electronicos. - Los contratos podran ser instrumentados
mediante mensajes de datos. No se negara validez o fuerza obligatoria a un contrato por la sola

razén de haberse utilizado en su formacidén uno o méas mensajes de datos.

El compromiso que acepte cada persona con los medios digitales institucionales, para el manejo
de informacion privada, asi como también, todo el proceso pre-comercial que se realice, se

encontrara dentro de la ley

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 46.- Perfeccionamiento y aceptacion de los contratos electronicos. - El
perfeccionamiento de los contratos electronicos se someterd a los requisitos y solemnidades

previstos en las leyes y se tendra como lugar de perfeccionamiento el que acordaren las partes.

La recepcion, confirmacion de recepcion, o apertura del mensaje de datos, no implica aceptacion

del contrato electrénico, salvo acuerdo de las partes.

Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002) el Art. 47.- Jurisdiccion. - En caso de controversias las partes se someteran a la jurisdiccion
estipulada en el contrato; a falta de ésta, se sujetaran a las normas previstas por el Codigo de
Procedimiento Civil Ecuatoriano y esta ley, siempre que no se trate de un contrato sometido a la
Ley Organica de Defensa del Consumidor, en cuyo caso se determinard como domicilio el del

consumidor o usuario.
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Para la identificacion de la procedencia de un mensaje de datos, se utilizardn los medios
tecnoldgicos disponibles, y se aplicaran las disposiciones sefialadas en esta ley y demas normas

legales aplicables.

Cuando las partes pacten someter las controversias a un procedimiento arbitral, en la formalizacion
del convenio de arbitraje como en su aplicacion, podrdn emplearse medios teleméticos y

electrdnicos, siempre que ello no sea incompatible con las normas reguladoras del arbitraje.

Capitulo 111

DE LOS DERECHOS DE LOS USUARIOS O CONSUMIDORES DE SERVICIOS

ELECTRONICOS

Segln (Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) el Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el
consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electrénicos o mensajes de
datos, debe ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que

requiere para acceder a dichos registros 0 mensajes.

El usuario o consumidor, al otorgar o confirmar electronicamente su consentimiento, debe

demostrar razonablemente que puede acceder a la informacidn objeto de su consentimiento.

Si con posterioridad al consentimiento del consumidor o usuario existen cambios de cualquier tipo,
incluidos cambios en equipos, programas 0 procedimientos, necesarios para mantener o acceder a
registros o mensajes electrénicos, de forma que exista el riesgo de que el consumidor o usuario no
sea capaz de acceder o retener un registro electronico o mensaje de datos sobre los que hubiera

otorgado su consentimiento, se le debera proporcionar de forma clara, precisa y satisfactoria la
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informacidn necesaria para realizar estos cambios, y se le informara sobre su derecho a retirar el
consentimiento previamente otorgado sin la imposicion de ninguna condicion, costo alguno o
consecuencias. En el caso de que estas modificaciones afecten los derechos del consumidor o
usuario, se le deberan proporcionar los medios necesarios para evitarle perjuicios, hasta la

terminacion del contrato o acuerdo que motivé su consentimiento previo.

Segln (Ley de comercio electronico, firmas electronicas y mensaje de datos (ley No.2002-67),
2002) Art. 49.- Consentimiento para el uso de medios electronicos. - De requerirse que la
informacion relativa a un servicio electrénico, incluido el comercio electrénico, deba constar por
escrito, el uso de medios electrénicos para proporcionar o permitir el acceso a esa informacion,

serd valido si:

a) El consumidor ha consentido expresamente en tal uso y no ha objetado tal consentimiento; v,

b) El consumidor en forma previa a su consentimiento ha sido informado, a satisfaccion, de forma

claray precisa, sobre:

1. Su derecho u opcion de recibir la informacidn en papel o por medios no electrénicos;

2. Su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior y las consecuencias de cualquier tipo al

hacerlo, incluidas la terminacién contractual o el pago de cualquier tarifa por dicha accion;

3. Los procedimientos a seguir por parte del consumidor para retirar su consentimiento y para

actualizar la informacion proporcionada; y,

4. Los procedimientos para que, posteriormente al consentimiento, el consumidor pueda obtener

una copia impresa en papel de los registros electronicos y el costo de esta copia, en caso de existir.

71



Segun (Ley de comercio electronico, firmas electrénicas y mensaje de datos (ley No0.2002-67),
2002) el Art. 50.- Informacion al consumidor. - En la prestacion de servicios electrénicos en el
Ecuador, el consumidor debera estar suficientemente informado de sus derechos y obligaciones,

de conformidad con lo previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por medios
electrdnicos, el oferente debera informar sobre todos los requisitos, condiciones y restricciones

para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los bienes o servicios promocionados.

La publicidad, promocion e informacion de servicios electronicos, por redes electronicas de
informacion, incluida la Internet, se realizara de conformidad con la ley, y su incumplimiento sera

sancionado de acuerdo al ordenamiento juridico vigente en el Ecuador.

En la publicidad y promocion por redes electronicas de informacion, incluida la Internet, se
asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la informacién disponible sobre un bien o
servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la

promocion del bien o servicio de que se trate.

En el envio periddico de mensajes de datos con informacion de cualquier tipo, en forma individual
0 a través de listas de correo, directamente o mediante cadenas de mensajes, el emisor de los
mismos debera proporcionar medios expeditos para que el destinatario, en cualquier tiempo, pueda
confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de

datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos.

La solicitud de exclusion es vinculante para el emisor desde el momento de la recepcion de la
misma. La persistencia en el envio de mensajes periddicos no deseados de cualquier tipo, se

sancionara de acuerdo a lo dispuesto en la presente ley.
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El usuario de redes electronicas, podra optar o no por la recepcion de mensajes de datos que,
en forma periodica, sean enviados con la finalidad de informar sobre productos o servicios de

cualquier tipo.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Metodologia

La metodologia de la investigacion fue inductiva, debido a las inferencias que se realizaron a
las observaciones de los casos de estudio, asi como también de las apreciaciones conceptuales que
tuvieron los participantes de la investigacion.
3.2 Tipo de Investigacion

La naturaleza, en el inicio del presente estudio fue exploratoria, ya que fue de vital importancia
recopilar la informacion necesaria del objeto de estudio, asi como también determinar los
cimientos de la identificacion de la problematica del inadecuado manejo de los medios sociales,
en lo que respecta a la promocién de la oferta académica. Una vez explorada y obtenida la
informacion necesaria de las diversas fuentes, la naturaleza de la investigacion fue descriptiva,
debido a la necesidad de la descripcion de los hallazgos en la exploracion de la informacion,
definicidn clara de la problematica.

Al final, el estudio tuvo caracter explicativo, debido a que fue necesario establecer la naturaleza
de los hechos, estableciendo las relaciones necesarias de causas y efectos de las acciones realizadas
en el manejo de la promocion de la oferta académica de la institucion a través de los medios

digitales.

3.3 Enfoque de la investigacion

El enfoque que mantuvo el presente estudio, fue de caracter mixto, entre los enfoques
cuantitativos y cualitativos. EI manejo de los medios digitales de una institucion, tienen como base,
una planificacion previa a la ejecucion de campafias de promocion, asi como también, tiene un

origen creativo de la campafa digital. Acorde a (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
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Baptista Lucio, 2014) los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,
empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y andlisis de datos cuantitativos y
cualitativos. (pag. 534)

El enfoque mixto nos permitio recolectar la informacion de manera sistematica en las gestiones
previas de la planificacion, en las cuales se pueden hacer mediciones numeéricas, tales como montos
de inversion, tiempos de ejecucion y la consecucidn de objetivos establecidos en la planificacion
de las camparias, asi como también mediciones perceptuales del alcance del manejo de los medios
digitales en alumnos y padres de familia. De igual manera, se pudo investigar las cualidades que
posee la creacion y manejo de los medios digitales institucionales, asi como también las
percepciones que tuvieron los directivos y protagonistas del cumplimiento de las directrices

establecidas.

3.4 Técnicas e instrumentos
Entrevista abierta

Se realizd entrevistas abiertas a las autoridades de la institucion, al rector Ing. Galo Luna
Mendieta y al encargado del manejo de los medios digitales Sr. Rodolfo Carrasco. La entrevista
se enfoco en temas de las pretensiones que se tiene a corto y largo plazo con los medios digitales,
en lo que respecta a posicionamiento, funcionamiento y promocién. Fue necesario que cada uno
de ellos dieran sus puntos de vista, ideales y metas que tienen sobre estas plataformas tecnoldgicas;
¢ Qué realizan en la actualidad y qué aspiran en un futuro no muy lejano?
Entrevista estructurada experto

Se realizd una entrevista a un experto en el manejo de medios digitales, Ing. Gerardo Almeida,
mismo que recomendd cuales son las tendencias actuales de mercado, en lo que respecta al manejo

de contenido promocional y marketing digital. Esta entrevista determind las recomendaciones para
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el correcto manejo de la imagen institucional, contenido promocional y oportunidades de mejora
en los medios actuales institucionales.
Observacion estructurada

Se realiz6 observacion estructurada al departamento de computacion, quienes son los
responsables del manejo de los medios sociales y digitales con los que cuentan la institucion. La
observacién permitio recolectar la informacion sobre la gestion que realizan en lo que respecta a
la promocidn de la oferta académica, asi como también el manejo de contenido en los medios
sociales y website. También permitio identificar si existe una planificacion previa para la gestion
del manejo de los diversos medios.
Encuesta estructurada

Se realiz6 una encuesta estructurada para determinar el alcance que tienen las unidades
educativas al momento de promocionar su oferta académica en sus medios digitales, asi como
también si dicha promocion era un factor determinante al momento de la matriculacion del
estudiante en la unidad educativa. Esta encuesta se la realiz6 a padres de familia de diversas
instituciones privadas de educacion media religiosos.
3.5 Poblacion

Para el presente estudio de investigacion se ha tomado como poblacion a los padres de familia,
representantes de estudiantes que estan cursando sus estudios en unidades educativas particulares,
con una ensefianza catélica. Estos colegios se encuentran ubicados dentro de un radio de 2,45 km,
mismo que abarca los sectores de San Eduardo y Ceibos. El total de colegios es de 6, con una
poblacién total de 6.665 padres de familia, acorde a los registros del total de estudiantes

matriculados de cada unidad educativa visitada.
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3.6 Muestra

N = tamafio de la poblacién 6.665
Za = nivel de confianza al 95% 1,962
p = probabilidad de éxito 0,05
g = probabilidad de fracaso 0,05
d = precision 0,05
, Nx*Za? xp*q

d?2+«(N—1)+Za?*xpx*q
6.665 * 3,849 x 0,5 * 0,5

= 0,0025 * 6.664 + 3,849 = 0,5 % 0,5
_ 6.413,39
"= 1762
n = tamario de la muestra de una poblacion conocida 364

Conclusién: El tamafio de la muestra poblacional debe ser de 364 padres de familia

encuestados para tener un nivel de confianza del 95%

Muestra para estudiantes

En cambio, para la muestra de estudiantes, se utiliz6 un muestreo no probabilistico por cuotas,
la cual asegura una representacion equitativa de los estudiantes que se encuentran matriculados en
las unidades educativas y que tengan acceso a internet. La cuota es de 5 estudiantes por cada nivel
de educacion basica superior y bachillerato de los 6 institutos, dando como resultado 180

estudiantes en total.
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3.7 Analisis de resultados

3.7.1 Entrevistas Abiertas
Entrevista Rector de la Unidad Educativa Bernardino Echeverria, Ing. Galo Luna Mendieta
¢Actualmente cudl es la mision y vision por cumplir de la institucion?

El Ing. Galo Luna respondié que tanto la mision y vision se encuentran en cambio, debido a
que los planteamientos actuales tienen 4 afios de antigliedad. Actualmente la mision de la
institucion es “Enfocar la parte académica y vocacional de los jovenes, inclinandose a la parte de
la formacion religiosa”. Supo afirmar que en la parte académica si va a haber una mejora sustancial,
en el sentido de la formacién del estudiante, para que tengan un esquema de inteligencia multiple
tal como inteligencia emocional, relacionada con la neurociencia. El Ingeniero Luna también
afirmd que, es necesario analizar al estudiante para realizar adaptaciones a cada uno de ellos, no
solamente desde un enfoque sistémico, sino mas bien un enfoque de diversidad. De igual manera,
el entrevistado declard que el cambio que va a tener la visién de la institucién, apunta a ser un
referente mundial de diversidad de metodologias de ensefianza.

Analisis: Actualmente la institucién tiene planteamientos de mision y vision enfocados en el
desarrollo académico, mas no en lo comercial. Su enfoque a largo plazo como visién de la
institucidn, estd basado en la excelencia académica, en la diversidad de sus estudiantes y en la

calidad del servicio.

Previo al inicio del afio lectivo ¢Qué tipo de procedimiento realiza la institucion para el
desarrollo de objetivos de captacion y retencion de estudiantes?
El entrevistado indicé que, para la retencion de estudiantes no se aplica ningin método en

especial, simplemente la institucion se asegura en brindar un buen servicio durante el afio lectivo,
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indico también que es necesario fortalecerse en algunas areas; la institucién nunca asegura que se
encuentra bien, con el Unico objetivo de mantener una mejora continua, aseguro que siempre hay
algo que mejorar e innovar. En lo que respecta a la admision de nuevos estudiantes, si se realizan
ciertos planteamientos basicos promocionales para la institucion.

Analisis: La institucion no realiza planteamientos de objetivos comerciales para su desarrollo
en lo que respecta a la captacion y retencion de nuevos estudiantes, razon por la cual no existe

planificacion de gestion comercial de comunicacién y ventas.

¢La planificacion operativa anual de la institucién posee lineamientos comerciales o
mantiene un enfoque netamente académico?

El entrevistado indic6 que el POA, en lo que respecta a la parte comercial, hace algunos afos
no estaba enfocada mas alla a promocionar el colegio con un presupuesto sumamente bajo, que las
acciones no se extendian mas alla de visitas a iglesias, con la finalidad de entregar flyers (volantes)
a la salida de las misas, asi como también, la publicacion de avisos en las hojas dominicales o
avisos parroquiales. El entrevistado afirmé también que, el enfoque actual de la institucién es
potenciar las redes, debido al proceso de mejora continua que desean mantener, en lo que respecta
a recursos, tanto de personas como también de infraestructura tecnolégica. En cambio, en lo que
respecta la parte académica, la institucion siempre se enfoca en mantener nuevos proyectos
estudiantiles.

Analisis: La institucion, dentro de su planificacién operativa anual, no asigna ninguna actividad,
tarea o recurso para la promocion de la institucion, ocasionando que sus actividades promocionales

sean limitadas en alcance y efectividad.
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¢ Qué tipos de actividades promocionales realiza la institucion para la captacion de nuevos
estudiantes y cdmo se realiza la asignacion presupuestaria?

Una de las actividades que se han realizado para la captacion de nuevos estudiantes es la
potenciacion de las redes sociales, no a una gran escala, pero en su mejor manejo posible. De igual
manera también se han realizado publicaciones los dias domingos en prensa escrita (diario El
Universo). El entrevistado también indico, que la mayor parte de promocion de la institucion se
debe a la tradicion, en la cual, los padres inscriben a sus hijos porque el padre, el tio, el abuelo o
algin otro familiar estudié ahi, y tienen buenas referencias de la institucion. El entrevistado
también agregd que, este mecanismo le ha funcionado a la institucion para mantener el nimero
promedio de estudiante para su punto de equilibrio, que es necesario aumentar la promocion de las
actividades y de la oferta académica por medio de las redes sociales.

Analisis: La institucion realiza una promocion muy bésica y sencilla a través de los medios
digitales. Este manejo es realizado de manera organica, sin realizar pautas pagadas o sin contar
con la segmentacién adecuada del publico objetivo, asi como también, sin contar con el
planteamiento de objetivos o metas de cumplimiento, no obstante, los resultados obtenidos con la

promocion en medios sociales han generado resultados positivos para la institucion.

¢ Cual ha sido la actividad mas efectiva que ha realizado la institucion para la promocion de
la oferta académica?

El entrevistado indico que, la Unica actividad que han hecho es la de brindar un buen servicio,
razon por la cual considera que las recomendaciones de la institucion sean motivos suficientes para

la promocidn del colegio. También asegurd que las publicaciones que han realizado en prensa
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escrita (diario El Universo) también han tenido buena acogida para atraer nuevos estudiantes, asi
como también el uso de las redes sociales.

Analisis: La institucion se preocupa en brindar al estudiante un éptimo servicio que permita que
estos mediante una buena experiencia en su paso por la institucion la recomienden a otras personas
en una suerte de publicidad de boca en boca, dejando en segundo plano la utilizacion de medios
de difusion tradicionales como la prensa escrita y un medio tan importante en la actualidad como

son las redes sociales.

¢ Qué entiende usted por medios digitales?

El entrevistado respondié que, considera como medios digitales a Facebook, Twitter,
Instagram, el manejo de paginas web.
Analisis: El rector de la institucion solamente considera como medios digitales a los medios

sociales, dejando fuera a paginas web o aplicaciones moviles institucionales.

En la actualidad, la Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz tiene presencia digital a
través de sus cuentas en los medios sociales Facebook e Instagram, asi como también cuenta
con un sitio web ¢Que llevo a la institucién a crear estos perfiles en medios digitales?

El entrevistado afirmd que, él no se encontraba en el momento de la creacion de estos
perfiles, pero que si tiene entendido que su creacion fue justamente para la promocién de la
institucién y su oferta académica. También agregd que, es necesario fortalecer la marca
Bernardino, debido a que la marca mantiene un perfil tradicional, es decir, quienes lo conocen se
debe a que familiares han estudiado en esa institucion pero que fuera de eso, la mayoria de

Guayaquilefios no lo conocen, segun la percepcién del entrevistado. El entrevistado también
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afirmd que, la institucion carece de cualquier gestion de mercadotecnia y que es necesario el
desarrollo de un departamento de marketing y relaciones publicas para estar al dia con las
tendencias, esto fortalecera a la institucion.

Analisis: Los medios digitales de la institucion fueron creados con la finalidad de ser un punto de
comunicacion entre los usuarios y la institucion, aparte de contar y aprovechar la presencia digital
para la marca. También se quiso aprovechar la gratuidad y bajo coste de comunicacion que tienen

los medios sociales.

¢ Qué pretende alcanzar la institucidn con estos medios digitales?

