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RESUMEN

En laactualidad el sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral no cuenta con un plan
de marketing digital, lo cual impide posicionar € sistema entre los primeros resultados de los
motores de blsqueda e incrementar 10s registros de | os profesional es politécnicos. Por 1o tanto, €
objetivo de la presente investigacion fue diseflar un plan de marketing digita mediante la
estructuracion de estrategias Search Engine Optimization (SEO) para posicionar € sistema de
seguimiento a graduados e insercion laboral de la Direccion de Vinculacion, con la finalidad de
proporcionar un plan de marketing digital con estrategias SEO que generen tréfico en los canales
digitales masivos y aumentar €l nimero de registros del publico objetivo. Para el desarrollo de la
investigacion se utilizé una metodol ogia no experimental, con métodos deductivos e inductivos,
de carécter cualitativo y cuantitativo, basada en unainvestigacion de campo, a una poblacion de
376 profesionales politécnicos, a los mismos que se le aplicd una encuesta conformada por 19
preguntas. Mediante la metodologia se logré determinar que € sistema de seguimiento a
graduados e insercion laboral no cuenta con un posicionamiento adecuado en los motores de
busqueda, ni en el publico objetivo. Por lo tanto, se concluye que laimplementacién de un plan
de marketing digital tiene un impacto significativo en el posicionamiento de las organizaciones,
ya gue permite promover una marca de manera efectiva. Por consiguiente, resulta fundamental
enfatizar la importancia de disefiar estrategias digitales que tengan en cuenta los gustos y

preferencias del publico objetivo.

Palabras clave: <SEARCH ENGINE OPTIMIZATION>, <MARKETING DIGITAL>,
<ESTRATEGIASDIGITALES>, <INBOUND MARKETING>, <TARGET>.
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ABSTRACT

Currently, the graduate tracking and job placement system does not have adigital marketing plan,
which prevents the system from ranking among the top results of search engines and increasing
the number of registrations of polytechnic professionals (people who graduated from ESPOCH).
Therefore, the objective of this research was to design a digital marketing plan through the
structuring of Search Engine Optimization (SEO) strategies to position the graduate and job
placement tracking system of the Direccion de Vinculacion, in order to provide adigital marketing
plan with SEO strategies that generate traffic in mass digital channels and increase the number of
records of the target audience. For the development of the research a non-experimental
methodology was used, with deductive and inductive methods, of qualitative and quantitative
character, based on afield research, to a population of 376 polytechnic professionals, to whom a
survey of 19 questionswas applied. Through the methodol ogy, it was determined that the graduate
and job placement follow-up system does not have an adequate positioning in search engines or
among the target public. It is concluded that the implementation of adigital marketing plan has a
significant impact on the positioning of organizations, since it alows to promote a brand
effectively. Consequently, it is essential to emphasize the importance of designing digital

strategies that take into account the tastes and preferences of the target audience.

Keywords: <SEARCH ENGINE OPTIMIZATION>, <DIGITAL MARKETING>, <DIGITAL
STRATEGIES>, <INBOUND MARKETING>, <TARGET>.

Lic. SilviaNarcisa Cazar Costales
C.l: 0604082255
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INTRODUCCION

El marketing digital se refiere a un conjunto de técnicas de marketing que las empresas utilizan
en mediosy canales de Internet para darse aconocer en el mercado y comercializar sus productos,
dichas técnicas ayudan a las empresas a ganar posicionamiento y competitividad a nivel local,
nacional e internacional. La eratecnolégica ha consolidado el marketing digital como un aliado
crucia para muchas organizaciones, y aquellos que no aprovechan las herramientas digitales
corren € riesgo de tener una baja rentabilidad y en casos extremos quebrar.

Hoy en dia, no solo las grandes corporaciones invierten en marketing digital para mantener su
posi cionamiento, sino que también lasinstituciones de educacion superior (IES) detodo € mundo
se han dado cuenta de la necesdad de implementar marketing digital para mejorar su
posicionamiento. Sin embargo, lafalta de difusién por medios digitales haimpedido que lleguen
al publico objetivo. La pregunta central de este trabajo es como influye un plan de marketing
digita en e posicionamiento del sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral de la
Direccién de Vinculacion ESPOCH en € afio 2022. El objetivo principal es disefiar un plan de
marketing digital mediante la estructuracién de estrategias de Search Engine Optimization (SEO)
para posicionar € sistema de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral de la Direccion de

Vinculacion.

Los resultados indicaron que las estrategias de marketing digital son influyentes para generar
traficoy posicionar el sistema entre los primeros lugares del buscador de Google, asi como en las
redes sociaes como Facebook, Instagram, Tik Tok y Linkedin. Estos canales de comunicacion

tienen un gran alcancey, por lo tanto, son efectivos para el marketing digital.

El presente trabajo deintegracién se encuentra dividido en seis capitulos, en e primer capitulo se
identificael problema que permitié plantear laidea a defender. En el capitulo dos serealiza
una indagacion documental acerca de los antecedentes de investigacion y de los aspectos del
marketing digital y posicionamiento para orientar la propuesta. El capitulo tres contiene la
metodol ogia empleada para llevar a cabo lainvestigacion. El capitulo cuatro abarca el detalle de
los resultados obtenidos para sustentar la idea a defender. El capitulo cinco contiene € esquema
de la propuesta que esta compuesta de un andlisis situacional inicial, definicion del target,
definicion de objetivos, estimacion de recursos, estrategias de comunicacion y tacticas,
presupuesto anual, definicion de actividades, KPI y retorno socia de inversion (SROI).

Finalmente, el capitulo seis abarcalas conclusionesy recomendaciones del trabajo propuesto.



