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Resumen

El presente proyecto de investigacion se realird pstablecer una propuesta de
mejora del mensaje publicitario de la Universi@addlica de Santiago de Guayaquil en
redes sociales, para incentivar a la comunidad paste de ésta prestigiosa institucion
educativa, dentro de la investigacion se ha prdeedirevisar las teorias y fundamentos en
los cuales se basan la elaboracion de planes dendcamion y marketing, asi como el uso de
los medios electrénicos y la segregacion del taygetconsumira los servicios de la entidad.
Para lograr los objetivos planteados, se selecdmni&todologia de investigacion con
enfoque cuantitativo por medio de la elaboraciéruncuestas se pudo conocer la percepcion
de los estudiantes de diversas instituciones margiender las necesidades que deben ser
cubiertas por la UCSG, con esta informacién serdakauna propuesta de renovacion al
mensaje publicitario de la institucion redefiniera@ublico al que se orienta la publicidad y
el tipo de disefio que se debe aplicar segun lapaids a implementar. A futuro se puede
implementar una plataforma online, en la cual asdesnte, al momento de informarse en la
pagina web, pueda entrar a un chat interactivodel@m colaborador de la institucion
conteste en vivo las dudas del estudiante, o lalicana diferentes secretarias de cada
facultad, se ahorra costos en el proceso de infodmay se disminuye el trafico de
estudiantes de colegios cuyo interés en elegitBCI8G no esta del todo decidido, por no

estar informarlo.

Palabras claves: marketing, plan de comunicac&imtegias, segmentacion, redes sociales.
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Abstract

The present research project was carried outtivélpurpose of establishing a
proposal to improve the advertising message oCtidolic University of Santiago de
Guayaquil in social networks, with the objectiveeocouraging the community to be part of
this prestigious educational institution, withiretimvestigation has proceeded to review the
theories and foundations on which the developmeobmmunication and marketing plans
are based, as well as the use of electronic medidhee segregation of the target that will
consume the services of the entity. In order toeaehthe objectives set, the research
methodology with a mixed approach was selected ishta say; qualitative and quantitative
by means of the elaboration of surveys it was s$o know the perception of the students
of diverse institutions to understand the necesstitiat must be covered by the UCSG, with
this information a proposal of renovation was deget to the advertising message of the
institution redefining the public to which the advsing is oriented and the type of design
that should be applied according to the campaigtetimplemented. In the future you can
implement an online platform, in which you are @dgint, when you are informed on the
website, you can enter an interactive chat, whelaborator of the institution answers the
student's questions live, or channels it to difiésecretaries of each faculty, in this way costs
are saved in the information process, and thedraffstudents from schools whose interest in

choosing UCSG is not completely decided, because tlvere not enough tools to inform it.

Keywords: marketing, communication plan, strategsegmentation, social networks.
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Introduccion

En la actualidad, la comunicacion es una de lasgpas necesidades a cubrir
de toda institucion educativa, ya que a travédldese debe dar a conocer su oferta
académica para que la diferencie de sus competidangesar que el numero de
universidades se ha visto reducido con la entrada 8ecretaria de Educacion
Superior, Tecnologia e Innovacion (Senecyt) pramdetuna revision de la calidad
de educacion, estas se clasificaron en categguagdando aquellas que cumplian
ciertos requisitos para cubrir la oferta acadéntoeplicando aun asi el panorama
para los departamentos de marketing, en promotategias para atraer mas
alumnado, porque se entiende que los centros dmedua superior que quedaron
cumplen con estandares de calidad evaluados @oeestiad del estado (Diario El
Comercio, 2016).

Segun la Secretaria de Educacion Superior; Cigntecnologia (2017) en
22 provincias del Ecuador existen universidadesofeeen especialidades como
administracion, economia, medicina, jurisprudergigemas entre otros; por lo cual
hace posible que el estudiante tenga opcionedabieara continuar con sus
estudios cuando sale de las unidades educativesuaiiulo de bachiller, siendo
sujeto a diferentes ofertas académicas, a travesdd®g television, prensa escrita y
ahora ultima las redes sociales.

La mayor oferta académica se encuentra en lamriavilel Pichincha con
606 carreras, seguida de la provincia del Guayas36@ especialidades (Secretaria
de Educacion Superior; Ciencia y Tecnologia, 20d€)}xcuerdo a Fred (2013) un
mercado mucha demanda y oferta genera un ambiemieetitivo, donde las

estrategias de captacion de clientes hacen ekdif&l en la empresa o institucion

1



que las emplea, teniendo como resultado una maya cle mercado, la estrategia
mas usada para atraer a los clientes es el ppagimen el largo plazo perjudica a
todo el segmento del mercado, porque los estudiaotadicionan a las
universidades a matricularse siempre y cuandolet par concepto de honorarios
tenga descuentos o estén en un determinado raggodeRcentro de estudios debe
decidir si contar con pocos alumnos para inicignexiodo de estudios sacrificando
precio o tratar de consolidar su modelo de negdmasado en valores inferiores a la
tendencia ganando asi cantidad de estudiantes.

Las publicidad difundida en medios tradicionalesho radio, television y
prensa escrita, generan dos desventajas en lagsasue los implementan, la
primera es condicionar a las administraciones@odisr de grandes capitales para
pagar por la difusidon de los anuncios en estosesedia segunda la incapacidad de
medir con exactitud la proyeccion que el mensageligga al publico objetivo, es
decir al segmento de mercado al cual se realiakeféa académica, por lo cual los
medios digitales serian la opcion ideal al condar goco presupuesto.

Con el presente proyecto, se trata de modificarezlsaje que proyecta la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil (UCS@aees de canales de
comunicacion digitales de redes sociales, comkliflad que el mensaje llegue de
manera directa a los estudiantes, puedan analizdelta académica y seleccionen al
centro de estudios como un principal candidato panéinuar con su carrera
estudiantil, eliminando el problema que tienenneslios tradicionales de lanzar el
mensaje a publico que no necesariamente tomaedvitis.

El presente trabajo de investigacion se comporesdgiguientes capitulos:



En el capitulo I, se hace una revision sobrede@tacionada a la percepcion
del consumidor hacia mensajes publicitarios, beitefisobre la emision de mensajes
a través de canales de comunicacion digital y f@omancia de emplear estos canales
producto de la evolucion del marketing a travésrmtelnet.

En el capitulo Il, se describio trabajos realizadgobre la importancia de los
mensajes publicitarios en otros paises con laifiadlde observar el resultado y el
beneficio de aplicacion de esta manera de comunitan otras instituciones. La
division de este capitulo estuvo conformada pdrajes enfocados hacia las
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacioa gégunda parte sobre la
elaboracion de planes de marketing digital.

En el capitulo Ill, se describe los métodos destigacion empleados en el
trabajo, sobre los cuales se hace una revisiéasdepiniones de los estudiantes de la
Universidad Catdlica, a fin de conocer si el memsa@scrito en sus canales de
comunicacion son efectivos en cuanto a la motivas@seguir en la universidad,
una vez obtenido estos datos, se procede a relalimspectiva propuesta.

En el capitulo 1V, se realizo una caracterizacglacionada al uso de los
canales de comunicacion digital de la UCSG, en d@adha podido conocer que el
publico objetivo al que se dirigen las publicac®sen en su gran mayoria los
estudiantes, docentes y colaboradores de la icisitusiendo esto poco ventajoso al
momento de querer incrementar el nUmero de maagqdr semestre, debido a la
segmentacion del mercado que se ha escogido.

A futuro se puede implementar una plataforma enlam la cual es
estudiante, al momento de informarse en la pageia pueda entrar a un chat

interactivo, donde un colaborador de la institua@onteste en vivo las dudas del
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estudiante, o lo canalice a diferentes secretdeasnda facultad, de esta forma se
ahorra costos en el proceso de informacion, yseiduye el trafico de estudiantes
de colegios cuyo interés en elegir a la UCSG nd @sittodo decidido, porque no
existieron las suficientes herramientas para inéwkon

Antecedentes.

En los requisitos actuales para la obtencion daeoren el Ecuador, se
pueden diferenciar dos caracteristicas, la prinnauplir requisitos de experiencia
en el area que se contrata y la segunda: contagstadios previos, verificables en la
pagina de la Senecyt. Por ello el estudiante ahembo de salir de las unidades
educativas tiene dudas en seguir una carrera giteséa que le provea de
conocimientos especializados para conseguir unrritrajzajo, necesitan una opcion
de estudios que flexibilice sus horarios de tragajae a su vez ofrezca calidad en
los estudios, que complemente los requisitos gueeen estas companias.

En los ultimos afos el listado promovido por eadiels reguladoras de la
educacién en el Ecuador, facilitan al estudiardgatros de estudios evaluados por
categorias, para que ellos mismo elijan la unidasde acuerdo a su capacidad
econdmica y al nivel de educacion que desean ahtem@plementando su hoja de
vida y asi aplicar a una plaza de trabajo con nesyprestaciones, que cumpliendo
requisitos de bachiller.

Tomando como referencia cuatro universidades dalivase de antigiedad,
instalaciones, especialidades y mayor alumnado@geatran la Universidad
Catolica Santiago de Guayaquil, con categoria Byéssidad de Especialidades
Espiritu Santo con categoria A, Escuela Superibtéénica del Litoral con

categoria A, Universidad Laica Vicente Rocafuede categoria C (Consejo de
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Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de ladzalide la Educacion Superior,
2015).

La Universidad Catdlica Santiago de Guayaquikita clasificada como
categoria B, quedando debajo de sus competidones leoEscuela Superior
Politécnica del Litoral, Universidad de Especiatida Espiritu Santo a nivel de
ciudad, y Escuela Politécnica Nacional, Universi8ad Francisco de Quito,
Universidad de Cuenca Universidad de las Fuerzasméas (ESPE) a nivel
nacional, generando un riesgo de demanda agregadaugda migrar a estos centros
educativos, es decir menos alumnado para los posxgemestres.

La categoria hace que los centros de estudiosnsedidos de acuerdo a la
calidad de educacion ofertada, influenciando ekpaoé seleccion de los estudiantes
sin antes haber visto por carrera o especialidagdrisstaciones ofertadas en cada
institucion. Por lo que se hace necesario querla®rsidadesa través de la
publicidad den a conocer los beneficios de estudiar en stelationes generando
que la categoria sea un referente mas no defindued que ellos podrian tener en el
ambito de trabajo.

Sin embargo contratar publicidad por cada capeesle ser costoso para las
universidades, deben contratar actores, asignardagestratégicos y personal de
apoyo para grabar un comercial que sea difundidogbevision, o grabar las voces
en casos que se desee promoverlo por radio, o gegdiadores graficos para
difundirlo a través de la prensa escrita.

La difusion a través de estos canales queda inetanporque impide que el
receptor pueda comunicarse con la institucion, ige® un proceso adicional de

presentarse personalmente en la facultad elegrdeoptener mayor informacion.
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Con el uso de redes sociales y plataformas denttese puede interactuar con el
futuro estudiante, ofertando informacion que leadgry que influya en su poder de
decision sin que la categorizacion por universidatidina por completo a qué
establecimiento debe acudir para obtener el érisudormacion profesional.

Por lo tanto se propone mejorar el mensaje dsidifiide la UCSG a traves
de las redes sociales, para que la instituciongaachentar la demanda en alumnos,
la universidad vuelva a recuperar su cuota de rdergaa la vez pueda actualizarse
creando canales de comunicacion, que en la acidadion muy usados como son las
redes sociales.

Problema de investigacion.

La necesidad de establecer canales de comunicawmidnla entidad que
brinda bienes o servicios y el cliente, generxigescia de renovar
sistematicamente canales que permitan su interadcadaplicacion de nuevas
tecnologias de la informacion y el uso de redemkscofrecen nuevas posibilidades
en este sentido y por ello es pertinente implemenéalidas que logren captar la
atencion de los usuarios digitales, entre ell&s&lblecimiento de estrategias de
comunicacion y publicidad que den a conocer logices educativos de la
Universidad Catdlica a traves de estos mediosyena@ue se conozcan las
percepciones de los consumidores. De acuerdoededdnte planteado en el parrafo
anterior, se elabora la siguiente pregunta de tigaeson:

Formulacion del problema.

» ¢Como incide una mejorar en el mensaje publiciatravés de redes
sociales de la Universidad Catdlica Santiago dey@mal, a fin de aumentar

el nimero de alumnado en los préximos semestres?
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Preguntas de investigacion.

» ¢ Como validar teéricamente una propuesta de ref@ovee mensaje publicitario
por medio de redes sociales?

» ¢ Cbmo caracterizar el uso de la comunicacién diggtda UCSG para la
difusién de mensajes publicitarios?

* ¢ Qué espacios en redes sociales se podrian updizafortalecer el mensaje
publicitario de la UCSG?

» ¢ Cudles son los canales de publicidad en redeslesdque se utilizan en la
UCSG para promover la matricula en el tltimo afio?

Justificacion.

En la justificacion se establecen los criteriosalevancia que promueven el
estudio del presente tema, siendo primordial elleonge las Técnicas de
Informacion y Comunicacion (TIC) como planes taskooptimizacion de recursos
como impacto eficiente en los receptores del men®ajra la elaboracion de la
justificacion se la dividio en los siguientes aiiiis.

Desde la mirada tedrica, la administracion de esgs se basa en la toma de
decisiones con la finalidad de optimizar recursbpresente estudio pretende
disefiar nuevos planes de marketing que no demandeimo presupuesto, siendo el
beneficio un mayor impacto en el mercado objet@ropleando redes sociales, donde
los estudiantes acceden de manera diaria a diésranuncios y promociones de
empresas y multinacionales, cumpliendo los priosipie eficiencia al utilizar el
minimo de presupuesto de marketing y la eficaciueadon a las medios de
marketing digital, que se dirigen exclusivamentmatcado objetivo al cual se

apunta.



Para Cedeio (2010), el marketing digital es urevaunetodologia que nacio
con la incorporacion de internet en la vida dgsonas, antes no todos los
individuos tenian acceso a una computadora, limdasi su capacidad de
interaccion a paginas web, blog y propiamenteddss sociales, sin embargo hoy en
dia todas las familias cuentan con planes de ietgraona computadora que la
utilizan al menos una hora en el dia, y que sogt@sia diferentes anuncios que
influyen su comportamiento de compra.

En cuanto al enfoque metodoldgico, todas las esapriegitiman su
existencia con la generacion de ingresos, y lauestp a cubrir una necesidad
insatisfecha en su mercado, sin embargo muchas ekobjeto a satisfacer esta
expuesto a otras ofertas, ya sea en precio, cdnttdidad o de acuerdo a la
naturaleza del bien o servicio que se muestrardsigmte proyecto se basa en la
necesidad de crear alternativas de publicidad dgsrsociales, de manera que la
informacion que se muestre al publico posibilitelear la calidad de la oferta
académica y otras fortalezas de la instituciom aé que la Universidad Catdlica
Santiago de Guayaquil pueda incrementar el nUmeeaduinnos matriculados en
proximos semestres.

Se utilizarda como herramienta de apoyo para leacam de informacion el
reporte del comportamiento de las redes socialegefwy Facebook que posee la
unidad de marketing de la Universidad Catolica aleti@go de Guayaquil, con el
objetivo de procesarla e interpretar de manerauadiec dicho uso.

Desde el punto de vista practico, el proyecto p®re la solucion a una

problematica real relacionado con la disminuciémadéricula en la UCSG en los



ultimos afos, en lo cual pudiera estar influyeradud la situacion econémica del
pais como la re categorizacion de la competencia.

Para Varo (2012), la estrategia en la calidage®licio puede influir en el
poder de decision de compra, generando que ebpnecsea un justificante para la
contratacion, es decir, no se necesita manipularegio para que el cliente acepte el
servicio, sino que a través de otro organismofaextel beneficio a obtener antes de
contratarlo.

Sin embargo con el uso del marketing digital, ssgara que el cliente pueda
despejar sus dudas, verificando que su benefi@dgser mayor, sin que sea solo la
categoria el elemento central para evaluar elderantes de ser percibido. Con esto
la Universidad Catolica puede darse a conocer tras wariables, como por ejemplo
las instalaciones que posee, la comodidad en las da clase, el acercamiento de
los profesores a despejar sus dudas, o la card&ladminarios gratuitos que puede
ofrecer el centro solo por ser alumno. Este trablajmvestigacion responde a la
linea de investigacion: Marco integral de comunimade la Maestria en
Administracion de Empresas de la Universidad Gatd@e Santiago de Guayaquil.

La razon que motivo a realizar este estudio, estnawola efectividad de un
canal de comunicacién como lo es el internet, addileneficiar la captacion de
estudiantes por parte del establecimiento uniaigijtpara la sociedad, el beneficio
es mantenerla al tanto de las noticias sobre lalagiede una sociedad estudiantil,
mediante noticias sobre seminarios, cursos de itap@n entre otros, con relacion
al Plan Nacional del Buen Vivir se tiene su apbdeia el cuarto objetivo de

democratizar el acceso a la educacion superior.



Objetivos de la investigacion.
Objetivo general.
Analizar el uso del mensaje publicitario en restesgales de la UCSG y su
influencia en la percepcion de los clientes sdareferta de la institucion.

Objetivos especificos

Validar teéricamente la propuesta de renovacidm@asaje publicitario en
redes sociales.
e Caracterizar el uso de canales de comunicaciotatidg la UCSG para la
difusion de mensajes publicitarios.
» Identificar las percepciones de los estudiantecseinados sobre la oferta de la
UCSG en relacion a la publicidad de esta.
» Elaborar una propuesta de renovacion de mensaleifario en redes sociales
para la UCSG.
Variables de la investigacion.
Las variables que componen la investigacion fué@ssiguientes:
Variable independiente: Uso de Mensaje Publicitanisedes sociales de la UCSG.
Variable dependiente: Percepcion de la oferta d8J8G por clientes potenciales.
A partir de las variables del problema se estahiedo el estudio propuesto
en la investigacion, ya que es el origen del problg su posterior resolucion. Cabe
indicar que el presente estudio no correspondepallema de aplicacion, ya que
esta basado en un estudio de corte modélico gadin tedrica.
La calidad de estudios que exigen los estudigr@esmejorar su hoja de vida
al aplicar una plaza de trabajo es: contar conrizsrélexibles que empiecen una vez
gue culmine su jornada laboral, acudir a claseswuestren con ejemplos de
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empresas reales la aplicacion de un determinadmeptmo estrategia de
mejoramiento continuo

En referencia a Francés (2012) indica que la nesjyategia para proyectar
un servicio intangible es evidenciar la prestaciéhservicio, ademas de incluir un
proceso de mejoramiento continuo, donde se conaslidte clientes sobre las
opciones que quisiera tener para cubrir de maon&hblas perspectivas que se

plantearon antes de tomar el servicio.

11



Operacionalizacion de la variable

Tabla 1.

Operacionalizacion de la variable

Variables  Tipo de variable Definicion conceptual Definicion operativa items lIstrumentos
Las redes sociales como Facebook, Tipo de canal:
Uso de mensaje Twitter, Instagram, Gppgle +, F'?\fv?t?gr()k
publicitario en _ YouTube, etc., que _utlllzan las ) |
redes sociales Independiente personas para comunicarse entre si, nstagram.
por UCSG conocer acerca de productos o Tipo de mensaje que
servicios que les resulten desean transmitir
Las redes sociales son interesantes.
sitios de internet que Analisis de
permiten a las personas Actualizacion de la informes del
conectarse con sus amigos departamento de
e incluso realizar nuevas . oferta. Comunicacion y
amistades, de manera Calidad del cl_austro. Marketing de la
virtual, y compartir Uso de las Tics por UCSG
Percepcion de contenidos, interactuar, UCSG
clientes Dependiente "¢ comunidades sobre Qué valoracion realizan sobre la Posicionamiento de
potenciales sobre intereses similares  oferta de la UCSG los estudiantes graduados.
UCSG Oportunidades para
emprendimiento.
Valoracién general de
la oferta
Encuesta
Tomado de: autora.
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Capitulo |
Fundamentacion Teorica.