El Ingeniero Galo Luna alegd que, los medios digitales facilitan a la promocién de la institucion
para los padres de familia, generar presencia digital de la institucion, demostrando que son una
opcidn valida para el estudiante. Esta presencia digital, facilitard a la institucion generar interés
entre el publico objetivo, asi como también, busqueda de recomendaciones de la misma institucién.
Analisis: La institucion pretende estar en boga con la tendencia de incluir los medios sociales
como una opcion comunicacional entre el pablico objetivo y la institucion. Los medios digitales

no tienen un enfoque comercial.

¢ Qué opina de los medios digitales actuales que posee la institucion?

El entrevistado respondié que, estd bien contar actualmente con perfiles en Facebook e
Instagram, que los perfiles actuales de la institucion se deben fortalecer en todos los sentidos.
Acorde a la percepcion del entrevistado alegd también que, Twitter es una red social que no aprecia

mucho debido al alcance que este puede tener, puso que como ejemplo subjetivo a que la
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competencia puede generar algun tipo de tuit malintencionado (figuras extrafias) a través de este
medio, y seria muy dificil dar respuesta a todo el alcance que podria tener este tuit.

Analisis: Acorde a la percepcion del rector de la institucion, los medios digitales actuales de la
institucion se encuentran bien estructurados pero que aun tienen mucho que fortalecer, desde la

imagen institucional, hasta la calidad del contenido que se publica.

¢Considera usted que la institucion esta aprovechando todo el potencial de los medios
digitales para la promocion de la oferta académica?

Acorde a la percepcion del entrevistado, afirmo que la institucion actualmente realiza la gestion
del manejo de medios digitales acorde a la disponibilidad de sus recursos, que aun queda mucho
por potenciar, siempre y cuando tengan los recursos necesarios, asi como también disponga de la
gestion de mercadotecnia para hacerlo.

Analisis: El rector es consciente que la gestion actual no aprovecha todo el potencial de los medios
digitales institucionales, debido a factores como la ausencia de recursos y la direccion de

estrategias comerciales centralizadas en un departamento de marketing.

Entrevista al encargado operativo del manejo de medios operativos de la Unidad Educativa
Bernardino Echeverria Ruiz - Rodolfo Carrasco
¢ Cuales son sus funciones?

El entrevistado respondid que se dedica a trabajar en el area de sistemas de la institucion, da
mantenimiento a los equipos de computacion y maneja las redes sociales.
Analisis: La persona que ha sido asignada para la gestion de manejo de redes sociales, realiza otras
actividades como mantenimiento preventivo y correctivo de los equipos de computacion. La suma

de estas actividades genera saturacion para lograr un 6ptimo manejo de los medios digitales.
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¢Cuales son los criterios para las publicaciones dentro de los medios digitales de la
institucion?

Carrasco respondio que los criterios se manejan en conjunto con el rector de la institucion, quien
al final toma la decisidn del contenido que se publicara en los medios digitales.
Analisis: El encargado del manejo de los medios digitales no cuenta con la autoridad y autonomia
para realizar las publicaciones en los medios digitales, creando una dependencia y centralismo de
la decision del rector, Esto ocasiona un cuello de botella en el proceso de publicacién, debido a

que las actividades del rector son muchas, mismas que difieren del manejo exclusivo de los medios.

¢Acorde a sus funciones, usted es quien disefia la parrilla de contenido para las publicaciones
en los medios digitales?

Carrasco indico que la parrilla de contenidos se la realiza con indicacion previa del rector de la
institucidn, estimando uno o dos dias antes de la publicacion en los medios digitales.
Analisis: La institucion carece de desarrollo de parrilla de contenidos para las publicaciones en
los medios digitales a largo plazo, ocasionando una brecha entre la calidad de contenido y la
informacidn que quiere transmitir la institucion. Las publicaciones requieren un disefio de plantilla,
asi como también de un retoque fotografico, y el tiempo que se le asigna no es el suficiente para

realizar esta gestion.
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¢Para el manejo de medios digitales, el departamento o usted recibe alguna asignacion
presupuestaria?

El entrevistado explicd que no recibe ningun presupuesto para el manejo de medios digitales,
el Unico requerimiento que se realizé fue en junio de 2018 al rector de la institucion para la
readecuacion del departamento de sistemas con nuevos equipos.

Analisis: El departamento que se encarga de la gestion de publicacion de contenido en redes
sociales no ha recibido ningln presupuesto que permita aprovechar a la institucion de manera

Optima el uso de medios digitales para la promocién de la oferta académica.

La institucidn, ¢como direcciona las campafias promocionales de la oferta académica a través
de los medios digitales?

Carrasco respondid que se trabaja en los medios digitales de manera organica sin ninguna pauta
digital, acorde a las necesidades informativas de la institucion.
Analisis: El departamento solo se encarga de publicar fotos y videos de la participacion de los
estudiantes en acontecimientos que la institucion considera importante como celebracion de dias
festivos o eventos propios de la misma unidad educativa, relegando el objetivo de promocionar su

oferta académica.

¢ Qué tipo de mecanica se efectian para la promocion de la oferta académica de la institucién
a través de los medios digitales?

Carrasco respondié que la Gnica mecanica que se realiza, con uno o dos meses de anticipacion,
es la publicacion en los medios sociales sobre la apertura de inscripciones a un nuevo afio lectivo

en el plantel.
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Analisis: La institucion no realiza gestiones sobre promocién institucional o de la oferta
académica, unicamente realiza publicaciones informativas de la apertura de inscripciones de un
nuevo afo lectivo, esta accion dificulta a que el alcance de la transmisién del mensaje sea muy

corto.

3.7.2 Entrevista Estructurada Experto

Entrevista a experto - realizada al Ing. Gerardo Almeida, Gerente de Planificacion y
Desarrollo de Broadnet

¢, Como considera la situacion actual que tiene el marketing digital en nuestro pais?

Acorde a la respuesta del Ing. Almeida, considera que hay excelentes trabajos de Marketing
Digital en nuestro pais, cree también que las empresas deben atreverse a gestionar dentro del
mundo digital de una manera adecuada, se sabe que las grandes industrias lo realizan, pero que
nuestras PYMES, pequefios empresarios y emprendedores, también deben realizarlo. De igual
manera alega que, en la actualidad no existe mucha dificultad para envolverse dentro del mundo
digital, asi como también que existen formas de auto educarse de una manera esencial a través de
capacitaciones en linea, incluye también que, quién no quiere auto educarse para envolverse en el
mundo digital, es porque no lo quiere 0 no lo necesita.

Andlisis: Para el entrevistado, el marketing digital es la herramienta de negocios mas utilizada en
la actualidad, sobre todo en las grandes empresas las cuales tienen el poder adquisitivo para invertir
en estrategias que ayuden a cumplir objetivos como incrementar nimero de ventas o posicionarlos
en la web, pero considera también importante que las pequefias empresas empiecen a utilizar
marketing digital aconsejando a los microempresarios recibir capacitaciones para poner en practica

esta herramienta en sus negocios.
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¢Qué tan viable es la ejecucion de estrategias de marketing digital en este 2019 para la
promocion de productos o servicios?

El Ing. Gerardo Almeida afirmo que la ejecucion de estrategias de marketing digital es en la
actualidad, un hecho, debido a que las empresas estan utilizando formatos de publicidad que
incitan al internauta a llenar un formulario con sus datos, este proceso es conocido como funnel en
Inbound marketing donde luego se realiza una prospeccion y posterior seguimiento para conocer
a los potenciales clientes. También indicd que es importante segmentar e identificar lo que el
mercado necesita sin olvidar crear valor al producto o servicio.

Analisis: El desarrollo de estrategias marketing digital tiene que formar parte de cualquier
planificacion estratégica de una empresa, esto la vuelve competitiva en una actualidad digitalmente
globalizada. Se debe tener en cuenta que, para el desarrollo de estrategias del marketing digital,

hay que contar con una segmentacion bien definida.

¢ Cree que las unidades educativas de Ecuador saben aprovechar al maximo el marketing
digital y las redes sociales para su promocién?

El entrevistado afirmé que, dentro de la poblacion de unidades educativas del Ecuador, hay
muy pocas instituciones que lo hacen muy bien, que usualmente son instituciones emblematicas
de prestigio y de tradicion, que tienen una marca bien posicionada. El entrevistado acorde a su
percepcion también afirmé que, en la actualidad las nuevas instituciones no realizan ningun tipo
de promocidn, y que las mas antiguas solamente se mantienen por la tradicién, en las que familiares
ya hayan estudiado en esa institucion. El entrevistado también agreg6 que, es necesario identificar
el segmento adecuado para la institucidn, esto permite conocer donde es mejor pautar en los medios

sociales y optimizar la promocién de la institucion. El ingeniero Almeida finaliz6 indicando que
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las instituciones deben tener un personal indicado para la administracion de la promocion, que sea
esta la persona quien disefie los objetivos comerciales y de marketing.

Analisis: Acorde al experto, en la actualidad, las unidades educativas del Ecuador no estan
aprovechando todo el potencial que ofrece el marketing digital, manteniendo una gestion basica y
atil para la finalidad de comunicacion. También es de vital importancia que cada institucion que
desea aplicar marketing digital, debe con el personal dedicado al manejo y gestion de la misma,

sin que existan saturaciones por multitareas.

¢Cree usted que en la actualidad el marketing digital es fundamental para crear ventaja
sobre la competencia?

El Ing. Almeida respondio que si es fundamental, sobre todo si se tiene una empresa cuyos
objetivos son grandes, ademas que en la actualidad los negocios requieren del marketing digital y
es fundamental para crear ventaja competitiva.

Analisis: ElI marketing digital en cualquier institucién u organizacion es un requerimiento
necesario, ya que este siempre generara una ventaja competitiva, siempre y cuando este sea

aplicado de manera Optima y adecuada.

¢ De qué manera una institucion educativa puede mejorar su promocion de oferta académica
con el uso de marketing digital?

El entrevistado respondié que, la principal manera de mejorar la promocién es generar
prospectos adecuados para la institucidn, generar contenidos muy entretenidos que comuniquen

los beneficios y los valores que proyectan en los estudios de la institucion.

88



Analisis: Es necesario prospectar o segmentar de una manera muy especifica para que la
elaboracion del contenido comunicacional sea el mas adecuado y persuasivo con nuestro publico

objetivo.

Segun su criterio, ¢ Qué medios sociales son los mas adecuados en una institucion educativa
para promocionar su oferta académica?

El Ing. Almeida aseguré que basicamente deben estar presentes en Instagram, Facebook y
Twitter, pero cada uno con su linea de contenido dirigida especificamente a cada una de sus
audiencias, en el caso de Twitter debe ser algo mas académico debido que aqui la linea de
contenido es diferente a Facebook e Instagram las cuales son mas graficas. En este caso los tuits
deben estar enfocados en posicionar los valores institucionales de la unidad educativa a travées de
publicaciones de docentes o ex alumnos destacados que se conviertan en referentes de la
institucién. Ademas, hizo énfasis como sugerencia, que el rector de la unidad educativa deberia
contar con un perfil en LinkedIn en el cual publigue contenido que los destaque a €l como rector
y a la institucion.

Analisis: Es necesario escoger la red social idénea con la cual se va a trabajar la oferta
académica debido que cada red social tiene diferentes tipos de audiencia, pero el contenido que se

publique debe tener como objetivo principal comunicar los valores institucionales.
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3.7.3 Guia de observacion

Para el desarrollo de la guia de observacion en el departamento de sistemas, el cual se encarga
del manejo de los medios digitales de la institucion, se consideraron 4 dimensiones o criterios de
evaluacion: elementos tangibles, capacidad de respuesta, empatia y la planeacion estratégica. Cada
criterio mencionado tiene sus indicadores observables, a los cuales se le asigné una escala de

medicion: aceptable, regular, deficiente y nulo.

Tabla 2. Elementos tangibles

Cuenta con departamento/area de trabajo Regular
Cuentan con la infraestructura adecuada para el manejo de medios digitales Regular
Cuenta con personal para manejo de medios digitales Regular

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis: En la visita al instituto, se pudo observar un pequefio espacio que funge como
departamento de sistemas en el cual usualmente laboran estudiantes universitarios que realizan sus
pasantias en disefio grafico y los cuales solo se dedican a la edicion de fotos y videos que publica

la institucion sin gestionar la promocién de la oferta académica.

Tabla 3. Capacidad de respuesta

Formato de respuesta a preguntas frecuentes Nulo

Dominio del manejo de los medios digitales Deficiente

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis: Se pudo observar que el departamento no posee un formato el cual permita responder
las interrogantes mas frecuentes de los padres de familia, los cuales deben comunicarse con la

administracion y esperar poder ser atendidos por personal de servicio al cliente de la institucion.
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Tabla 4. Empatia

Trato personalizado Deficiente
Actitud positiva en la atencién Aceptable
Busqueda de solucion inmediata a interrogantes Deficiente

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis: En cuanto al trato personalizado y la actitud para atender al cliente se pudo verificar
mediante Ilamadas al instituto que existio cierto grado de amabilidad por parte del personal de
atencion al cliente. Las soluciones que se brindan a las interrogantes de los buscadores de
informacién o interesados, no es eficiente, debido a que el departamento no cuenta con la
informacidn actualizada en lo que respecta a las diversas interrogantes sobre temas académicos o

comerciales.

Tabla 5. Planeacion estratégica

Cuentan con objetivos de cumplimiento de medios digitales Nulo
Cuentan con reglamento de manejo de medios digitales Nulo
Cuentan con parrilla de contenidos Nulo
Cuentan con planificacion presupuestaria para campafia promocional Nulo
Cuentan con estrategias de promocién digital Nulo

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis: Se pudo atisbar dentro del departamento de sistemas que no existe un mapa de
cumplimiento de objetivos el cual permita al personal llevar una planificacion de las actividades
promocionales para el instituto. Ademas, se pudo observar que tampoco poseen una parrilla de
contenido ni el presupuesto para llevar a cabo camparias promocionales adecuadas con los medios

digitales.
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3.7.4 Encuestas

3.7.4.1 Encuestas a padres de familia

1. Edad
Tabla 6. Rango de edades padres de familia
. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
23-30 afios 54 54 14,8% 14,8%
31-45 afios 151 205 41,5% 56,3%
46-61 afos 159 364 43,7% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 5. Rango de edades padres de familia
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:

El rango de edad de los encuestados fue de 23 a 61afios de edad, en los cuales 8 de cada 10 se

encuentra dentro de un rango de 31 a 61 afios de edad.
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2. ¢Actualmente cuantos hijos tiene usted estudiando en esta unidad educativa?

Tabla 7. Numero de hijos

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
1 hijo 281 281 77,2% 77,2%
2 hijos 45 326 12,4% 89,6%
3 hijos 0 més 38 364 10,4% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:

De la encuesta realizada, aproximadamente 8 de cada 10 padres de familia al menos tienen 1

hijo en las unidades educativas del presente estudio, mientras que el resto tiene 2 0 mas hijos en

la misma institucion.
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3. ¢Usted de qué manera o medio conocid la unidad educativa?

Tabla 8. Medios utilizados por los que conocieron la institucion

. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Medios digitales 5 5 1,4% 1,4%
Medios convencionales 94 99 25,8% 27,2%
Referencias 98 197 26,9% 54,1%
Tradicion 167 364 45,9% 100,0%
Total 364 100,0%
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
—lE—

Andlisis:

De la poblacion encuestada, 4 de cada 10 padres de familia han venido conociendo la
institucion, en la que actualmente estudian sus hijos, de una manera tradicional, la cual consiste
cuando al menos una persona haya cursado sus estudios en la institucion y este la inculque a su

familia o descendencia.

T
Tradicién Referencias ( Medios Wedios digitales
familiares, amigos,  convencionales  (Facebook. Instagram,
Vecinos) (Prensa escrita, Raclio, Pagina web]

Television)

éUsted de qué manera o medio conocié la unidad educativa?

Figura 7. Medios utilizados por los que conocieron la institucion

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)



4. ¢ Usted qué aspectos considera importantes conocer antes de la seleccion de una unidad

educativa? (Pregunta de opcion multiple)

Tabla 9. Aspectos importantes de una unidad educativa para padres de familia

Porcentaje de

Frecuencia Porcentaje
casos

Sistema educativo 286 16,4% 78,6%
Infraestructura 273 15,7% 75,0%
Tecnologia 265 15,2% 72,8%
Area Recreativa 208 11,9% 57,1%
Actividades de integracion/ 81 4,6% 22,3%
Deportes 34 2,0% 9,3%
Nutricion 20 1,1% 5,5%
Ubicacion/Distancia 287 16,5% 78,8%
Seguridad 249 14,3% 68,4%
Transporte 39 2,2% 10,7%
Total 1742 100,0% 478,6%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Acorde a la encuesta realizada, al menos 7 de cada 10 padres de familia consideran importante

conocer previamente aspectos como: ubicacion, sistema educativo, infraestructura, tecnologia y

seguridad, para matricular a su hijo en una unidad educativa.
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5. (En qué horario utiliza usted internet desde una computadora?

Tabla 10. Horario uso de internet en computadora padres de familia

: Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
08:00 - 12:00 129 129 35,4% 35,4%
12:00 - 18:00 158 287 43,4% 78,8%
18:00 - 00:00 77 364 21,2% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 9. Horario uso de internet en computadora padres de
familia
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:

Acorde a las encuestas realizadas, 4 de cada 10 padres de familia se conectan a internet desde
una computadora en un horario vespertino, de 12:00 a 18:00 horas. Mientras que 3 de cada 10
padres de familia, utilizan internet desde una computadora en un horario matutino, de 08:00 a
12:00 horas. Mientras que el resto de encuestados, utilizan el internet desde una computadora

durante la noche.
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6. ¢En qué horario utiliza usted internet desde un dispositivo movil?