CAPITULO|

1 PROBLEMA DE INVESTIGACION

11 Planteamiento del problema

A lo largo de los afios |os métodos de marketing tradiciona han funcionado exitosamente para
posicionar pequefias, medianas y grandes empresas, pero en los Ultimos tres afios el mundo tuvo
gue enfrentarse a una pandemia gue obligo alas personas a un confinamiento forzado, lo que dio
paso a una nueva eratecnolégica, y con ellaalasolidificacion del marketing digital, quefuey es
hasta la actualidad, el aiado de muchas organizaciones y € enemigo de otras, que ad no
aprovechar las herramientas digital es, provoco baja rentabilidad y en casos extremos su inevitable
quiebra.

La Comisién Econdmica para América Latinay el Caribe CEPAL (2021) plantea que vivimos en
una constante evolucion tecnolégica por intermediacion de la conectividad, que permite a
cualquier dispositivo con acceso a internet la interaccion en tiempo real. Por lo que, hoy en dia,
no solo las grandes corporaciones se enfocan en invertir en marketing digital para tener y
mantener posicionamiento sino también, las instituciones de educacion superior (IES) arededor
del mundo se han visto en la necesidad de implementar marketing digital para mejorar su
posicionamiento. Pese a que muchas |ES implementan landing pages, aplicaciones y sistemas
para mejorar su posicionamiento y mantener una interaccion constante, la falta de difusion por
medios digitales no ha permitido llegar a publico objetivo y crear un vinculo con la comunidad

universitaria paraforta ecer su sentido de pertenencia.

Es asi, como se ha desaprovechado informacion de calidad, considerando que la IES ayuda a
comprender los hechos de la vida en general, motivando € ingreso a mundo labora y
considerando que, en Ecuador |os graduados universitarios, tienen problemas de insercion laboral
debido a menor requerimiento de personal calificado por parte de las empresas (Noguera& Montoya,
2018). Esta informacion se respalda en las cifras de empleabilidad donde se muestra que €
desempleo y subempleo en jévenes sigue ascendiendo de acuerdo con la Encuesta Naciona de

Empleo.

En consecuencia, la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo a través de la Direccion de

Vinculacién se haenfoca en e porvenir de sus profesional es politécnicos mediante su monitoreo

para saber en qué lugar estan realizando sus actividades profesionales, ademés redliza el andlisis

de laempleabilidad de los graduados, para conocer si las empresas del pais insertan en su planta
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laboral alos egresados de las diferentes carreras de la ESPOCH. Realizar esta gestion no hasido
facil y menos mantener lainformacion actualizada, de modo que, se implement6 un sistema que
esta destinado directamente a seguimiento de graduados e insercion laboral. Mismo que, ha
tenido una baja acogida por la falta de difusién en medios digitales oficiales de la ESPOCH por
lo que, no halogrado un posicionamiento adecuado y sus registros son casi nulos, dando asi, paso
a la problemética, donde se evidencia que la carencia de un plan de marketing digital no ha

permitido tener un posicionamiento adecuado de este sistema.

1.2.  Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Disefiar un plan de marketing digital mediante la estructuracion de estrategias Search Engine
Optimization (SEO) parael posicionamiento del sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion
Laboral delaDireccion de Vinculacion.

1.2.2. Objetivos especificos

1. Elaborar un marco tedrico y metodol dgico mediante larecoleccion de informacion de fuentes
bibliogréaficas para que fundamente tedricamente el disefio del plan de marketing digital.

2. Elaborar un andlisis situacional mediante un diagndstico digital situacional para conocer €
posicionamiento actual del sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.

3. Formular estrategias de comunicacion online mediante € andlisis e interpretacion de los
instrumentos de investigacion paramejorar € posicionamiento del sistema de Seguimiento a
Graduados e Insercion Laboral.

1.3. Justificacion

La presente investigacion contd con fundamento tedrico, es decir, se sustentd en libros
especializados, revistas y trabajos anteriores en forma de tesis sobre el marketing digital y €
posicionamiento de sistemas digitaes existentes (Masters, 2022). En otras paabras, se
fundamentd en bases tedricas de fuentes primarias y secundarias, a partir de |las cuales se pudo

explorar y desarrollar lainvestigacion propuesta.

Por otra parte, se planted un marco metodol 6gico con técnicas y procedimientos que permitiran

especificar la muestra de la que se extrgjo los datos y la poblacién a la que pertenecen. Por



consiguiente, se empled entrevistas y encuestas que a través de su andlisis e interpretacion

lograron sustentar laidea a defender.

Finalmente, con los resultados obtenidos de las entrevistas y las encuestas, se propuso un plan de
marketing digital para el posicionamiento del sistema de Seguimiento a Graduados e Insercién
Laboral. Ademas, se persuadio € registro de graduados en este sistema para que tengan acceso a
ofertas laborales de acuerdo con su profesién. Y alavez, alas empresas a unirse a este sistema
para que expongan sus vacantes laborales con la seguridad de adquirir personal de calidad y que
cuente con |os requerimientos que exigen. Lo que dio paso a investigador de poner en practica
los conocimientos adquiridos alo largo de latrayectoria universitariay los plasmo en la presente
investigacion.

14. Preguntadeinvestigacion
¢De qué manera influye un plan de marketing digital en € posicionamiento del sistema de

Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral de la Direccidn de Vinculacién ESPOCH en € afio
20227



CAPITULOII

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

El desarrollo del presente trabgjo de titulacion requirié de una revision de precedentes sobre e
marketing digital y e posicionamiento, que permitid comprender |0s procesos de investigaciones
anteriores y cdmo ponen en préactica los métodos y técnicas. Ademas, conocer los resultados
encontrados y la trascendencia de las investigaciones redlizadas para fundamentar tedricamente
el tema de investigacion propuesto.