Dentro de la fundamentacién tedrica se tomande@dbre la importancia del
manejo de mensajes efectivos, razon por la cushee referencia al origen del
marketing digital, sus ventajas, beneficios, impacta y las situaciones sobre las
cuales se podria resolver en su aplicacion. Poradio se hace una revision sobre la
percepcion del consumidor, en este caso de lodiastas con referencia al servicio
con el cual toman, sus pensamientos, costumbagkcittnes y demas criterios que
influyen en toma de decisiones.

Este capitulo aborda la fundamentacion tedricaocona base para definir la
propuesta de emplear canales basados en el markaiital, para lo cual se ha
utilizado la revision de autores dapers libros, documentos digitales, reportes,
entre otros. Con esta fundamentacion tedrica se tia criterio de analisis mas
acorde a obtener un beneficio, ya que las expesie@agustadas de los autores, hacen
que la teoria ya haya sido sometida a una compi@bpeevia.

Dentro de la fundamentacion tedrica su elaborasédna dividido en:

Decision de compra del consumidor.

Definicion del concepto de marketing digital.

Importancia de las TIC en los negocios.

Aplicacion de un plan de marketing.
Una vez definido estos criterios de analisis,astadpertura a la metodologia
de la investigacion, y al marco referencial. Eldeshe la tecnologia en los negocios

ha dado apertura a diferentes segmentos, enteeatltmmercio internacional, ya que
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gracias a plataformas, ferias internacionalesgenttos, reclutando la mayor
cantidad de clientes.

La Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquiljebe conformarse con
captar solo la cuota de alumnos de esta provisitia,también promover su oferta a
otros rincones del pais, por lo tanto la aperteraahales de internet a través de
redes sociales no solo deja el mensaje a cliengs@encuentren dentro del
perimetro, sino a otras personas que estén intkress una especializacion. Con el
marketing digital no se necesita pagar un medicodeunicacion de acuerdo al
horario de proyeccion o al nimero de espectadsies que personaliza mas el
anuncio, identificando las personas interesadgsagramas académicos,
capturando su requerimiento y poniendo a dispasidiferentes opciones de
estudios (Garcia M. , 2012).

Percepcion del consumidor.

El premio nobel de economia 2017, Thaler (2008icanque existe una
relacion entre el andlisis psicoldgico y econonhicoual es una estrategia que sirve
para que las empresas puedan influir en la decti@@ompra del consumidor, este
autor recomienda que se haga un analisis sobmrglartamiento de las personas a
las cuales se desea vender el producto, para lggeaduturo puedan establecer
mensajes que motiven a la compra del articulond@ana fidelidad en el mismo.

El departamento de ventas en una compaiiia, gsté auda planificacion
establecida por el departamento financiero pacalb@rtura de costos fijos que
incurre la empresa para su funcionamiento, depest® nace la meta de ventas,
generando el primer referencial para cumplir emesd o en el afio, luego de ello

ventas apoyada por el departamento de marketitigaesa investigacion de
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mercado para determinar si el nimero de servi@odidos esta apegado a la
realidad del segmento, es decir si existe la cadtalificiente de personas a quien
venderle el producto y ademas lograr una fideliela@llos de acuerdo a las
necesidades insatisfechas del mercado.

A esto se aflade que, segun Kotler (2012) indiedlgulecision de compra se
basa en una seleccion del producto o servicio érgreompetidores siendo sus
caracteristicas de seleccion el precio la cantidachlor, la presentacion y la
experiencia que el mismo ofrezca a quien lo adguer servicios por su
caracteristica de ser intangibles el proceso esoraplicado, ya que el cliente se
enfrenta a una incertidumbre si el servicio ofestaela una realidad o sea victima de
una estafa, a continuacion se muestra el procesdeaompra de un producto:
Cliente:

* Demanda el producto o el servicio.

* Selecciona las opciones de satisfaccion a travéssddertas existentes en el
mercado.

» Compara alternativas y elige de acuerdo a su puestq

» Elige la mejor alternativa basada en precio traencion y seguridad.

Competidor:

» Realiza anuncios para dar a conocer el producto.

» Emplea recursos fisicos, humanos para la atenelbuasdario en un lugar fisico.

* Negocia las condiciones de adquisicion del producto

» Concreta la transaccion y registra la gananciaisrestados financieros.
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Necesidades
insatisfechas

Limitante en _

Comparativa e
opciones

] Transaccion o
Estrategias de venta
marketing

Inversion en
recursos

Empresa

Puesta en perclp
de productos

Alternativas de
comercializacio

Figura 1. Variables de la decisién de compra, tomado degK¢2012).

En la figura 1 se muestran los criterios de sefectanto de los clientes como
la empresa al momento que realizan una transaquadtiendo de la diferencia que
el segundo todos los procesos requieren de unesiaueprevia, mientras que el otro
se basa en decisiones gque se encuentra en su oadrgagecordar que la empresa
incurre en los siguientes elementos:

* Inversion en la compra o alquiler del espacio dislonde funciona el negocio.

» Pago de sueldos y salarios a las personas qudextigrse mantienen en el
negocio.

» Procesos de produccion e industrializacién delyeta] en caso que se

comercialicen productos tangibles.
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» Costo por manejo de inventario.

Todos estos rubros suman el gastos fijo de unaesajpsobre esto Cervantes
(2013) indicé que para conocer el rubro minimo eltas de una compafia y no
incurrir en gastos, es necesario tomar el totalod¢os fijos comparado para el
beneficio unitario por cada unidad que se vendadaaomo resultados la cantidad
de productos en unidades que sirven como referahniael de ventas.

Légicamente la administracion de ventas no tiemeacmeta cubrir el
namero minimo que se obtiene como resultado ddebmmequilibrio, ya que en
dicho valor no tienen el beneficio adicional sééido por los accionistas, por lo tanto
dicho esfuerzo debe ser considerado en una plagidic de ventas luego que los
departamentos financiero y ventas tengan su reumé@nsual (Diaz, 2013).

A partir de este momento se puede interpretadou® rubro sea tomado en
cuenta para que se establezca un nivel de verdasadb, es donde las estrategias
de marketing entran en aplicacion.

Principales aspectos de los clientes que la emprassbe analizar

Diaz Salguero (2014) menciond que para la reabrade un eficiente plan de
comunicacion y marketing que permita vender o corakzar los bienes o servicios
de una empresa es necesario que la empresa colaxceaaracteristicas que
distinguen a sus clientes, entre las cuales sdepumencionar: gustos, ingresos
mensuales, preferencias, sectores donde residen, et

Dichas caracteristicas se pueden conocer una \@sagegmenta el mercado,
como punto de partida para determinar cudles soalternativas mas viables para la
difusion y promocion del servicio o bien que se ewmializa. A continuacion se

muestra en una figura las caracteristicas a caaside
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Cuando no lo hace todo la misma persoha,
P hemos de tener en cuenta a las diferenfes
personas que intervienen; quiénes y como

son, qué valoran, etc.

¢, Quién decide?, ¢,quig
compra?, ¢,quién pag
Y ¢, quién consume?

D
>

} )

Se puede elegir un producto en funcion|de
sus caracteristicas, calidad, imagen de marca,
etc. Por ejemplo, un boligrafo sencillo esfun

material de escritura; pero uno de lujo gs,

ademas, imagen, prestigio y calidad.

¢, Qué compra y por
qué?

Hay que saber si se trata de un producto que
se adquiere diariamente, en vacaciones,|con
motivo de alguna fiesta, etc.

¢,Cuando se compraly
con qué frecuencia?

Para que los clientes que deciden comptarlo
no tengan ninguna dificultad en localizarjo,
¢,Donde se compra? hay que saber donde se compra: en tierjdas
especializadas, en grandes almacenes| en

supermercados, en farmacias.

Principales caracteristicas de los clientes

Si las preferencias estan dirigidas haci
¢,Cuanto se compra envases pequefios o grandes. Si se adqyieren
de uno o varios a la vez, etc.

Figura 2. Caracteristicas de los clientes por analizar.

Andlisis de mercado para aplicar una estrategia.

La empresa no es la Unica que comercializa umrdetado producto o
servicio en el mercado, por lo cual esta susceptilder parte de un grupo de
compafias cuyas condiciones del segmento puedemeganes o peores para las
perspectivas del cliente, es el momento en dongdeeelo, la cantidad, presentacion,
trayectoria y seguridad intervienen en la decisiérompra para que el cliente
compre el producto, en ciertas ocasiones la culag@ectos religiosos y habitos
hacen que una compafiia tengan preferencia en ehdoe(Garcia M. J., 2002).

Un ejemplo de este escenario se lo describe énoawton: en el mercado de

gaseosas azucaradas, la mayoria de personasmalaeida palabra coca cola como
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el principal proveedor, por lo que una nueva corfgpaéra susceptible al rechazo
por su falta de referencia en el mercado. Algunacas nuevas y genéricas han
tomado como referencia el color de marcas tradatempara ganar por medio de la
susceptibilidad del cliente hacerse con un porged&cuota de mercado, tal como

se muestra a continuacion.

Figura 3. Productos con envases similares.

En la figura 3 se muestra un ejemplo donde lospetichores toman como
referencia los colores para capturar la prefereshei@onsumidor, a pesar que se
manejen diferentes marcas, el cliente tiende aucaiiio, tomando como estrategia
al color. En la ciudad de Guayaquil, en los condgas se usa mucho estas formas
de comercializacion, asi el cliente no pierde éltoéde compra ya que el producto
gue lleva tiene la misma presentacion, influyende lq calidad es igual aunque con
diferentes precios.

En este punto las empresas que copian el envasaalen campafas
publicitarias, departamento de marketing, pagocpaales de difusion entre otros,

pese a convertirse en una competencia deslealheststa sancionado por las leyes
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ecuatorianas, para lo cual las empresas debenaeatia camparfa de diferenciacion
a fin que los clientes puedan conocerlos, pararwtnfusiones.

Para conocer si los competidores aplican estest@&gias o a su vez
interfieran con otras de mayor impacto se tienergakzan un analisis de mercado
partiendo de las siguientes variables:

* Analisis micro.
* Andlisis macro.
* Analisis interno.
* Matriz FODA.
Estas se describen a continuacion:
Anadlisis micro.

Consiste en la descripcion de los principalesrastmfluyentes en el
segmento como son los competidores, clientes tfadande posibles nuevas
empresas, productos sustitutos y proveedores. &maékis micro se detallan las
oportunidades y amenazas que se pueden encongbmemcado y sobre las cuales
se construyen las estrategias, esta forma de iargdiisrra dinero ya que permite
enfocar en una actividad donde no se mejora elugtodsino que se trata de
establecer un diferencial entre los competidorteavas de la forma de presentacion
o de la manera en como el servicio es visto poclieates (Sanz, 2011).

Hay empresas que aun no reconocen si tienen war dechegociacion de los
consumidores lo que imposibilita que se creen tegfi@s de valor a la marca, sino
que atacan directamente al precio, perjudicandgssuctura de costo, puesto que
deben comercializar, producir y destinar un magpiaeio para las mercaderias y
recibir el mismo ingreso que tuvieran al vendergpiowentario (Eslava, 2007).
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Analisis macro.

El andlisis macro describe los factores exterm@srp son controlables por la
propia compafia y que a su vez pueden significaesmtado positivo o negativo al
desarrollo econdémico del negocio. Si bien es ceg&ios factores no son
controlables y pueden aparecer pese a tener centagy el administrador debe estar
preparado para el mismo, un ejemplo de ello puedms costos de matricula de las
universidades que se han incrementado en fundetega de inflacion, generando
que dicho centro de estudios tenga menos alumr@dog el presupuesto no es
suficiente para que el estudiante lo asuma (A20d,1).

Otro factor que esta relacionado con el tema tielieses el aspecto politico
y legal, ya que en el gobierno anterior, se comangaluar a las universidades
solicitandoles requisitos en cuanto a infraestmagteiquipo, maestros, para que
puedan garantizar una calidad de la educacionagmgue los mismos no puedan
asumir dichos requerimientos el centro de estueimsinaba completamente
cerrado.

En estudios de mercado la parte macroeconémidevisie en: economia
general del pais donde radica el modelo de negdeiologia existente y
diferenciada, aspecto social como los comportamsedél publico consumidor, las
politicas que se toman en funcion a la repartieguitativa de la riqueza, gravando
impuestos a los servicios educativos y finalmehsspgecto legal el cual busca que
los centros cumplan requisitos para su funcionaimien

Analisis interno.
El andlisis interno consta de la infraestructuapja de la empresa analizada,

algunos autores la definen como la cadena de galgrroducto o servicio que se
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oferta en el mercado, ya que sin ellos es imposjiiéese lleven a cabo los procesos
de venta. Las empresas tienen a copiar la esteudeuaquellas que son lideres en el
mercado, para anticiparse a posibles fracasoswadéenerse en el segmento hasta
que el producto en si haya formado parte de laerggitconsumidor.

Partiendo del ejemplo que se proyecta en el presebajo de titulacion, se
muestra directamente un equipo de trabajo de laetsidad, con la suficiente
calidad para atencion, generar un trato distinesaldiante y ademas que los
maestros respondan a cualquier duda que tengamdasos sobre la materia dictada,
de manera que su forma de ensefianza sea lo maeaerta realidad posible.

Matriz FODA.

Contiene los resultados tomados del analisis mxteompuesto por el
analisis macro y micro que muestran las oportuggodamenazas ademas de la
estructura analizada en el analisis interno queeefas debilidades y fortalezas del
modelo de negocios. Esto sirve para identificaekigtegias que se deben realizar
en el segmento, tomando en consideracion opinidelemercado objetivo y la
influencia de los competidores para arrebatartladuventa.

Este tipo de analisis se realiza antes de la mgi¢acion de la estrategia
propuesta como el marketing digital, ya que mudatfarma como captar la
atencion del cliente, que este se muestre intevesmath forma como se dictan las
clases en dicho estudio e incremente el valoretgigo sin que el precio sea
tomado en consideracion como factor en la tomeedssidnes.

A continuacion se muestra una introduccion detepto del marketing

digital, de manera que en el capitulo de la prajauss conozcan las caracteristicas a
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cumplir, que sirva como contingente para atraer ahianado, empleando un costo
minimo que no altere la meta de ventas del cemtrestldio analizado.
Plan de marketing digital.

Los datos en épocas pasadas eran representadugsade canales fisicos y
de tipo analogo, donde se requeria que el indivititeztamente vaya al momento y
tiempo donde se pueda exponer a la comunicacignieando para esta finalidad
canales de redes telefénicas, e-mail, medios toawiles como radio, television,
prensa escrita entre otros (Dottori, 2010).

Con la llegada de la globalizacion, el libre mdcg las investigaciones
hacia nuevas formas de comunicarse, entra en miarébana digital, es decir, por
medio de una estructura de red donde los procesaderencargaban de emitir y
recibir la informacion en forma codificada. El peso de adelanto tecnoldgico
facilité que las empresas que demandaban un mediordunicacion mas rapido,
puedan permanecer en su lugar de trabajo sin tpueeptesente el traslado de sus
empleados, permitiendo la comunicacion fluida dishmo (Zannetti, 2015).

A través de medios de red, se permitio crear alggervicios que tenian la
opcion de que los usuarios pueda interactuar efit® permitiendo el intercambio
de informacion, con la capacidad de modificarlagdr las respectivas transaccion.
Estas tecnologias representan un paso para compbarteeactividad empresarial,
porque permite cerrar negocios en diferentes pddiesiundo sin que el asesor se
mueva de su puesto, ahorrando los costos del tiejepo en el transporte y tiempo
de dejar solo su puesto de trabajo (Dottori, 2010).

Las personas en la actualidad tienen la habilildgaconcretar sus compras,

porque disponen de ordenadores que les ayudealdeestr una comunicacion con
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la empresa que se encarga de la distribucion dardokictos, estos sistemas tienen la
siguiente caracteristica:
* Permite que las empresas entren a los hogares sispacio fisico de por
medio, tampoco la contratacion de un vendedor guaga hasta el

domicilio del comprador.

« Es posible transaccionar sin que ello represergesijcomprador y el
vendedor estén a largas distancias.

Frente a una novedosa forma de transaccion, |psesas tratan de tomar
como referencia estos criterios para poner anumriestas plataformas y asi
posicionar sus articulos en el mercado, de ag@ elamarketing digital, es decir lo
convierte en un sistema que es interactivo al isuauyo entretenimiento es la
forma en que se proyecta el mensaje de la empmleshjetivo que se busca es
directamente captar la atencion del cliente, inkdta que mire en detalle el producto
y luego de ello ejecutar la transaccion comeréiedifces, 2012).

Debido al cambio de tecnologia, la descripciommeoncepto exacto del
marketing digital es poco real, puesto que la ateidn de las diferentes
aplicaciones que se pueden crear, hacen que ehjegneeda ser presentado de
forma interactiva y llamativa a los clientes. Enére opciones mas referidas de los
autores sobre el concepto de marketing digitghusele basar en las siguientes:

El concepto de marketing digital parte de una awsternativa para
posicionar una marca, encargado al departamenterc@t) de manera que los
clientes puedan interactuar con la compafiia, ganseglidores, clientes potenciales

y la venta de un bien o servicios:
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» Los clientes pueden efectuar la consulta del prgcaracteristicas de un
producto.

e Seleccionan y adquieren un producto las veintecimtras, es decir no importa
que el canal de distribucion se encuentre cerfamidp cual es una manera como
ser mas eficiente, sin pagar horas extra a loseadps (Garcia M. , 2012)”

En funcion a las referencias descritas en cagituhberiores, para llegar a una
conclusion final, se afirma que el Internet es hi@aamienta, medio por el cual se
pueden ejecutar transacciones comerciales, pesexsiir de forma fisica los
productos, estos pueden servir como canales dercatiEacion, ademas apertura a
una nueva forma de atencion, evaluando la caliédgrdducto y gestién de venta,
cuando el cliente haya generado la compra. Se mfeder que por medio del
internet, las grandes empresas han podido incarsemnotros mercados antes de
poner en marcha su venta, puesto que sus modetditecion estan abiertos las
veinticuatro horas del dia (Kotler K. , 2012).

En cuanto a esto Gronros (1984) indico que etnetepuede ser considerado
como un mercado que esta al alcance de la empgeesgag a traves de ella se puede
fundamentar la practica del marketing digital. in&¢ es quien marca las pautas que
hay que tener en cuenta para poder implantar usr@abestrategia de marketing
digital. En internet, los consumidores tienen umportamiento determinado que las
empresas deben conocer para adecuar su estragegarketing. Ese
comportamiento se lo describe a continuacion:

» El cliente no tiene limitaciones al comprar el proi, ya que puede tener
informacion sobre el mismo y compararlo.