Tabla 11. Horario uso de internet en dispositivos moéviles padres de familia

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
08:00 - 12:00 66 66 18,1% 18,1%
12:00 - 18:00 78 144 21,4% 39,6%
18:00 - 00:00 220 364 60,4% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 10. Horario uso de internet en dispositivos méviles padres de
familia
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Maés de la mitad de padres de familia encuestados utilizan el internet desde sus dispositivos
moviles, en un horario nocturno, mientras que el resto de padres lo hacen en un horario matutino

y vespertino. Cabe destacar que los padres de familia hacen uso del internet a través del dispositivo

movil, después de una jornada laboral.
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7. ¢Para queé actividades utiliza usted, el internet? (Pregunta de opcion maultiple)

Tabla 12. Actividades padre de familia en internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje de casos
Correo Electrdnicos 220 20,1% 60,4%
Compras Online 144 13,2% 39,6%
Noticias 55 5,0% 15,1%
Redes sociales 348 31,8% 95,6%
Videos (YouTube) 43 3,9% 11,8%
Peliculas/Series 11 1,0% 3,0%
Busqueda de informacion 272 24,9% 74,7%
Total 1093 100,0% 300,3%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:
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Figura 11. Actividades padre de familia en internet
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Acorde a la encuesta realizada, aproximadamente 9 de cada 10 padres de familia, tienen como

actividad principal el uso de las redes sociales, mientras que aproximadamente 7 de cada 10

encuestados, utilizan principalmente el internet para realizar busqueda de informacion o revisar

sus correos electronicos.
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8. ¢Con que frecuencia usted interactua con su cuenta de Instagram?

Tabla 13. Frecuencia interaccion padres de familia Instagram

Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado
Muy Frecuente 162 162 44,5% 44,5%
Frecuente 149 311 40,9% 85,4%
Nunca 53 364 14,6% 100,0%
Total 364 100,0%
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:

Figura 12. Frecuencia interaccién padres de familia Instagram

T
Muy Frecuents Frecuente Munca

¢Con qué frecuencia usted interactia con su cuenta de
Instagram?

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Acorde al estudio realizado, 8 de cada 10 padres de familia interactGan de manera frecuente con

sus cuentas de Instagram, mientras que el resto de encuestados no mantiene ninguna interaccion

con este medio social.
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9. ¢Con que frecuencia usted interactua con su cuenta de LinkedIn?

Tabla 14. Frecuencia de interaccion padres de familia LinkedIn

Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado
Frecuentemente 57 57 15,7% 15,7%
Poco frecuente 146 203 40,1% 55,8%
Nunca 161 364 44,2% 100,0%
Total 364 100,0%
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 13. Frecuencia de interaccion padres de familia LinkedIn
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:

Acorde al estudio realizado, mas de la mitad de encuestados ha interactuado al menos una vez

con su cuenta de LinkedIn, mientras que el resto de padres de familia nunca ha realizado alguna

interaccion con este medio social.
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10. ;Con qué frecuencia usted interactia con su cuenta de Facebook?

Tabla 15. Frecuencia de interaccion padres de familia Facebook

Frecuencia Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulada acumulado
Muy Frecuente 84 84 23,1% 23,1%
Frecuente 211 295 58,0% 81,0%
Poco frecuente 69 364 19,0% 100,0%
Total 364 100,0%
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:

Acorde al estudio realizado, todos los encuestados mantienen un perfil activo en el medio

social Facebook, 8 de cada 10 padres de familia mantiene una interaccion frecuente con sus

perfiles.
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Figura 14. Frecuencia de interaccion padres de familia Facebook
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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11. ;Con qué frecuencia usted interactia con su cuenta de Twitter?

Tabla 16. Frecuencia de interaccion padres de familia Twitter

. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado

Muy Frecuente 38 38 10,4% 10,4%
Frecuente 118 156 32,4% 42,9%
Poco frecuente 99 255 27,2% 70,1%
Nunca 109 364 29,9% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 15. Frecuencia de interaccion padres de familia Twitter
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Acorde al estudio realizado, 7 de cada 10 padres de familia mantienen un perfil activo en el
medio social Twitter, denotando que 4 de cada 10 encuestados mantiene una interaccion frecuente

con sus perfiles. Mientras que un tercio de los encuestados nunca han interactuado con este medio

social.
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12. {Con qué frecuencia usted interactia con su cuenta de Google+?

Tabla 17. Frecuencia de interaccién padres de familia Google+

. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Poco frecuente 27 27 7,4% 7,4%
Nunca 337 364 92,6% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 16. Frecuencia de interaccion padres de familia Google+
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:

Segun las encuestas realizadas, 9 de cada 10 padres de familia nunca han interactuado con el

medio social Google+.
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13. {Con qué frecuencia usted interactia con las publicidades en linea?

Tabla 18. Frecuencia interaccién padres de familia con publicidad

: Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Frecuente 82 82 22,5% 22,5%
Poco frecuente 204 286 56,0% 78,6%
Nunca 78 364 21,4% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 17. Frecuencia interaccién padres de familia con publicidad
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:

Acorde al estudio realizado, 8 de cada 10 padres de familia al menos han interactuado 1 vez

con una publicidad en linea que ha sido de su interés, denotando qué mas de la mitad de los

encuestados interactuan regularmente con publicidad en linea.
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14. ;Con qué frecuencia realiza usted transacciones de compras de bienes o servicios en linea?

Tabla 19. Frecuencia de compras en linea padres de familia

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Muy Frecuente 259 71,2 71,2% 71,2%
Frecuente 105 28,8 28,8% 100,0%
Total 364 100,0 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 18. Frecuencia de compras en linea padres de familia
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Acorde al estudio realizado, todos los encuestados han realizado al menos una transaccion de

compra de bienes o servicios, denotando que 7 de cada 10 padres de familia realizan transacciones

de compra muy frecuentemente.
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15. ¢ Interactla usted con los medios sociales de la institucion?

Tabla 20. Interaccion de padres de familia con medios sociales institucionales

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Si 259 259 71,2% 71,2%
No 105 364 28,8% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Figura 19. Interaccion de padres de familia con medios
sociales institucionales
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:

Acorde a las encuestas realizadas, 7 de cada 10 padres de familia mantienen una interaccion
activa con los medios sociales de la unidad educativa en la que sus hijos estudian, mientras que

el resto de encuestados nunca ha interactuado con los perfiles institucionales.
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16. Las unidades educativas deben contar con los medios digitales para comunicar sobre sus
actividades

Tabla 21. Consideracion de padres de familia de medios digitales institucionales

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Totalmente de 117 117 32,1% 32,1%
acuerdo
De acuerdo 129 246 35,4% 67,6%
Ni rdo ni
Ideacuerdoni ) g 364 32.4% 100,0%

desacuerdo
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 20. Consideracién de padres de familia de medios digitales

institucionales
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:

Segun el estudio realizado, aproximadamente 7 de cada 10 padres de familia consideran que

las unidades educativas cuenten con medios digitales para la comunicacion de sus actividades,

mientras que el resto de encuestados es indiferente sobre este tema.
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17. Las unidades educativas deben facilitar la inscripcion de los estudiantes a través de los

medios digitales.

Tabla 22. Consideracion inscripcion de estudiantes por medios digitales

. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Totalmente de 193 193 53,0% 53,0%
acuerdo
De acuerdo 171 364 47,0% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 21. Consideracién de facilitacién de inscripcion de estudiantes
por medios digitales
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:

Segun el estudio realizado, todos los padres de familia encuestados consideran que las unidades
educativas deben facilitar la inscripcion de estudiantes a través de los medios digitales
institucionales.
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18. Inscribiria a su hijo en una unidad educativa de manera digital a través de una pagina web

Tabla 23. Consideracion inscripcion de estudiantes por pagina web

. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Totalmente de 154 154 42.3% 42.3%
acuerdo
De acuerdo 145 299 39,8% 82,1%
Ni )
i de acuerdo ni 23 392 6.3% 88.5%
desacuerdo
En desacuerdo 42 364 11,5% 100,0%
Total 364 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 22. Consideracién inscripcién de estudiantes por pagina web
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Segun el estudio realizado, 8 de cada 10 padres de familia inscribirian a sus hijos a la unidad
educativa a través de su padgina web institucional, si existiese la posibilidad de hacerlo. En cambio,

el resto de encuestado se mantienen indiferentes o en desacuerdo con este tema.
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3.7.4.2 Encuestas a estudiantes
1. ¢Considera de su agrado, la actual institucion en la que estudia?

Tabla 24. Agrado institucion actual

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Si 151 151 83,9% 83,9%
No 29 180 16,1% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Figura 23. Agrado institucion actual
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Acorde a las encuestas realizadas, 8 de cada 10 estudiantes consideran que, la institucion en la
que actualmente estudian, es de su total agrado. Significativamente la décima parte de los

encuestados no se encuentran a gusto con su institucion actual.
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2. ¢Usted qué aspectos considera importantes que deba tener una unidad educativa? Pregunta de

opcién maltiple

Tabla 25. Aspectos importantes para una unidad educativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje de casos

Sistema educativo 40 10,8% 22,2%
Infraestructura 75 20,3% 41,7%
Tecnologia 78 21,1% 43,3%
Area Recreativa 28 7,6% 15,6%
Actividades de integracion 64 17,3% 35,6%
Deportes 42 11,4% 23,3%
Nutricion 7 1,9% 3,9%
Actividades Artisticas 26 7,0% 14,4%
Seguridad 10 2,7% 5,6%
Total 370 100,0% 205,6%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 24. Aspectos importantes para una unidad educativa
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
De la poblacion encuestada, 7 de cada 10 estudiantes afirman que, la tecnologia y la
infraestructura son aspectos importantes que debe considerar una unidad educativa para su

formacion. En cambio, 6 de cada de 10 estudiantes, consideran que las actividades de integracion

son importantes dentro de una unidad educativa.
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3. ¢En qué horario utiliza usted internet desde una computadora?

Tabla 26. Horario uso de internet en computadora

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
08:00 - 12:00 52 52 28,9% 28,9%
12:00 - 18:00 71 123 39,4% 68,3%
18:00 - 00:00 57 180 31,7% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 25. Horario uso de internet en computadora
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:

Acorde a las encuestas realizadas, 4 de cada 10 estudiantes se conectan a internet desde una
computadora en un horario vespertino, de 12:00 a 18:00 horas. Mientras que 3 de cada 10
estudiantes, utilizan internet desde una computadora en un horario nocturno, de 18:00 a 00:00

horas. Mientras que el resto de encuestados, utilizan el internet desde una computadora mientras

se encuentran en clases.
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4. ¢En qué horario utiliza usted internet desde un dispositivo movil?

Tabla 27. Horario uso internet estudiantes en dispositivos moviles

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
12:00 - 18:00 86 86 47,8% 47,8%
18:00 - 00:00 94 180 52,2% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 26. Horario uso internet estudiantes en dispositivos mdviles
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Maés de la mitad de estudiantes encuestados utilizan el internet desde sus dispositivos maviles,

en un horario nocturno, mientras que el resto de estudiantes lo hacen en un horario vespertino.

Cabe destacar que los estudiantes hacen uso del internet a través del dispositivo movil, después

de su jornada de estudios.
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5. ¢Para queé actividades utiliza usted, el internet? (Pregunta de opcion maultiple)

Tabla 28. Actividades estudiantes en internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje de casos

Redes sociales 174 32,0% 96,7%

Videos (YouTube) 123 22,6% 68,3%
Peliculas/Series 102 18,8% 56,7%

Busqueda de 31 5.7% 17,2%

informacion

Mdsica (Spotify) 114 21,0% 63,3%

Total 544 100,0% 302,2%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 27. Actividades estudiantes en internet
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Acorde a las respuestas de la poblacion encuestada, el uso de redes sociales, es la actividad mas
realizada en internet por los estudiantes, debido a que 9 de cada 10 lo realiza. En cambio, 6 de cada

10 estudiantes encuestados, realizan actividades recreativas, tales como ver videos en YouTube y

escuchar musica en Spotify.
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6. ¢Con que frecuencia usted interactta con su cuenta de Instagram?

Tabla 29. Frecuencia interaccion Instagram

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Muy Frecuente 87 87 48,3% 48,3%
Frecuente 93 180 51,7% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 28. Frecuencia interaccion estudiantes Instagram
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Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:

afejusolod

De los 180 casos obtenidos, todos los estudiantes mantienen una interaccién frecuente con sus

cuentas de Instagram, denotando que todos los encuestados mantienen un perfil activo en este

medio social.
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7. ¢Con que frecuencia usted interactua con su cuenta de Facebook?

Tabla 30. Frecuencia interaccion Facebook

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Muy Frecuente 89 89 49,4% 49,4%
Frecuente 91 180 50,6% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 29. Frecuencia interaccion estudiantes Facebook
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:
De los 180 casos obtenidos, todos los estudiantes mantienen una interaccién frecuente con sus

cuentas de Facebook, denotando que todos los encuestados mantienen un perfil activo en este

medio social.
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8. ¢Con que frecuencia usted interactua con su cuenta de Twitter?

Tabla 31. Frecuencia interaccion estudiantes Twitter

. Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Poco Frecuente 17 17 9,4% 9,4%
Nunca 163 180 90,6% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 30. Frecuencia interaccion estudiantes Twitter
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
De la poblacion encuestada, 9 de cada 10 estudiantes, no realizan ninguna interaccion con sus

perfiles en Twitter, denotando el desinterés que tienen los encuestados hacia este medio social.
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9. ¢Con que frecuencia usted interactta con su cuenta de Google+?

Tabla 32. Frecuencia interaccion estudiantes Google+

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Poco Frecuente 84 84 46,7% 46,7%
Nunca 96 180 53,3% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 31. Frecuencia interaccién estudiantes Google+
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Maés de la mitad de la poblacion encuestada, no realizan ninguna interaccion con sus perfiles en

Google+, denotando que la creacion de un perfil en este medio social es obligatoria por la creacion

de cuentas Google para utilizar dispositivos méviles Android.
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10. ¢Con qué frecuencia usted interactda con su cuenta de Snapchat?

Tabla 33. Frecuencia interaccion estudiantes Snapchat

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Frecuente 55 55 30,6% 30,6%
Poco frecuente 63 118 35,0% 65,6%
Nunca 62 180 34,4% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 32. Frecuencia interaccion estudiantes Snapchat
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Acorde a las encuestas realizadas, 6 de cada 10 estudiantes mantienen un perfil activo con una

interaccion frecuente en Snapchat, mientras que el resto de estudiantes nunca han interactuado

con este medio social.
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11. ;Con qué frecuencia usted interactta con las publicidades en linea?

Tabla 34. Frecuencia interaccion estudiantes con publicidad

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Frecuente 68 37,8 37,8 37,8
Poco frecuente 57 31,7 31,7 69,4
Nunca 55 30,6 30,6 100,0
Total 180 100,0 100,0

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 33. Frecuencia interaccién estudiantes con publicidad
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:

Acorde a las encuestas realizadas, 6 de cada 10 estudiantes han interactuado al menos una vez

con alguna publicidad en linea que ha sido de su intereés.
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12. ;Con qué frecuencia realiza usted transacciones de compras de bienes o servicios en linea?

Tabla 35. Frecuencia compras en linea estudiantes

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Poco frecuente 86 86 47 8% 47,8%
Nunca 94 180 52,2% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 34. Frecuencia compras en linea estudiantes
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:

afejuaaiog

Acorde a las encuestas realizadas, 5 de cada 10 estudiantes han realizado al menos una

transaccion de compra en linea con algun articulo o servicio que ha sido de su interes.
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13. ¢ Interactlia usted con los medios sociales de la institucion?

Tabla 36. Interaccién de estudiantes con medios sociales institucionales

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado
Si 121 121 67,2% 67,2%
No 59 180 32,8% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Figura 35. Interaccion de estudiantes con medios
sociales institucionales
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:
Acorde a las encuestas realizadas, 7 de cada 10 estudiantes mantienen una interaccion activa
con los medios sociales de la unidad educativa a la que pertenecen, mientras que el resto de

estudiantes nunca han interactuado con los perfiles institucionales.
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14. ; Le gustaria terminar sus estudios en esta institucion?

Tabla 37. Decision de estudiantes de finalizar estudios en la institucion

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado

Totalmente de 42 42 23.3% 23.3%
acuerdo
De acuerdo 69 111 38,3% 61,7%
Ni de acuerdo ni 19 130 10.6% 72.2%
desacuerdo
En desacuerdo 50 180 27,8% 100,0%
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 36. Decision de estudiantes de finalizar estudios
en la institucion
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Analisis:
Acorde a las encuestas realizadas, méas de la mitad de estudiantes tiene el deseo de finalizar su
educacion media dentro de la institucion que pertenece, mientras que el resto de estudiantes se

encuentran indiferentes al tema o no desean terminar sus estudios en la institucion.
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15. ¢ Su opinidn fue considerada al momento de elegir el instituto?

Tabla 38. Consideracion de opinion de decision del estudiante

i Frecuencia . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
acumulada acumulado

De acuerdo 26 26 14,4% 14,4%
Ni de acuerdo ni 14 40 7.8% 22.2%
desacuerdo
En desacuerdo 88 128 48,9% 71,1%
Totalmente 52 180 28,9% 100,0%
desacuerdo
Total 180 100,0%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Figura 37. Consideracion de opinion de decision del estudiante
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Andlisis:

Acorde a las encuestas realizadas, aproximadamente 7 de cada 10 estudiantes afirman que no
consideraron su opinién al momento de la eleccion de la unidad educativa en la que actualmente

se encuentran estudiando.
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CAPITULO IV

INFORME FINAL

4.1 Titulo de propuesta

Estrategias de Marketing Digital para la mejora de la promocion de la oferta académica de la
Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz

4.2 Listado de contenidos y flujo de la propuesta

4.2.1 Listado de contenidos
e Andlisis situacional
o Antecedentes
o Analisis PESTEL
o Analisis presencia digital
o Andlisis FODA
o Definicion Pablico Objetivo
o Implementacion estratégica
o Objetivos estratégicos
o Estrategias y Acciones
o Control y Seguimiento
o Cronograma y presupuesto
o Disefio del cronograma

o Estructura del presupuesto
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4.2.2 Flujo de la propuesta
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Seguimiento Presupuesto

Antecedentes . - Publico Objetivo Estrategias de Marketing Digital
SIOETE

Breve resefia de

O - Definicion del - . - Disefio del
institucion y su Andlisis Interno piblico objetivo Disefio de objetivos estratégicos cronograma
promocion
I I

Andlisis Externo Estrategias de marketing digital Estructura del
presupuesto

Inbound Marketing %ﬁggg
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Estrategias Inbound Eg:i::gr;zs
Marketing Marketing

Acciones Inbound Acciones Outbound
Marketing Marketing

Figura 38. Flujo de la propuesta
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

4.3 Analisis situacional

4.3.1 Antecedentes

En la actualidad, el manejo que realiza la institucion con sus medios digitales no es el mas
eficiente, en lo que corresponde a la promocidn de su oferta académica, debido a que se encuentra
orientado a ser de caracter informativo, mas no promocional. Dentro del sector donde se encuentra
lainstitucion, existen 6 unidades educativas, las cuales poseen caracteristicas y doctrinas similares,
convirtiéndolas en competencia directa para la institucién. Cabe destacar que, las 6 instituciones
manejan sus propios medios digitales para la promocion y difusion de informacion, unas lo hacen
de manera 6ptima y eficiente, mientras que el resto mantiene un perfil basico informativo. La
institucion para ser competitiva y mejorar la promocién de sus servicios académicos a través de
los medios digitales, debe aplicar marketing digital para la optimizacion del manejo de campafias

digitales.
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4.3.3 Andlisis del entorno digital

Para el andlisis del entorno digital se consideraron 7 puntos importantes de la situacion digital
de la Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz, las cuales son: Sitio Web, Blog, SEO, Medios
Sociales, Email Marketing, Publicidad Digital y la Analitica Web. Durante el analisis del entorno

se identifico que la unidad no aplica el email marketing, la publicidad y analitica web.