Romero et a. (2020) En su trabgjo de maestria “DISENO ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL PARA DEVCOM SA.S, BUSCANDO POSICIONAR EL PORTAFOLIO DE
SERVICIOS DE LA EMPRESA EN LOS GABINETES MINISTERIALES DE COLOMBIA”
planted como objetivo disefiar una estrategia de marketing digital para DEVCOM S.A.S, utilizé
un enfoque cualitativo a partir del andlisis de los aspectos no cuantitativos, con un nivel
exploratorio donde se involucré directamente con la investigacion. Concluyendo gue el plan de
marketing para la empresa DEVCOM S.A.S contenia varias estrategias y herramientas digitales
que permitian demostrar sus productos a través del internet. Ademas, al contar con un sitio web
con contenidos administrables, redes sociales, marketing de buscadores y email marketing que
permitié cumplir los objetivos comerciales y ala vez satisfacer las necesidades e intereses de la
empresa. Finalmente, se recomendaba a DEVCOM SA.S que este en constante estudio e
investigacién sobre | as nuevas tecnol ogias de marketing digital, con € fin de afinar sus estrategias

y ho dejar deinnovar.

Por otra parte, Hong Hong & Gamboa Heredia (2021) en su trabajo de titulacion “MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DELA MARCA EN EL SECTORINMOBILIARIO: CASO
AH ARQUITECTOS” tuvo como finalidad estructurar un plan de marketing digital para
posicionar la marca AH Arquitectos en la ciudad de Ambato. Utilizé una investigacion
exploratoriay descriptiva para detectar las necesidades de |os consumidoresy mejorar €l plan de
marketing con € que se manga la empresa, también se realiz6 un andisis cuantitativo y
cualitativo. Tiene un alcance trasversal y el disefio de lainvestigacion que se categoriza como no
experimental, en donde se recolecta los datos una sola vez. Dentro de los resultados se llego a
obtener que, de las 84 personas encuestadas, €l 93% se dedicaba hacer uso del internet y redes
sociales de 4 horas en adelante, estableciendo que la gran mayoria de las personas pasan mayor
tiempo en internet y es en los canal digitales donde se debe implementar publicidad para que la
5



empresa tenga posicionamiento e incremente sus clientes, se concluyd que las estrategias de
marketing digital establecidas parael posicionamiento de lamarca AH Arquitectos conllevé aun
incremento en la cuota de clientes y a que cada uno tenga una experiencia positiva através de los
medios digital es, ademas se sintieron identificados con lamarcay, por consiguiente, tuvieron una

adecuada retroalimentacion.

Desde otro punto de vista Gavilanez Alvarez et a. (2020) en su articulo “MARKETING SOCIAL
MEDIA PARA POSICIONAMIENTO SEO Y SMO” planted como objetivo principal aplicar e
marketing social media para mejorar su posicionamiento en el mercado, donde se consideré ala
empresa Red Market Supermercados de la ciudad de Riobamba, pues la empresa no cuenta con
una adecuada insercion en el érea digital; se llevé a cabo con un enfoque cuali-cuantitativo
considerando que se desarrollé la formulacion de interrogantes para la construccion de la
entrevista, cuestionario y matrices paralainterpretacion numéricade lainvestigacion de mercado.
Dentro de los resultados se present6 que € 79,8% no ha escuchado hablar de la empresa Red
Market Supermercados y |os medios de comunicacion por los cuaes los individuos de la ciudad
de Riobamba les gustarian recibir informacion de la empresa fueron internet 48,1 %y las redes
sociales como medios de comunicacion preferenciales en 73,8%, seguido de una pagina web
17,30%. Finalmente, se concluyé que e desarrollo de infografias a través de contenidos
[lamativos, innovadores y personalizados en medios digitales generan relaciones arménicas con
los clientes consiguiendo fans parala empresa, generar trafico y posible conversion de clientes al

web site empresaria y redes sociales, consiguiendo un posicionamiento SEO y SMO.

A continuacién, Castelo et al. (2020) en el articulo “EMPLEABILIDAD DE LOS ESTUDIANTES
DE LA FADE-ESPOCH EN LAS EMPRESAS MAS GRANDES DE LA CIUDAD DE
RIOBAMBA 2018-2019”, se centralizo en determinar la empleabilidad de los graduados 2018-
2019 perteneciente a la ESPOCH en las empresas grandes de la ciudad de Riobamba,
considerando €l sector econémico. Se utiliz6 unainvestigacién exploratoria, con datos primarios
y secundarios, con variables cudlitativas y cuantitativos, levantando informacién mediante la
aplicacion de encuestas dirigidas a los gerentes de todas las empresas grandes de la ciudad de
Riobamba en el 2018-2019 con &l nimero de graduados de la FADE. Donde se establecié como
resultado que durante el 2018 existié unaempleabilidad en las empresas grandes del 2,27%y para

el afio 2019 tuvo un decrecimiento del 1,11% en jovenes graduados.

Para findizar, € andlisis de las investigaciones relacionadas con marketing digital y
posi cionamiento aseguran que estos dos términos van de la mano, es decir uno complementa a
otro porque a emplear estrategias digitales se busca tener mayor posicionamiento, mayor

notoriedad y més competitividad.



2.2. Marco tedrico

En este apartado se abordardn aspectos tedricos rel acionados con las generalidades del marketing.
Ademés, se describieron aspectos relevantes del marketing digital paralainvestigacion propuesta
como sus caracteristicas, componentes (4C’s), modelo del plan, estrategias y herramientas.
Haciendo énfasis en la estrategia de posicionamiento SEO sus componentes, proceso y
herramientas que aportaron en la construccién del plan de marketing digital, mientras que en otro
blogue se detall 6 | as particul aridades esencial es sobre el posicionamiento.