» Permite tener un momento de andlisis entre susrergfias.
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* Luego que se ha expuesto a la comparacion, sedaraceegociar con el
vendedor sin que el mismo lo note.
* Los consumidores tienen a compartir experiencibsesel producto adquirido.
Las preferencias sobre el producto aportan a faesa a poder concretar la
venta, por lo tanto es posible que se puedan aamemtisminuir las ventas, esta
depende mucho de la influencia que provoquen lagsela afinidad del sector y las
buenas experiencias que se hayan concretado dabrriis empresa puede colocar
su producto en otras localidades, ya que el intgr@enite llevar la informacion sin
fronteras, ahorrando el costo de gastos publiogarila implementacion de un local
comercial. La presencia en Internet tiene la vardajque si un producto de la
empresa no ha sido muy aceptado, tenemos la pdadile crear — gracias al
conocimiento inmediato de ello — nuevos productuss adecuados con la
informacion de la que se dispone (Lenderman, 2011).
Entre las opciones que tienen los clientes eroeh@mto que acceden al
internet son las siguientes:
» Acceder a un listado mas amplio de productos yi@esvsin que ello repercute ir
de un sitio a otro.
* El consumidor siente una facilidad en pagar y camidipidamente de cliente.
* Se pueden generar con mayor rapidez un comentie sl bien o servicio
adquirido.
* Se puede tener acceso a mas detalles del prodsetwioio.
* Lainformacion es mas profunda y con perspecticaa@micas.

» Lainformacion se adapta de acuerdo a las necesidid mercado objetivo.
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Una vez que se ha descrito lo importante que pllegke hacer el internet
como herramienta de facil intercambio para queaketing digital se pueda
desarrollar, se puede generar las siguientes canks: por medio del internet el
usuario recibe una atencion mas personalizadagpaleskrvar el producto sin
ninguin compromiso, ademas de exponerlo frente gamtivas con otros productos,
de manera que se identifique el beneficio quedtaglquirirlo, es decir se trata de
una toma de decision mas interactiva, donde lagtegtas de mercado sirven para
captar la atencion del consumidor (Santos, 2012).

Ideas para el marketing digital.

El marketing digital como se lo mencioné en pasainteriores, describe
formas comerciales en las cuales combinan un cenafformacion que sirve como
referencia para que el cliente pueda compararbduarla experiencia con otros
usuarios, conocer a detalle el prestigio de la @itgpque oferta el producto o
servicio y finalmente por medio de una plataforreadntacto, hacer que un agente
representante de la empresa, pueda completarcaggarale compra del mismo
(Garnica & Maubert, 2009).

El marketing digital en la Ultima década es wditia para establecer una
relacion a largo plazo con la empresa, ya que mesesita mucho presupuesto para
implementarla, ademas permite un contacto diremtdas clientes, permitiendo
descubrir cuestiones que lo diferencien de la coemge 0 a su vez establecer de
manera mas amplia nuevas formas de comercializgeada que el cliente pueda
tomarlas y la compariia pueda incrementar su nevgkdtas. Con el marketing

digital se puede lograr:
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* Interactuar con el cliente de manera mas cercande@r proyectar el mensaje al
mercado objetivo.

» Constantemente existe una comunicacion con la esapeécliente manifiesta su
malestar para que la compariia pueda entablardpseatvos correctivos hacia
futuras negociaciones.

» Con una definicion sobre los conceptos de fidelmagor medio del marketing
se puede mantener al cliente entretenido, formandaexperiencia.

Sistema de marketing.

Por medio de un sistema de marketing se puedgiatar datos que sirven
para elaborar toda una estructura de mercado, dangeedan identificar
consumidores, competidores, estimular la demarafeeaer productos y servicios
gue aun no han sido cubiertos por otras empresdéaniBres, 2012).

Antes que una publicidad sea expuesta por un camaldio digital, se
establece primeramente todas las herramientapp@aractarlo, esto se refiere a los
medios, los canales de informacion, difusion y idieatidad corporativa para la
empresa, como se refirid anteriormente, se neadsiten producto que sea
respaldado por la marca de una empresa que busqagohente que el consumidor
sea fiel al mismo, se produzcan procesos de corapsditivos y busquen a su vez la
calidad de referencia en funcion que los competglbasen su estrategia en el precio
(Grande, 2011).

Sistema de comunicacion con el mercado.

Para informar y estimular las respuestas de congtas consumidores se
utiliza instrumentos de comunicacion, en lugar staldecimientos y personal de
venta. A diferencia de otras formas de marketingctb en las que se utilizan
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canales impersonales, el sistema de comunicaciéapez de dirigir mensajes a la
medida de cada interlocutor y en formatos perspaddis (Mesa, 2012).

Retroalimentacion medible y estable.

Las reacciones de la audiencia a la que se ditageacciones de marketing
son medibles, ya sea a través del control de ledes de audiencia del sitio web, de
los mensajes de respuesta o de sus decisionesngeac_opez B. , 2012). Las
acciones de marketing digital deben de estar pam/ide estos mecanismos controles
de niveles de audiencia para saber en qué momeatempresa debe de retirar el
producto del mercado porque la demanda de ésiaesastente (Kotler, Amstrong,
Camara, & Cruz, 2004).

Ventajas del marketing digital.

Sobre las ventajas del marketing digital, Gar2td 2) afirma que desde el

punto de vista del comprador tiene las siguienéesajas:

Comodidad y conveniencia, internet ofrece la pbddul de efectuar la compra
desde cualquier lugar y en cualquier momento; feega del pedido en el
domicilio del consumidor se hara con posterioridddnor coste de oportunidad
debido al ahorro en tiempo, desplazamiento, esbggranolestias.

* Numerosas opciones de busqueda y obtencion deamfarmacion relevante
para la decision de compra. Facilidad para evalfetas y efectuar
comparaciones.

* Acceso a un mercado global, en continuo crecimidatoferta de productos,
especialmente los que no son adquiribles faciimeéat®rma local.

* Navegacion por un entorno atractivo, interactuac@oelementos multimedia.

Sensacion de entretenimiento.
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* Ausencia de las presiones e influencias del verrdedo

e Intimidad del proceso de compra, debido a la auaatat personal del
establecimiento y de otros compradores.

Ventajas desde el punto de vista del vendedor.

* Permite acceder a un mercado global y en crecimijonencial.

« Permite un rapido ajuste de la evolucién del marcktlvendedor puede variar
rapidamente las caracteristicas de su oferta, exfidaliproductos al surtido y
modificando las condiciones de venta.

» Bajos costes de entrada y operacién del servicil dasarrollo de espacio
virtual de ventas.

» Desaparecen los costes derivados de la exposisiéa tle productos.

* Se opera con stocks inferiores a los de la distifloufisica de la modalidad con
establecimientos.

* Se minimiza el coste de actualizacion y distriboaé catalogos. Desaparecen
los tiempos de entrega de catalogos y por tanmeckpcion de los pedidos
procesados.

e Posibilidad de ofrecer videos promocionales, deraogines y ofertas animadas
mientras se produce el proceso de compra, lo queea mayor atencion por
parte del comprador.

» Soporte adecuado para apoyar al consumidor y exmotlujo de informacion
entre éste y la empresa.

* Se contacta directamente con los clientes, mejorendapacidad para construir

relaciones continuadas con ellos.
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* Permite un control eficaz de los resultados dadagones que realiza el
marketing.

Para que exista un éptimo proceso de venta, €sagg que la empresa que
lo proyecte conozca los intereses o patrones pera& concrete la compra, algunos
autores indicaron que la decision de compra est@pafiada de las costumbres,
tradiciones, generando un comparativo de los sesvima vez que identifican las
empresas competidoras, por ello se recomiendaoguenblncios proyectados
resalten los intereses de los estudiantes y didermedo el servicio ofertado en
funcién a otras compafias, es decir presentatittadadel producto antes que el

precio.

Situacion actual de las tendencias de marketing.
Como se ha mencionado anteriormente el marketgitajiconstituye una seria
de estrategias que se aplican por medio de losesadigitales. El uso de redes
sociales permite al administrador interactuar din@ente con los usuarios digitales,

por lo que se ha n definido dos clases de markeigital como son:

e« Laweb1.0
e Laweb2.0
Laweb 1.0

Se conoce como web 1.0 a aquella que se asenugaarlales tradicionales,
porque no es posible que se logre una comunicaci@irecto con los usuarios ni
gue se tenga exposicion frente a los mismos. Hs, dee la informacion que se
muestra en estos canales es estatica, sin embasg®manejo de contenidos,

informacion y creacion.
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La web 2.0

La web 2.0 permite compartir de manera interadévaformacion que se desea
mostrar, para ello se utilizan medios como lasgedeiales, se maneja un feedback
automatico en donde se ponen de manifiesto esthdasimo, percepciones del
servicio, etc.

Importancia de la web 2.0 para el marketing digital

El impacto que se genera en la sociedad por ed@isas herramientas
tecnoldgicas y las nuevas estrategias empresagaéemcluyen a las mismas, se han
encargado de alterar la manera en la que se véoglbrenes y servicios,
considerandose como un espejo para configurarraeip estrategias que involucran
a diversos sectores. Los clientes se involucradategcnologia ya que han pasado
de ser sujetos pasivos a sujetos activos, se emcdeganalizar todas las
posibilidades de ofertas que se encuentran enrebhe por lo que se enfocan mas
en recibir hechos que palabras.

Esta situacion ha generado que las fronteras ehtnarketing tradicional y
digital desaparezcan, por lo que se consideraagumarcas deben contar con
experiencia en el mundo virtual ademas del reabgRw, 2006).

Eleccidn de los propios canales.

Son los consumidores quienes deben seleccionaal@des sobre los cuales se
informaran al respecto de las necesidades quesragucubrir en un momento
determinado, es por esto que con el objeto de dmimdl potencial cliente lo que
necesita para captar su atencion, la entidad detiarccon informacién relevante

gue contenga en formatos adecuados los datosddisigil tipo de target al que se
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desea llegar. Asi es que muchos canales digitatesnt un sentido de editorial, 0 a
manera de portal en donde existe comunicacion lqoibdéico en distintos niveles.
Las redes sociales.

Se considera como redes sociales a la evolucitesdermas de comunicacion
tradicionales, en los cuales intervienen canalesadiss en la informacion que el
usuario digital requiere. Los canales de las redemles son entre otros, los blogs,
wikis, etc., los cuales al ser utilizados de mawergunta logran que se interactlue
con millones de personas que poseen caracteristindares. La evolucion del
internet ha permitido se considere a las redegslgsotomo un canal mas de
comunicacion como la television o los medios radigl. 0pez & Hernan, 2012).

Otro tipo de comunicacion que se ha consideradaaehsocial, son los
correos electronicos, que forman parte de los eartalaterales como los diversos
chats que existen en la actualidad.

Una vez que aparece el Internet 2.0, se puedeiapueccambio en las formas
de comunicacion, ya que la evaluacion y valorad@maquello que se publica en
Internet es fundamental, asi como la agrupacidnfdemacion denominada como
contenido para las redes sociales tales como fafiagry videos, etc. Este tipo de
internet ha vuelto a las personas mas activas red leirtual logrando que se vuelvan
propios gestores de contenido.

Que las empresas cuenten con una presencia erspaii@es, permite que se
abran mas oportunidades de negocios, ya que aalatna estrategia de marketing
que podria mejorar la rentabilidad y permanencial enercado objetivo. Para lograr

una adecuada imagen en redes sociales, se debbleest de manera previa
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estrategias definidas acerca de los objetivos gyeetenden conseguir para evitar
derrochar recursos economicos y tiempo (Cedefid)201
El buen manejo de las redes sociales de la comparitatira:
» [Establecer una comunicacion efectiva con los @®attuales y potenciales
por medio de contenidos.
* Realizar un trabajo coordinado con personas oauhlrelacionadas al giro
del negocio.
* Crear su pagina consolidando comunidades de faagudores.
« Integrar a los clientes para desarrollar su negocio
* Posicionar su marca frente el sector al que peréene
» Conocer las percepciones de las personas que had#era de la empresa
para lograr crear nuevas relaciones en el ambiteooal.
Facebook
Facebook es una plataforma que permite compavtrshs contenidos con
personas que se agregan a una lista de amigos;, ebgpque se maneja informacion
amigable, interesante, entretenida, en donde siepuaostrar también los productos
y servicios que la empresa ofrece (Rodriguez, 2011)
Twitter
Twitter es una red social que maneja contenidaatagorias, las cuales se
determinan por medio del uso de simbolos comaneinkeral, conocidos como
hashtags, con los que se pueden conocer las teéasl@rttavés de rankings. Este
canal de comunicaciéon busca que las empresas ahmvéos Trending Topics y los

Followers que se pueden conseguir (Weilbacher,)1999

34



Instagram
El Instagram es una red manejada en su gran mgarjavenes dinamicos que
postean publicaciones constantemente. Existen en&dS@ millones de usuarios que
se conectan de manera diaria, en donde las maredsmser expuestas de forma
mas directa con la audiencia. Es una red en domdlpce la imagen que se
muestra al usuario (Zeithaml, 2002).
Google my business
Sobre el Google my business se puede mencionajuea herramienta muy
importante que permite ubicar a las compafias galiordel uso de cualquier
dispositivo movil, lo que genera presencia en etcado sin la necesidad de hacer
una publicidad directa con las personas, debideeageacias a sus busquedas de
sitios pueden localizar de manera mas efectiveeanfaresa (Cedefio, 2010).
El posicionamiento Web — SEO
El posicionamiento Web denominado también como §kgarch Engine
Optimization), corresponde a técnicas que colocdo®primeros de los buscadores
de Google a la empresa a través de la indexacipaldbras que se consideran como
claves pues son las que colocan los usuarios aleminae buscar informacion en la
web.
El posicionamiento se debe realizar constantemeatiargo plazo, si se quiere
dar a conocer los productos o servicios que brimdadeterminada compainiia, por
medio del mismo se logra también incrementar Isisag al sitio web (Grande,

2011).
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Los motores de busqueda.

Se consideran importantes para posicionar la nthrd¢a compainiia, por ejemplo
Google tiene millones de visitas, a pesar de gtos €ambian y evolucionan es
primordial que se mantenga actualizada la infordradie la empresa de acuerdo a lo
gue marca el mundo digital (L6pez B. , 2012).

Palabras claves

Las palabras claves se deben investigar paraautdiz dentro de los contenidos
gue se creen en el sitio web para posicionar mfgesa. Generalmente es el analista
SEO quien se encarga de analizar cuales son laseqieben aplicar de acuerdo a
como se desarrolla el afio, con las noticias y agpeelevantes a los temas de
opinion que involucran al sector en donde se ericaidmcompafia (Lenderman,
2011).

Meta tags

Se optimizan los meta tags de cada seccidon dehséb. Tanto el title como
descripcion tienen que ser Unicos y relevantea aescion. Siempre incluyendo las
palabras claves seleccionadas y con el maximordeteges. Tiene que ser atractivo
para el usuario, llamando su atencion con el olgaete que haga click en el
resultado que Google le muestra (Sanz, 2011).

Contenido - Arquitectura

El contenido de la pagina web tiene que estar apdicho con las palabras claves
seleccionadas. Es ideal que el texto sea credltinog e interesante para el usuario.
Nunca se debe utilizar contenido duplicado y brirsdduciones a los usuarios.
También optimizar los titulos e imagenes de cadadenas secciones de la web.

Cada uno de los titulos tiene que tener su jerar@tiiilo principal = h1 / titulo
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secundario = h2) con palabras claves y cada ime@esus alt/title (Marketing,
2016).
URLS
La optimizacion de la URL es una de las partesimpsrtantes a la hora de
implementar SEO de una pagina web. Una URL sencitlan palabras claves
facilita el posicionamiento en los buscadores, adede facilitar la comprension del
sitio para los usuarios, es por eso que es necanadificarlas. Muchos usuarios
pueden sentirse incOmodos al ingresar a una pagm&RL largas o extrafas,
deben ser redactadas de forma amigable y facéawdar (Escudero, 2012).
Link building
Hay dos tipos de Link Building: uno interno y otsgterno. Interno significa
linkear todas las secciones de una pagina web ellasey que los usuarios puedan
navegar un sitio web de forma fluida y sin barrekasotra cara del Link Building es
el externo, en donde se buscan aquellos sitios quedsean relevantes al de la
empresa, en donde se pueda poner un link quedseceione al sitio web, para ello
se buscan sitios con un PageRank elevado y conanradico (Paz Couso, 2012).
El email — marketing
El mailing masivo se encarga de difundir conterndomedio de correos
virtuales informando acerca de lo que se necesitagcionar a través del envio de
diversas herramientas como newsletters y flyersd¢@e, 2010).
Sitio web
Los sitios web son canales que permiten promocipuiar a la conocer a la
compafia, ademas se dice que constituye el priomtacto con el cliente potencial y

actual (Escudero, 2012).
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Marco conceptual.
Marketing.- Conjunto de medidas que una empresdepmeplementar, para mejorar
su nivel de ventas, ya se posicionando su marogeptar mayores canales de
difusion del mensaje o definir a qué clientes oscmmdores se concentra para su

comercializacion (Talaya, 2008)

Marketing digital.- Materia derivada del marketiegyo estudio hace referencia al
empleo de herramientas de internet, disefio grgfaantrol de redes sociales, a

favor a difundir una marca y sus productos (Ced2@0)

Mensaje.- Conjunto de palabras con un significatioyal trata de sobre un tema en

particular, que esta direccionada a una sola pars@ociedad (Diccionario, 2017).

Publicidad.- conjunto de mensajes difundidos aésale un canal de comunicacion,
sobre ideas u opiniones de caracter comerciafjiosth, costumbre, tradicion, o que
se hace alusion a un tema en particular con uadad de lucro o informativa

(Diccionario, 2017).

Medios digitales.- Se refiere a canales de comuardnacodificados por un maquina,
que se pueden modificar, visualizar, discutir, infar, son catalogados como

software, base de datos entre otros (Dicciona€ibh/ P

Plan de comunicacion.- se refiere a los medioguotws de procesos y planes de
accion que una empresa elabora, con la finalidamiohglir objetivos en la mayoria

de los casos con la finalidad de mejorar su niealehtas (Diccionario, 2017).
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Marco Legal
A continuacion se muestra el marco legal sobrei@l e desarrollan los
negocios via online.
Autoridades fiscales del comercio en la red
Hoy en dia es muy comun observar negocios queoseqaionan a traves de la
web, e inclusive que venden sus productos pomestko, algunos paises han
buscado la regulacion delas actividades econénpoomedio de leyes que permitan
mantener un control. De acuerdo cofillay de Comercio Electronico, firmas
electrénicas y mensajes de datq®002) las autoridades ecuatorianas encargadas de
aprobar, regular, supervisar y controlar todasdasas del comercio electrénico
son:
« COMEXI - Consejo de Comercio Exterior e Inversiot@OMEXI”,
organismo de promocion y difusion de servicios tebeicos.
e CONATEL - Consejo Nacional de Telecomunicacionesleente de
autorizacion, registro y regulacion de las entidade
» Superintendencia de Telecomunicaciones, sanciospeade y revoca de
acuerdo a la gravedad las infracciones.
En el area tributaria las entidades que contraarnnpuestos que se generan
por este concepto son:
» El Servicio de Rentas Internas SRI
» El Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador SENAE
» La Corporacion de Promocion de las Exportacionesersiones CORPEI
A nivel mundial existen algunas entidades que gegal Internet y el Comercio

Electrénico, a continuacién se detallan:
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» La Organizacion Mundial de Propiedad Intelectud@— WIPO): Su
sede se encuentra en Ginebra, Suiza, es un orgapemeneciente a las
Naciones Unidas, administra tratados sobre la pdagl intelectual en
colaboracion con los 188 Estados que son miembros.