4.3.3.1 Sitio Web

La institucion dentro de su vision por la expansion comunicativa y promocional, ha desarrollado
un sitio web en el cual se informa a los internautas sobre el servicio académico que ofrece, asi
como también de las actividades recientes que se han ejecutado en la institucion. El dominio utiliza
el primer nombre de la institucion e incluye la nomenclatura EC de Ecuador. El sitio web y su blog
de contenidos, se encuentran desarrollados bajo el gestor de contenido WordPress, en su version

4.9.9.

@ Bemardino Echeverria Ruiz X @ Wappalyzer - CMS x | +

€ C @ https//bernardinoec.com W @
¥ BERNARDINO
&) BERNARDINO
), ECHEVERRIA k2 =
Gestor de Contenido Servidor Web
. p & WordPress 499 # Apache
INICIO QUIENESSOMOS ? v ACADEMICO v

Blog Lenguaje de programacion
& WordPress 499 #he PHP

Framework JavaScript Base de Datos

TweenMax 1.19.0 D, MysaL

UNIDAD EDUCATIVA CARDENAL

BERNARDINO

ECHEVERRIA RUIZ

- de nuestros
ninos y jovenes

>

Figura 39. Andlisis de Wappalyzer para el sitio web de la institucion
Fuente: Extension Wappalyzer para Chrome
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La utilizacion de un gestor de contenidos como WordPress, es muy usual dentro del mercado
de usuarios de estos gestores, tanto asi que el 78,1% de estos usuarios utilizan WordPress como su
CMS (Content Manager System) o gestor de contenidos. La popularidad de este CMS permite que
muchos desarrolladores web disefien y creen nuevos complementos para este gestor, desde
herramientas basicas para animaciones, hasta herramientas para la optimizacion en los motores de
busqueda. Cabe destacar que el manejo de este CMS es muy sencillo, permitiendo que el
administrador de la pagina web de la institucion, pueda desarrollar cambios en el sitio, acorde a

disposiciones de orden estratégicos.

= O X
@ MNOTICIAS | Bernardino Echeverri X ‘ Wappalyzer - CMS X +
c & hiips//www.wappalyzer.com/categories/cms b d ohp @ H
Create a list of websites in the category CMS. /" Get an instant quote 2

Market Leaders

@ WordPress

® Joomla
Drupal

@ wix

@ Sqguarespace

® TYPO3 CMS
Other

Figura 40. Lideres de mercado en gestores de contenido =
Fuente: wappalyzer.com/categories/cms

El mapa del sitio web mantiene una estructura solida en lo que respecta a la facilitacion de
informacion institucional, pero carece de una actualizacion frecuente de contenidos y de sus
etiquetas. Dentro del sitio web la institucion también comparten sus valores, mision y vision,

factores importantes dentro de la comunicacion institucional.
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Figura 41. Mapa del sitio web de la Unidad Educativa Bernardino Echeverria
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

En la pagina de Inicio del sitio, el apartado de tltimas noticias no se actualiza o sincroniza en
conjunto con las actividades mas reciente publicadas en su respectiva pagina, creando una
percepcion de desatencion del contenido que se publica. Los apartados de inscripcion, carrera
recreativa y atlética no tienen ninguna pagina mostrando el error 404. En cambio, en los apartados
de los procesos de inscripcion o matriculacion, no existe ningun botoén de accion o proceso que
permita la inscripcion o matriculacion en linea a través del sitio web. Acorde a la revision
documental, el disefio de la pagina web y su mantenimiento se llevo a cabo en octubre de 2017,
entrando en funcionamiento con su nueva estructura desde del 14 de octubre de 2017. Desde esta
fecha el sitio web no ha contado con un proceso de matriculacion en linea, asi como también el
disefio de paginas de aterrizajes adicionales orientadas al proceso de inscripcion o matriculacion.

La utilizaciéon de WordPress permite que el sitio web sea responsivo y logre adaptarse a la
mayoria de dispositivos moviles. El sitio web de la institucion es responsiva hasta cierto punto de
apreciacion, sin embargo, sus imdgenes cuentan con un tamafo inapropiado que distorsiona la

estructura del inicio, ocasionando una incoherencia con la informacion y las imagenes.
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Figura 42. Sitio web de la institucion desde un dispositivo movil
Fuente: bernardinoec.com

Acorde a la herramienta PageSpeed Insights de la empresa Google, la calificacion de velocidad
que determino para el sitio web de la institucion visualizado desde un dispositivo movil es de 30,
encontrandose esta en el rango de 0-49 (lenta). Cabe destacar que la simulacion se realiz6 de igual
manera con la extension de Lighthouse, simulando un dispositivo Nexus 5X con una baja conexion

4G (Anexo0 9).

m PageSpeed Insights HOME GUIDES REFERENCE

https://bernardinoec.com/ ANALIZAR

ORDENADOR

https://bernardinoec.com/

3 0 La puntuacion de velocidad se basa en los datos de experimentos analizados por Lighthouse.
Hora de analisis: 5/2/2019 17:34:52
Scale: @ 90-100 (1apida) @ 50-89 (normal) & 0-49 (lenta)

Figura 43. Puntuacién de velocidad de sitio web desde un dispositivo movil
Fuente: developers.google.com/speed/pagespeed/insights
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También se pudieron identificar las oportunidades de mejora que tiene el sitio web para su
incremento de puntuacién de velocidad desde un dispositivo moévil. Estas oportunidades se
encasillan a 3 aspectos: imagenes cargadas, contenido css y tiempo de respuesta del servidor.

Tabla 39. Oportunidades de mejora para velocidad de carga de pagina web en dispositivo movil
Ahorro en tiempo de

Aspectos Oportunidades de mejora velocidad

Recursos Imagenes -Imégenes en formatos inadecuados. 7,65 segundos
-Tamafo inadecuado para las 1,65 segundos
imagenes.

Recursos JS/CSS -Recursos inadecuados (JS/Styles) 5,16 segundos

bloquean el ler renderizado de la
pagina.
-Carga de archivos CSS consumen 1,2 segundos

actividad de red.

-Archivos CSS no minificados 0,15 segundos
Recursos Servidor TTFB -Tiempo elevado de respuesta del 1,81 segundos
(Time To First Byte) servidor

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Fuente: Resultados obtenidos del sitio web bernardinoec.com en PageSpeed Insights

Queda en evidencia que los elementos como las imagenes con un formato inadecuado, asi como
también con unas dimensiones inapropiadas para el disefio responsivo, aumenta el tiempo de carga
de la pagina desde un dispositivo movil. De igual manera, los recursos JS/Styles que poseen
algunas de las transiciones del sitio web, bloquean el primer renderizado de la pagina, aumentando

el tiempo de carga de la misma. Adicional, la pagina no manifiesta la etiqueta para el cambio de
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color de la barra de direccion del navegador y brindar una mejor experiencia visual con los colores

de la institucion.

De igual manera, acorde con la herramienta PageSpeed Insights de la empresa Google, la
calificacion de velocidad que determind para el sitio web de la institucion visualizado desde un
computador u ordenador es de 62, encontrandose esta en el rango de 50-89 (normal). Cabe destacar
que la simulacion se realizd de igual manera con la extension de Lighthouse, simulando un

dispositivo Nexus 5X con una baja conexion 4G (Anexo 9).

. PageSpeed Insights HOME GUIDES REFERENCE

https://bernardinoec.com/ ANALIZAR

ORDENADOR

https://bernardinoec.com/
6 2 La puntuacion de velocidad se basa en los datos de experimentos analizados por Lighthouse.
Hora de analisis: 5/2/2019 17:34:52

Scale: @ 90-100 (rapida) @ 50-89 (normal) @ 0-49 (lenta)

Figura 44. Puntuacion de velocidad de sitio web desde un ordenador
Fuente: developers.google.com/speed/pagespeed/insights

De igual manera se pudieron identificar las oportunidades de mejora que tiene el sitio web para
su incremento de puntuacion de velocidad desde un ordenador. Estas oportunidades se encasillan

solamente a 2 aspectos: imagenes cargadas y el contenido css.
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Tabla 40. Oportunidades de mejora para velocidad de carga de pagina web en ordenadores

Ahorro en tiempo de

Aspectos Oportunidades de mejora .
velocidad
Recursos Imagenes -Imégenes en formatos inadecuados. 0,76 segundos
Recursos JS/CSS -Recursos inadecuados (JS/Styles) 1,74 segundos
bloquean el ler renderizado de la
pagina.
-Carga de archivos CSS consumen 0,24 segundos
actividad de red.
Recursos Servidor TTFB -Tiempo elevado de respuesta del 0,68 segundos

(Time To First Byte) servidor

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Resultados obtenidos del sitio web bernardinoec.com en PageSpeed Insights

Una vez mas queda en evidencia que, los elementos como las iméagenes con un formato
inadecuado, aumenta el tiempo de carga de la pagina desde un dispositivo movil. De igual manera
que los resultados desde un dispositivo movil, los recursos JS/Styles que poseen algunas de las
transiciones del sitio web, bloquean el primer renderizado de la pagina, aumentando el tiempo de

carga de la misma.

4.3.3.2 Blog

Dentro del sitio web se publican noticias o las actividades de mayor relevancia que realiza la
institucion. El gestor del blog es WordPress en su version 4.9.9, lo que facilita su manejo, asi como
también su aprendizaje por parte de las personas encargadas de manejar las publicaciones de

noticias.
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Tabla 41. Frecuencia de actualizacion de noticias en blog
Mes Frecuencia de actualizacion
Enero 2019
Diciembre 2018
Noviembre 2018
Octubre 2018
Septiembre 2018
Agosto 2018
Julio 2018
Junio 2018
Febrero 2018
Octubre 2017
Total

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

2
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La frecuencia de actualizacion del blog es algo irregular, debido a que el medio que tiene
prioridad de publicacion de noticias, son las redes sociales de la institucion, en especial Facebook.
El promedio de publicacion en el blog de noticias, desde la creacion del sitio web, es de 5
publicaciones por mes, a excepcion de los meses de vacaciones en los cuales no ha existido
actividades académicas. La institucion actualmente no cuenta con una parrilla o cronograma de

contenidos, que permita las publicaciones de actividades o noticias frecuentes dentro del blog.

4.3.3.3SEO

El gestor de contenido que tiene actualmente la institucion en su sitio web, WordPress, permite
la edicion de la estructura y disefio de la pagina, asi como también la integracion de herramientas
que permiten la optimizacion de la misma, una de ellas es el SEO. El SEO (Search Engine
Optimization) permite la optimizacion de la pagina para mejorar su posicion en los resultados de
motores de busqueda. Actualmente el sitio web de la instituciéon no tiene un mantenimiento y

optimizacién frecuente de SEO, desaprovechando esta poderosa herramienta para ubicarse en los
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primeros lugares de busqueda. Acorde al resultado de del analisis de Lighthouse (Anexo 9), la
calificacion que tiene el SEO actual de la institucion es de 100 sobre un total de 100. Esta
calificacion no indica necesariamente que la optimizacion no pueda ser mejorada, es un estandar
que se brinda a la oportunidad de optimizacion que tiene un sitio web. El sitio web tampoco tiene
un Rank en Alexa, siendo invisible en los motores de busqueda. Su indexacion en Google es de
72,y en Bing es de 62. Estos nimeros son estandares para una pagina que ha tenido una finalidad

informativa.

Tabla 42. Oportunidades de mejora SEO
Indicadores Oportunidades de mejora

Meta descripcion  La descripcion actual contiene 134 caracteres. El nimero optimo es de 160
y 300 caracteres.

Encabezados No hay encabezado principal <H1>y Repeticiones de <H3>

Imégenes 7 imagenes cargadas sin texto alternativo (ALT)

Relacion La relacion que existe entre el texto y el codigo HTML es inferior a 15%
Texto/HTML

AMP No configurado AMP (Accelerated Mobile Pages) en WordPress
Sitemap No hay un Sitemap XML

Analitica No hay supervision de Google Analytics

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Fuente: Resultados obtenidos de SEOquake

Los cambios para optimizar la posicion en los motores de buisqueda no son muchos, el sitio web
actualmente se encuentra optimizado. La ausencia de un mapa del sitio o Sitemap, puede debilitar
nuestra optimizacion, asi como también el mal uso de los encabezados en la pagina inicial y la
ausencia de texto en los articulos publicados en el blog. No estar dentro de los primeros lugares de
resultado de los motores de busqueda, resta competitividad dentro del mercado de unidades
educativas, ya que la institucién no sera la primera opcidn de visita cuando se busquen unidades

educativas para la inscripcion de estudiantes.
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4.3.3.4 Social Media

La institucion tiene presencia digital también en los medios sociales, tales como Facebook,
Instagram y YouTube. Los perfiles de estas redes sociales son administrados por una sola persona,
el sefior Rodolfo Carrasco, quien también tiene asignado el manejo del area de sistemas de la
institucidon y brinda mantenimiento a los equipos de computacion. El sefior Carrasco suele recibir
ayuda en la gestion que ocupa el manejo de los medios sociales institucionales, a través de 3 o 4
estudiantes universitarios de disefio grafico, que realizan sus pasantias en la institucion durante
diversos periodos. Usualmente la ayuda que brindan los estudiantes, va desde el disefio grafico
hasta la publicacion de cualquier infografia o fotografia. El criterio o decision de cada publicacion
que se realice en cualquier medio social institucional, es de caracter centralizado, debido a que el
rector de la institucion es quien toma la iniciativa o ultima decision sobre la publicacion.
4.3.3.4.1 Facebook

Acorde al analisis realizado, la situacion actual sobre el manejo del medio social Facebook es
aceptable. La calificacion sobre la correcta utilizacion brindada por Likealyzer, la institucion tiene

un 60% sobre el aprovechamiento que la institucién hace sobre la herramienta.

OVERVIEW
poing alrignt, but there 1S rool e
L N ]
« Followers are not able to post content. This obstructs user engagement. —
= Does not like and interact with other Facebook Pages.
« Posts content at an excellent rate.
« The mix of different content types in this page posts is fantastic!
Frontpage 700% About 59%  Activity 54% Response )% Engagement 55%

Figura 45. Calificacion de Lykealyzer sobre el perfil de Facebook de la institucion
Fuente: likealyzer.com
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La calificacion hace referencia a 5 aspectos generales sobre el aprovechamiento de la utilizacion
de la pagina de Facebook, los cuales son: Pagina frontal, informacion, actividad, respuesta y

participacion (fidelizacion).

Tabla 43. Aspectos calificados de la pagina frontal

Aspectos de la pagina frontal Observacion

Foto de perfil y foto de portada Las fotos de perfil y de portada son adecuados
e informativos

Informacién Informacion correcta de la institucion. Existe

una cuenta de YouTube que no se mantiene

activa.
Nombre de usuario Adecuado para la busqueda
Llamado a la accion El llamado a la accién es el mensaje interno

del medio social

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Fuente:Criterios obtenidos de Likealyzer.com

La presentacion de la pagina de inicio del perfil institucional es correcta, desde su foto de perfil,
hasta el llamado de acciéon mediante mensajes. La tnica oportunidad de mejora que tiene, se

supondria un video institucional en lugar de una foto de portada.

Tabla 44. Aspectos calificados de la informacion
Aspectos de la informacion Observacion

Informacion de contacto La informacion es correcta, tiene un niumero
de teléfono, correo electronico, sitio web y

otro medio social.

Ubicacion La informacion de la ubicacion es la
adecuada.

Milestones o Historias No hay ninguna historia relacionada a la
institucion

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Fuente: Criterios obtenidos de Likealyzer.com
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La calificacion obtenida de Lykealyzer en lo que respecta a la informacion es de 89%, debido
a que no se ha agregado ninguna historia sobre la creacion de la institucion. Adicional, otra
oportunidad de mejora que tiene, es el cambio o supresion de la cuenta de YouTube que se detalla
en la informacidn de la institucion, debido a que esta cuenta se encuentra inactiva sin actualizacion

alguna.

Tabla 45. Aspectos calificados en actividad y respuesta

Aspectos de actividad y respuesta Observacion

Fotos 96% en relacidn a todas las publicaciones

Notas 4% en relacion a todas las publicaciones

Videos nativos de Facebook 0% no se ha publicado ningun video de forma
nativa

Posts por dias 0.8 post por dia

Longitud promedio de caracteres por post 63 caracteres

Paginas que le gustan Ninguna pégina le gusta al perfil de la
institucion

Respuesta a posts No tiene calificacion, debido a que no permite

que nadie publique en su pagina
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Fuente: Criterios obtenidos de Likealyzer.com

La calificacion obtenida de Lykealyzer en lo que respecta a la actividad es de 54%. Esta
calificacion refleja que no se esta gestionando el contenido de manera adecuada, tal es el caso de
la ausencia de videos nativos en Facebook. Estos videos generan mayor alcance e interaccion. La
longitud de caracteres que existen por post se encuentra dentro del promedio, siente este de 63
caracteres por publicacion, cuando el numero adecuado oscila entre 80-100 caracteres. Adicional
a esto, la pagina de la institucién no sigue a ninguna otra pagina relacionada, esto no permite
aumentar el flujo de trafico y de interaccion con el perfil. En cambio, la calificacion obtenida de
Lykealyzer en lo que respecta a las respuestas de posts es de 0%, esto se debe a que la pagina
institucional tiene desactiva la funcidon de publicar en su pagina, debilitando la comunicacion e

interaccion con el publico objetivo.
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Tabla 46. Aspectos calificados en Interaccion (Fidelizacion)

Aspectos de la interaccion Observaciones
Personas hablando de la pagina 212

Likes total de la pagina 3647
Porcentaje de interaccion o fidelizacion 6%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Fuente: Criterios obtenidos de Likealyzer.com

La calificacion obtenida de Lykealyzer en lo que respecta a la interaccion es de 53%. El
porcentaje de interaccion que tiene la pagina es de 6%, cabe indicar que el porcentaje de
engagement se obtiene dividiendo el nimero de “personas hablando de la pagina” entre el nimero
de likes que tiene la pagina. Este numero es relativamente bajo en relacion a los likes que tiene la
pagina.
4.3.3.4.2 Instagram

Acorde al anélisis realizado, la situacion actual sobre el manejo del medio social Instagram es
deficiente. El perfil tiene un promedio de 1.88 publicaciones por mes, lo cual es un indice bajo
para el nivel de afluencia que genera cada publicacion en este medio social. Desde su creacion, el

perfil solamente cuenta con 32 publicaciones, muy por debajo de su perfil de Facebook.