2.2.1. Marketing

Por ende, tener conocimiento sobre el &rea de mercadotecnia es fundamental para dar inicio con
este apartado tomando en cuenta lo anterior, € mismo que abarca diferentes elementos y se
consideraunafuncion empresaria que se desarrolla paral elamente con las demés funciones como
la produccion, operaciones, investigacion, gestion, recursos humanos y contabilidad, siendo su
finalidad conectar una organizacién con sus clientes y gestionar €l flujo de productos desde la

concepcién hastael consumo (Ferrell & Hartline, 2018, p. 7).

Por lo cual, es utilizado para analizar el comportamiento del consumidor donde se establecen
lineamientos estratégicos y psicol gicos que determinan cdmo una persona adquiere un producto
0 hecesitaun servicio (Kotler & Armstrong, 2017, p. 10). ESsdecir, dapaso aunarelacién deintercambio
donde se determinalarazon de ser y estar de la empresa dentro del mercado, tomando en cuenta
gue ninguna empresa puede mantenerse en este sin establecer una estrecharel acion con su entorno
y con los consumidores, sobretodo para satisfacer necesidadesy deseos. Asimismo, esunatécnica
gue rediza diariamente una relacion de intercambio de la empresa con € mercado, donde
identifica, genera, desarrollay abastece |lademanda con val ores afiadidosy en permanente didlogo
para satisfacer las necesidades (Grunauer Noblecilla& Maguifio Granados, 2018, pp. 12-15).

En general, € marketing ha cambiado y evolucionado con e tiempo para lograr diferentes
objetivos empresariales. Actuamente, con la expansion del Internet se han desarrollado nuevas
formas de marketing con nuevos canal es de comunicacion online, como las redes sociaes, que se
han convertido en parte fundamental para todo tipo de negocios. Esto no quiere decir que €
marketing tradiciona se esté quedando obsoleto, sino que busca complementar al marketing
digitd, y lo hace através de medios masivos que brindan informacion alas personas que no tienen
acceso alnternet o que no tienen preferencia por los medios digitales, mientras que e marketing
digital, implementa estrategias para grupos objetivos con conexion y preferencia por €l

ciberespacio.



2.2.2. Marketing digital

Sin duda aguna, €l Internet se instald en la vida de las personas a través de la red, lo que les
permite estar conectados en todo momento y en cuaquier lugar, considerandolo como una
herramienta fundamental para buscar informacién, ver contenidos audiovisuales, comprar,
relacionarse con otros, entretenerse o trabgjar. Lo que hagenerado nuevos estilos deviday nuevos
habitos de consumo, impulsando a las empresas a modificar sus actividades de marketing y a
evolucionar en un entorno digital, afrontando nuevos conceptosy retos.

Entonces, se considera que el marketing digital surgié con la expansion del internet puesto que,
se caracteriza por usar dispositivos electrénicos como computadoras, teléfonos méviles
inteligentes, tabletas, televisores y consolas de videojuegos, a més de tecnologias y plataformas
como sitios web, correos electronicos, aplicaciones moviles, foros, blogs, canales de television,
radio, revistas, periddicos digital esy redes social es paracomunicarse einteractuar con losclientes
(Ortiz, 2022). Ademés, es € responsable de gecutar estrategias y aplicar técnicas con nuevas
herramientas digitales, permitiendo un contacto y comunicacién mas directo con los clientes y
medir en tiempo real cuaquier estrategia aplicada por estos medios. ES decir, representa un
cambio dréstico en cuanto ala blsqueda 'y compra de bienes o serviciosy € cliente potencial se
basa en la publicidad, las campafias y recomendaciones para realizar la compra (Shum Xie, 2019,
pég. 24). Asimismo, € marketing digital contribuye en € posicionamiento de una marca a través
de la generacién de contenido, conversaciones y opiniones, pues asi se tiene un contacto mas

directo con € publico.

El objetivo del marketing digital es maximizar las relaciones a un costo bajo, potenciando la
construccién de la marcay e crecimiento empresarial. No hay reglas ni formas fijas para su
aplicacion, se puede personalizar en funcion de factores como el mercado objetivo, recursos de
gestion, objetivos empresariales, estrategia, competenciay diferencias organizacionales (Peganha,
2021). Las técnicas de marketing digital incluyen publicidad en linea, relaciones publicas en
online, busqueda paga, optimizacion de motores de blsqueda SEO (Search Engine Optimization),
marketing por correo electronico, redes sociales y marketing de afiliados. Una combinacion de
métodos suele tener e mayor impacto. Por lo cual, dentro del marketing digital es importante
crear un sitio web para la empresa, considerando que es la base de tener presencia digitd y

asegurar que €l publico objetivo o encuentre (Mejia Trejo, 2017, pag. 48).



2.2.3. Caracteristicas del marketing digital

Unavez gque setiene unaideageneral de lo que es € marketing digital, esimportante resaltar sus

caracteristicas de acuerdo con lo planteado por (Seiman, 2017) Y (Shum Xie, 2019):

Tabla 1-2: Caracteristicas del marketing digital

Selman Shum Xie

1. La personalidad: las 1. Personalizado: cada estrategia tiene una esenciay un mensaje
plataformas digitales diferente que se quiere transmitir a los consumidores por
permiten que los usuarios diferentes medios digitales, € proposito es darle un toque de
detallen su perfil incluyendo diferenciacion.
susgustosy preferenciasque 2. Comunicacion directa y bidireccional: determina un contacto
se genera en internet, de directo con € cliente actua o potencial se lo debe redizar de
manera que, facilite la forma coherente, fluiday que sea &gil y en tiempo real.
obtencién de informacion 3. Datosmasprecisos. creacion de unabase de datos completaque
literalmente esto resulta facilite el mangjo de una campafia publicitaria dirigida para un
cambiante y actualizado. correcto target.