La propiedad intelectual segun esta entidad cordprénpropiedad industrial y
el derecho de autor, en este sentido ha emitiddu@enes sobre la propiedad
intelectual de los dominios en Internet entregaiedomendaciones importantes a la
ICANN - Internet Corporation for Assigned Names &hanbers.

* La Comision de las Naciones Unidas para el Derdbd@antil Internacional
(CNUDMI — UNCITRAL): Fue el organismo de crearsabnes a los
obstaculos del comercio internacional desde 12660kmision esta conformada
por 36 Estados y entre sus areas de trabajo €bampra y venta internacional
de bienes y operaciones relacionadas: el transgeréstas mercaderias de
manera internacional, arbitraje y conciliacioneehinternacional, contratacion
Publica, contratos de Construccion, pagos inteomades, insolvencia
transfronteriza, comercio Electronico.

En la actualidad se mantienen con seis gruposatlajtr que tratan diversos
temas.

En lo que respecta al Comercio Electrénico exsstéey Modelo de la
CNUDMI sobre el Comercio Electronicptjue busca que los medios modernos sean
usados facilmente, proporcionando criterios paraaiejo de los mensajes
electrénicos dandoles un verdadero valor juridico.

Esta entidad elaboré una Guia para la incorporatgoésta ley al derecho
interno.
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» Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollonémico (OECD): Esta
conformado por 29 paises, su mision es informaresgésarrollo, economia
y politica social. Compara, analiza y difunde armsismbros situaciones,
escenarios, tendencias.

Consideran importante establecer estrategias pgunalsar a escala global el
desarrollo del comercio electronico.

» Areade Libre Comercio de las Américas (ALCA): BI®A es el tratado que
acordaron los paises para ir reduciendo poco alpsdmarreras arancelarias y
generar un comercio mas libre. Abarca temas coooesa a Mercados,
agricultura, compras del Sector Publico, inverspniitica de Competencia,
derechos de Propiedad Intelectual, servicios, goute Controversias,
subsidios, antidumping y Derechos Compensatorams)@mias mas pequenas,
sociedad Civil, asuntos Institucionales, comeet&ztronico.

Esta entidad reuni6 un comité de expertos del spdtaico y privado en
comercio electronico para asesorar a los ministeosomercio.

« Camara de Comercio Internacional: Esta entidadessta capacidad para hablar
en nombre de las empresas de todos los sectoresiddb, fomentando el
comercio internacional y una economia de mercado.

Establecen normas que forman parte de las tramseeschabituales a nivel
internacional, ademas da servicios de arbitraja\ee$s de la Corte Internacional de
Arbitraje, la ONU le confiri6 el rango de “organisroonsultivo” més alto. Su misién
en gran parte también incluye informar a sus dfiisasobre temas relevantes al
avance de la tecnologia y comercio electrénico:

» Telecomunicaciones y Tecnologias de la informacion,
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* Proyecto de Comercio Electronico: Se desarrolla pmrementar la confianza
en el uso de las transacciones por medios electgni

» Expide guias, codigos y reglamentos,

» Clausulas modelos para el uso de contratos coness¢rdernacionales,

* GUIDEC - Guia General para el uso internacionbCaenercio Electrénico,

» Politicas y Reportes Generales,

* Plan Global de accién para el Comercio Electrénico,

* Sobre la administracion de nombres de dominio godipnes electrénicas,

» Confidencialidad, privacidad y proteccién de dansiegocios electronicos,

» Auto regulacion y cooperacion para la era digital,

» Proteccion de marcas en el comercio electronico.

Esta Camara de Comercio tiene mas de 130 paisesonois.

En conclusion, todas estas entidades tanto nae®wamo internacionales se
encargan de proteger e incentivar el uso de metkatronicos para realizar
actividades de comercio, siempre amparados en Jegédigos acordes con los
tratados y convenios firmados previamente con &sgs miembros. Cada pais
defiende la entrada y salida de productos a susames y su legislacion sera la
encargada de considerar si pone barreras o no.

En referencia a la Ley Organica de Comunicaciorairiana (2013), sobre la
regulacion de contenidos via internet, indica ¢uinte:

Los contenidos difundidos a través del interne¢stdn bajo la regulacion de la
Ley Orgéanica de Comunicacion, sean esto informagadrentidades o criterios

personales de los ecuatorianos que las publicaensbargo tampoco promueven
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gue se excluyan sanciones civiles o penales sobmeohtenidos que se comentan a
traves del internet Art 4.

Sobre los medios de comunicacion social, indicanlguey los identifica como
empresas, organizaciones publicas, privadas oeheownunitario, asi como aquellas
duefias de frecuencia de television, radio, que on&ehios impresos, television,
audio, video sobre los cuales se encuentren sasscpior medio del internet art 5.

Conclusion del capitulo

En el presente capitulo se describid la importageieealizar un analisis previo
de las perspectivas del consumidor sobre el sergioe se ofrece, de manera que las
estrategias aplicadas ahorren recursos y seanfetdives. Con la llegada del
internet, el marketing ha permitido a las empresgsnentar al mercado, con
aquellas personas que tengan la necesidad de aohrirecesidad en particular, con
lo cual se disponen de redes sociales, mensajéisifarlns pagados y demas
canales de comunicacion que difunden el mensajeashera personalizada hacia el

cliente.
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Capitulo Il
Marco referencial

Dentro del presente capitulo se hace una revigastudios sobre el tema de
mensajes publicitarios y marketing digital, coffitalidad de observar resultados
positivos 0 negativos en los problemas que difeseatitores se plantearon. Al final
del capitulo se hace un recuento de palabras al¢stipico que se abordan en el
trabajo, a fin de indicar su significado para mejmmprension del lector.

El Banco Mundial (2017) indicé que la educaciomes de los procesos que
permiten a las personas sacar a sus familiaspiebl@za, pues incurren en
conocimientos adicionales que le permiten creapsysios modelos de trabajo, ser
mas competitivos en el ambiente laboral, y tererdapuestas para los empresarios
gue buscan equipo de trabajo calificado para l@adictividades econdmicas de
manera diaria.

En el Ecuador, el empleo se limita a demandar eadgersonas con
estudios, que tengan experiencia y ademas unadadidel desarrollo profesional,
es decir acudir a una universidad que prepare eslosliantes con casos apegados a
la realidad econdémico, para que en el trabajodgzian los tiempo de aprendizaje y
el empleado se adapte de manera inmediata a landasempresariales.

Esto genera que las universidades traten deaesaltalidad de sus docentes
para formar un profesional con experiencia en dditmempresarial, 0 a su vez que
tenga flexibilidad en los horarios de estudio qaenterrumpan al estudiante en
conseguir un trabajo, permitiendo que tenga slotitniversitario sin que renuncien

a los mismos.
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Esta proyeccion debe darse en la manera como egtna@n sus anuncios
para atraer a sus alumnos, ya que ellos proyeatateaer un titulo para mejorar el
nivel de ingresos econdmico, pero que no deja dersservicio tangible, la cual las
personas desconfian porque lo contratan sin pengilei el servicio sea ofertado,
para este criterio se toma como referencia la oat&agion de las universidades
entrada en vigencia desde el afio 2013 para detroon certeza la calidad de la
educacion recibida en estos centros de estudios.

Ademas de la certificacion para que la universpgladea de un titulo para
determinar su capacidad y experiencia para resphoiiemas, debe describir si la
calidad de estudios impartidos es lo suficientepetitivos para que pueda
reaccionar a un trabajo.

Antecedentes del segmento de las Universidades ¢&euador.

Segun Orellana (2017) a partir del 2013, las usidades por medio del
Instituto de Educaciéon Superior (IES) entraron eiproceso de evaluacion
determinado bajo los siguientes criterios:

Organizacion como empresa: que la institucion apazde cubrir objetivos
institucionales, resaltando principios de transpeieey calidad.

Académica: referencia de la experiencia que tetggmdocentes, forma de
contratacion y competencias laborales.

Investigacion: actividades en beneficio a proyedm#vestigacion, calidad de la
informacion presentada, principalmente por la cmlabion entre docentes e
instituciones internas, como facultades o centeossiudios propuestas para esta

finalidad dentro de la universidad.
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Vinculacion con la sociedad: contar con criteriasapel dominio de temas
académicos, apegados a la realidad de la demared@deencia por parte del
empresario, cuando solicita personal con experegiticargos laborales.

Recursos e infraestructura: corresponde al congiatoienes, infraestructura,
material de apoyo necesario para el desarrollctiddades académicas.
Estudiantes: conforman las politicas que debenisieguestudiantes en cuanto a la
manera como ellos captan la informacion, asi cariorma de evaluar el
conocimiento por medio de criterios de evaluacioa fprmen profesionales con
experiencia empresarial.

A las categorias A, B 'Y C corresponden las ingtitoes que han
aprobado la evaluaciéon y han obtenido la acreaditamon determinada vigencia, sin
embargo quienes cumplan con todos los criterigmsguienes pertenezcan a la
categoria A, siendo consideradas las mejoresungtites del pais. Las instituciones
gue se encuentran en categoria D se encuentrangiroceso de acreditacion, es
decir que podrian mejorar los aspectos no cumplids re categorizados en una
nueva evaluacion (Orellana, 2017).

De lo descrito en parrafos anteriores partiendecaleocimiento del
marketing, se tiene como referencia elevar la adlde la educacion, siendo parte
esencial la referencia de la calidad de la edunae® decir que los estudiantes
podran conocer el tipo de informacion que serdackptiurante toda la actividad
estudiantil, siendo el precio una variable querdefa diferencia entre una
universidad que cobra honorarios por impartir con@nto y una universidad que se
financia a través del destino de recursos por pit&obierno Central, a

continuacion se describe un analisis del mercadmiersidades del Ecuador.
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Para Kotler (2012) un producto o servicio debertema atribucion
especifica para que sea lo suficientemente ateaatisvn consumidor o cliente,
diferenciando estos del tipo de lugar que compimtaro de la cadena de
produccion, para el caso de estudio se definerdalsrnecesidades de un publico
objetivo formado por estudiantes que salen dell wigkebachillerato.

Las Universidades en el Ecuador se diferenciathosrgrandes criterios, en
referencia al primer criterio estan el grupo deversidades financiadas por el estado
ecuatoriano, las cuales no tienen costo por hoiegrprofesionales y son las mas
demandadas por los clientes, ellas no necesitamiacion sobre la calidad de
estudios, sin embargo dentro de la categoria dersiidades privadas, el precio
siempre define la decision de compra del consumidoque la calidad puede
percibirse a lo largo de la carrera estudiantiippe siempre sucede eso ya que si el
estudiante toma como referencia el centro de extymiede ser un elemento para
atraer nuevos clientes, es aqui donde entra elatiagkdigital.

Segun la categoria A, las universidades que sgeatran en este grupo son
las siguientes:

» Escuela Politécnica Nacional de caracter publica.
» Escuela Superior Politécnica del Litoral de carggtiblico.
* Universidad San Francisco de Quito de caracteagay
* Universidad de Cuenca de caracter publica.
» Universidad de Fuerzas Armadas ESPE de caractécaub
* Universidad de Especialidades Espiritu Santo diectar privada.
A través del marketing digital se pueden exporpegencias del alumnado

gue esta en el centro de estudios, porque corraju@r#a educacion descrita en
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anuncios se esté realizando, de esta manera selaubcertidumbre que la
publicidad expuesta cumpla las expectativas dehiaado, se han realizado estudios
en referencia a la aplicacion de la temas de caraaidin a través del internet, ya
gue una investigacion aplicada a un sector de tsidages no ha sido una
problematica tomada por otros autores.

Referencias de trabajos enfocados a las TIC.

La globalizacion ha generado que se creen nuecaglas para los
estudiantes con la finalidad que puedan espeaisdizana de ellas es la
comunicacion. Un negocio parte de la dependenciagiesos econdmicos para su
operatividad, por lo cual en la actualidad de lzslsds de trabajo los cargos laborales
mas solicitados son las ventas, puesto que el goate colocar el producto o
servicio en las manos del cliente es muy complgi@ue demanda la presencia del
bien, resaltar atributos y convencer que las camus cubren la necesidad de un
bien.

A continuacion se muestra una recopilacion quettiarado a las TIC como
formas de promocion de un producto, extendiéndos@kketing hacia canales de
comunicacion mas interactivos, especificos y cataitniento personalizado para los
clientes.

Lopez & Hernan (2012) en su investigacion sobr@ 1&g, redes sociales y la
cadena de valor para la comercializacion del cafiéhan que a través de la TIC se
reduce los canales de intermediacién para comizaniain producto, apunta
directamente a los consumidores finales y permiteed beneficio no sea partido en
un sin nimero de estrategias que potencien el deveentas. Esto permite

considerar que las TIC permiten economizar losymasstos de marketing, donde el
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generador del producto o servicio se acerca mas eientes, evitando la
contratacion de otros elementos que se encargupersieadirlo, representando costo
que disminuyen el beneficio por la transaccion.

Por su parte, Guerra (2016), en su trabajo s@bngapel de las nuevas
tecnologias de la informacion y las comunicaciqiiéS) en la comercializacion de
productos enoldgicos” indica que las TIC aportamajoramiento de las actividades
dentro de la compafiia, evidencia que su procesordanicacion es mas efectivo,
los departamentos envian la informacion de mardguda y permiten almacenar
datos que muestren de manera grafica una tendasimia la economia de la
compafia. Esta investigacion indica que las TIGlpoeser consideradas como
herramientas que promuevan la gestion dentro degbmnizacion, por lo que apunta
que la comunicacion entre ellas es fluida porguseen correos electronicos,
sistemas integrados que almacenan la informaadydl esta a la mano de los
comparfieros de trabajo sin que ello interrumpablarlde otros departamentos.

Segun Sainz (2012) en su libro “El plan de marnigeén la practica” indica
que las TIC promueven desarrollo, porque mantieoemunicado tanto a los
departamentos de las practicas como a los provegddientes y tendencias del
mercado con posibles amenazas de los competicgsreégcir que el administrador
tiene todas las herramientas necesarias para faongngentes que les ayuden a
enfrentar riesgos de la compafiia. En este trakdjace referencia a las
oportunidades que tienen las TIC para servir coemmamientas para la estructura de
estrategias, sobre todo a los competidores paw ganta de mercado.

Gil (2015) , en su trabajo “La influencia de ld€n la satisfaccion del

cliente en el comercio minorista” indica que losaas de comunicacion formados
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por las TIC, ayudan a conocer las perspectivasliggite luego del proceso de venta,
si se conoce un criterio donde el cliente no haectduna necesidad, se puede hacer
una retroalimentacion para evitar que esa malaamte incentive a que otros
clientes no compren el producto o que la empresaa@alogada mal en el mercado.

Las actividades de marketing relacionados al eongidelas Tecnologias de
Informacion y Comunicacion ofrecen una proyecciéhndensaje mas especializada
a grupos objetivos, porque las redes permite ffilbe gustos y preferencias de las
personas, cobrando el valor de publicidades parallag grupos interesados en el
tema. Por otro lado se hace hincapié que para pimglintangibles como son los
servicios educativos, las herramientas digitalesijgen capturar la experiencia de
otros usuarios para que lo manifestado en lasgaditines, se demuestre que se
cumple.

Referencias de trabajos relacionados a la elaboram de planes de
marketing digital.

De acuerdo con Martin Aldana, (2014) la aplicaadérestrategias de
marketing digital integran la publicidad onlinegles sociales, mailing, y
posicionamiento en buscadores. Las estrategiasadpb se deben determinar de
acuerdo a la meta que se espera conseguir conspepoplo que se concreten ventas
por internet, o incrementar el nimero de fans aiseges.

Como recomendaciones, Martin indica que se delmmofdjetivos desde el
inicio para establecer a las estrategias, y lasaddres que ayudaran a medir la
efectividad de la aplicacion del plan de marketiggtal.

Por otro lado, Galvan, (2013) en su proyecto Eeketang digital, la nueva

“p” en la estrategia de mercadotecnia: gente real people)”, menciona que en
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México existen 42 millones de internautas; y queahdo virtual se encarga de
crear diversos retos para las marcas que se eramu@nt estos medios. Entre las
marcas existentes en el mercado digital, AXE egieadenota una fuerte estrategia
digital construyendo una comunidad de seguidofasy que llega a mas de 500,000
personas en Facebook; la mayor cantidad de praglnoteeflejan contenido
relevante para las personas que visitan los §ito$ tanto no consiguen mayor
interaccion.

Como recomendacion asegura que es necesaria kenrapiacion de
materias relacionadas al marketing digital en &setas de Administracion,
Mercadotecnia y Comunicacion.

Cangas & Guzman, (2010) en su investigacion “Mankedigital: tendencias
en su apoyo al e — commerce y sugerencias de ireptagion”, menciona que el
internet ha evolucionado la manera en la que senHas negocios ya que en la
actualidad es mas rapido e inmediato, lo que esiaigortante para los
consumidores de bienes o servicios. La delgada tine divide la vida digital de la
real, poco a poco se diluye y por lo tanto se exguel Marketing digital se aplique
como una herramienta para la promocion de los ptodwo servicios.

Como recomendacion indican que se requiere inieemahs actividades
desarrolladas para el Marketing digital ya queesgega una ventaja competitiva, en
donde y externalizar el resto. Esto es una sitnagu@ variard ampliamente entre
empresas, pero a modo general podemos decir agjaellanayor componente
tecnoldgico y/o experiencia con plataformas CRMrédraientas de contactos,
cuentas, opiniones, direcciones de los clientdsgrian inclinarse hacia la

internalizacion del Marketing digital, o al menasayarte del mismo.
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Adicionalmente se recomienda, actuar para interaralas actividades elaboradas
por el las instituciones de marketing digital.

Martinez, (2014) en su proyecto “Plan de markediiggtal para una pyme”,
menciona que en base a la aplicacion de un PYMA&r@entina, gracias al plan de
marketing digital se pudieron obtener un incrememasus ventas por cerca del
3,9%. Ademas la incursion de la empresa en las emgales permitié la generacion
de vinculos con el mercado objetivo, por medioa@enidos virales que den a
conocer a la compaiiia.

De acuerdo con Paredes & Mariduefia, (2015) enastepto “Plan de
marketing digital 2014 para la empresa corporad®servicios TBL s. a de la
ciudad de Guayaquil” que indican que es importgotela marca que se maneja se
conozca a nivel tradicional para que migren clieihi@cia el espacio virtual. Las
redes sociales como Facebook permiten realizaogrde intereses en comuan y
segmentar la publicidad de acuerdo a su edad, t@dmantereses, etc.

Marcillo, (2013) en su trabajo titulado “Evaluacide la aceptacion de una
revista electrénica dirigida a adolescentes ecizettos para la propuesta de un plan
de marketing digital”, encontrando que el targeadelescentes se encuentran
interesados en la havegacion de la internet pésemarse, y tienen fuentes a los
medios digitales por lo que es recomendable mantergegestion adecuada de
contenidos.

Llerena & Aguila, (2016), elaboraron un proyectoainado “Plan de
marketing para el hotel boutique “el escalon” deilalad de Guayaquil”, en donde
se encontro que la informacion relevante paradbaebcion del plan de marketing se

da en base a la edad, gustos, necesidades y pméergpara ejecutar estrategias
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enfocadas al segmento. La empresa se debe maaetedesarrollar la promocion
fundamentalmente en paginas web de sitios turgsticedes sociales.