Tabla 47. Aspectos principales del perfil de Instagram

Aspectos Observaciones
Seguidores 319

Siguiendo 29

Posts 32

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Las publicaciones que ha realizado el colegio obtienen un promedio de 39 likes por cada una
de ellas, brindando en total un 12% de interaccion (engagement) con cada publicacion. De igual
manera, existe al menos un comentario por cada publicacion. No se ha realizado ninguna

publicacion pagada durante la creacion del perfil.
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4.3.4 Anélisis FODA
Fortalezas
e Excelente ubicacion.
e Mas de 40 anos de experiencia.
¢ Buena infraestructura.
e FAcil acceso a transporte publico.
e Precio accesible frente a la competencia.
Debilidades
e Ausencia de branding adecuado en el exterior de la unidad educativa.
e D¢bil posicionamiento de marca
e Ausencia contenido promocional de la institucion.
e Ausencia de departamento de marketing
e Ausencia de programa de continuidad de estudio universitario para el alumno
Oportunidades
e Alto indice de uso de internet para redes sociales en padres de familia.
e Alto indice de compras online en padres de familia
e Alto indice de padres de familia considera importante la infraestructura de un colegio
e Alto indice de padres de familia esta dispuesto a inscribir a sus hijos de forma digital a
colegios
Amenazas
e Contar con presencia de otras unidades educativas que prestan el similar servicio.

e Competencia con mejor contenido promocional digital.
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Tabla 48. Matriz DAFO

MATRIZ
FODA

Debilidades:
-Ausencia de branding.
-Débil posicionamiento de
marca
-Ausencia contenido
promocional
-Ausencia depto. de
marketing
-Ausencia de programa de
continuidad de estudio
universitario para el
alumno.

Fortalezas:
-Ubicacién
-Afos de experiencia
-Buena infraestructura
-Fécil acceso a transporte
publico
-Precio accesible frente a la
competencia.

Oportunidades:
-Alto indice de uso de
internet para redes sociales en
padres de familia.
-Alto indice de compras
online en padres de familia
-Alto indice de padres de
familia consideran importante
la infraestructura de un
colegio
-Alto indice de padres de
familia estan dispuestos a
inscribir a sus hijos de forma
digital a colegios

DO Adaptativas
-Mejorar el
posicionamiento en
internet para aprovechar el
alto indice de padres de
familia que utilizan
internet.

-Disefiar un proceso de
inscripcion en linea a
través del sitio web.

FO Ofensivas
-Promocionar en medios sociales
los beneficios funcionales de la
institucion, tales como su
infraestructura y oferta
académica.

-Disefiar mecénica promocional
de descuentos de inscripciones
en linea, por primera vez en la

institucion.
-Mejorar la informacion de
negocio en los motores de

busqueda.

Amenazas:
-Contar con presencia de
otras unidades educativas que
prestan el similar servicio.
-Competencia con mejor
contenido promocional
digital.

DA Defensa
-Mejorar informacion en
los servicios de ubicacion.

-Disenar plantilla para las
publicaciones en los
medios sociales.

FA Supervivencia

-Disefar contenido promocional
que distinga el precio, razon de
costo/beneficio.

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

De las estrategias obtenidas a través del anélisis de la matriz FODA, todas sus estrategias se van a utilizar
con un enfoque al marketing digital, desde la optimizacién del proceso, hasta la promocién pagada en los

medios sociales.
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4.4 Definicion Pablico Objetivo

Tabla 49. Definicion de publico objetivo

Aspectos

Caracteristicas

Demogréficos

Geograficos

Psicogréficos

Conductuales

Edad: 25-55 afios

Género: Masculino y Femenino
Estrato social: B, C+ (INEC)
Religion: catdlica

Ingresos economicos: $620 en adelante

Pais: Ecuador
Region: Costa
Ciudad: Guayaquil
Zona: Urbana

Estrato Social: B, C+ (INEC)
Personalidad: Conservadora, Moralista.
Actividades: Ayuda comunitaria, actividades deportivas.

Valores: Convivencia, respeto, responsabilidad y generosidad.

Segun el beneficio que busguen: Los usuarios buscan una educacion de

calidad basada en una formacién con valores catélicos.

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

4.5 Implementacion estratégica

4.5.1 Objetivos estratégicos

4.5.1.1 Objetivo General

Incrementar el 10% de alumnos nuevos a través del uso de medios digitales de la Unidad

Educativa Bernardino Echeverria Ruiz, afio lectivo 2020-2021.

142



4.5.1.2 Objetivos Especificos
e Optimizar el sitio web de la institucion para la implementacion de inscripcion de nuevos
prospectos.
e Aumentar el trafico del sitio web a través de medios sociales institucionales, para la
inscripcion de nuevos prospectos.

e Incrementar un 30% de conversion de leads cualificados en 6 meses.

4.5.2 Estrategias y Acciones

4.5.2.1 Mantenimiento CMS
Es necesario que realizar cierto mantenimiento del sitio web institucional a través del gestor de
contenido, este mantenimiento permitird mejorar nuestra presencia digital en los diversos positivos

en la que se visualice, asi como también, mejorara la indexacion en los motores de busqueda.

Reubicar contenido en inicio del sitio web

Para potenciar la promocion del servicio de educacion que ofrece la institucion, es necesario
que el sitio web indique cual es su oferta académica, asi como también sus distintos niveles
académicos. La pagina inicial es la que cautiva al internauta con su contenido, si este desde el
primer momento no se encuentra atraido, no realizara ninguna interaccion con ninguna pagina o
CTA, y se ira del sitio. El objetivo es llamar la atencion de los padres de familia con la oferta
actual, hacerlo desde el primer momento que ingresa al sitio web, sin que exista mucho esfuerzo
de busqueda. La oferta debe ser exhibida acorde a su nivel academico, los cuales son: inicial,
general basica, basica superior y bachillerato. Se debe retirar la historia del Cardenal Bernardino
Echeverria Ruiz, conservandolo dentro del botdn de historia, de esta manera tendremos mas
espacio en el inicio. De igual manera se debe reubicar el mensaje de bienvenida del rector,

brindando una apariencia mas sobria y seria al contenido.
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POST WP)

BASICA SUPERIOR BACHILLERATO

Mensaje del rector

Figura 46. Estructura de pagina de inicio.
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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Cada bloque del nivel educativo debe contener una breve descripciéon de su metodologia, asi
como también se debe especificar el rango de grados o cursos estan en cada nivel. Es necesario
también que las noticias se encuentren actualizadas acorde a lo que se publique en “0ltimas
noticias”, para ello se debe utilizar un plugin de WordPress para su exhibicion, este puede ser el
“WP Latest Post” (Anexo 10 & 11).

Afnadir pagina contenedora de la oferta académica.

Para incrementar el texto del sitio web y mejorar su indexacion en los motores de busqueda, es
pertinente la creacion de una pagina que contenga la oferta académica, indiferentemente si esta ya
es exhibida en la pagina inicial del sitio. Esta sera la pagina contenedora de los niveles académicos,
mismos niveles que también deben que contar con su propia pagina. El objetivo de la creacion de
estas paginas, es trazar una ruta hacia el CTA, y asi lograr una inscripcion en linea de manera
organica o pagada. Todas las paginas del sitio web tienen que compaginar para la inscripcion del
servicio, el punto de partida es la pagina de inicio, la cual exhibe la oferta academica por default

los niveles académicos.
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> ACADEMICO

MEDIOS SOCIALES » EDUCACION INICIAL —
GENERAL BASICA [—
MOTORES DE ] PAGINA DE
BUSQUEDA > PAGINAINICIAL ) INSCRIPCION
» BASICA SUPERIOR [—

E-MAIL BACHILLERATO ——

> VESPERTINA  —

Figura 47. Ruta del sitio web para el CTA “Inscripcién”
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Se puede seleccionar cualquier nivel, y este sera mostrado en otra pagina exhibiendo sus
caracteristicas y atributos. De igual manera se puede acceder a los niveles a través del mend
principal, la seccion “académico” (Anexo 12&13). Cada nivel debe exhibir las siguientes
caracteristicas: Metodologia, proyectos académicos, infraestructura y actividades académicas. Al
final de cada pagina del nivel se mostrard el CTA “Inscribir ahora”, el cual llevara al formulario

de inscripcion (Anexo 14&15).

- —— — — bernardinoec.com/academico @|fr—————————————
. 1 3 \
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Figura 48. Estructura de pagina de “Académico”
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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MENU

INICIAL-GENERAL B — B SUPERIOR - BACHILLERATO

FOTO
METODOLOGIA

FOTO PROYECTOS
ACADEMICOS

METODOLOGIA

Breve resefia de la metodologia.
-Objetivo 1
-Objetivo 2
-Objetivo 3

i PROYECTOS ACADEMICOS
i Breveresefia de proyectos acad.
i -Objetivo1
i -Objetivo2
i -Objetivo3

FOTO
INFRAESTRUCTURA

FOTO ACTIVIDADES
ACADEMICAS

INFRAESTRUCTURA
Breveresefia de infraestructura.
-Objetivo 1
-Objetivo 2
-Objetivo 3

ACT. ACADEMICAS

Breve resefia de act, académicas
-Objetivo 1
-Objetivo 2
-Objetivo 3

Inscribir
Ahora

Figura 49. Estructura de pagina “Nivel Académico”
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Optimizar disefio responsivo

Es necesario que el sitio web institucional sea responsivo desde cualquier dispositivo 0
navegador, debido a que la alta incidencia de navegacion en internet de nuestro publico objetivo,
se realiza a través de diversos dispositivos de comunicacién, especialmente desde un teléfono
celular. Contar un sitio web que sea responsivo atiende mejor a la necesidad de consumo de
informacidn, debido a que este disefio se adapta al lugar del cual se realiza la consulta. Actualmente
la institucion cuenta con un disefio web que es responsivo, pero no se encuentra optimizado, tanto
en dimensiones como en contenido. La pagina inicial, asi también como la pagina de “Académico”,
deben contar con los elementos sustanciales al momento de su adaptacién a un dispositivo movil,
en este caso, debe conservar la oferta académica de la institucién, tal como se puede apreciar en
los Anexos 14 y 15. De igual manera, los médulos de landing page deben adaptarse de manera
oportuna sin saturar el espacio que ocupa desde un dispositivo movil, tal como se puede apreciar

en los Anexos 16 y 17.
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45.2.2 SEO

Es necesario que la institucidon cuente con ciertas etiquetas meta que mejoren la posicion del
sitio web en los resultados de los motores de busqueda. Usualmente estas etiquetas no alteran el
contenido del sitio, Gnicamente agregan un valor significativo para el posicionamiento en los

resultados de buisqueda, el objetivo es lograr estar en los primeros lugares de busqueda.

Tabla 50. Meta etiquetas para el sitio web bernardinoec.com

Etiqueta Resultado Descripcion

Title <title>Unidad Educativa Esto permite a la institucion
Bernardino Echeverria — describir su nucleo de educacion
Educacion Catolica como nombre principal en los
Integral . </title> resultados de busqueda.

Index - Follow <meta name= “robots” Esto permite que Google permita la
content="index,follow” indexacion y el rastreo del sitio

web

Width — Initial-scale  <meta name="viewport” Width permite que el tamafio del
content="width=device-width, sitio web sea igual a la del
initial-scale=1.0"> dispositivo. Initial scale permite

mostrar la pagina tan grande como
el dispositivo lo permita
Nositelinkssearchbox <meta name="google” Deshabilita la caja de busqueda
content="nositelinkssearchbox™> para el sitio.
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

En cambio, los keywords que debe utilizar el sitio, para mejorar la indexacién y colaborar al

posicionamiento en los motores de busqueda son los siguientes:

Tabla 51. Keywords para el sitio web bernardinoec.com

Aspectos Keywords

Relacion a precios Colegios, Particulares, Guayaquil, Precios
Relacion a calidad Mejores, Colegios, Guayaquil

Relacion a inscripciones Inscripciones, Colegios, Guayaquil

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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4.5.2.3 Disefio de landing page o pagina de aterrizaje

Pagina de aterrizaje

Como parte de la estrategia digital, es necesario contar con una landing page o pagina de

aterrizaje para la comercializacion del servicio. Dentro de esta pagina se habilita la opcion de

preinscripcion en linea, facilitando el proceso de inscripcion mediante un formulario en el cual se

solicitan los datos esenciales de representante y estudiantes, asi como también facilitar la opcion

de pago en linea para la inscripcion. El objetivo de la creacion de esta pagina, es que se convierta

en el canal de conversion de todos los esfuerzos de promocion digital que se realicen para la

atraccion de nuevos prospectos para la institucion (Anexo 16&17).

Como parte de la estrategia, esta pagina se encuentra orientada a la inscripcion de nuevos

estudiantes a la institucion, la principal mecanica promocional es el descuento del 10% sobre el

valor de inscripcion, siempre y cuando la inscripcion se realice en linea. La direccion de esta pagina

debe ser www.bernardinoec.com/inscripciones-2020

______________ | bernardinoec.com/inscripciones-2020

CTA (conocer
mas)

BANNER

Desarrollo
icono

Educacién
icono

Infraestructur
aicono

Deporte icono

Fomentado el
desarrollo

Inculcamos la
educacion

Ofrecer
infraestructura

Deporte
como disciplina

MECANICA PROMOCIONAL

Formulario

| Informacion WhatsApp |

Figura 50. Estructura Landing Page
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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La pagina de aterrizaje debe contar con 3 CTA para realizar la conversion de los esfuerzos de
promocion. Estos CTA (llamados a la accion) son inherentes en cuanto al nivel de interaccion del
internauta, estos cubriran los siguientes aspectos

e Conocer mas: Este CTA sera el primero visiblemente para el internauta, se encuentra dentro
del banner, y este indica si el internauta desea obtener mas informacion de la oferta
académica. Esto permitird facilitar la informacion de las diversas opciones de la oferta
académica de la institucion.

e Informacion personalizada: Es la opcion de comunicacion directa con un representante de
la institucion mediante WhatsApp. Este canal permitira persuadir mediante la atencion
personalizada con el usuario.

e Inscripcion: Es la cuspide de la conversion, con el cual se realiza la inscripcion del

estudiante via online.

Proceso de registro y matriculacion del estudiante

Esta plataforma esta orientada a facilitar la comunicacion entre los representantes y la
institucion. Dentro de esta plataforma se llevara a cabo el intercambio de la informacion relevante
para la matriculacion de estudiantes, tales como documentos de identificacion de representantes y
sus representados, asi como también el historial académico del estudiante. El objetivo principal de
la creacion de esta pagina, es vincular el proceso de inscripcion con el de matriculacion, de esta
manera se digitaliza, optimiza y controla todo el proceso de registro de estudiantes para los afios
lectivos venideros. La pagina contard con 3 modulos con los que el padre de familia podra
interactuar, los cuales son: registro/actualizacion de datos, carga/actualizacion de documentos y

generar orden de pago (Anexo 18).
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—————————————— | bernardinoec.com/matriculacion |- —————— e

Matriculacién

Informacioén icono Documentos icono Pago icono

Registro/Actualizacion
Informacion de
Estudiantes

Subir/Actualizar
Documentos Generar Orden de Pago

Indicaciones/Recomendaciones

— e e e e

| Informacién WhatsApp |
Figura 51. Estructura pagina de matriculacién
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

En el primer modulo se registrara la informacién de los nuevos estudiantes, asi como también
permitira la actualizacion de informacion de los estudiantes que han venido del afio lectivo anterior.
Dentro de este mddulo se podra inscribir toda la informacién en relacion al estudiante y sus padres
a través de un formulario, este se registrard en la base de datos del servidor de la institucion. En el
segundo moédulo se cargaran todos los documentos digitalizados que son requerimientos de
expediente para la institucion y por disposicion del Ministerio de Educacion. Una vez completados
los campos del formulario del registro, asi como también la carga de documentos requeridos, el
tercer modulo se habilitara para generar la orden de pago.

Dentro de la pagina se exhibirdn las indicaciones del proceso de matriculacion para
conveniencia y experiencia del usuario, asi como también se incluirdn las recomendaciones para
la navegacion de la pagina, estas recomendaciones muestran los navegadores Optimos y
recomendados para el registro de informacion y carga de documentos. En caso de no ser especificas
las indicaciones y recomendaciones para el usuario, se incluird el boton de comunicacion via

WhatsApp para la comunicacion directa y personalizada por parte del personal de la institucion.
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4.5.2.5 Promocion organica en medios sociales
Optimizacion del medio social Facebook

Es necesario optimizar ciertos parametros en el perfil de Facebook para cautivar y retener la
atencion de quienes lo visitan y son fans de la misma. Estas optimizaciones permiten una
interaccion directa de contenido entre el internauta y la institucion.