2. Lamasvidad: indicaquese 4. Masivoy viral: énfasis de contenido real en las redes sociales.

puede invertir con un menor 5

presupuesto para obtener un
mayor alcance y capacidad
de determinar la llegada de
losmensgjeshaciad publico

objetivo.

Es experiencia y emocion: involucrase con las emociones,
sentimientos, percepciones y expectativas de los clientes
generando fiabilidad y la probabilidad de compra de un bien o
Sservicio.

Es capaz de integrar tres mundos. fusion del mundo fisico,
digital y virtual.

Fuente: (Selman, 2017), (Shum Xie, 2019).

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

2.2.4. Mix de marketing digital

Unavez gque se han revisado |las caracteristicas del marketing digital, se puede entender de mejor
manera los componentes que abarca y de los cuales se hablara a continuacion, mismos que
permiten determinar un escenario claro paraplanificar laformaadecuada de al canzar |os objetivos

gue persigue, a través de medios digitales, denominado Marketing Mix 4 C.

A continuacién, se muestraunailustracion de los componentes del 4C que son pilares basicos que

conforman cualquier estrategia de acuerdo con (Shum Xie, 2019, pags. 38-42):



Cantidad monetaria que paga el cliente por un
producto o servicio, es un factor importante que
permite a los clientes decidir si comprar o no un

producto.

CONSUMIDOR

Realizar un andlisis completo a través de un empathy
map que varia en forma, tamafio, enfoque para
entender y sintetizar estrategias verdaderamente
atractivas y viables para satisfacer las necesidades.

CONVE N I E NCIA Enfatiza que la comunicacién y

el didlogo son los impulsores

mas importantes del marketing
digital y evitar enviar spam o
sobrecargar de informacién de
los productos, ofertas y
promociones a los clientes.

Esta relacionado con el
acceso del publico al
producto y conocer la

preferencia de compra.

Si prefieren realizar

somprss por cancles COMUNICACION

fisicos o digitales.

llustracion 1-2: Mix de marketing digital
Fuente: (Shum Xie, 2019).

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

De acuerdo con shum Xie (2019) & modelo 4C fue propuesto en 1990 por Robert F. Lauterborn,
quien tratd de acercarse a modelo original (4P) creado por E. Jerome McCarthy en 1960, €l
modelo actual intenta adaptarse a la nueva redidad del marketing digital con los cambios

necesarios sin cambiar laesenciade las 4P. (pag. 37)

2.2.5. Plan de marketing digital

Por |o tanto, es importante recalcar que, debido a desarrollo de la tecnologia y la globalizacién
de las empresas, laimplementacién del marketing digital en las empresas se ha convertido en una
necesidad, no en una opcion, es imperativo dar a conocer la estructura de un plan de marketing

digital y lo que se debe tener en cuenta.

Por consiguiente, € plan de marketing es un instrumento gque ayuda a definir y administrar los
esfuerzos general es de unaorgani zacion para al canzar 10s obj etivos que persigue, ademas, durante
el desarrollo es necesario definir las diversas estrategias que la empresa debe ejecutar paralograr
las metas establecidas (Shum Xie, 2019, pag. 159). Por otra, se puede describir como un documento
gue abarca el modelo de negocio y donde se tomaen cuenta SEO, andlisis, posi cionamiento web,

estrategias, redes social es, objetivosy métricas dentro del presupuesto establecido (Pefialver, 2022).

De acuerdo con (shum Xie, 2019, pags. 160-164) propone nueve fases para elaborar un plan de

marketing digital:
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CaEe———
"’\ ANALIZAR LA
" MARCA
A través de la matriz FODA
entender la esencia de la marca, el
grupo objetivo, la personalidad de
la marca y los aspectos relevantes.

“J ANALIZAREL
“ MERCADO
Andlisis exhaustivo del

mercado objetivo a través de
la segmentacién.

ANALIZAR EL

« MERCADO DIGITAL
Conocer la presencia de los

competidores e identificar una

ventaja competitiva frente a la

competencia.

" DEFINIR ACTIVIDADES, :
KPI Y PRESUPUESTOS .
Definir la estrategia para lograr los
objetivos y determinar el costo de
cada una.

7, CONOCER LOS OBJETIVOS
4. DE LA EMPRESA

Es primordial entender y comprender los
objetivos de la organizacién para
desarrollar y ejecutar estrategias que
ayuden a lograrlos.

DEFINIR EL SEGMENTO DEL
- CLIENTE OBJETIVO
Entender y definir las principales caracteristicas

de las personas (gustos y necesidades) y lo que
quieren saber de la marca.

(', ESTABLECER LOS OBJETIVOS
"' DE MARKETING

Es fundamental establecer los
objetivos especificos de marketing.

INICIAR LAS ACTIVIDADES
DEFINIDAS
Consiste en poner en marcha el plan para

cumplir y realizar todas las actividades
definidas.

Implementar un mecanismo de seguimiento
SEGUIMIENTO DEL i e

control a través de los KPI's que miden la

PLAN DE MARKETING aceptacion de las estrategias propuestas.

[lustracion 2-2: Fases paracrear un plan de marketing digital

Fuente: (Shum Xie, 2019).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Por otra parte, Macia Domene (2018) propone una estructura de siete pasos que |6gicamente estan

alineados con el marketing mix y con el plan estratégico que se presenta a continuacion:

J ANALISIS DE LA
‘ SITUACION INICIAL
Cudl es la situacién de partida de

la empresa en relacién con el
entorno, mercado y competencia.

“. DEFINICION DE >

Establecer objetivos de -
negocio que se traducirdn v A
en objetivos de marketing.

Conocer la presencia de los
competidores e identificar una
w — a 5 ia
ventaja competitiva frente a la
competencia.