Salazar, (2014) menciona en su trabajo “Plan ésjici de mercadeo con
énfasis en lo digital para la operadora de turisféBEAUTYECUADOR”; en
donde uno de los aspectos claves es la seleccigalaleras claves para la
indexacion del sitio web en los buscadores de gopg@lsi posicionar la empresa.
Contar con una compafiia en el mundo virtual, yrdeltar estrategias en donde se
pueda tener informacion real acerca de los pedieslientes, paises, etc.; es
necesario puesto que permite determinar o anaizarget al que se dirige la
empresa.

Conceptos claves

A continuacion se exponen la conceptualizacioradghalabras que se

consideran relevantes dentro de la investigacion:

* Promociones en web.- Las promociones online coorepal conjunto de
actividades utilizadas para motivar o inducir dlpxo objetivo a interactuar
en el sitio web para la oferta de los productoo(json, 2016).

* Imagen de marca.- Es la imagen mental que se hacasumidor de un
producto (Bafios Gonzalez & Rodriguez Garcia, 2012).

* Ventas web.- Las ventas via web permiten a la azgei®n ampliar su
participacion en el mercado, ya que ofertan sudymtos por medio del uso
de las herramientas tecnolégicas (Llorens Fabr@gés).

« Interactividad de los negocios en redes.- Los anidres conocen acerca

de los productos que se ofertan como una estralegiamunicacion
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corporativa y online que les permite estar en aateon el publico objetivo
(Fernandez Paradas, 2014).

* Neuromarketing.- Se encarga de mejorar el niveeEionamiento y
comunicacion entre los valores de satisfaccioradeimanidad. Estudia el
impacto de la relacién bioldgica en la decisiéodeclientes (Malfitano
Cayuela, Arteaga Requena, Romano, & Scinica, 2007).

* Shopper marketing.- Se define como una estrategmatketing en el punto
de venta que considera los datos de las investigeside mercado sobre los
consumidores para que encajen con las lineas deqos o servicios que se

venden (Marketing, 2016).

Campaifias publicitarias UCSG.

La universidad realiza diferentes campafias derdauela época del afio,
tomando en consideracion su modalidad de estudi@mbdh por semestre. Dentro
del semestre al cual se lo denomina periodo deglaxisten etapas, las cuales son
admisién, matriculas, periodo de examenes Y fiaailimn del semestre, sobre las
cuales el equipo de marketing de la universidaé kiaa planificacién para difundir

un mensaje hacia sus seguidores en redes sociales.

De acuerdo a la informacion tomada del departaogmimarketing, las
campafias que se han realizado en el 2016 fueromsiad invierno y verano,
periodo de matriculacion, los cuales invitan ademanidad de estudiantes en general
a tomar la iniciativa de formar parte de la Uniamd Catdlica, este informativo

hace énfasis a los beneficios de estudiar en s&tblecimiento educativo.
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Otras campafas que se han venido tomando imp@rtsmt. actitud UCSG,
turismo, salud, emprendimiento, convenios interzalies, gestion de las
actividades del rectorado, tecnologia, como unnadoegado de informacion hacia
el estudiante, de manera que se mantenga atesailiimas noticias de la
universidad, entorno externo y oportunidades deirmiento profesional, este punto

sera descrito con mas detalle en el capitulo I\pdedente trabajo de investigacion.

Conclusion del capitulo

Con la revision de teorias sobre el marketingaligés importante que la
compafia que desea hacer una campafa publiciealae en primera instancia un
estudio de mercado para determinar las necesidaeesstan siendo demandadas
por los consumidores, mas aun si su producto egrmatizado por otros
competidores con mejores prestaciones y beneficios.

El diferencial que se obtiene a través de un njemsdblicitario efectivo, es
influir en la decisidon de compra, atribuyendo ctedsticas unicas del producto,
atribuyendo el valor a la marca institucional dedenpafia, y dependiendo de la

presentacion del producto y beneficio recibido,eganen el cliente una fidelizacion.
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Capitulo IlI
Metodologia de la investigacion.

Dentro de la metodologia de investigacion, serde=tlos implementos
necesarios para la recoleccion de datos, analsglusiones de los estudiantes que
estudian en la Universidad Catélica de Santiag@wkeyaquil, con la finalidad de
evaluar si los mensajes de la institucion haniddien la decision para estudiar
distintas carreras, del mismo modo sacar variaplespermitan aportar con una
propuesta de mejoramiento del mensaje publicitpaca que los estudiantes que
ingresan a dicho centro de educacion tomen laideaike hacerlo sin que otras
instituciones influyan en su decision de compra.

De acuerdo a Moguel (2013) en la metodologia devisstigacion se procede
a informar de los procesos que se aplicaron ealehjo de titulacion para obtener
una respuesta a la problematica planteada; adapésstel concepto al trabajo
realizado se afirma que en este capitulo se explasaherramientas de recoleccion
de datos empleadas, para consultar sobre la eflactide los canales de
comunicacion que los estudiantes han empleadogbéeaer informacion de la
Universidad Catdlica Santiago de Guayaquil, estoladinalidad de poder
identificar las caracteristicas que han incentivaa@ influir en la contratacion de la
oferta académica de la universidad.

En referencia a Kotler (2012) la efectividad dedatrategias de marketing se
las evallia en funcion a la calidad de informacide sg proyecta al mercado
objetivo, en este caso, la manera como la Univadsicatolica promueve

informacion para atraer a los estudiantes que stdéas unidades educativas.
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Con el apoyo del departamento de marketing se/mtn reportes sobre
estadisticas de proyeccion de la oferta acadérolwa $res redes sociales: Facebook,
Twitter, Instagram y sobre el acceso a su pagira e dos elementos se
evaluacion, el namero de seguidores que se tidémeantidad de publicaciones
realizadas en cada sitio, cubriendo de esta méamefactividad en el manejo de
canales de comunicacion, con respecto al gradoaj#acion de este tipo de
informacion por parte de los estudiantes de coldgita ciudad de Guayaquil, se
procedi6 a realizar una encuesta, cuyo resultadougstra al final del capitulo.

Con las opiniones de la poblacion de estudiaseespmplement6 el analisis
del capitulo 1V, el cual aborda un comparativo edbs necesidades insatisfechas de
informacion sobre la oferta académica, las cualesien obligar a los futuros
estudiantes a tomar alternativas en otros estatuletios universitarios. A
continuacion se muestra el disefio de la investigagunto en el cual se aplico la
metodologia a empleada en el trabajo de titulagism respectivo justificativo sobre
otros tipos de investigaciones existentes.

Disefio de la investigacion

Para el trabajo de investigacion el criterio déliais se centra en un
tratamiento no experimental es decir las propusstse la aplica al problema
manifestado, sino que su resultado se lo infierease a datos historicos, ya que la
revision del trabajo se basa en obtener informaesbadistica, comparando su
efectividad con la exposicion de informacion datafacadémica elaborada por el
departamento de marketing de la Universidad Cat@antiago de Guayaquil y la
conclusion del trabajo de investigacion servira calatos de referencia para mejorar

la efectividad del mensaje que transmite a traeésugd canales de comunicacion.
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Dentro de la investigacion no experimental, salta®l uso de la
investigacion cuantitativa, debido a que el amélis datos estara enfocado a los
criterios de calificacion que cada uno de los eahids expone sobre la informacion
de la oferta académica de la universidad, entredates, el criterio de bueno, malo o
excelente seran formas para evidenciar si la irdorém expuesta ha logrado su
objetivo.

Para la recoleccion de datos se tomo referenda idgestigacion
descriptiva, debido a la compatibilidad de susdrerentas de recoleccion de datos
como son la observacion y la encuesta. La obsémwae la emple6 para identificar
los canales de comunicacion que la universidad esrgadtualmente, asi como su
desenvolvimiento en el mercado estudiantil, la estausirvio para recolectar
opiniones sobre la calidad de la informacion cocula la universidad emplea para
atraer demanda de estudiantes en cada ciclo acamdd@rivado de la investigacion
descriptiva a continuacion se muestran los métedbee los cuales se tomaron
como base para analizar la informacion recopiladia® encuestas.

Métodos aplicados

De acuerdo a la metodologia de Hurtado (2014nafique dentro del
tratamiento de datos, es necesario que el investigeosea procesos que conlleven a
eliminar elementos que no sean necesarios pararatalna respuesta oportuna
hacia el planteamiento de la problematica desatiioicio de la investigacion,
dentro de la investigacion descriptiva se puedateedos siguientes métodos para
obtener los puntos criticos sobre los cuales refgyaad problema, estos son:

» Meétodo deductivo — inductivo.
* Método analitico — sintético.
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En funcion al problema planteado sobre la efegdigtide la informacion
transferida sobre los canales de comunicaciénesert las siguientes aplicaciones
metodoldgicas:

Método deductivo — inductivo.

Este método es la combinacion de dos procesadn &igquerra (2011) el
primero trata que el investigador tome cada cadcphar, o desglose e identifique
la caracteristica en comudn o de acuerdo al tenmigaldo una falta de informacion
sobre los canales de comunicacion de la oferteéatiad que impiden que sea
efectivo, luego de ello se procede a elaborar vopgsicion sobre los elementos que
ocasiona que el estudiante se sienta insatisfadire fa informacion expuesta,
creando un solo criterio sobre el cual otros ingasgbr podrian identificar al
mercado objetivo, un ejemplo de ello es: la fatardormacion sobre el precio de
cursos, semestres y tasas que la universidad ealrada semestre por prestar sus
servicios.

Para el método inductivo, Bisquerra (2011) afioné se trata de tomar un
elemento de juicio que represente a toda la pabiazidentificar los actores mas
representativos para hacerlos cambiar de parewan gllo responder al problema,
un ejemplo de ello es: los estudiantes que bustozedar a una educacion basada en
elementos practicos, que les ayuden a alcanzaitulzeion practica, es decir a
resolver problemas que se pueden presentar eari @iboral.

Con el método deductivo — inductivo se proceséasmencuestas, ya que se
trata de tomar cada uno de los elementos de jyiproceder a elaborar un solo

informe que muestren las demandas insatisfechedatenacion y sobre las cuales

59



se podrian aprovechar otros ofertantes acadénastuss datos se encuentran listos
para su procesamiento en el siguiente capitulo.

Método analitico — sintético.

El método analitico es tomar cada premisa e ifigantisi existe un recurso
que esta respondiendo a cada duda presentadairesdeaso que se requiera
informacion que no esta expuesta en canales dernscaeion, la universidad debe
emplear elementos que puedan responder a susdiidasnera oportuna (Eliseo,
2011).

Se uso el método sintético para realizar una osiai al final del capitulo
cuatro, el mismo que reunio criterios de analisisalda una de las sistematizaciones
expuestas en el capitulo uno en la presente igaeshn.

Estos métodos permiten responder las dudas altéepnatica planteada
sobre la efectividad de los canales de comunicacg&mmensaje proyectado de la
universidad en funcion a su oferta académica, agealdo con el trabajo de
titulacion.

Poblacion y muestra

El mensaje publicitario sobre la oferta académe&aentra en la efectividad
que tiene la proyeccion de la oferta académicalgpomal es necesario recopilar las
opiniones de los estudiantes para saber los ostee informacion que se deseen que
se publiquen en los diferentes canales de comuaitguara Sainz (2012) una
comunicacion efectiva actia como un asesor coni@leietronico, el cual informe y
persuada al publico para adquirir un producto viser El puablico al cual se realiza

la exposicion de una encuesta, se lo describetaaanion:
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Poblacion.
En referencia a Villegas (2012) afirmé que el @pto de poblacién indica

gue es el conjunto de elementos, que comparteten@io criterios en comun, a

partir del cual se toma datos para elaborar urmpuessa a la solucion del problema,

para el presente estudio, los criterios en com@ntignen la poblacion son los
siguientes:

» Estudiantes que se encuentren en el primer y segucdo de las facultades de
ciencias econdmicas, medicina, empresariales,dggnurisprudencia de la
Universidad Catdlica sobre las preferencias acatdtjue los alumnos que
tuvieron al ingresar a este centro de estudios.

Muestra.
Como el nimero de estudiantes que estan en pyisegundo ciclo de las
facultades mencionadas en la poblacion se infieeesgperan las 10.000 personas

Se emplea a continuacién la formula de poblacifiniia, que se adapta a este

concepto.

Donde:

* n = el tamafo de la muestra.

» ¢ = Desviacién estandar de la poblacién que, generdthmiando no se tiene su
valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.

e Z = Valor obtenido mediante niveles de confianzuB valor constante que, si

no se tiene su valor, se lo toma en relacion al 88%onfianza equivale a 1,96
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(como mas usual) o en relacion al 99% de confiswmavale 2,58, valor que
queda a criterio del investigador.

* e = Limite aceptable de error muestral que, gemeratie cuando no se tiene su
valor, suele utilizarse un valor que varia entr&%l(0,01) y 9% (0,09), valor que
gueda a criterio del encuestador.

Conclusion:

El resultado a mostrar es de 384 personas a dacuéscontinuacion se
define la herramienta de recoleccion de datos.

Técnicas de recoleccion de datos

Como referencia a la investigacion descriptiva sgieefinid al inicio del
presente capitulo, a continuacién se muestra #igasivo de las técnicas de
recoleccion de datos empleadas, los cuales secdasta observacion, la encuesta
gue de forma general describe el panorama dedosss que la universidad posee
para administrar sus canales de comunicacion.

Encuestas.

De acuerdo a Hernandez, Fernandez, & Baptistedj20dico que las
encuestas abordan un tema importante dentro dedatigacion, como son obtener
datos especificos sobre el objeto analizado, ysgquen de base para elaborar un
nuevo criterio o0 a su vez establecer conclusioreegpsiciones hacia grupos de
interés. Para el presente trabajo se emple6 easudsttipo de respuestas cerradas,
con opcion multiple que permitan obtener informaaobre el uso de mensajes
publicitarios en redes sociales por UCSG y la alidn de los estudiantes sobre su
oferta académica.

Para ello se analizaron indicadores como:
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* Uso de redes sociales y medios digitales.

» Interaccién con los estudiantes.

» Facilidades de horarios por cuestiones de trabajo.

» Calidad de la oferta estudiantil basado en trayectte los profesores.

« Empleo de herramientas tecnolégicas por la UCSG.

* Prestigio del establecimiento en la hoja de vidlbd@studiantes.

* Oportunidades de crecimiento profesional a traeésudvos convenios.
* Oportunidades para la insercion al campo laboral.

e Oportunidades para el emprendimiento.

Abordar al estudiante es su diario estudio siceidmo punto a favor de la
encuesta, ya que las opiniones recolectadas pdomeda encuesta, permitieron
tomar una perspectiva de opinién sin ningun tipprégaracion sobre los canales de
comunicacion que implementa la universidad, de maagee criterios a favor como
informacion sobre las redes sociales que manejail@rsidad intervengan en la
manera como los clientes catalogan la labor dedri@mento de marketing.

Estos criterios se muestran en preguntas a tceevas formato de la encuesta
gue se muestra en el anexo del presente trabaimideion.

Tratamiento de la informacioén — Procesamiento y ariéis.

Para el tratamiento de la informacion, se reaizdos siguientes procesos:

* Recolectar informacion en la facultad de cienc@sémicas, medicina,
empresariales, técnica y jurisprudencia de la Usidad Catdlica sobre las
preferencias académicas que los alumnos que tavidliagresar a este centro de

estudios.

63



Recopilar la informacion a través de un excel quentifique las respuestas a las
preguntas expuestas.
Armar diagramas circulares para identificar laggyencias hacia cada pregunta
expuesta.
Elaborar un informe sobre los aspectos que loslesties desean informarse
para entrar a la universidad sin solicitar inforidadisica en su facultad.
Andlisis de las encuestas

Para la exposicion de las encuestas se basé foooaipuesto por:
Descripcion de la pregunta hacia la persona eramtest
Elaboracion de un cuadro el cual contiene lasradteras de seleccién, seguido
con la descripcion del numero de encuestados ggiereh dicha alternativa, y
finalmente la frecuencia relativa que muestre engriajes el peso de la
alternativa en cuestion.
Elaboracion de un grafico estadistico de pastelaadtado con los porcentajes de
cada una de las preguntas descritas, esto camlaldd que el espectador pueda
observar el grado de aceptacién o comportamiertia keavariable presentada.
Descripcidn sobre la pregunta presentada, es elesignificado de los
porcentajes y su aportacion sobre los resultadsibles para la elaboracion del
perfil de estudiantes de demanda la oferta aca@emic

Al finalizar esta exposicion se muestra el peldillos estudiantes de ofertas

académicas, sobre los cuales se inicia el sigugapiulo partiendo de un breve

analisis de las labores realizadas por el equipmdainicacion de la universidad, de

esta manera se puede obtener una compatibilidesl eritabajo realizado por la

proyeccion de un oferta académica y los posiblesgsude inflexion que podrian
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poner en riesgo la captacién de estudiantes o gueraz motiven a que otros
competidores en la ciudad de Guayaquil se llevest@s estudiantes a sus
respectivos establecimientos, quitando asi poderateado a la Universidad
Catdlica. A continuacion se muestran los resultaldolss encuestas:
Pregunta 1: ¢/ Qué tipo de redes sociales ustedbndaecuencia?

Tabla 2.

Red social mas utilizada

Detalle Frecuencia %
Facebook 190 49.48%
Twitter 105 27.34%
Instagram 89 23.18%
Total 384 100.00%

= Facebook
= Twitter

® Instagram

Figura 4.Red social mas utilizada
De acuerdo a los resultados de las encuestas de pbservar que el 49.48%
de los usuarios cuentan con la red social Facel®b@y,.34% tienen Twitter y el

23.18% cuentan con Instagram. Esto puede debepse Bacebook es la red social
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mas antigua de las tres, y que la intencién deglacgdn de dicha red se dio en una
universidad de Estados Unidos, lo que hizo queokeeva muy popular en los
jovenes de otras universidades a nivel mundialjeyagtualmente su objetivo es
lograr unir a familiares 0 amigos que se encuer&jas.

Pregunta 2: ¢ Usted ha solicitado informacién sofedgas académicas en paginas de
universidades?

Tabla 3.

Necesidad de informacién de ofertas académicas

Detalle Frecuencia %
Si 264 68.75%
No 120 31.25%
Total 384 100.00%

u Si

5 No

Figura 5.Necesidad de informacion de ofertas académicas
Segun las encuestas realizadas a los usuariogde puidenciar que el
68.75% del total indican que han solicitado infocita acerca de ofertas

académicas por medio de redes sociales de divemtidades educativas, mientras
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que el 31.25% menciona que lo ha realizado de raahecta en las instituciones

educativas.

Pregunta 3: ¢ Usted ha recibido respuesta a regeatos de informacion solicitada
a través de redes sociales de establecimientosrsitarios?

Tabla 4.

Respuesta de las universidades por medio de rexéses

Detalle Frecuencia %
Si 189 71.59%
No 75 28.41%
Total 264 100.00%

u Sj

= No

Figura 6. Respuesta de las universidades por medio de sediedes

El 71.59% de las personas encuestadas han indicedioan recibido
respuestas por medio de las redes sociales askirstal$ requerimientos que han
solicitado a los establecimientos educativos, masnue el 28.41% mencionan que

no les han contestado directamente por esta via.
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Pregunta 4: ;Considera que los canales de comidriagde las universidades
muestran informacion sobre horarios de estudios?
Tabla 5.