Incluir historia institucional: Es necesario que la historia de la creacidon de la institucion sea
agregada en el espacio de la institucion, esto permite aumentar el interés de los internautas. La
integracion de la historia se puede hacer desde el botdn de informaciédn de la pagina. Esta historia
tiene que poseer el siguiente orden:

e Foto del cardenal Bernardino Echeverria Ruiz (Con pie de nota)

e Breve resefia de la biografia del Cardenal Bernardino Echeverria Ruiz

e Foto de la institucion en sus inicios

e Resefia de la historia de creacion de la Unidad Educativa Cardenal Bernardino Echeverria

Ruiz

e Fotos actuales de la institucién (maximo 3)

Integracidn del perfil de Instagram: La integracion de Instagram al perfil de Facebook, facilitara
su manejo de contenido, asi como también de sus anuncios, esto permitira interactuar de manera
mas efectiva con los seguidores y publico objetivo. La integracion de este perfil se puede hacer
desde el boton de configuracion de la pagina.

Solicitar insignia verificada azul o gris: Es necesario gque solicitar a Facebook una verificacion
de la pagina institucional, esto permitira mejorar la posicion en los resultados de busqueda del

medio social, asi como también en los resultados de busqueda de los motores de Google y Bing.
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Publicacion de seguidores: Habilitar la publicacion de seguidores permite que incremente la
interaccion entre los usuarios y la institucion. El objetivo principal es fortalecer la comunidad
actual y el engage con el pablico objetivo.

Seguimiento de paginas: Para aumentar el trafico y la interaccion, es necesario que la pagina
institucional siga a otras paginas que compartan la misma visién, valores o se encuentre en el
mismo campo de la educacion. La interaccion entre paginas, se da entre sus seguidores cuando se
comparte o reacciona al contenido, debido a que aumenta el alcance de la presencia digital de la

pagina.

Optimizacion del medio social Instagram

Es necesario optimizar ciertos pardmetros en el perfil de Instagram para cautivar y retener la
atencion de quienes lo visitan y son seguidores de la misma. Estas optimizaciones permiten una
interaccion directa de contenido entre el internauta y la institucion.

Definir el nombre: Es necesario que el nombre de la institucion se encuentre bien detallado en
perfil, de esta manera su identificacion es mas significativa.

Sitio web: Se debe incluir la direccion del sitio web, en el nivel académico, para que los
internautas se redirijan al sitio y conozcan la oferta académica de la institucion, asi como su
historia, valores, tecnologia e infraestructura.

Inclusion de historias: Es necesario que en la seccion de historias se exhiban las opciones
ofertadas de los diferentes niveles académicos de la institucion. Las historias se segmentaran de la
siguiente manera:

Vida escolar: Se debe exhibir como son las actividades en el dia a dia de la institucion, desde la
utilizacion de los espacios recreativos, hasta el uso de la infraestructura tecnologica de la
institucion.
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Admisiones: En este apartado, se ubicaran cada uno de los niveles ofertados, con su vinculo

directo a la pagina de inscripcion.

Eventos: Se deben colocar los eventos realizados por la institucion, durante el periodo lectivo

vigente, con un cumulo de no mas de 3 meses de cada evento.

IGTV: Con la vinculacion de la cuenta de Facebook, todo video que sea publicado en ese

medio social, sera incluido dentro de este apartado. Los videos pueden ser de aspectos

comunicativos de eventos o actividades académicas.

Programacion de parrilla de contenidos promocionales

Acorde al proceso de inscripcion para un nuevo afio lectivo, la promocion empieza desde el

mes de septiembre, debido a que existen 3 periodos en los que se desarrollan la rendicion de

examenes de aptitudes y psicologicas, asi como también la entrevista con el rector. Estos periodos

se desarrollan en los meses octubre, diciembre y febrero, por lo cual su importancia para gestionar

la promocion y la gestion de inscripcion un mes antes de cada periodo. Es necesario publicar 2

veces por semana sobre la inscripcion via digital, promocionando nuestro landing page para

inscripciones. Durante cada mes, es necesario hacer hincapié sobre el numero de periodo en el que

se encuentra, es decir, la promocion de septiembre/octubre pertenece al periodo 1, la promocion

de noviembre/diciembre pertenece al periodo 2 y la promocion de enero/febrero pertenece al

periodo 3 (Anexo 19).

Tabla 52. Publicaciones organicas sobre inscripciones

. Publicaciones por semanal .
Periodo Meses b Observaciones
sem l|sem2|sem 3[sem 4
Periodo 1 Septiembre 2 1 1 1| Fijacion de la primera publicacion hasta terminar primer periodo
Octubre 2 1 En la ultima semana iniciar promocion del segundo periodo
. Noviembre 2 1 1 1|Fijacion de la primera publicacion hasta terminar segundo periodo
Periodo 2 —— - — - -
Diciembre 2 1 En la ultima semana iniciar promocion del tercer periodo
. Enero 2 1 1 1| Fijacion de la primera publicacion hasta terminar tercer periodo
Periodo 3 — — - - —
Febrero 2 Publicacion de finalizacion de periodo de inscripciones

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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4.5.2.6 Mejora de informacion de negocio en Google
Para mejorar nuestra presencia digital, es necesario exhibir de manera adecuada toda la

informacion disponible de contacto, desde los nimeros de teléfono, hasta el horario de atencion al
usuario, esto permitira el rapido contacto con la institucién. La mejor manera de hacerlo es través
del buscador numero uno de la Web, Google, por medio de su herramienta “Google My Business”,
la cual va detallando un formulario sobre la informacién relevante de la institucion. Los campos
que se deben detallar son los siguientes:

e Nombre correcto de la institucion

e Teléfono (convencional)

e Ubicacién en Mapa (Incluir al menos 3 fotos del exterior)

e Direccion exacta

e Sitio web

Categoria del negocio

Para poder verificar toda esta informacion es necesario que la persona encarga de la presencia
digital (WebMaster) realice esta solicitud desde cuenta institucional de Google, debido a que la
verificacion la pueden hacer de diversas formas: Envio de postal, video llamada con personal de
Google y solicitud de informacion. De la misma forma se tiene que cargar el Sitemap para una
mejor indexacion con los resultados de busqueda. Para hacerlo es necesario ir al sitio

https://www.google.com/webmasters/tools/sitemap-list y digitar la direccion del sitio web,

después de la verificacion de Google, este dard una codificacion para ser agregada en el codigo
fuente del sitio, esto permitird una verificacion del sitio a través de la consola de Google. Esto

permitird una mejora notable en nuestro Rank de indexacion.
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4.5.2.7 Promocion pagada en medios sociales

Camparfa de marketing en Facebook

Acorde a los resultados obtenidos mediante las encuestas y al anélisis de la situacion actual de
los medios digitales de la institucion, Facebook es un gran canal para realizar la promocion de la
oferta académica de la Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz. Primero el administrador
del perfil de la institucion debe vincular una cuenta para gestionar el administrador de anuncios.
Cabe mencionar, que dicha cuenta debe agregar una cuenta para realizar los pagos de facturacion.
La creacién de la campafia debe contar con ciertos parametros para su definicion, los mismos que

se detallan en la Tabla 53.

Tabla 53. Pardmetros de campafa de promocién Facebook

Aspecto Parametro

Obijetivo de Marketing Conversion

Nombre de la campafia Inscripciones 2020-2021

Tipo de camparfia Optimizacion del presupuesto

Presupuesto de la campafa Presupuesto del conjunto de anuncios ($600)
Estrategia de puja de camparfia Menor costo

Programacion de anuncios Publicar los anuncios segun calendario

Tipo de entrega Estandar

Conversion (Sitio Web) www.bernardinoec.com/inscripciones-2020

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

En la campafia promocional, se definira el pablico objetivo acorde a los datos obtenidos durante
la investigacion, asi como también las caracteristicas que posee el publico objetivo y que mejor se

adapte a la promocion. La definicion de del publico objetivo no debe encontrarse dentro de un
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rango muy especifico, tampoco dentro de uno muy amplio. Los parametros de la definicion del

publico objetivo se detallan en la Tabla 54.

Tabla 54. Pardmetros de definicion publico objetivo

Aspectos

Parametros

Ubicacién de personas.
Lugares.

Edad.
Sexo.

Datos demograficos > Relacion > Situacion

sentimental

Comportamiento>Usuario de dispositivo
movil.

Comportamientos >Actividades digitales.

Comportamientos >Actividades
digitales>Navegador de internet usado

Comportamiento>Usuario de dispositivo
movil>Todos los dispositivos mdviles por
sistema operativo

Comportamiento>Usuario de dispositivo
movil/tiempo de uso de dispositivo
Comportamiento>Viajes

Datos demograficos>Educacion>Nivel de
Formacion

Datos demograficos>Padres>Todos los
padres

Intereses > Deportes y actividades al aire
libre > Deportes
Segmentacién detallada

Todas las personas en este lugar

Ecuador. Guayaquil, Provincia del Guayas
22km

25-55

Hombres - Mujeres

Casado

Soltero

Acceso a Facebook (Celular): Smartphones
Tabletas

Acceso a Facebook (Celular): Tabletas
Acceso a Facebook: dispositivos y sistemas
operativos mas antiguos

Acceso a Facebook (Navegador): Chrome
Acceso a Facebook (Navegador): Firefox
Acceso a Facebook (Navegador): Safari
Acceso a Facebook (Celular): dispositivos
Android

Acceso a Facebook (Celular): dispositivos
Apple iOS

Usa un dispositivo movil (13-18 meses)

Viajeros Frecuentes

Estudios Universitarios Completos

Maestria

Padres con hijos adolescentes (13-18 afios)
Padres con hijos en la primera etapa escolar (6-
8 afos)

Padres con hijos preadolescentes (8-12 afios)
Fatbol

Catolico - Educacion

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Dentro de estos parametros es necesario establecer ciertas conexiones con las personas que
interactua con la pagina, y quienes no lo han hecho. Este publico objetivo debe considerar amigos
de personas que estan conectadas con la pagina y excluir a las personas que estan conectadas con

la pagina.

156



El inicio de la campana es el 02 de septiembre del 2019 a las 9:00 horas y finaliza el dia 7 de
febrero del 2020. La optimizacion para la entrega de anuncios se debe modificar para
“Conversiones”, con un intervalo de “7 dias después de hacer clic”. Los dias de promocidn seran
lunes, miércoles, viernes, sibado y domingo, con un horario que se detalla en la Figura 52.

000 300 600 900 12:00 15:.00 1200 21:.00

lunes
martes
miércoles
jueves
viernes

sdbado

domingo

Todos los dias

I Horas programadas
Tipo de entrega © Estandar. Obtén resultados durante todo el periodo seleccionado

Figura 52. Programacién de anuncios de campafia de promocion
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Los anuncios (Anexos 20, 21 y 22) deben ser vinculados con la cuenta asociada de Instagram,
de igual manera, deben ser colocados en un formato de una sola imagen o video. También se debe
colocar el enlace al sitio web institucional, el titulo de la promocion, colores, texto y llamada a la

accion.

Tabla 55. Pardmetros de formato de publicacion

Aspectos Parametros

Formato Imagenes y videos (Anexos 20-23)

Enlaces www.bernardinoec.com/inscripcion-2020

Texto iEs el momento de cambio! Unidad Educativa Bernardino Echeverria

Ruiz, la mejor #educacion integral para su hijo. Inscripciones abiertas
para el afio lectivo 2020-2021.

Colores Stories Superior #156AA8 Inferior #156AA8

Titulo Inscripciones abiertas Afio Lectivo 2020-2021

Llamada a la accion  Més Informacion

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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4.5.2.8 SEM

Google Ads

Para realizar una campana en Google Ads es necesario que el administrador del sitio web de la
institucion, vincule la cuenta de Google de la institucién a los servicios que este ofrece.
Inicialmente tiene que registrar la informacion al servicio de Google Business, seguido del registro
a Google Analytics, para realizar el control de nuestro trafico y posterior campafia. Luego de este
registro, se procede a crear la campafia de promocion en Google Ads ofreciendo la informacién

con el correo electronico de la cuenta vinculada. Esto se puede simplificar si iniciamos

directamente el registro desde https://marketingplatform.google.com eligiendo la combinacién

“Google Ads + Analytics”. Los parametros de creacion se encuentran definidos en la Tabla 56.

Tabla 56. Pardmetros de anuncio en Google Ads

Aspectos Paradmetros
Definir el monto de campafa por dia $5 por dia (durante 60 dias $300)
Definir audiencia ubicacion Los Sauces, Guayas, Ecuador

Alborada Este, Guayas, Ecuador
Los Ceibos, Guayas, Ecuador
Guayas, Ecuador

Networks Search Networks — Display Networks

Tipo de puja Automaético de Google

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Es necesario definir las palabras claves que ayudaran a exhibir nuestro anuncio en las primeras
posiciones de busqueda. Usualmente la seleccion de palabras clave se asemeja a la promocién que

se realiza. En la tabla 57 se detallan los keywords a ser utilizados en la campana.
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Tabla 57. Keywords para campafia de promocion en Google Ads

Listado de Keywords

Colegios Guayaquil

Mejores Colegios Guayaquil

Lista de Colegios

Colegios

Inicio de Clases

Precios Colegios

Colegios Particulares

Matriculacién

Valores Matricula

Unidad Educativa

Matriculas Colegios

Inscripciones

Colegios Privados

Bernardino

Inscripciones Colegios

Bernardino Echeverria

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Bing Ads

Es necesario contar también con la ayuda de Bing Ads, para los anuncios en las primeras
posiciones de su buscador. La configuracion de Bing Ads es muy sencilla, después de crear la
campafia en Google Ads, podemos iniciar una campafia desde el siguiente sitio

https://bingads.microsoft.com/. Debemos vincular una cuenta Microsoft de la institucion, seguido

de los datos de la empresa y del administrador de la campafia. Una vez ingresado los datos,
simplemente se pulsa la opcion de importar campafia de Google Ads, y los datos de la campafa
anterior se configuraran dentro de la campafia de Bing. A diferencia de la camparfia de Google, el
presupuesto diario sera de $3 ddlares diarios, durante 60 dias. En caso de no involucrar los mismos

parametros de la campafia de Google, se deben considerar los datos de la tabla 58.

Tabla 58. Pardmetros de anuncio en Bing Ads
Aspectos

Definir el monto de campafa por dia
Definir audiencia ubicacién

Parédmetros

$3 por dia (durante 60 dias $180)

Los Sauces, Guayas, Ecuador
Alborada, Guayas, Ecuador

Los Ceibos, Guayas, Ecuador
Guayas, Ecuador

Networks Search Networks — Display Networks
Tipo de puja Ajustado por clic

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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4.6 Control y seguimiento

Tabla 59. Control y seguimiento de matriz estratégica

Estrategias

Acciones

Indicador

Metodo

Mantenimiento CMS

Reubicar contenido en inicio
del sitio web

Modelo de estructura pagina
de inicio (Anexo 10 & 11)

Revisién de médulos mediante
Check list

Afiadir pagina contenedora
de la oferta académica.

Modelo de estructura pagina
de oferta académica (Anexo
12 & 13)

Revisién de mddulos mediante
Check list

Optimizar disefio responsivo

Calificacion entre 60-100

Reporte de Lighthouse Google

Definir meta etiquetas dentro

Titulos optimos - Meta

Reporte de Lighthouse Google

Disefiar pagina matriculacion

Modelo de estructura pagina
de matriculacion (Figura 50)

SEO d,e la pagina / Corregr los informaicion optima SeoQuake

titulos

Disefiar landing page Modelo de estructura landing |Revisién de médulos mediante
Landing Page page(Anexo 16 & 17) Check list

Revisién de mddulos mediante
Check list

Promocion Organica
en medios sociales

Optimizacion del medio social
Facebook

Actividad 70-100
Respuesta 50-80

Medicion en Likealyzer
Google Analytics

Optimizacion del medio social
Instagram

Programacion de parrilla de
contenidos promocionales

Numero de disefios listos por
publicaciones semanales

Conteo y registro de
publicaciones programadas

Mejorar informacion
en los servicios de

Mejora de informacion en
Google Business

Parametros de Google
Businees

Revision de mddulos mediante
Check list

conversiones 60 dias
(conwversiones por click)

ubicacion. Google Analytics
o ~ . Par r mpafia par
Promocion pagada en|Camparia de marketing en a ame'F 0s de camparia para .
. . conversiones 6 meses Google Analytics
medios sociales Facebook (Instagram) . .
(conversiones por click)
Parametros de campafa para
Google Ads conversiones 60 dias Google Analytics
SEM (conversiones por click)
Bing Ads Parametros de camparia para

Google Analytics

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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4.7 Cronogramay

4.7.1 Cronograma

presupuesto

El cronograma se encuentra estructurado acorde al cumplimiento de los objetivos, a traves de la implementacion de sus estrategias y

respectivas acciones, mismas que deberan ejecutarse de manera secuencial.

Tabla 60. Cronograma de las estrategias de marketing

Objetivo Objetivos Estrateqias Acciones Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero Febrero
General Especificos g S1(S2|S3|S4[S1|S2(S3|S4[S1|S2|S3[S4|S1{S2|S3|S4|S1|S2(S3|S4[S1|S2|S3[S4|S1[{S2|S3[S4|S1|S2[S3|S4
Reubicar contenido en inicio
i X
del sitio web
o Mantenimiento CMS |Afiadir pagina contenedora
Optimizar sitio P X | x
de la oferta académica.
web para la — -
L Optimizar disefio responsivo X
inscripcion de - -
NUEVOS Definir meta etiquetas dentro
Incrementar [prospectos SEO gte IIa pagina / Corregir los X
el 10% de Df“’f —
alumnos Landing Page D!serjar af‘ .|ng pa?e? 2o XX
nuevos para |se.na.r pgglnarmncgauor_] X | x
el afo Optimizacién del medio social
lectivo 2020} Aumertar el o |Facebook S— x
X - Promocion Organica |Optimizacion del medio social
2021a trdfico en sitio en medios sociales  |Instagram
través del  web para la g ” - -
A Programacion de parrilla de
uso de inscripcion de . ;
. contenidos promocionales x | x x [ x| x| x]x x [ x| x| x]|x]|x x [ x| x| x| x]|x
medios fUevos Mejorar informacién
digitales  |prospectos ) . Mejora de informacion en
en los servicios de .
s Google Business
ubicacion. X
Incrementar un Promoci6n pagada en|Campafia de marketing en
30% de . h
o medios sociales Facebook (Instagram)
conversion de X x | x x| x| x[x|x|[x][x]|x|[x]x]|x|[x]x]x[x]x]x][x]x
leads cualificados SEM Google Ads x| x | x| x[x|x]|x]x
en 6 meses. Bing Ads X[ x| x| x| x| x]|x]|x

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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4.7.2. Presupuesto

El presupuesto esta destinado para su uso en un periodo de 8 meses, a partir del mes de Julio

de 2019, hasta Febrero de 2020.