DEFINICION DEL TARGET

4 y
E’?@ 2 dentificar los perfiles del cliente potencial
S W 4 al que se dirige , frecuentemente a partir

del andlisis de un buyer persona.

i)

ESTIMACION DE
""" RECURSOS

Adjudicar recursos y plazos reales
en funcidn de los objetivos

definidos.

TACTICAS

Es fundamental establecer los

‘ \ objetivos especificos de marketing.

"7 DEFINIR ACTIVIDADES,

4/ KPI'Y PRESUPUESTOS

Definir la estrategia para lograr los | ].[I.lJ] 8

objetivos y determinar el costo de
cada una.

[lustracion 3-2: Estructura basica para desarrollar un plan de marketing digital
Fuente: (Macia Domene, 2018).

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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2.2.6. Edtrategiasy herramientas de marketing digital

Luego de revisar las estructuras del plan de marketing digital, esimportante resaltar las acciones
que se pueden redizar para que la empresa logre |os objetivos predefinidos, es decir, estrategias
que de acuerdo con lo planteado por Selman (2017) y la Editorid Grudemi (2022) se detallan a

continuacion;

Tabla 2-2: Estrategias y herramientas de marketing digital

Estrategias Funcion Herramientas
» Se reine informacion del impacto que Google Analytics, SEMrushy
Analiticas _ o '
tienen las publicaciones en lared. Ahrefs
L Gestiona de manera éptima las tareas )
Automatizacion o HubSpot y Sharpspring.
repetitivas.

o o _ Facebook, Twitter, Pinterest,
_ Utilizar redes significa gestionar el )
Redes sociales ] o ] o LinkedIn, Instagram, WhatsApp y
contenido y visualizar € flujo de visitas. Bl
0gs.

Posicionamiento Permite conocer €l lugar o la posicion .
. Woorank y Ubersuggest.
SEO dentro de los motores de blsgueda.

) ) Su finalidad es enviar mensgjes especificos .
E-mail Marketing ] L Correo electronico
a seguidores de una organizacion.

Anunciosdepago  Esel uso de banners anuncios de texto. Sitio web o blogs

Marketing de Consiste en promocionar productos o Estas pagan por cada visitante o
afiliado servicios de empresas. cliente enviado a su pagina web.
Video marketing Esla publicacion de videos en redes. YouTube.

Fuente: (Selman, 2017), (Editoria Grudemi, 2022).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

2.2.7. SEO (Search Engine Optimization)

Como se detalla anteriormente existen varias estrategias que permiten a canzar l1os objetivos que
persigue una empresa por 1o que, paralainvestigacion propuesta se trabajo con posicionamiento
SEO, considerando que dentro de un entorno digital en constante cambio las personas tienden a
confiar més en el contenido que encuentran en lineatodos los diasy e éxito del posicionamiento
de la organizacion a menudo depende de lo que se haga o deje de hacer para promocionar
cualquier tipo de empresa dentro de las interfaces electronicas, ya sea una gran consultoria

tecnol 6gica o una universidad.

Es decir, en e mercado competitivo actual, el SEO se podria considerar como una de las técnicas

de marketing digital méasimportantes pues los motores de busgueda sirven amillones de usuarios
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adiario que buscan solucionesy respuestas a problemas, sin considerar si es un sitio web, un blog
0 una tienda en linea (Mousinho, 2020). ES decir, ayuda a las empresas en forma general a
posicionarse y alcanzar sus objetivos, centrandose en atraer visitantes relevantes para mejorar la
posicién de un sitio web en los princi pal es motores de blsqueda (Pedrés Pifion, 2018, pag. 272). Por 1o
tanto, laoptimizacion del sitio web dard unaventaja sobre un sitio web no optimizado y aumentara

las posibilidades de obtener una clasificacion més alta dentro de lainterfaz.

Para optimizar los motores de blisqueda de la pagina web empresarial se podria aplicar una serie
de técnicas, disciplinasy estrategias de optimizacion como e SEO, que esel proceso de aumentar
lavisibilidad de un sitio web en |os resultados organicos de un buscador (Mejia Trejo, 2017, pég. 48).
Es decir, la empresa propietaria del buscador no paga por € posicionamiento, sino que debe
trabajar con técnicas que se gusten a las necesidades empresariales.

2.2.8. Componentesdel SEO

Por otra parte, un sitio web debe contar con una arquitectura adecuada para generar
posicionamiento dentro de los motores de blsqueda, para lo cual, existen tres partes

fundamental es que debe tener.

Y, de acuerdo con (Pedrés Pifion, 2018, pags. 23-24) |0S componentes son:

Tabla 3-2: Componentes del SEO
Aspectos Técnicos Contenido (On-Page) Enlaces Exter nos (Off-Page)
Losaspectostécnicos Esto se aplicaalastareas que Se trata de actividades que se pueden hacer

se relacionan con e puede redlizar en e mismo fuera del sitio. Los enlaces externos o
desarrollo de un sitio  sitio. Abarca el texto de un linkbuilding, son enlaces que dirigen hacia el
web, principamente sitio como los titulos, las sitio web empresarial desde otras webs. Los
alasURLs, el codigo descripciones, las imdgenesy  buscadores, en especial Google, consideran
fuente (HTML) y la los videos. Se debe tener en estos enlaces como una forma de voto, es
estructura del sitio. cuentalainclusion de palabras decir, a mayor cantidad de enlaces, mayor es

clave, laextension del texto, el la importancia del sitio a los ojos de un

contenido especifico, etc. buscador. Sin embargo, no todos los enlaces

aportan el mismo valor.