Percepcioén acerca de los canales de comunicacidelerion con los horarios

disponibles
Detalle Frecuencia %
Siempre 91 23.70%
A veces 135 35.16%
Nunca 158 41.15%
Total 384 100.00%

m Siempre
= A veces

= Nunca

Figura 7. Percepcion acerca de los canales de comunicacitglaeion con los
horarios disponibles

Las encuestas revelan que el 41% de los usuagialds mencionan que
nunca han podido recibir informacién oportuna aeie los horarios disponibles por
medio de los canales de comunicacién de las uiilaelss, el 35.16% de los
encuestados indican que en ciertas ocasiones g@wHbato obtener este tipo de
informacion; mientras que sdlo el 23.70% han podiwlwocer los horarios por medio

de estos medios electrénicos.
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Pregunta 5: ¢ Al elegir un establecimiento univargitque requisitos busca que
cumplan?

Tabla 6.

Requisitos para la eleccion de establecimientoansitario

Detalle Frecuencia %
Temas sobre la realidad nacional 107 27.86%
Calidad de tayectoria de los profesores 221 57.55%
Empleo de herramientas tecnologicas 56 14.58%
Total 384 100.00%

= Temas sobre la realidad
nacional

= Calidad de tayectoria de los
profesores

® Empleo de herramientas
tecnoldgicas

Figura 8. Requisitos para la eleccién de establecimienteeusitario

De acuerdo con las encuestas realizadas los e#tegli@conocen que una de
las caracteristicas mas relevantes que considenannaento de escoger el centro
universitario en el cual desean desarrollar siecaprofesional es la calidad de la
trayectoria de los profesores, esto corresponae=¥ 165% del total; mientras que el
27.86% indica que revisan que dentro de la maliactilar existan temas
relacionados con la realidad nacional y finalmeht®4.58% indican que es
importante que empleen herramientas tecnoldgicamalento de impartir los

conocimientos.
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Pregunta 6: ¢ Qué busca al iniciar una carrera rgiigga?

Tabla 7.

Necesidad de adquirir la carrera universitaria

Detalle Frecuencia %
Faciidades para encontrar plazas de trabajo 295 29%6.8
Apertura a nuevos negocios 65 16.93%
Oportunidades para emprendimiento 24 6.25%
Total 384 100.00%

m Facilidades para encontrar
plazas de trabajo

® Apertura a nuevos negocios

m Oportunidades para
emprendimiento

Figura 9.Necesidad de adquirir la carrera universitaria

El 76.82% de los encuestados han indicado que dmdrgar con un titulo
universitario ya que es mas facil conseguir undj@bstable. El 16.93% indica que
les permite ingresar a nuevas oportunidades decrosgp finalmente el 6.25%
considera que necesitan obtener su titulo unieeisitlebido a que se les facilita

poder emprender con conocimientos mas sélidos.
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Pregunta 7: ¢ Dénde observé informacion sobre licodeadémica de los
establecimientos educativos?

Tabla 8.

Informacion sobre la oferta académica

Detalle Frecuencia %
Pagina web 88 22.92%
Redes sociales 76 19.79%
Visita al establecimiento educativo 94 24.48%
Referencias personales 126 32.81%
Total 384 100.00%

= Pagina web
= Redes sociales
= Visita al establecimiento

educativo

Referencias personales

Figura 10.Informacién sobre la oferta académica

El 32.81% de las personas encuestadas mencionaeavbgervaron la oferta
académica de los establecimientos educativos pdionde referencias de familiares,
amigos o conocidos; el 24.48% indicaron que senméoon mediante una visita al
establecimiento educativo. El 22.92% conocierooféata a través de la pagina web

y finalmente el 19.79% lo hizo en las redes sosidkelas entidades.
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Pregunta 8: ¢ Usted viene a la universidad por?

Tabla 9.

Asistencia a los establecimientos universitarios

Detalle Frecuencia %
Informacion 285 74.22%
Matriculacion 99 25.78%
Total 384 100.00%

= Informacion

® Matriculacion

Figura 11 Asistencia a los establecimientos universitarios

El 74.22% de las personas asisten a los estabbstiosi educativos por

informacion acerca de la oferta académica y tamali5.78% lo hacen para realizar

los procesos de matricula.
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Pregunta 9: ¢ Quisiera que la universidad lo maatehtanto de programas de
capacitacion adicional?

Tabla 10.

Necesidad de informacién sobre otro tipo de progagam

Detalle Frecuencia %
Si 312 81.25%
No 72 18.75%
Total 384 100.00%

= Sj

= No

Figura 12.Necesidad de informacién sobre otro tipo de progsa

Al 81.25% de las personas encuestadas les gustaiti@ informacién sobre
programas de capacitacion adicionales que se lriedéos centros universitarios,
mientras que el 18.75% de la poblacion indica quiemparece relevante ni

necesario.
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Pregunta 10: ¢ Quisiera que la informacion que @gepte en los canales de
comunicacion sea?

Tabla 11.

Informacién para los canales de comunicacion

Detalle Frecuencia %
Noticias actuales 302 78.65%
Formas para emprender 65 16.93%
Ayuda personalizada 17 4.43%
Total 384 100.00%

4.43%

m Noticias actuales
= Formas para emprender

= Ayuda personalizada

Figura 13.Informacion para los canales de comunicacion
El 78.65% de los encuestados mencionan que leargugue se muestren

noticias actuales; el 16.3% desean ver nuevas fod@@mprendimiento; y

finalmente el 4.43% busca ayuda personalizada.
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Pregunta 11: ¢/ Los mensajes de redes socialesaioi® le motivaron a ingresar en
la UCSG?

Tabla 12.

Influencia de los mensajes publicitarios.

Detalle Frecuencia %
Si 148 38.54%
No 122 31.77%
Un poco 99 25.78%
Bastante 15 3.91%
Total 384 100.00%

3.91%

m Sj
= No
= Un poco

Bastante

Figura 14.Influencia de los mensajes publicitarios

De acuerdo a la pregunta sobre mensajes en reciates, el 38.54% afirmo
gue estuvo motivado por la descripcion, el 31.7iéftcib que no se sinti6 motivado
para tomar el servicio, el 25.78% un poco y el & 3hstante, por lo cual tomaron a

la universidad como opcién de estudios.
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Pregunta 12: ¢/ Los mensajes que mas lo motivanavéstde qué red social fue?

Tabla 13.

Motivacion de las redes sociales.

Detalle Frecuencia %
Instagram 119 30.99%
Facebook 192 50.00%
Twitter 73 19.01%
Total 384 100.00%

= [nstagram
= Facebook

= Twitter

Figura 15 Motivacion de las redes sociales.

Sobre la pregunta de los canales de comunicaciénrgnsmitieron el
mensaje de comunicacién, el 50% afirmo que lo wiaeés de Facebook, el 30.99%
a traves de Instagram y el 19.01% a través de @witbn lo cual se puede tener una
referencia de la proyeccion de las redes que lzesidad debe usar con mayor

frecuencia para comunicar sus campafas de difdsidnensajes.
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Pregunta 13: ¢ Evalue la informacion que recibiGestbUCSG en redes sociales?

Tabla 14.

Evaluacién de informacion.

Detalle Frecuencia %
Excelente 174 45.31%
Muy Bueno 105 27.34%
Bueno 105 27.34%
Regular 0 0.00%
Insuficiente 0 0.00%
Total 384 100.00%

0.00% 0.00%

= Excelente
= Muy Bueno
= Bueno

= Regular

m Insuficiente

Figura 16.Evaluacion de informacion

Sobre la calidad de informacién recibida a tral&sedes sociales de los
estudiantes que estudian en la Universidad Catd@letb.31% afirmoé que es
excelente, el 27.34% muy bueno, el 27.34% restartalific6 como bueno,

mientras que para las opciones regulares e insaf&eino se registro estadisticas.

77



Pregunta 14: ¢ A parte de la informacion recibidaredes sociales pudo obtener
informacion suficiente para decidir matricularsdaeblCSG?

Tabla 15.

Informacion suficiente en redes sociales

Detalle Frecuencia %
Totalmente 144 37.50%
Bastante 90 23.44%
Un poco 149 38.80%
Nada 1 0.26%
Total 384 100.00%

0.26%

= Totalmente
m Bastante
= Un poco

Nada

Figura 17. Informacion suficiente en redes sociales

En referencia sobre la utilidad de la informacitravés de indicar su fue
suficiente para matricularse en la UCSG, el 38.8Wca que aportd poco a sus
dudas, el 37.50% indica que fue suficiente paratdendecision de formar parte de
este centro de estudios, el 23.44% tiene el aitgre la informacion fue bastante y
el 0.26% indico que no aportd en nada a sus dudas.
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Pregunta 15: ¢ Cémo valora usted la oferta acadéritaaUCSG?

Tabla 16.

Valorar la oferta académica

Detalle Frecuencia %
Excelente 183 47.66%
Muy Bueno 91 23.70%
Bueno 110 28.65%
Regular 0 0.00%
Mala 0 0.00%
Total 384 100.00%

0.00% 0.00%

m Excelente
= Muy Bueno
= Bueno

= Regular

= Mala

Figura 18.Valorar la oferta académica

Con relacion a la calidad de ensefianza de la UESGomparacion con la
informacion descrita a través de los canales deaunamacion, el 47.66% la catalogé
como excelente, el 28.65% como buena, y el 23. 7@%oanuy bueno, para las

opciones de regular y mala no existieron estadsstic
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Pregunta 16: ¢ Qué aspecto en su opinion debe abemejor en redes sociales?

Tabla 17.

Opiniones sobre redes sociales.

Detalle Frecuencia %
Oferta Académica 206 53.65%
Calidad de profesores 8622.40%
Planes de estudio 4110.68%
Internacionalizacion 27 7.03%
Otros 24  6.25%
Total 384 100.00%

= Oferta Académica

= Calidad de profesores

= Planes de estudio
Internacionalizacion

m Otros

Figura 19.0Opiniones sobre redes sociales

En referencia a las opiniones sobre los temaslgben abordarse a través de
las redes sociales de la UCSG, se tiene que é%3iitdica que debe enfatizarse por
la calidad de la oferta académica que se dictd egnéro, el 22.40% por la calidad
de los profesores, el 10.68% por los planes deliestiue se describen en las
diferentes carreras, el 7.03% por las oportuniddedsner ofertas a nivel
internacional, mientras que el 6.25% opind sobmsdemas que no entraron en las

estadisticas del cuadro.
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Conclusiones de las encuestas.

Los estudiantes de centros universitarios demaeddas redes sociales de
estos establecimientos, informacion actual solw@ideas que ellos incursionan,
aportando un valor agregado a las cuentas qu@detaa con conocimiento fuera del
aula, por ende es importante que los administradigdas cuentas de redes sociales
especialicen su contenido de acuerdo al publicoal proyectan, por ejemplo tener
una cuenta de informacion especializada en econamimanera que atraigan

estudiantes que muestren afinidad en esta area.

Un tratamiento por especialidad permite a losckahies evaluar el grado de
aportacion que estos centros de estudio puedataapbpublico en general, creando
un valor agregado al mostrar interés en un cewnlnoaivo que imparte
conocimiento actual sobre el ambiente en el que eiestudiante. Un ejemplo de
ello es mostrar cursos especializados en areasegogtan aumentar las
posibilidades de trabajo para sus estudiantes,athema que se catalogue al centro
como un establecimiento que permite que sus estiedi@ncuentren de manera

rapida trabajo.

El precio es otra variable que los estudiantesathelain en las proyecciones
publicitarias que los centros de estudio realizalas redes sociales, asi evitan
acudir al establecimiento a consultar una deterdaiespecialidad, evitan reprocesos
porque los estudiantes van decididos a contrasasdovicios de la universidad y asi
disminuiria el flujo de atencién de aquel segmeni® desconoce los honorarios para

estudiar en dicha universidad.
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Conclusion del capitulo.

Con la aplicacion de una investigacion no expamiadede tipo cuantitativo y
tratamiento descriptivo, se permitié conocer lagsiopes de los estudiantes que
actualmente cursan alguna carrera en la Universidadlica Santiago de Guayaquil,
los cuales afirmaron que es necesario que las sedéses tengan un tratamiento
personalizado sobre temas de interés de cadaa;aatkamas de oportunidades de
emprendimiento en funcion al titulo que estan eahgb, del mismo modo que se
incluya un canal de comunicacion online, los cudksspejen dudas en relacion al
tramites de la universidad, procesos que debernrspgta eliminar el tiempo

empleado de acudir a las secretarias de cadaacarrer

Es necesario que los mensajes que se difundanestde canales de
comunicacion, creen un ambiente crecimiento profes) invitando a los estudiantes
a seguir en su carrera sin importar aspectos ssajgie actualmente cursen en su
vida, como por ejemplo falta de oportunidades lalesr, problemas familiares entre
otros, por lo tanto una motivacion por parte derlversidad, crea un ambiente

donde el estudiante pueda tener un apoyo a suaastidiantil.
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Capitulo IV
Propuesta de renovacién de mensaje publicitario da UCSG en redes sociales.
Una propuesta de renovacion de mensaje publwiésria respuesta hacia la
falta de efectividad de motivaciéon del estudiargeidla institucion, porque se siente
parte de una agrupacion, la cual a través del iestiidta de superarse, seguir en el
camino de su carrera universitaria, y con ellorcpeapuestas de trabajo ya sea en
relacion de dependencia como trabajo independidetdro del capitulo se muestran
los cambios que la administracion puede incurniapaner una efectividad en la

difusion del mensaje a través de redes sociales.

La proyecciéon de un mensaje tiene el objetivo @Emar sobre un tema en
especifico a una poblacion en particular, estol@dimalidad que se transfiera la
informacion, para el caso de los establecimientdosaivos, la calidad de estudios
gue puede aportar a sus futuros estudiantes deperderoyeccion de la oferta que
tenga a través de la trayectoria de sus profegooes$p tanto, el departamento de
comunicacion o marketing debe estar en constantejmde informacion con las
facultades a fin de proyectar informacién actuataia carrera.

Un estudiante que sale de una unidad educativa,deabuscar una
universidad para obtener a futuro mejores oporaded de trabajo o en ciertas
ocasiones, obtener instruccién educativa para aolat negocio, por ello las
universidades para asegurar un porcentaje de fuastadiantes, debe cuidar que su
imagen corporativa se convierta en un consultax pate tipo de target. En el

presente punto se procedera a analizar la posacitial de la empresa en relacién al
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mundo virtual con el desarrollo de un brief pulbéiodo en donde se expondra la
situacion actual de la marca UCSG en relacionpeteepcion de los fans y
seguidores que se han captado. Adicionalmentemmdra una propuesta de
renovacion del mensaje publicitario en redes sesial
Brief publicitario

Descripcion del proyecto

La propuesta de renovaciéon del mensaje publicitégita UCSG en redes
sociales va orientada a colaborar con la promad#los servicios que brinda la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil ¢abjetivo de conseguir la
captacion de nuevos estudiantes y mantener atigsles a través de la aplicacion de
herramientas virtuales que sean interesantes,tikkasgy amigables con el publico
que se encuentra en el espacio digital.

Objetivo

El objetivo que se persigue es realizar una prapusrenovacion al
mensaje publicitario de la Universidad CatolicéSamtiago de Guayaquil para
posicionar la institucion en el mercado.

Target
El target al que va dirigido el plan de comunicagidnarketing digital son:
» Estudiantes secundarios que cursan el ultimo afivde(postulantes para

pregrado)

» Profesionales que buscan estudiar un cuarto rpesl grados)

» Personas de 18 afios en adelante que busquen prépa@ntinua.
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Mensajes clave

El mensaje clave se enfoca en brindar conceptasioelados a la captacion
de nuevos estudiantes, por lo tanto se manejarfos@iguientes slogans:
e Tu futuro profesional te espera!
» jCatodlica en movimiento!

Estado de la marca

En la actualidad se manejan las redes sociales driVersidad Catélica de
la siguiente manera:

« Campafias comunicacionales que se han implementagales sociales:

OBJETIVO ACTIVIDADES GRUPO OBJETIVO

v Acudir con cada uno de los
responsables de las diferentes
extensiones sociales, facultades,

v'Establecer campafas y concursos direcciones, unidades, entre otras

en las plataformas virtuales de para que nos brinden informacién. v' Comunidad Universitaria:
Facebook (fan page de la UCSG y

Club de Lectura), Instagram y Google | v' Produccion de imagenes Alumnos, docentes & colaboradores
Plus.

v Entrega de este material a la Agencia
para que realice el arte y sea
posteada esta informacion.

RECURSOS TIEMPO INDICADORES DE GESTION
22 campanas,

v'Humano: Docentes & v'264 post

Administativo, Unidad de Protocolo y

Ceremonial y Jefatura de Relaciones v'Alcance de la publicacién
Publicas. v'Se realizara durante todo el afio.

v'Nuevos me gusta
v'Tecnolégico:  Computadora e
internet v'Numeros de comentarios

v'NUmero de compartidos

Figura 20.Programacion de la comunicacion de la UCSG

Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG
* En Twitter:

En la red social Twitter la Universidad Catolica®ntiago de Guayaquil se
encuentra con el usuario: @ucatolicagye, cuent888@65 usuarios que siguen a la

entidad y de acuerdo a las mediciones de poputhedda segunda a nivel nacional
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de mayor impacto y la primera en la regidn costec@siguio verificar la cuenta en
septiembre del 2016 con lo que ha ganado credildilpbr el contenido y calidad de

informacion.

UNIVERSIDAD CATOLIC

DE SANTIAGO DE GUAYAQ!

Foymande lidees

Tweets Tweets y respuestas Multimedia

UCSG

Figura 21.Twitter de la UCSG.
Tomado de: Cuenta Oficinal de Twitter UCSG

Para fortalecer el mensaje publicitario en redesmts se han planteado los
siguientes objetivos y actividades enfocadas graduados, a los docentes y a la

comunidad.

OBJETIVO ACTIVIDADES GRUPO OBJETIVO

« Crear grupos afines por carreras.

« Realizar activaciones en Facultades y
carreras

» Realizar trivias que promuevan seguidores.

+ Implementar la web can con Docentes y

Posicionar esta red social como un| graduados.

referente valido de comunicaciéon para laf+ Vinculacion con twitteros influyentes

comunidad interna y externa, en sinergia|+ Analizar la competencia

con las redes sociales que administra la|+ Impulsar “periscope” streaming en linea de

unidad de Relaciones Publicas. diferentes  actividades académicas y
administrativas.

« Impulsar encuestas en esta red social

« Promover “selfies” de prospectos, alumnos,
graduados, empresarios y comunidad en

general.
RECURSOS TIEMPO INDICADORES DE GESTION

Humano: Jefaturas de RRPP vy
Comercializacion, personal capacitado en
community, marketing digital y disefio de

+ Graduados dela UCSG.
« Docentes y comunidad.

programas en la web. « Numero de activaciones.
« Numero de seguidores.
Materiales: Bases de datos, « Numero de alcance global.
merchandising, folleteria. = Afio administrativo de actividades * Mediciéon de impacto de las
publicaciones realizadas por la red
Técnico: Hardware y Software social.

especializado para envios de correos y
mensajes de textos masivos.

Financiero: Caja chica.

Figura 22.Fortalecimiento de Twitter de la UCSG.

Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG
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A través de esta red social se ha podido afiamzewrunicacion entre la
comunidad estudiantil, la universidad y el pubkrogeneral que desea formar parte
de la institucion. A continuacion se muestra lalesidon del nimero de seguidores
en Twitter:

Tabla 18.