Tabla 61. Mantenimiento CMS - SEO - Landing Page

Descripcion Valor
Capacitacion WordPress: SEO, optimizacion disefio $120,00
Plugins de WordPress $60,00
Péagina de matriculacion $250
Total $430,00

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Tabla 62. Promocidn organica en medios sociales

Descripcion

Valor unitario

Fotografias (10 unidades) $100,00
Video institucional (edicion y animacion con fotografias) | $230,00
Total $330,00
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Tabla 63. Promocion en Medios Sociales - SEM

Descripcion Valor
Camparfia Facebook $600,00
Campafia Google Ads $320,00
Camparia Bing Ads $160,00
Total $1080,00
Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
Tabla 64. Presupuesto Total

Descripcion Valor
Mantenimiento CMS - SEO - Landing Page $430,00
Promocidn organica en medios sociales $330,00
Promocién en Medios Sociales - SEM $1080,00
Total $1840,00

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)
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4.7.3 Impacto costo beneficio

En los ultimos 4 afios, desde el 2016, la institucion ha mantenido una cantidad promedio de
1100 estudiantes por cada uno de sus afios lectivos, teniendo tanto ligeros decrementos como
incrementos por encima de su promedio. Acorde a los datos de la Tabla 66, para el afio lectivo
2017, la unidad educativa tuvo un decremento del 2.77% en relacion al 2016, sin embargo, para el
afio 2018 obtuvo un decremento minimo por 0.1% del afio 2017. Para el afio lectivo 2019, en la
Gltima actualizacion de datos disponible, la institucion obtuvo un incremento del 3.64% por encima
del afio 2018, reflejando que solamente ha tenido un incremento del 0.59% en relacion al afio
lectivo 2016. A la institucion le ha costado 4 afios para tener un incremento del 0.59% (7
estudiantes) desde el afio 2016, sin bajar el numero promedio de 1100 estudiantes por afio lectivo.

Tabla 65. indice de crecimiento de matriculados periodo 2016-2019

Indicadores 2016 2017 2018 2019
Estudiantes matriculados 1188 1155 1153 1195
indice de crecimiento - 2.77% -0.1% 3.64%

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

Cabe mencionar que la capacidad de la institucién se encuentra a su 80% total, es decir 1195
estudiantes, cuando puede albergar maximo a 1494 alumnos, esto permite con total facilidad el
ingreso de nuevos estudiantes en cualquiera de sus niveles disponibles. El objetivo principal de la
propuesta es incrementar un 10% el total de alumnos matriculados acorde al dltimo afio lectivo.

El ingreso de nuevos estudiantes no representa un incremento de sus costos fijos, debido a que
su funcionamiento se ha venido dando a un 80% de capacidad total, representando una utilidad

significativa para la institucion
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Tabla 66. Estimaciones de ingresos afo lectivo 2020

Numero Costo matricula

Indicadores estudiantes promedio Total
Matriculados 2019 1195 $107.884,60 $1°834.181,60
Matriculados 2020 1315 $118.673,06 $2°017.599,76

(incremento 10%0)
Diferencia 120 $10.788,46

$183.418,16

Elaborado por: Lema Miranda, A; Medina Barcia, W (2018)

La institucion obtendria $183.418,16 con el incremento del 10% de estudiantes en relacion al

afio lectivo 2019, sin variar sus costos fijos. La inversion total es de $1840, esto quiere decir que

cada $15,33 de la inversion, esta destinado por cada estudiante nuevo a la institucion. La institucion

obtiene un ingreso aproximado por afio de $1534.88 por estudiante, esto quiere decir que, la

inversion solamente representa el 1% del ingreso total por estudiante.
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CONCLUSIONES

La institucion no realiza una planificacion comercial para la atraccion y retencion de estudiantes
para cada afio lectivo. Acorde con la direccion de la institucidn, no se plantean objetivos de corto
o largo plazo para el crecimiento de nuevo alumnado, asi como también no se disefian estrategias
para el crecimiento.

Acorde a la informacion compilada de los Gltimos 2 afios lectivos, la promocion de la oferta
académica es limitada, tanto en alcance y frecuencia, ocasionando un minimo ingreso de
estudiantes nuevos, de tal manera, no se aprovecha el uso de la capacidad total fisica de las
instalaciones de la Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz, en lo que respecta al numero de
estudiantes por nivel. La institucion cuenta con perfiles activos en medios sociales con una
antiguedad aproximada de 8 afios, de los cuales simplemente cumple con la funcién de ser un canal
informativo unidireccional, carente de contenido promocional.

El débil dominio y establecimiento de procesos de manejo de los medios digitales, por parte del
personal encargado, influyen en el alcance de las respuestas o informacion, asi como también en
el servicio personalizado hacia el publico objetivo. Las campafias promocionales digitales de la
institucién también quedan afectadas, debido a que se reducen su alcance y frecuencia. La
centralizacion de las publicaciones o acciones digitales institucionales imposibilitaron la
categorizacion de sus criterios, no obstante, los valores que maneja la institucion acorde al tipo de
informacidn que se publica, permitieron el desarrollo de estrategias que ayuden a la promocion de
la oferta académica. Acorde al criterio del Ing. Gerardo Almeida, las unidades educativas del
Ecuador no estan aprovechando todo el potencial que ofrece el marketing digital, dejando en claro
que existe ese vacio en los medios digitales. De igual manera el ingeniero Almeida indic6 que es

necesario identificar el segmento adecuado para la institucion, de esta manera se obtiene los
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fundamentos para pautar con datos demogréaficos del publico objetivo, acorde a su informacién en
los perfiles activos en los medios sociales.

Acorde a las encuestas realizadas, el publico objetivo ha demostrado que utilizan y acceden a
internet al menos una vez durante el 75% de tiempo de su dia, asi como también que, la mayoria
de sus actividades en internet durante ese tiempo, es el manejo de sus redes sociales. Los medios
sociales mas utilizados por el publico objetivo son Facebook e Instagram, debido a que 9 de 10 lo
utilizan. De igual manera, el pablico objetivo ha demostrado que realiza una interaccion frecuente
con la publicidad que encuentran en sus medios digitales, 6 de cada 10 de ellos interactdan.
Finalmente, el publico objetivo (padres de familia) ha demostrado tener una gran aceptacion en
cuanto a la inscripcion en linea de un servicio educativo a través de un medio digital. Cabe
mencionar que, se realizé un estudio a los estudiantes de las diversas unidades educativas que
conforman la poblacion a estudiar a través de una encuesta, pero los resultados demostraron que
su opinion no influye en las decisiones de eleccion para la inscripcion en una nueva unidad

educativa.

Las estrategias propuestas influyen directamente sobre la promocion de la oferta académica en el
ambito digital, con el objetivo de incrementar el nimero de nuevos alumnados para el afio lectivo
2020-2021, no obstante, las estrategias pueden ser ajustadas y ejecutadas acorde a las limitaciones

de la institucidn para el siguiente afio lectivo.
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RECOMENDACIONES
Todo el material expuesto en este proyecto sea utilizado s6lo por personal que cuente con

el conocimiento suficiente para llevar a cabo el desarrollo del mismo.

Se debe gestionar la capacitacion en social media marketing y manejo de WordPress a la

persona encargada, quien realiza las funciones de Webmaster, o en su caso, contratar o

designar a una persona que Unicamente se dedique a los medios digitales de la institucion.

Debe gestionarse la planificacion presupuestaria para realizar campafias de marketing

pagada en los medios digitales.

Mejorar el branding corporativo que permita a los peatones identificar a la unidad educativa

desde sus exteriores.

Implementar el desarrollo de la plataforma de matriculacion para agilitar y digitalizar

todo el proceso de inscripcidon y matriculacion de nuevos estudiantes.
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Anexo 1. Arbol del problema

UL

Arbol del Problema -

ANEXOS

Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz. FADM

EFECTOS

Pérdida de participacion en el
mercado

i

Poca competitividad con otras
instituciones educativas del sector

T

Minimo alcance de comunicacion

Desaprovechamiento de capacidad
total de estudiantes en la institucion

!

Minimo crecimiento en nuevo
alumnado

1

para captacion de clientes a través de
medios digitales

Débil posicionamiento digital

A

CAUSAS

|

Insuficiente infraestructura
tecnoldgica

T

Debil inversion en tecnologia

Ausencia de la promocion de la Debil manejo de pagina web y medios
oferta académica sociales institucionales
Ausencia de Departamento de Ausencia de capacitacion en
Marketing tecnologia
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Anexo 2. Operacionalizacion de las variables

Indicadores Categorias Instrumentos
Hipotesis Variabl Definicion F " Dimensiones (elementos que permiten (Parametrizacién - como medir la (Ver tabla XX)
General ariables Marco Tedrico uente (cualidades de las variables) medir el comportamiento de | subdivision - valores o estados que puede | Herramientas para
las variables) adoptar una variable) obtener informacion
Clientes nuevos sobre cantidad |"=>20% "muy bueno" =<10% "bueno" =<1% . .
. X o guias de observacion
de \isitas a la pagina web malo
Nivel de aceptacion de contenido |"=>80% "muy bueno" =<60% "bueno" =<20% |encuesta a padres de
. - para la matriculacion “malo” familia
1. El marketing digital se Medios digitales Porcentaje de participacion de
" N e "=>5% "Alto" =<3% "Medio" =<1% "Bajo" guias de observacion
traduce en las acciones de seguidores por publicacién
marketing (Estratégico, i izacio " ’ ’
! .g ( g N Frec.uem.:la de actuall;amon de "=<48 horas en dias laborables" guias de observacion
Econémico y Operativo) publicaciones promocionales
adaptadas a los medios Numero de visitantes a landing  |"=>1000 "Muy Bueno" =<700 "Bueno" =<400 oogle analytics
(Independiente) |digitales con el fin de obtener en |(2014) A. Arias - Marketing page mes “"Malo" 9009 Y
Marketing Digital [estos canales la misma Digital y SEO en Google - p 39 Estrategias oogle analytics
eficiencia y eficacia de la 9 Inbound Links - Leads diarios "=>15 "Muy Bueno" =<10 "Bueno" =<1 "Malo" goog Y
comercializacién tradicional y al 50% "Muy Bueno" =<25% "Bueno" <1% .
3 X X L " o google analytics
mismo tiempo mejorar los Tasa de conwersién Malo
efectos de la comercializacion 1 ubicacion = Muy Bueno
tradicional Ubicacién SEM 2 ubicacién = Bueno guias de observacion
s 3 ubicacion = Malo
Comercializacién
Si se aplica Numero de requisitos para oy . .
; <= "3 interacciones' entrevista
marketing concretar la compra
digital, se — ——
g. . Numero de publicacion . .
mejorard la . . =>20 publicaciones = adecuado . .
- promocional de contenido o _ guias de observacion
promocién de <20 publicaciones= no adecuado'
mensual
la oferta - ——
. Cantidad de publicaciones " N
académica . N 6 publicaciones = adecuado presupuesto de
! Comunicacion promocionales pagadas . _ " ;
en la Unidad <6 publicaciones= no adecuado marketing
R mensuales
Educativa - —
. Cantidad de publicaciones " . .
Bernardino . . 16 publicaciones = adecuado guia de
) promocionales gratuitas . _ " ; .
Echeverria <16 publicaciones= no adecuado' obsenvacion/entrevista
X mensuales
Ruiz. - —
Numero de publicaciones
(2014) Silva Guerra, Harold. II. promocionales semanales . ! _
. . 2 . X N . 2 publicaciones activas semanales= Adecuado . .
2. Implica actividades que Gonzélez Ortiz, Jaime. IIl. (redes sociales) en comparacion o . _ guias de observacion
. . . . . [ 1 publicacién activa semanal = No adecuado
. comunican las ventajas del Martinez Diaz, Domingo. IV. a otras instituciones dentro de un
(Dependiente) X . . . .
- producto y persuaden a los Giraldo Oliveros, Mario. V.Juliao . . radio de 2.45 km
Promocion ) ) Ventaja competitiva — — m — m
clientes metas de que lo Esparragoza, David. VI. Tit. - Nimero de requisitos a llenar = < 5 requisitos " adecuado entrevista
compren Marketing Concepto y para la inscripcion "> 5" no adecuado”
Aplicaciones Tiempo de respuesta en la respuesta inmediata= muy bueno guia de
consulta de informacion en respuesta luego de varios minutos= bueno . .
. L X observacion/entrevista
medios digitales respuesta luego de varias horas= malo
de 4 a 5 = muy bueno
calificacion en medios digitales |de 3 a 3.5 = bueno guia de observacion
1a2.5=malo
. 1 ubicacion = Muy Bueno
Persuacion de compra N o )
Ubicacion SEO 2 ubicacién = Bueno google analytics
3 ubicacién = Malo
solicitud de informacion a traves |1 formulario = adecuado CMS( content manager
de formulario 2 a 3 formularios = no adecuado system)
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Anexo 3. Entrevista al Ing. Galo Luna Mendieta (Rector de la institucion)

Preguntas:

(Actualmente cudl es la mision y vision por cumplir de la institucion?

Previo al inicio del afio lectivo ;Qué tipo de procedimiento realiza la institucion para el

desarrollo de objetivos de captacion y retencion de estudiantes?

(La planificacion operativa anual de la institucion posee lineamientos comerciales o

mantiene un enfoque netamente académico?

(Qué tipos de actividades promocionales realiza la institucion para la captacion de

nuevos estudiantes y como se realiza la asignacion presupuestaria?

(Cuadl ha sido la actividad més efectiva que ha realizado la institucion para la promocion

de la oferta académica?

(Qué entiende usted por medios digitales?

En la actualidad, la Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz tiene presencia digital
a través de sus cuentas en los medios sociales Facebook e Instagram, asi como también
cuenta con un sitio web ;Qué llevo a la institucion a crear estos perfiles en medios

digitales?

(Qué pretende alcanzar la institucion con estos medios digitales?

(Qué opina de los medios digitales actuales que posee la institucion?

(Considera usted que la institucion esta aprovechando todo el potencial de los medios

digitales para la promocion de la oferta académica?
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Anexo 4. Entrevista a Rodolfo Carrasco (Departamento de sistemas)

Preguntas:

(Cudles son sus funciones?

e ;Cuadles son los criterios para las publicaciones dentro de los medios digitales de la

institucion?

e Acorde a sus funciones, usted es quien disefia la parrilla de contenido para las

publicaciones en los medios digitales?

e ;Para el manejo de medios digitales, el departamento o usted recibe alguna asignacion

presupuestaria?

e La institucidn, ;como direcciona las campafias promocionales de la oferta académica a

través de los medios digitales?

e ;Qué tipo de mecanica se efecttian para la promocién de la oferta académica de la

institucion a través de los medios digitales?
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Anexo 5. Entrevista a Gerardo Almeida (Experto en Marketing Digital)

Preguntas:

e ,Como considera la situacion actual que tiene el marketing digital en nuestro pais?

e ,Qu¢ tan viable es la ejecucion de estrategias de marketing digital en este 2019 para la

promocion de productos o servicios?

e ,Cree que las unidades educativas de Ecuador saben aprovechar al maximo el marketing

digital y las redes sociales para su promocion?

e Cree usted que en la actualidad el marketing digital es fundamental para crear ventaja

sobre la competencia?

e ;De qué manera una institucion educativa puede mejorar su promocion de oferta

académica con el uso de marketing digital?

e Segun su criterio, ;Qué medios sociales son los mas adecuados en una institucion

educativa para promocionar su oferta académica?
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Anexo 6. Guia de observacion departamento de sistemas

UL
VR

Trabajo de titulacién: Marketing Digital para la mejora de la promocién de la oferta
académica, Unidad Educativa Bernardino Echeverria Ruiz, ciudad de

Lugar:
Area de observacién:
Responsable del Area:

GUIA DE OBSERVACION MDBE-ULVR #001

MERCADOTECNIA

ESTRATEGICA

cuentan con parrilla de contenido

Fecha

CRITERIOS INDICADORES ACEPTABLE | REGULAR | DEFICIENTE| NULO OBSERVACIONES
cuenta con departamento /é4rea de trabajo

ELEMENTOS ([cuentan con lainfraestructura adecuada para

TANGIBLES |el manejo de medios digitales
cuenta con personal para manejo de medios
digitales
formato de respuesta a preguntas frecuentes

CAPACIDAD DE

RESPUESTA
dominio del manejo de los medios digitales
trato personalizado

EMPATIA  |actitud positiva en |a atencién
busqueda de solucion inmediata a
interrogantes
cuenta con objetivos de cumplimiento de
medios digitales
cuentan con reglamento de manejo de medios
digtales

PLANEACION

cuentan con planificacién presupuestaria para
campafia promocional

cuentan con estrategias de promocion digital
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Anexo 7. Encuesta a padres de familia

UL

VR

Encuesta MDBE-ULVR #001
Trabajo de titulacion:
Marketing Digital para la mejora de la promocién de la oferta académica, Unidad
Educativa Bernardino Echeverria Ruiz, ciudad de Guayaquil.

Edad:

1.- Actualmente cuantos hijos tiene usted estudiando en esta unidad educativa?

1 2 3 0 mas

2.- ¢Usted de qué manera o medio conocio la unidad educativa?
Medios digitales (Facebook. Instagram, Pagina web)

Medios convencionales (Prensa escrita, Radio, Television)

Referencias (familiares, amigos, vecinos)

Tradicion

3. ¢ Usted qué aspectos considera importantes conocer antes de la seleccién de una
unidad educativa?

Sistema educativo Nutricion
Infraestructura Ubicacion/Distancia
Tecnologia Seguridad

Area Recreativa Transporte
Actividades de integracion/ Otro
extracurriculares

Deportes
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4.- En qué horario utiliza usted internet desde una computadora?

08:00 - 12:00 12:00 - 18:00 18:00 - 00:00

5.- En qué horario utiliza usted internet desde un dispositivo mévil?

08:00 - 12:00 12:00 - 18:00 18:00 - 00:00

6.- ¢ Para qué actividades utiliza usted, el internet?

Correo Electrénicos Videos (YouTube)
Compras Online Peliculas/Series

Noticias Busqueda de informacién
Redes sociales

7.- ¢ Con que frecuencia usted interactlia con su cuenta de Instagram?

Muy frecuente

Frecuente

Nunca

8.- ¢ Con que frecuencia usted interactiada con su cuenta de LinkedIn?