Fuente: (Pedrés Pifion, 2018).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Entonces, |as tres partes trabajan con un objetivo en comin, que es optimizar € sitio web para
mejorar laorientacion organicay su combinacion esfundamental parallevar acabo unaestrategia
paraposicionar € sitio web en los buscadores como Google.
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2.2.9. El proceso SEO

Una vez que se ha explicado en qué consiste € SEO, por qué es relevante y sus componentes, a
continuacion, se explica através de un diagrama el proceso SEO, de acuerdo con lo que plantea
(Pedrés Pifién, 2018, pag. 28).

INTERNO —) EXTERNO

1. Definir los obj etivos: ENLACES
Los objetivos de SEO se
deben alinear con los
objetivos macro de la

organizacion.
» 2. Analisis SEO: Evauar € sitio

o o ol y web y determinar si esté preparado
%gmm@rﬁo: selliesmazan para posicionarse en  los
G m=tiEes qge_ ayud_an a buscadores. El andlisis comprende
el 2 poscpnamento MONITORIZACION una investigacion sobre las
dentro de los agoritmos del _Posiciones palabras clave, la estructura del
buscador. Se debe establece . - g 21

T i -Estadisticas sitio, e contenido, e cddigo
quE métricas son .Ias .r'nas e HTML, més algunas
CI’ItI.CaS paralaorgamzacmny consideraciones  respecto  del
realiza un seguimiento con crvilen,
regularidad.
4. Informes. Son documentos que 3. Implementacion SEO: Implementar
incluyen métricas relacionadas con el herramientas bésicas para conocer la
posicionamiento en buscadores que situacion actual para respadar la
ayudan aandizar € sitey a determinar planificacion, de tal forma que, se logren
todas las acciones que se deben realizar realizar las primeras optimizaciones y €
paramejorar €l rastreo, laindexacion, el monitoreo de |os impactos de cada accién
rankeo y la autoridad de un site. de acuerdo con los cambios realizados en

base a andlisis anterior.

[lustracion 4-2: Proceso SEO
Fuente: (Pedros Pifion, 2018).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

En lailustracién anterior se distingue una parte interna (on-page) y otra externa (off-page), que
esesencia paratrabajar enla optimizacion correctay lamisma consta de cinco pasos, de acuerdo

con lo establecido por (Pedrés Pifion, 2018, pég. 29):
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2.2.10. Herramientas SEO

De acuerdo con € avance de lainformacion recopilada, el SEO abarca un esfuerzo complejo que
involucra e ementos internos y externos del sitio web. Para la optimizacién adecuada del site es
necesario también conocer las herramientas SEO que se dividen en 3 categorias de acuerdo con

(Arias, 2014).

Tabla 4-2: Herramientas SEO
Herramientas Online Plugins de Navegadores Herramientas Standalone
Varias webs ofrecen servicios

como: visualizacion del

PageRank, busqueda de palabras _ _
. Firefox, Chrome e Internet Se encuentran instaladas en el
clave, andlisis de SEO on-pagey . ) .
] o Explorer tienen plugins que ordenador, hacen andlisis de
backlinks. Ademas, gjecutan los . . o ] .
son utilidades versétiles de posicionamiento y ssimulan alos

requests a Google en los .
SEO, como e SEO Quake. robots de busqueda.

servidores, eliminando € riesgo
de que lared seatemporamente

blogueada por Google.

Fuente: (Arias, 2014).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

En resumen, € marketing digital es una evolucion del marketing tradicional, considerando que
las empresas han pasado de la publicidad en radio, television o periddicos a la publicidad en
Internet, es decir atravesaron un cambio de demostraciones de productos en vivo a seminarios
web y videos de YouTube, permitiendo desarrollar estrategias de marketing personalizadas
utilizando nuevos medios y canales que ayudan alas empresas a destacarse en Internet para atraer
maés clientes, generar mayor nimero de ventas, posicionamiento, etc. Ademas, las herramientas
de andlisis permiten comprender mejor a publico objetivo para brindar exactamente lo que
necesita, cuando |o necesita e incluso predecir |as expectativas.

2.2.11. Posicionamiento

Por consiguiente, es necesario comprender que & posicionamiento se refiere d realce por € cual
es reconocida una marca dentro del mercado y como lo percibe € consumidor hasta
proporcionarle un espacio en su mente (Montero, 2017). Actuamente, si las empresas no estan bien
posi cionadas no logran comunicar activamente las ventajas, caracteristicasy e valor unico quela
organizacion tiene a través de sus productos no logrard mantenerse en la mente del consumidor

(Shum Xie, 2019, pag. 280).
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El posicionamiento se utiliza para diferenciar marcas dentro del mercado y para que los
consumidores las asocien con ciertos atributos de las organizaciones, para esto se requiere un
panorama realista de como se sienten los clientes en relacion con laempresay viceversa (Orihuela,
2014). En general, la marca trata de influir en la mente de los consumidores y cambiar sus
decisiones de compra sobre la competencia y tengan preferencia sobre ella (Villacampa, 2021). El
posicionamiento de marca ayuda a las empresas a mejorar su imagen y reputacion, también les
permite aumentar |as ventas, mejorar su mercado objetivo, aumentar |0s precios de sus productos
0 servicios, ganar credibilidad instantédneay asi influir naturalmente en |as decisiones de compra

de las personas.

2.2.12. Posicionamiento de marca

En otras paabras, €l posicionamiento exitoso se da cuando los consumidores perciben y aceptan
claramente la marca. Para entender esto, el término marcaincluye un nombre, logotipo, simbolo,
disefio 0 una combinacion de estos elementos y se utiliza para identificar a una empresa en €l
mercado (Kotler & Armstrong, 2017, p. 209). Ademaés, |os consumidores ven la marca como una parte
esencial del producto que le agrega valor y con € cual construyen relaciones emocionales, en
lugar de verla como un atributo mas del producto. Es importante generar confianza para crear
compromiso con la marca en los consumidores, 10 que a su vez genera una buena reputacion
porgue la empresa logra transmitir una imagen Unicay valores claros, dando paso a usuario la

oportunidad de tener una experiencia memorabl e (Puro Marketing, 2019).