Numero de seguidores de Twitter

3.862
8.782
17.244

22.956
29.556
33.965

Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

40.000
35.000

20,000
25.000
20.000
15.000 = |
10.000 I
5.000
> w

2011 2012 2013 2014 2015 2016
m Seriesl 3.862 8.782 17.244 22956 29.556  33.965

Figura 23.Evolucion de los seguidores de Twitter de la UCSG.
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG
A continuacion se muestra el perfil de Twitter guaneja la universidad en

donde se encuentra la cantidad de tuits que spuiditado desde que se inicio el

uso de ésta red social.
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@ucatolicagye ; @

hitp:/www.ucsg.eduec/ =

Eg o wng® [ 1,000 followers ©
Figura 24.Perfil de Twitter de la UCSG.
Tomado de: Cuenta Oficial de Twitter UCSG
De acuerdo a estudios realizados por el departandeninarketing se tiene
gue sobre los seguidos falsos, activos e inactjueda cuenta @ucatolicagye posee

el 90% de seguidores reales vs la cuenta de @gspdiene el 80% al igual que la

@uess_ec:
Twitter Audit Report
- uCsG . 30,660 e & 90% Twitter Audit Report
ESPOL 24,91
o S a ' 6.425Fse & 80%
How TwitterAudit sees @ucatolicagye &) a5

Twitter Audit Report

iy == ' §8217me & 80%

&

Figura 25. Comparacién de seguidores reales eniversidades.
Tomado de: Estadisticas de Twitter UCSG
* En Linkedin
Para fortalecer la red social se han planteadsifpgentes objetivos y

actividades enfocadas a los graduados, y estudidetis Ultimos afios:
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OBJETIVO ACTIVIDADES GRUPO OBJETIVO

Crear grupos de graduados por carreras.
Ofertar oportunidades laborales que emite la
Bolsa de Trabajo Universitaria y empresas
contactadas por el call center.

Creacién de nuevas campafias para los

Establecer redes de contactos con

empresas para la insercion laboral de profesionales graduadosen la UCSG.
nuestros graduados y posicionar la red|"  Publicar la campafia de actualizacién de datos Graduados dela UCSG

A i a graduados. 5 e :
UCSG en Linkedin como  lal.  socializar los informes de resultados de las| EStudiantes de gradode los itimos ciclos.
universidad con mayor insercién encuestas realizadas a los graduados.
laboral. . Publicacién de banners electrénicos y

comunicados de la UCSG.
. Seguimiento de las  publicaciones y
postulaciones de los graduados.

RECURSOS TIEMPO INDICADORES DE GESTION

Humano: Personal capacitado en
telemarketing, disefio de programas

en la web. «Numero de ofertas laborales
N mensuales.

m:iﬂ:lnedsi‘sin Bf?)ﬁ:tiria de  datos, » Numero de hojas de vida recibidas.

9. : = Afio administrativo de actividades * Medicién de impacto de las

Técnico: Hardware y  Software zg::;ac:ones realizadas por la red

especializado para envios de correos
y mensajes de textos masivos.

Financiero: Caja chica.

Figura 26.Fortalecimiento de la red social Linkedin de a4

Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

Se elaboraron y publicaron:

» 78 ofertas laborales

» 5 graficos de como redactar tu curriculo

» 5 Tips para asistir a una entrevista de trabajacderdo a los cronogramas
elaborados

« 5 publicaciones de la campafia “con una palabraitdeda imagen”

* 24 publicaciones de campafa soy y seré y siempge se

* 2 publicaciones de la campafia Vivencias.
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Figura 27. Linkedin UCSG
Tomado de: Linkedin de UCSG
En cuanto a la red social Linkedin al momento caieon 15.386 estudiantes

registrados y contactados por medio de ella, Seratin promedio de 228
recomendaciones (me gusta o retweets) mensuakepubticaciones son recibidas
con buena aceptacion entre los graduados, cadaeadacion o comentario se
transforma en nuevos contactos. Para esta red seai@anejaron dos campanas
dirigidas a jovenes profesionales y graduados degleaios o sin experiencia
laboral, las mismas se han compartido también dttérvy Facebook. Las campafas
son:

e “Con una palabra describe la imagen”.

* “Tips al momento de ser entrevistado”.

$ Escriba un comentario o una
X palabra que describa esta imagen.
NNTEMIDAL ATOL A
r
L

IVERSIDAD CATOLK
D SANTIAGO DI CUAYAQUIL

Exceptuando
“El que persevera
alcanza sus metas”.

Figura 28.Campaiia 1 Linkedin UCSG
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG
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Se disefiaron 16 piezas gréficas sobre logros adenléle nuestros docentes

18 se realizaron coberturas de eventos académicages de Periscope de un

Figura 29.Campafa 2 Linkedin UCSG

promedio de 3 0 4 al mes

Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

Para la campafa #DocentesUCSG en redes sociakeligé lo siguiente:

Se enviaron banners a través del sistema de emasisos

Publicacion constante en redes sociales sobre/ésgumlidades académicas

durante el afio académico con promedio de 5- 1@ipor

OBJETIVO

Fortalecer la relacion docente -
estudiante mediante la
publicacién de los logros de
nuestros docentes y actividades
académicasy sociales con los
alumnos.

RECURSOS

ACTIVIDADES

= Elaboracion de banners
electrénicos con informacion de los
logros obtenidos por los docentes.

= Videos o tips con Periscope
para promover sus aportes en las
redes.

= Cobertura de actividades
académicas entre los docentes y
estudiantes ademas de la
elaboracién de banners con esta
informacion.

= Difusion de las actividades
académicas en redes sociales vy
mailing.

TIEMPO

GRUPO OBJETIVO

Estudiantesy Docentes de la
UCSG.

INDICADORES DE GESTION

Humano: Personal capacitado
en marketing y redes sociales,
disefio grafico.

Técnico: Hardware y software
especializados para envios de
correos electronicos.

» Afo administrativo de

actividades.

= Ndmero de banners
publicitarios.
= Ndmero de difusiones
mensuales.
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Se procedio a realizar una camparia de difusioemgc®s de los Asesores

Pedagogicos y Consejeros Estudiantiles en caddddgcplanificado de la siguiente

manera:
OBJETIVO ACTIVIDADES GRUPO OBJETIVO
= Difundir los datos de contacto de
los APE.
= Elaboracion de banners

electronicos con los servicios y
beneficios de los APE.

= Difundir  actividades de los
ayudantes estudiantiles.

= Derivar los estudiantes con
problemas académicos con los APE.

= Toma fotografica de los estudiantes
becados por SNNA con las

autoridades UCSG y APE.
RECURSOS TIEMPO INDICADORES DE GESTION

Humano: Personal capacitado en
marketing y redes sociales,
disefio grafico.

Informar a los estudiantes los
servicios y beneficios de los
Asesores Pedagdgicos.

Estudiantes de la UCSG.

Numero de difusiones.
Numero de estudiantes

« Afo administrativo de actividades. insertados en programas con
Técnico: Hardware y software . ﬁ?APE- g ooeratt
especializados para envios de umero e otografias
realizadas.

correos electronicos.

Figura 31.Programacion de la campafa Asesores PedagdgicB&UC
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

Para esta camparia se realizo un video informatiea de los asesores el

cual se publicé en su cuenta de Twitter:

ucsG
.’." #AprendiendoJuntos #A
Tu apoyo académico durante tus estudios

Asesora Pedagdégica Estudiantil-Facultad de Filosofia #

Figura 32.Video informativo sobre servicio brindado por AsesPedagodgica
estudiantil
Tomado de: Cuenta de Twitter Oficial de UCSG
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Para medir el impacto generado por esta campaii#lizé las herramientas
de analiticas:

Actividad del Tweet

Impresiones 1.872
ucsG
Apn [ oJunto AP
o s s Visualizaciones multimedia 252
Asesora Pedagogxa Estudants-FacuRad ge F fa
UCsSG v Interacciones totales 171
1 < L L <« )
Promocione su Tweet Abrir el detalie

m o gus
enele

Figura 33.Medicion de impacto de publicacion realizada eittéw

Tomado de: Estadisticas de Twitter de la UCSG

Sobre las camparfas comunicacionales que se apliearngedes sociales

tuvieron como objetivos los siguientes:

OBJETIVO ACTIVIDADES GRUPO OBJETIVO

v Acudir con cada uno de los
responsables de las diferentes
extensiones sociales, facultades,

v'Establecer campafnas y concursos direcciones, unidades, entre otras

en las plataformas virtuales de| para que nos brinden informacién. v' Comunidad Universitaria:
Facebook (fan page de la UCSG y

Club de Lectura), Instagram y Google | v Produccion de imagenes Alumnos, docentes & colaboradores
Plus.

v Entrega de este material a la Agencia
para que realice el arte y sea

posteada esta informacion.
RECURSOS TIEMPO INDICADORES DE GESTION

22 campanas,

v'Humano: Docentes & v'264 post

Administativo, Unidad de Protocolo y

Ceremonial y Jefatura de Relaciones v'Alcance de la publicacion
Publicas. v'Se realizara durante todo el afio.

v'Nuevos me gusta

v'Tecnolégico:  Computadora e
internet v'NUumeros de comentarios

v'Numero de compartidos

Figura 34.Campafias comunicacionales
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG
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En donde el andlisis de la publicacion fueron igsientes:

Admision Invierno 2016

gl v Informe estadistico:
v'Total Alcance: 3 532 316
v'Total Me gusta: 68 860
kv Total comentarios: 7 501

v'Total compartidos: 3 049

Figura 35.Campafa jAqui esta tu futuro!

Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

Admision Invierno 2016

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

v Informe estadistico:

Abierto periodo de matriculas vTotal Alcance: 629.894

SemeStre A 2016 v'Total Me gusta: 8.031

v'Total comentarios: 117

v'Total compartidos: 273

Figura 36.Campafa jlnscripciones abiertas!
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

Con la implementacion de herramientas como la pr@da de videos y
formatos gif se incremento la interaccion con Issawios. Se ha realizado las

siguientes camparias en redes sociales como sealseontinuacion:
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v" AdmisionInvierno 2016
v Matriculas semestre A 2016

v Admisién Verano 2016 v' Soy UCSG
v Sé parte de nosotros v UCSG con el Papa
v’ Actitud UCSG v Conécenos
v Turismo UCSG v Graduados UCSG
v Salud UCSG v UCSG al dia
v' Emprendedores UCSG v Nuestros inicios en imagenes
v' Convenios Internacionales v UCSG Navidad

v Rectorado UCSG
v Tecnologia UCSG

Figura 37.Campanas realizadas en medios digitales jInsonpsiabiertas!
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

Como se observa en la figura mas adelante, se pwé@tEnciar que el
publico objetivo de las redes sociales manejadatagdCSG son los estudiantes,
egresados y colaboradores de la universidad, grsednsiderado como indicadores
el nimero de seguidores, el alcance de la pubfinaclos nuevos “likes” 0 me
gusta.

OBJETIVO ACTIVIDADES GRUPO OBJETIVO
v/ Reunion semanal con la agencia para
coordinar temas que son relacionado con
fechas conmemorativas y civicas

v’ Establecer estrategias para
delineary fortalecer una
imagen institucional de
Universidad con prestigioy de
compromiso con la comunidad

v’ Investigacion, desarrollo y disefio de la
campafa a postearse. v/ Comunidad Universitaria:

v Feedback estadisticos de resultados de Alumnos, docentes & colaboradores
cada campafia.

v Postear una conclusién del tema y sus
resultados en nimeros.

RECURSOS TIEMPO INDICADORES DE GESTION
v'48 banner con fechas
Humano: Jefaturas de conmemorativas y civicas
Relaciones Publicas , aliados
estratégicos y la agencia digital v'Alcance de la publicacion

v’ Se realizara durante todo el afio.
Paralax

v'Nuevos me gusta
Tecnolégico: 3 computadoras,
software de meétricas en redes v'Numeros de comentarios
sociales.

v'"Numero de compartidos

Figura 38.Campafas realizadas en medios digitales
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG
En conclusién los resultados obtenidos por mediagleampafas se pueden

resumir en los siguientes resultados:
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Numero de Fans

DESDE DICIEMBRE 2015

87.488

HASTA OCTUBRE 2016

140.885

INCREMENTO

53.397

Publicacion Total

Desde enero 2015 hasta
diciembre 2015

6120

Desde enero 2016 hasta
octubre 282016

6285

Incremento

165

Alcance Total

17 948 008

47 250 165

29302 157

Interaccion

7748 834

50 447 370

42 698 536

Nuevos Me Gusta 19.811 53.397 33.586

Figura 39.Resultados obtenidos por la aplicacion de las ediapdigitales
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG
Las publicaciones realizadas durante la vigenciasleampafas antes

mencionadas han sido las siguientes:

RESUMEN ANUAL CONSOLIDADO

2016 INDICADORES DE GESTION DE
FACEBOOK
107
&

TOTAL DE PUBLICACIONES
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Figura 40.Publicaciones realizadas durante la campafa digita
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG
Analizando las redes sociales por separado deatlosdesultados esperados

se han podido obtener los que se muestran:
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Hasta diciembre 2015 Hasta octubre 28/2016 Incremento

Niuumero de Seguidores 2.703 e 5.869

Desde enero 2015 hasta Desde enero 2016 hasta
Incremento

diciembre 2015 octubre 2016

Publicacién Total 760 806 46

Figura 41.Resultados de las camparfas de Instagram.
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

Ademas en el uso de Google + se ha obtenido l&esiguinformacion
relacionada a las vistas de acuerdo a las pubdicasidurante la duracion de la
campana:

Desde enero 2016

Desde enero 2015 hasta

- hasta octubre incremento
diciembre 2015 2016
Vistas por busqueda en 828 845 098 844270
navegador
Vistas pagina Google + 1143 242.000 240.857
Vistas por publicacion 5080 19.045 13.965
Vistas por foto 138.590 169.277 4.587
Vistas totales 145.641 1'275.420 1'260.779

Figura 42.Resultados de las camparfias de Google +
Tomado de: Informe departamento de marketing UCSG

Estilo y tono

El estilo y tono aplicados hasta el momento a tawtcacion de las redes
sociales de la universidad han sido informativasgye el objetivo primordial de las
publicaciones es llegar a la comunidad universiteoin datos acerca del inicio de

clases, programas académicos, etc.
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Sin embargo para la propuesta del disefio de rerwvdel mensaje
publicitario de la Universidad Catdlica de SantidgaGuayaquil en redes sociales, a
fin de mejorar la percepcion de los clientes stdbderta académica de la
institucion, se sugiere que se muestre un estil@ndico que se oriente a la poblacion
juvenil del pais, ya que si se busca lograr ureimanto en la matriculacién de
estudiantes, es necesario interesar a quienesgergran formando parte del mundo

digital para que a través del boca a boca se titarsitos contenidos publicados.

Duracion de la campafia

La vigencia de la campanfa anterior fue de un adi@ lla propuesta que se
desarrollara mas adelante debe abarcar por lo nhesndss semestres del periodo
2018, es decir 12 meses, en donde se han plamfazividades que se expondran
mas adelante en un cronograma de aplicacion queg/@ios costos por los servicios

que se solicitardn como parte de la renovaciomeelsaje publicitario.

Mandatorios
La linea grafica e imagen institucional se mantemelos colores
tradicionales que son el vino, dorado y el blayeoque representan a la universidad

desde hace algunos afnos y los estudiantes identificnediatamente a la marca.

Financiamiento del presupuesto
La propuesta de renovacion al mensaje publicitamicedes sociales para la
UCSG sera cubierto por la partida presupuestaigmada al departamento de

comunicacion y marketing institucional.

Entregables
Se manejaran flyers, banners, artes, gif y volaoaes el envio por medio de

redes de la informacion necesaria que se dese@aubl
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Propuesta de renovacion al mensaje publicitario
Caracteristicas de la propuesta
A continuacion se desarrolla la propuesta de resionaal mensaje
publicitario de la UCSG que se enfoca a incremegitatimero de estudiantes de la
Universidad Catdlica, promocionando temas queestar a los jovenes prospectos
para el ingreso a la institucion de educacion saper
Forma y condiciones de aplicacion
Se elabora un plan de comunicacion y marketingaligara tener claro la
forma los medios de difusion del mensaje que sereabvando aplicado también a
la utilizacion de las redes sociales de la UnidagiCatélica de Santiago de
Guayaquil, en donde se establecen planes de guaiarganar seguidores que se
conviertan en clientes de pregrado y posgrado.
Objetivos de la propuesta de mejora al mensaje puisitario en redes
sociales.
* Brindar a la Universidad Catodlica de Santiago dayaquil una herramienta para
redirigir la publicidad digital hacia el mercadaguacial de clientes.
» [Establecer canales y formas adecuadas de comuwriczam el publico objetivo.
* Mejorar la percepcion de los estudiantes de un&ladacativas secundarias con
relacion a la educacion y costos que brinda la éhsidad Catdlica Santiago de
Guayaquil.
Misién
» Posicionar a la Universidad Catélica de SantiagGdayaquil como la mejor

opcion en educacion superior particular.
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Vision

» Convertir a la Universidad Catolica de Santiag&deayaquil como un referente
en manejo de sus redes sociales.

Publico objetivo
» Estudiantes de unidades educativas secundariascdedad de Guayaquil.
» Comunidad universitaria.
e Docentes y colaboradores.

Linea de mensajes

La renovacion del mensaje publicitario de la Ursidad Catélica de
Santiago de Guayaquil, busca captar la atencidosdestudiantes de Gltimos afios de
secundaria de target medio — alto, y personas gseed iniciar con sus posgrados
con la finalidad de que se motiven a conocer log@es de la institucion y formen
parte de la comunidad universitaria. Entre los ragssque se busca difundir se han
planteado los siguientes:
e Tu futuro en nuestras manos!
* jAmalo que haces!
* iSé el mejor profesional!
e jCuida del planeta!
* jInférmate de nuestros programas académicos!
* Sé parte de la mejor comunidad universitaria dayaquil!

* jEducacion de calidad!
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Para presentar una imagen visual de como se gahiéi los mensajes
renovados se han desarrollado los siguientes @atascada una de las camparnas
antes mencionadas:

e jTu futuro en nuestras manos!
Tu carrera universitaria y profesional en manosxjeertos en educacion que

llevan la teoria a la practica.

- Tufuturoim

T I 0°

Nestras mo®

.‘ ‘.‘_‘. \‘. ; ..__‘,ﬁ
--"T.b— .’ - &/

Tu carrera universitaria —

Y profesional en manos = quelleven|a teoria
| deexpertoseneducacion . alapractica.

Figura 43.Imagen de la campafia jTu futuro en nuestras manos!

Con esta campafa se espera transmitir un mensaggdadad a los futuros
estudiantes, dando a conocer al listado de prestigidocentes que poseen una
amplia experiencia trabajando en las mejores ermp@sblicas y privadas del pais,
conocedores de las practicas profesionales deuredde sus carreras, lo que hara
notar a la sociedad acerca de que los conocimieatgsiedan solo en el aula de

clases, sino mas bien en la vida diaria.
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* jAmalo que haces!
Ser profesional no es sélo trabajar en lo quepeatalizas, sino vivir
intensamente las experiencias que trae consigpnafiesion, es por ello que

mientras te educas puedes sentir como cambiasreloyaon tus conocimientos.

Ser profesional no es solo trabajar.en lo que te especializas
sino vivir intfensamente las experiencias que frae consigo
una profesion, es por ello que mientras te educas puedes

sentir cémo cambias al mundo con fus conocimientos.
! R ye =

Figura 44. Imagen de la campana jAma lo que haces!

Empoderar a los estudiantes en sus carreras enisid@ basica de la
universidad, ya que es en ésta institucion en dpot#n sus conocimientos para
desenvolverse en el mundo profesional. Sin embasguerimentar la practica de la
profesion permite crecer al estudiante también cpemsona ya que se enfrenta a un
universo de posibilidades en donde la clave seesniaien desarrollar sus

habilidades en aquello que los apasiona.
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iSé el mejor profesional!