Muy frecuente

Frecuente

Nunca

9.- ¢ Con que frecuencia usted interactia con su cuenta de Facebook?

Muy frecuente

Frecuente

Nunca

10.- ¢ Con que frecuencia usted interactla con su cuenta de Twitter?

Muy frecuente

Frecuente

Nunca
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11.- ¢ Con que frecuencia usted interactia con su cuenta de Google +?

Muy frecuente

Frecuente

Nunca

12.- Con qué frecuencia usted interactda con las publicidades en linea?

Frecuentemente

Poco frecuente

Nunca

13.- Con qué frecuencia realiza usted transacciones de compras de bienes o

servicios en linea?

Muy frecuente

Frecuente

Nunca

14.- ¢ Interactla usted con los medios sociales de la institucion?

Si

No

15.- ¢ Las unidades educativas deben contar con los medios digitales para comunicar sobre

sus actividades?

Totalmente de
acuerdo

De
acuerdo

Ni de acuerdo ni
desacuerdo

En
desacuerdo

16.- ¢ Las unidades educativas deben facilitar la inscripcion de los estudiantes a
través de los medios digitales?

Totalmente de
acuerdo

De
acuerdo

Ni de acuerdo ni
desacuerdo

En
desacuerdo

17.- ¢Inscribiria a su hijo en una unidad educativa de manera digital a través de una

agina web?
Totalmente De Ni de acuerdo ni En
de acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
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Anexo 8. Encuesta a estudiantes

UL
VR

Encuesta MDBE-ULVR #002
Trabajo de titulacion:
Marketing Digital para la mejora de la promocion de la oferta académica, Unidad
Educativa Bernardino Echeverria Ruiz, ciudad de Guayaquil.

1.- ¢ Considera de su agrado, la actual institucién en la que estudia?

Si No

2.- ¢, Qué aspectos considera importantes que deban tener una unidad educativa?

Sistema educativo Nutricion
Infraestructura Actividades

Artisticas
Tecnologia Seguridad
Area Recreativa Deporte
Actividades de integracion

3.- ¢ En qué horario utiliza usted internet desde una computadora?

08:00 - 12:00 12:00 - 18:00 18:00 - 00:00

4.- ¢ En qué horario utiliza usted internet desde un dispositivo movil?

08:00 - 12:00 12:00 - 18:00 18:00 - 00:00

5.- ¢ Para qué actividades utiliza usted el internet?

Videos (YouTube) Musica (Spotify)

Peliculas

Busqueda de informacién

Redes sociales
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6.- ¢ Con que frecuencia usted interactia con su cuenta de Instagram?

Muy frecuente

Frecuente

Poco frecuente

Nunca

7.- ¢ Con que frecuencia usted interactia con su cuenta de Facebook?

Muy frecuente

Frecuente

Poco frecuente

Nunca

8.- ¢ Con que frecuencia usted interactla con su cuenta de Twitter?

Muy frecuente

Frecuente

Poco frecuente

Nunca

9.- ¢ Con que frecuencia usted interactia con su cuenta de Google +?

Muy frecuente

Frecuente

Poco frecuente

Nunca

10.- ¢ Con que frecuencia usted interactua con su cuenta de Snapchat?

Muy frecuente

Frecuente

Poco frecuente

Nunca
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11.- ¢, Con que frecuencia usted interactta con las publicidades en linea?

Frecuente

Poco frecuente

Nunca

12.- ¢ Con qué frecuencia realiza usted transacciones de compras de bienes o

servicios en linea?

Frecuente

Poco frecuente

Nunca

13.- ¢ Interactia usted con los medios sociales de la institucion?

Si No

14.- ¢ Le gustaria terminar sus estudios en esta institucion?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo

15.- ¢Su opinion fue considerada al momento de elegir el instituto?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente desacuerdo
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Anexo 9. Reporte Lighthouse Dispositivo Mavil - Sitio web institucional

https://bernardinoec.com/

{
Feb 5,2019, 7:11 PM GMT-5
Emulated Nexus 5X, Simulated Slow 4G network r Y
|
|
48 69 71 @
Performance Accessibility Best Practices SEO Progressive Web App

Score scale: = 90-100 = 50-89 e 0-49

There were issues affecting this run of Lighthouse:

* Chrome extensions negatively affected this page's load performance. Try auditing the page in incognito mode or from

a Chrome profile without extensions.

Performance

@ Metrics

First Contentful Paint 405 @
Speed Index 775 A
Time to Interactive 645 @

48
First Meaningful Paint 465 A
First CPU Idle 555 @
Estimated Input Latency 30ms &

Values are estimated and may vary.
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Anexo 10. Modelo de péagina de inicio desde escritorio

Bl

NICIO QUIENES SOMOS ACADEMICO NOTICIAS CONTACTO INSCRIPCION

Por la formacion

UNIDAD EDUCATIVA CARDENAL

de nuestros
BERNARDINO == =z
ECHEVERRIA RUIZ nl nos y ]OVE nes °

Sobre nosotros >

ACADEMICO

EDUCACION (g~ GENERAL
INICIAL !* BASICA
=

Desarrollar sus habilidades sociales, fisicas y
cognitivas, brindar un entomo estimulante y
fortalecer la independencia.

Nuestro esquema de ensefianza-aprendizaje
esta basado y orientado a la practica de

Premiacién Final
valores, la conservacion sana de su cuerpo, el

de Campeonato UECEBER
respeto por la naturaleza y el trabajo autono-
ey Este 29 de enem

prefriacion a los prim
cary ato.

BASICA €Y ?
SUPERIOR . BACHILLERATO v

4

Formamos jévenes con vision global que
y competencias y puedan desenvolverse exitosamente ante
cualquier desafio.

Leer mas

Fortalecer su autonomia, talentos y desarrollar

sociales

Querida comunidad Bemardina, Papa Francisco nos dice: “huir de los desafios no es nunca la solucién”,
yo pienso que los jovenes tienen Ia fuerza, energia, espiritu y amor de Dios a su favor, anriesguen todo por
ser mejores cada dia.

Siempre digamos “Yo soy Bemardino de Corazén”.

Ing. Galo Luna Mendieta

“A* BERNARDINO
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Anexo 11. Modelo de péagina de inicio desde dispositivo movil

PR i
48 A sernaroivo

Y\ BERNARDINO
1) ECHEVEREA R

/ Por la formacion
// /m/

’l' de nuestros
0 &

nifos y jovenes

Lo

= EEE

BIENVENIDOS

EDUCACION |

-
INICIAL F":

Desarrollar sus habilidades sociales, fisicas y
cognitivas, brindar un entorno estimulante y
fortalecer la independencia.

GENERAL
BASICA

Nuestro esquema de ensefianza-aprendizaje
esta basado y orientado a la practica de va-
lores, la conservacion sana de su cuerpo, el re-
speto por la naturaleza y el trabajo autonomo.

BASICA
SUPERIOR

Fortalecer su autonomia, talentos y desarrollar

habilidades y competencias académicas y so-
ciales.

@2018 Bernardino Echeverria Ruiz. Todos los derechos reservados.
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Anexo 12. Modelo de pagina académico desde escritorio

A& sernaroiNo

INICIO QUIENES S

ACADEMICO NOTICIAS CONTACTO INSCRIPCION

ACADEMICO

iGracias! por considera r la oferta académica de nuestra institucion, puede revisar cada uno de nuestros
niveles académicos.

EDUCACION {six GENERAL
INCAL &% BASICA
W

Desarrollar sus habilidades sociales, fisicas y 1ero a 7mo Nuestro esquema de ensefian-

cognitivas, brindar un entomo estimulante y za-aprendizaje estd basado y orientado a la Premiacién Final

fortalecer la independencia. préctica de valores, la conservacion sana de su el o garits (6 CERlR
cuerpo, el respeto por la naturaleza y el trabajo T pes
auténomo

Este 29 de enem a cabo la
lugares del

BASICA
SUPERIOR

Leer mas

8vo a 10mo Fortalecer su autonomia, talentos Formamos jévenes con vision global que
y desarrollar habilidades y competencias puedan desenvolverse exitosamente ante
académicas y sociales cualquier desafio.

VESPERTINO ‘

Opcién de estudios en la tarde, en la unidad
educativa Josemaria Escriva

018 Bemardino Echevenia Ruiz. Todos los derechos reservados.
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Anexo 13. Modelo de pagina académico desde dispositivo movil

B smisoo —

ACADEMICO

EDUCACION $o -t
NICIAL &7

Desarrollar sus habilidades sociales, fisicas y
cognitivas, brindar un entorno estimulante y
fortalecer la independencia.

GENERAL
BASICA

Nuestro esquema de ensefianza-aprendizaje
estd basado y orientado a la préactica de va-
lores, la conservacion sana de su cuerpo, el re-
speto por la naturaleza y el trabajo auténomo.

BASICA
SUPERIOR

Fortalecer su autonomia, talentos y desarrollar
habilidades y competencias académicas y so-
ciales.

Formamos jévenes con vision global que
puedan desenvolverse exitosamente ante
cualquier desafio.

@2018 Bemardino Echevenia Ruiz. Todos los derechos reservados.
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Anexo 14. Modelo de pagina de nivel académico desde escritorio

ks

INICIO QUIENES

EDUCACION INICIAL

ACADEMICO ~ NOTICIAS CONTACTO INSCRIPCION

Desarrollar sus habilidades sociales, fisicas y cognitivas, brindar un entorno estimulante
y fortalecer la independencia. Desarrollar sus habilidades sociales, fisicas y cognitivas,
brindar un entorno estimulante y fortalecer la independencia

Metodologia
Se detallard una breve resena de la metodo.
gia que tiene la institucion en la educacion
inicial. En caso de tener objetivos, se listardn
con vinetas.

Objetivo de metodologia 1

Objetivo de metodologia 2

Objetivo de metodologia 3

Proyectos académicos
Se detallard una breve resefna de los proyec
tos que tiene la institucion en la educacion
inicial. En caso de tener objetivos, se listardn
con vinetas.

Objetivo de proyectos 1

- Objetivo de proyectos 2
Objetivo de proyectos 3

Infraestructura

Se detallard una breve resena de la infraes
tructura que tiene la instituciéon en la educa
cién inicial. En caso de fener muchas, se lis
tarén con vinetas.

Infraestructural

Infraestructura 2

Infraestructura 3

Actividades académicas

Se detallard una breve reseia de las activi
dades que tiene la institucion en la educacion
inicial. En caso de tener objetivos, se listardn
con vifietas.

Objetivo de proyectos |

Objetivo de proyectos 2

Objetivo de proyectos 3

ilnscribir
Ahora!

188



Anexo 15. Modelo de pagina de nivel académico desde dispositivo mavil

Bl =

EDUCACION INICIAL

Metodologia

Se detallard una breve resena de la metodo-
gia que tiene la institucion en la educacion
inicial. En caso de tener objetivos, se listardn
con vinetas.

- Objetivo de metodologia 1

- Objetivo de metodologia 2

- Objetivo de metodologia 3

Proyectos académicos
Se detallard una breve resena de los proyec-
tos que tiene la instituciéon en la educacion
inicial. En caso de tener objetivos, se listaran
con vinetas.

- Objetivo de proyectos 1

- Objetivo de proyectos 2

- Objetivo de proyectos 3

Infraestructura
Se detallard una breve resefna de la infraes-
tructura que tiene la institucion en la educa-
cién inicial. En caso de tener muchas, se lis-
tardn con vifetas

- Infraestructural

- Infraestructura 2

- Infraestructura 3

ilnscribir
Ahora!

@2018 Bemardino Echeverria Ruiz. Todos los derechos reservados.
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Anexo 16. Modelo de Landing Page desde escritorio

INSCRIPCIONES

ABIERTAS

ANO LECTIVO 2020-2021

La mejor educacion integral en nuestros
4 niveles académicos.

sPor qué elegir ser Bemardino?

s B Lk

Fomentamos el desamollo Inculcamos una ed i6 Ofr una inft sctura Impulsamos el deporte
Tanto académico como basada en la fe, valores modema y tecnoldgica para como una disciplina
integral de los estudiantes. y moral cristiana. el desarrollo de desarrolladora de habilidades.

nuestros estudiantes

Realice ahora la inscripcién de su hijo para el periodo 2020-2021 y obtenga
un descuento del 10% en el proceso de inscripcion.

Datos del Estudiante

‘Nombres del Alumno* Apellido Paterno* Apellido Materno*®

Fecha de Nacimiento* Nivel al que desea ingresar® Grado al que desea ingresar*

1 | \

Datos del Representante

Nombres* Apellidos* Cédula*

|

Telefono celular* E-mail*

*Vdiido Unicamente para nuevos estudiantes I n Scri bir

@ Deseas mds informacion

escribenos a WhatsApp
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Anexo 17. Modelo de Landing Page desde dispositivo movil

=
Bliowion

INSCRIPCIONES

ANO LECTIVO 2020-2021

sPor qué elegir ser Bemardino?

Fomentamos el desamrollo Impulsamos el deporie
Tanto académico como como una disciplina
integral de los estudiantes. desarrolladora de habilidades.

Ofrecemos una infraestructura Inculcamos una educacién
moderna y tecnoldgica para basada en la fe, valores
el desamollo de y moral cristiana.

nuestros estudiantes

10% de descuento en inscripcion en linea

Redlice ahora la inscripcién de su hijo para el periodo 2020-2021 y obtenga
un descuento del 10% en el proceso de inscripcion.

Datos del Estudiante

Nombres del Alumno*
Fecha de Nacimiento®
Apelido Paterno®

Nivel al gue desea ingresar*
Apelido Materno*

Grado al que desea ingresar®

Datos del Representante

Nombres®

Apellidos*

Telefono celular*

E-mail*

Cédula®

*wdlido Unicamente para nuevos estudiantes

R -
PSRt Inscribir

@2018 Bernardino Echeverria Ruiz. Todos los derechos reservados.
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Anexo 18. Modelo de pagina de matriculacion

Informacion Documentos Pago
Registro/ Actualizacién Subir/Actualizar Generar orden
informacién de Documentacién de Pago

estudiantes

Se recomienda:
-Primero registrar o actualizar |a informacién del estudiante
-Cargar los archivos con un peso que no excedan los 512 kb
-Cargar los documentos en formato JPG o PNG

-Verificar toda la infermacién registrada antes de generar la orden de pago
-Utilizar una versién 32 de navegador de Chrome o superior

-Utilizar una version 32 de navegador de Mozilla o superior

-Utilizar una versién 32 de navegador de Safari o superior

Deseas mds informacién
@ escribencs a WhatsApp
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Anexo 19. Modelo de promocion organico al inicio de cada periodo

-
B UNIDAD EDUCATIVA CARDENAL
BCHMEVERRLA RUZ

-

INSCRIPCIONES

ABIERTAS

Primera LLamada
ANO LECTIVO 2020-2021

La mejor educacion integral en nuestros
4 niveles acadéemicos.

Fecha del examen: 15 de octubre de 2019
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Anexo 20. Modelo 1 de promocién pagado en medios sociales

BERNARDINO 38865(2:3\5?

La mejor educacion

Educgcion
Basica

para su
hijo

INSCRIPCIONES
ABIERTAS

Bachillerato
() Eﬁi J %
Fomentamos el deporte Educacion de alta Brindamos una
para su desarollo tecnologia educacion cristiana
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Anexo 21. Modelo 2 de promocién pagado en medios sociales

UNIDAD EDUCATIVA CARTENAL

BERNARDINO

DESCUENTO N\

INSCRIPCION
EN LINEA

*vdlido unicamente paro estudiantes nuevos -

&

(8
Qe

Fomentamos el deporte Educacion de alta
para su desanollo tecnologia

ANO LECTIVO
2020-2021

Brindamos una
educacién cristiana

195



Anexo 22. Modelo 3 de promocion pagado en medios sociales

La mejor educacion

para su
hijo

INSCRIPCIONES

ABIERTAS

ANO LECTIVO
2020-2021

¢ |nicial _

» General Bésica
¢ Bdsica Superior
* Bachilerato

UNIDAD EDUCATIVA CARDENAL

BERNARDINO

ECHEVERRIA RUIZ

Cancha de cesped e \ 4

natural y sintética s, . ¢

&

Laboratorios de
computacion, quimica
fisica y biologia
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Anexo 23. Storyboard de video promocional

LIMICIA D EDUC AT, CARDEMAL

BERNARDINO

ECTHEWERRLS RUIZ

STORYBOARD
VIDEQ PROMOCIONAL ANO LECTIVO 2020 - 2021

001 002
CARDENAL BERNARDINO ECHEVERRIA

LS

OFERTA ACADEMICA 2020-2021
PLANO GEMERAL PRIMER PLANO - PLANO DETALLE
ANIMACION DE TEXTO (ZOOM IN A GUITARRA)
“CARDEMAL BERMARDING ECHEVERRIA® WOZ EN OFF: NUESTRA INSTITUCION OFREGE LA

"OFERTA ACADEMICA™ DISCIFLINA MUSICAL CON VARIADDS INSTRUMENTOS
003 004
| mUsich R COMPUTACIGN

L
PLANO AMERICANO LARGO PLANO GENERAL ABIERTQ

WOZ EN OFF: ESTO AYUDARA A DESARROLLAR WOZ EN OFF: ASI MISMO CONTAMOS CON AMPLIOS
LABORATORIOS DE COMPUTACION CON TECNOLOGIA

LAS HABILIDADES QUE TU HIJO NEGESITA AVANZADA IDEAL PARA LA EDUCACION ESTUDIANTIL

00s 006

pepoRTES

SACERDOCIO

‘ﬁg ¥
9

VOZ EN OFF: ELP[Jl;E‘::JJROTEGEESNFEﬁDﬂ:MENT&L PARMA EL PLANG GENERAL - PLANO AMERICANO
DESARROLLD FiSICO DE LOS CHICOS, OFRECEMOS VOZ EN OFF: INCENTIVAMOS AL
LA DISCIPLINA DEPORTIVA IDEAL PARA EL ESTUDIANTE ESTUDIANTE AL SACERDOCIO

oo7

CARDENAL BERNARDINO ECHEVERRIA RUIZ

INSCRIPCIONES
ABIERTAS

2020 -2021

PLAMO GENERAL - ANIMACION DE TEXTO
LOGO EXTREMO DERECHOQ INFERIOR
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Anexo 24. Evidencia fotogréafica
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