El mejor profesional es quien demuestra sus corients dia con dia.

El mejor /

profesional es
quien demu

_ sus conocimientos A
~ ndiacondi
71 \\K‘ ﬂ?f " k - /
4 -~

S

Figura 45.Imagen de la campanfa jSé el mejor profesional!
Esta campafia busca motivar a las personas paseguiEnten a afinar sus
conocimientos por medio de varias pasantias yipa&cpre profesionales.

» jCuida del planeta!

Contribuir con el planeta aplicando tus conocinosrds importante, es parte

de crecer como persona y profesional.
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Contribuir

con el planefa

aplicando Tus

conocimienfos es

imporfante, es panrfe de

crecer como persona y profesional

Figura 46.Imagen de la campafia jCuida del planeta!

La Universidad Catélica Santiago de Guayaquil, Bdsomar personas
capaces de actuar bajo sus valores y principiokjyiendo el ser amigables con el
ambiente, es por ello que se desprende esta carppediaoncientizar a la poblacion
acerca del manejo adecuada del ambiente.

El uso de la tecnologia y desarrollo de carreréscadas a reducir el riesgo
de contaminacion es importante para la sociedatbppre esta universidad tiene la
ventaja de ser una de las que apoyan el reciclagatifizacion de articulos,
proponiendo cada afio un concurso relacionado a.tem
e jInférmate de nuestros programas académicos!

Conoce las carreras que te ofrece la Universidadli€ade Santiago de

Guayaquil.
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&

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

OFRECE LA UNIVERSIDAD CATOLICA
- DESANTIAGO OE GUAYAQUILS..

Figura 47.Imagen de la campafa jInformate de nuestros pragacadémicos!

La campafa acerca de los programas académicosa egggela poblacion
objetivo, es decir el target conozca acerca devExsidad de carreras y programas
en los que puede incursionar para perfeccionadssagrrollarse a nivel profesional.
Ademas se busca que los estudiantes que ya senélacueursando una carrera
dentro de la institucién puedan acceder a curgosingrios, y otros tipos de
preparacion.

* Sé parte de la mejor comunidad universitaria dayaquil!
Forma parte de la comunidad universitaria mas inéofa y dinamica de la

ciudad de Guayaquil.
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Forma parte de la comunidad
universitaria mas informada y
dindmica de la ciudad de
Guayaquil

Figura 48.Imagen de la campafa jSé parte de la mejor comdinidiversitaria de
Guayaquil!

La campafa espera posicionar en todas las platasoymmedios digitales a la
universidad, constituyéndose como una de las quanrimas usuarios, por lo que es
importante que la comunidad conozca que se eneueantro de las plataformas
mas dinamicas del pais.

» jEducacion de calidad!

Recibe educacion de calidad para tu desarrolleepiamfal y vive la
experiencia UCSG.

Contar con una educacion de calidad es importaretpdos los

profesionales, es por ello que la Universidad Gadle Santiago de Guayaquil
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resalta este aspecto ya que muchos personajefidéolda ecuatoriana han salido de
sus aulas.

Estrategias de difusion de mensaje

Para difundir los mensajes renovados de la inghitues necesario que se
apliquen diversas estrategias de marketing, ldgsud@ben tener un contenido
proactivo y reactivo, segun se elabore cada camparia

» Estrategias proactivas.- Se realizaran campafssréorio, es decir en las
instalaciones de la universidad con algunas heeratas para incentivar a la
poblacion a seguir las redes sociales de la UCSGiWsmo, se contara con
presencia en cines para captar a la poblacion juyeayaquilefia.

» Estrategias reactivas.- Se utilizaran las redeslssccomo Facebook, Twitter,
YouTube, Google +, mailing masivo, pagina web @publicacion de artes con
las campafas que se han seleccionado anteriormente.

Desarrollo de la comunicacion digital
Para desarrollar la comunicacién digital sera rexg@sjue se apliquen
diversos tipos de marketing:

Marketing de captacion:

» Las actividades en territorio que se realizardia @somocion de las redes
sociales de la universidad en todas las facultades.

Marketing de fidelizacion:

» Captando usuarios en las redes y sorteando cuesagedes para los seguidores.

Marketing directo:

« Con respuestas inmediatas a las preguntas de lanoded digital que busca

informacion relacionada con la universidad y susgisies.
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Marketing viral:

» Creando contenido para las redes sociales quetpersu viralizacion al ser
interesantes e informativos para la comunidad.

Marketing relacional:

e Compartiendo en redes los casos de estudiantesexitjue han salido a la vida
profesional desde las aulas de la UCSG.

Marketing experiencial:

* Integrando a la comunidad virtual a vivir la expadia de pertenecer a la UCSG.

Compartiendo noticias de revistas y periddicosardd se exponga a la
UCSG en publirreportajes para que en redes sodalesnozcan los logros
alcanzados por la institucion. Esto constituye iémhbina activaciéon ATL (que
significa Above The Line, "sobre la linea") pueglifusion de este tipo de noticias
ayuda a llegar masivamente al publico objetivo.cialialmente la implementacién
del sistema de mailing masivo permitird que estidmde secundaria conozcan
acerca de los servicios de la universidad.

Ademas el mantenimiento de las noticias que seemti@n en el sitio web es
importante para la exposicion de noticias, sergicyonovedades de la comunidad
universitaria. Es necesario posicionar a la padek UCSG en los buscadores con
la actualizacion de las palabras claves.

Acciones de comunicacion digital

Para difundir el mensaje renovado es necesaridgalaacciones que se
implementen por medio de un plan de comunicacigragketing digital para la

UCSG:
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Aplicacion de tipografia y colores
La tipografia que se manejara sera la institucjarwal los colores que
tradicionalmente pertenecen a la marca de la UC8@0o se muestra en el logo a

continuacion:

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Figura 49.Logo UCSG

Acerca de la tipografia utilizada se maneja sadedsobriedad, que en

combinacion con los colores llaman la atencionedadta que los observa.
Medios a utilizar

Los medios a utilizar para este plan de comunicagidarketing seran los
digitales, a través de posteos en redes sociatestlios virtuales, asi como por
mailing masivo, ya que constituye el medio pulditd mas econémico y de mayor
difusion para la universidad. Las alternativas dé. fAbove the line medios
tradicionales) 6 BTL (Below the line medios no tcamhales) se pueden aplicar pero

para promocionar a las redes sociales de la umnaeks
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SIGUENOS

@ucsgye

Siguenos en nuestras redes sociales
oficiales de la #UCSG.
iSé parte de nosotros!

L

www.twitter.com/ucatolicagye

Figura 50.Redes sociales

Herramientas de comunicacion a utilizar
Para la difusién efectiva por medio de un planaaunicacién y marketing
las herramientas que deben utilizarse son lasesitps:
» Buzoneo: con la difusion de artes con contenidiagi@ados a los temas
propuestos.
» Marketing de guerrilla o street marketing: activauta campafa de difusion de
redes sociales en las instalaciones de la uniagtsmbr lo menos una vez al mes.
» Telemarketing: con el envio de sms a la base aes digt los estudiantes
registrados en la universidad.
» Marketing movil: con el uso de la aplicacion paravites de la universidad en
donde podran mantenerse actualizados de los heratm
Se utilizaran herramientas publicitarias como:
* Google Adwords

+ Facebook
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o Twitter
* Medios digitales (canales virtuales de tv y rad©@S®%)

Para las relaciones publicas es necesario quecsia @stablecer
transmisiones via streaming o por periscope dadagidades que realizan cada una
de las facultades de la universidad. En el sitib,\ge actualizaran de manera diaria
las noticias e informacion relevante para la comachiuniversitaria; mediante el e-
mail marketing se informara acerca de cursos, sEi®y eventos; a traves de las
redes sociales se elaboraran 10 post diarios dos dabre sobre servicios,
beneficios y noticias relacionadas con la campania.

La implementacion de blogs de la universidad quenseientren indexados
por medio de editoriales relevantes para la conaghidmbién ayudara a ganar
seguidores. La elaboracion de los artes se apadananagen institucional que se ha
venido manejando por medio del departamento deetiagk

Activaciones BTL en territorio

Las activaciones BTL consideradas se realizaratralde la universidad con
concursos y activaciones entre los estudiantesiguen las redes sociales para

generar mayor interaccion.
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Cronograma y presupuesto de la propuesta
A continuacion se presenta el cronograma y presiipuelacionado a la propuesta del plan de comcidicy marketing de
acuerdo a lo que se ha mencionado en los puntes@ss:

Tabla 19.

Cronograma y presupuesto anual de la propuesta

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE PLAN DE COMUNICACION Y MARKETING DIGITAL

Actividad de mkt

Actividad BTL REDES SOCIALES | $ 1,500.0¢ 1,500.00 $ 1,500.00 $ 1,500.00,590.00| $1,500.00 $1,500.00 $1,500.00 $OaL(EDY $1,500.0¢ $1,500.00 $1,500/00 $ 18QWDP
Pubicidad en cines y paginas digitakes $ 1,500.00 $1,500.00 $1,500{00 $ 4@BD0.
Facebook $ 1,200.90 $ 1,204.00 290.00 $ 1,200.0 $ 4,800.00
Youtube $ 650.00 $ 650.40 $ 650/00 $0.60 $ 2,600.0
Twitter $ 820.04 $ 820.00 $ 82000 $ .62 $ 3,280.00
Google + $ 450.00 $ 450100 450.00 $ 450.0D $ 1,800.p0
Mailing masivo $ 1,200.00 $ 1,200{00 $ 1,200.00 $1,200.00 $ 4,800/00
Mantenimiento sitio web $ 800.00 $ 800 $ 800.04 $ 800.d0 $ 3,200{00
Campafia SMS $ 2,500.p0 $ 2,500.00 2,580.00 $ 2,500.0p $ 10,000.p0
Google Adwords $ 450.00 $ 450.40 $ 450/00 %0.a0 $ 1,800.0

6,850.00 $ 3,400.00 $,320.00 $ 8,350.00 $3,400.00 $2,320.08,850.00 $4,900.00 $2,320.00 $6,850.00 BBEH $3,820.00 $ 54,780.(

Los meses 1, 2 representado por enero, febrengrtipoco presupuesto debido a que ha temporaadéajscripcion de
estudiantes, el mes 4 representado por Abril, atarla proyeccion en publicidad debido a la ne@ekate dar el mensaje sobre
matriculas abiertas, criterio que se lo manejaaes 7 como septiembre, manteniendo una media @8 Bara aquellos meses que
estan cursando clases aun los estudiantes.
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Tabla 20.

Costo de la propuesta

Actividad Meses Costo AR L
anual

Actividad BTL REDES SOCIALES 12 $ 1,500.00 18,000.00
Publicidad en cines y paginas digitales 3 " $ 0a@® $ 4,500.00
Facebook 4 $ 1,200.00 $ 4,800.00
Youtube 4 $ 650.00 $ 2,600.00
Twitter 4 $ 820.00 $ 3,280.00
Google + 4 $ 450.00 $ 1,800.00
Mailing masivo 4 $ 1,200.00 $ 4,800.00
Mantenimiento sitio web 4 "% 800.00 $ 0®DO
Campafia SMS 4 $ 2,500.00 $ 10,000.00
Google Adwords 4 $ 450.00 $ 1,800.00

Total $ 54,780.00

El presupuesto asignado para la renovacion delajeepsblicitario tendria
un costo aproximado de USD $ 54.780 ddlares paii@lcompleto, en donde se han

propuesto las siguientes actividades:

Actividad BTL: material pop (volanteo) para pultgsilas redes sociales dentro

de la universidad.

Publicidad en cines y paginas digitales: al in@iinalizacion de las peliculas en

Cinemark y Supercines.

Facebook: Inversion en publicidad de las campafias.

Youtube: Inversion en publicidad en videos de Esganas.

Twitter: Inversion en publicidad de las campanias.

Google +: Inversion en publicidad de las campafias.

Mailing masivo: Que se realizara con la implemedtade las campafas para

novedades acerca de la matriculacién y programés utg@versidad.
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* Mantenimiento de sitio web: para posicionar a lgimgaweb de la universidad
por medio de las palabras clave en sus articulos.

« Campafia SMS: Para dar a conocer periodos de niati@m, examenes, y otros
acerca de tramites de la universidad.

» Google Adwords: para posicionar a las plataformidsales de la universidad en

la web.

Conclusion del capitulo
Dentro del capitulo se hizo una renovacion delsagnpublicitario de la
Universidad Catodlica tomando en consideraciéon mémion sobre las distintas

carreras que se disponen, esto como estrategiapaea clientes, para lo cual:

La difusién de una campafia sobre cada carrerafguea la universidad es
una estrategia dirigida a captar estudiantes @es otniversidades o personas que adn
no se deciden a incurrir en una carrera univerajtaon lo cual se puede incrementar
el numero de alumnos en el establecimiento, caudb se compagina a la demanda
de informacion sobre el ingreso, ademas de infosolre las ventajas de estudiar en

el establecimiento.
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Conclusiones

Se realiz6 una caracterizacion relacionada al edogicanales de
comunicacion digital de la UCSG, en donde se hadpatbnocer que el publico
objetivo al que se dirigen las publicaciones soslegran mayoria los estudiantes,
docentes y colaboradores de la institucion, sierstio poco ventajoso al momento de
querer incrementar el nimero de matriculas por seea@ebido a la segmentacion
del mercado que se ha escogido.

La calidad de la educacion de la UCSG es perciidan este tipo de
clientes, razon por la cual la difusion de menstgegen su credibilidad, sin embargo
para los nuevos estudiantes no se tiene un reqost) tanto se debe realizar en un
tipo de difusién basada en informacion sobre laecas estudiantiles, de manera
que el nuevo cliente pueda inferir los beneficiesdtudiar en el centro de estudios.

Se identifico la percepcion de los estudiantesad¢dSG acerca de las
publicaciones que se realizan en la actualidad;ando que los contenidos deberian
ser mas interesantes y dinamicos, sobre todo p@iquieblico al que deberia de
orientarse son los estudiantes de los Ultimos dédas instituciones secundarias de
la ciudad de Guayaquil principalmente.

Un tratamiento por especialidad permite a los esties evaluar el grado de
aportacion que estos centros de estudio puedataapbpublico en general, creando
un valor agregado al mostrar interés en un cewnlmoaivo que imparte
conocimiento actual sobre el ambiente en el que eiestudiante.

Se elabor6 una propuesta de renovacion del mepghieitario de la
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil pediomde un plan de

comunicacion enfocado en el publico general pararitivar a que conozcan las
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carreras y servicios que ofrece la universidad,la@plicacion de un marketing de
experiencias compartidas en redes sociales.

Es importante que cada carrera provea de aficli@srativos, con mensajes
motivantes para terminar la carrera, ya que unnsliesites pueden iniciar sus
estudios en la catdlica, pero la influencia del#stamientos competidores puede
regir directamente la continuidad en el centro ative.

Se elaboré un presupuesto para las actividadexg®iadas, de manera que
el departamento respectivo, pueda hacer una parida flujo de caja, ademas de
coordinar el tipo de financiamiento, disponiblermda el departamento de marketing
demande estos recursos de acuerdo a la épocaogdgbadue al observar en el
respectivo calendario de presupuesto, se desigfearrdes recursos econdmicos si
la universidad esta en periodo de admision, maacegdn o culminacion del
semestre.

Los recursos financieros se van aportando de ag@elatemporada que se
presente, por ejemplo cambiar la difusion en éplecaatriculas e ingresos por los
meses de marzo y abril, o difundir mensajes refedos a la culminacion del

semestre en meses de julio y agosto.
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Recomendaciones

Se recomienda renovar el mensaje publicitario dmigersidad que se ha
propuesto con la implementaciéon de un plan de caraaidn y marketing a los
estudiantes de las instituciones de educacion dadas para motivarlos a conocer
los servicios de la Universidad Catolica de Sawtidg Guayaquil, con el fin de que
se incremente el nimero de matriculas de los sessest

El manejo de redes sociales debe involucrar aeiiléd que llamen la
atencion de los usuarios digitales, al mismo tieoy® debe ser sobrio por ser una
institucion de educacion superior, en ello la agede publicidad que tiene el
control de dichas redes juega un papel importegld@d a que es necesario que
conozca acerca de qué manera debe trabajar lagliatea.

La publicidad debe comenzar desde dentro de laetsidad con los
colaboradores, docentes, estudiantes, una vezagse lya ganado al publico interno,
se debe comenzar con los universitarios en germmarakl uniforme con el logotipo
de la universidad y hacer una campafia de entreghcties, tazas, vasos, logotipos
para que coloquen en los autos de los estudiar@es| numero telefénico o el sitio
web para que los interesados puedan acceder amahdeacomunicacion.

A futuro se puede implementar una plataforma onknda cual es
estudiante, al momento de informarse en la pageia pueda entrar a un chat
interactivo, donde un colaborador de la institu@onteste en vivo las dudas del
estudiante, o lo canalice a diferentes secretdeasnda facultad, de esta forma se
ahorra costos en el proceso de informacion, yseiduye el trafico de estudiantes
de colegios cuyo interés en elegir a la UCSG nd @sittodo decidido, porque no

existieron las suficientes herramientas para inéwkmn
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Apéndice

Formato de encuesta.

1.- ¢ Qué tipo de redes sociales usted usa corefrie@?

Facebook

Twitter

Instagram

2.- ¢ Usted ha solicitado informacién sobre ofestzslémicas en paginas de

universidades?

Si

No

3.- ¢ Usted ha recibido respuesta a requerimiemasformacion solicitado a través

de redes sociales de establecimientos universfario

Si

No
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4.- ¢ Considera que los canales de comunicaciéasdaiversidades muestran

informacion sobre horarios de estudios?

Siempre

A veces

Nunca

5.- ¢ Al elegir un establecimiento universitario geguisitos busca que cumplan?

Temas sobre la realidad nacional

Calidad de trayectoria de los profesores

Empleo de herramientas tecnoldgicas

6.- ¢, Qué busca al iniciar una carrera universaria

Facilidades para encontrar plazas de trabajo

Apertura a nuevos negocios

Oportunidades para emprendimiento

7.- ¢, D6nde observo informacién sobre la ofertaé@wéch de los establecimientos

educativos?

Pagina web

Redes sociales
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Visita al establecimiento educativo

Referencias personales

8.- ¢ Usted viene a la universidad por?

Informacion

Matriculacion

9.- ¢ Quisiera que la universidad lo mantenga &btda programas de capacitacion

adicional?

Si

No

10.- ¢ Quisiera que la informacidon que se proyeatiescanales de comunicacion

sea?

Noticias actuales

Formas para emprender

Ayuda personalizada
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11.- ¢Los mensajes de redes sociales que recimétivaron a ingresar en la

UCSG?

Si

No

Un poco

Bastante

12.- ¢los mensajes que mas lo motivaron a travgsiéleed social fue?

Instagram

Facebook

Twitter

13.- ¢ Evalte la informacion que recibié sobre 1e&83n redes sociales?

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Insuficiente

14.- ¢ A parte de la informacion recibida por restesales pudo obtener informacion

suficiente para decidir matricularse en la UCSG?

Totalmente
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Bastante

Un poco

Nada

15.- ¢ Cémo valora usted la oferta académica d€RaGP

Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Mala

16.- ¢ Qué aspecto en su opinion debe abordarse emejedes sociales?

Oferta Académica

Calidad de profesores

Planes de estudio

Internacionalizaciéon

Otros
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