2.2.13. Niveles de posicionamiento

Por otra parte, existen ciertos niveles de posicionamiento que de acuerdo con lo planteado por
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 223) Se detallan a continuacion:

Tabla 5-2: Niveles de posicionamiento

NIVELES DE POSICIONAMIENTO
Es el nivel méas bajo y se lleva a cabo a través de los atributos del producto. Sin
embargo, los atributos son el nivel menos deseabledel posicionamiento delamarca
porque los competidores llegan a copiar con facilidad los atributos y, 1o mas

Atributos importante es que los clientes no se interesan en los atributos como tales, sino en
lo que éstos hacen en beneficio de ellos y una marca se posiciona mejor al asociar
al usuario con un beneficio deseable.

Beneficios Resalta las principales bondades de los servicios o productos que se ofrecen, es
decir, se centraen demostrar que puede aportar al consumir el producto.

Creenciasy Muchas marcas fuertes se posicionan a través de la profundidad emocional,

valores solidos basandose en las creencias 'y valores solidos.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2017).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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2.2.14. Beneficios dd posicionamiento

Es importante tener resaltar que el posicionamiento comunica la propuesta de valor y representa
una ventaja competitiva y a continuacion se destacan los principal es beneficios de acuerdo con

(Pola, 2021);

Tabla 6-2: Beneficios del posicionamiento
Para lograr esta diferenciacion, la marca debe elegir una estrategia de

Diferenciarsedela . ) i o
. posicionamiento de marca que se centre en su ventgja competitiva o
competencia
propuestade valor.

_ . Influye y transmite el mensaje al cliente de manera efectiva, asegurando
Orientar las decisiones i o o _ ) _
) asi la credibilidad y fidelizando al cliente para que no sienta la necesidad
de compra delos clientes )
de buscar ala competencia.

Definir el valor del Permite definir los aspectos o caracteristicas que diferencian la marca,
producto o servicio producto o servicio de los competidores.
i Tener claro el mensgje que se desea transmitir al publico debe ser claro,
Llegar a mas personas o . L
utilizando varios canales de comunicacién parareforzar el alcance.

. Al lograr diferenciarse de la competencia se tiene la oportunidad de hacer
Obtener credibilidad a

modificaciones innovadoras a los productos y a su vez la credibilidad del
los nuevos productos

consumidor para aceptar €l lanzamiento de nuevos productos.

Fuente: (Pola, 2021).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

El posicionamiento sin duda es clave parael éxito de unaempresa, permite gozar deinnumerables
ventgjas sobre e competidor y mantenerse en la mente del publico objetivo, considerando que
vivimos en una sociedad sobre comunicada por lainfluenciadd Internet que permite recibir cada
dia, cada minuto, informacion sobre diversidad de productos y servicios para lo cuad, las
organi zaciones deben crear una posicion en lamente del cliente en perspectiva, 1o cua requiere
de creatividad e imaginacion para que produzca impacto en € consumidor y en los canales de

comunicacion adecuados.
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CAPITULO 111

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque deinvestigacién

Para la investigacion se aplicd un enfoque mixto, e cua implicé la recoleccién, andlisis e
interpretacion de datos cualitativos y cuantitativos que fueron necesarios para llevar a cabo €
proceso de investigacion propuesto, es decir, se utilizd las fortalezas de ambos enfoques y se
combiné para minimizar las posibles debilidades (Hernandez et a., 2010). Ademés, permitio
enriquecer lainvestigaciony latriangul acién se dio con mayor amplitud, profundidad, diversidad,
riquezainterpretativay sentido de compresion.

En cuanto a enfoque cualitativo, se realizo entrevistas al persona encargado del sistema, o que
permitié diagnosticar con mayor precision los aspectos esenciales que se tomaron en cuenta a
implementar € sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral y s cumple con las
expectativas esperadas. Por otra parte, el enfoque cuantitativo permitié emplear encuestas a los
graduados politécnicos registrados en la base de datos de la Direccién de Vinculacion para
determinar la posicion del sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral entre los

Mmismos.

3.2 Nivel de Investigacion

En la investigacion propuesta se utiliz6 un nivel descriptivo, con el objetivo de describir la
situacion, los eventos sobre la problematica y la forma en la que se manifest6. El proposito fue
identificar y especificar las caracteristicas importantes del fenémeno que requerian andlisis.
Ayudaron amedir y evaluar aspectos, dimensiones y componentes de la problematica en estudio
(Herndndez Sampieri et a., 2014). Se detallé informacion cuidadosamente para cada una de las
variables que permitié plasmar |os aspectos mas importantes de cada una de las variables con €
objetivo de tener una visién clara sobre sus dimensiones e indicadores para la elaboracion del

instrumento de la investigacién propuesta.

3.3. Diseflo

El disefio de la investigacion fue no experimental considerando que no existié ninguna

intervencion por parte del investigador, € cua se limité a describir el fendmeno, tal y como se

encontraba en la poblacion de estudio (Cabo et d., 2008). Paralo cual, se aplico la observaciony se
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realizo su respectivo andisis, definiéndose asi, € contexto en e que se desarroll6 € problema de
posicionamiento del sistema y a su vez, se obtuvo informacién que permitié describir los

acontecimientos mas rel evantes que aportaron alainvestigacién propuesta.

Lainvestigacion fue transversal considerando que se realizé una sola medicién en un momento
especifico y en un determinado tiempo (Vega, 2020). ES decir, se levantd datos una sola vez para
analizarlos e interpretarl os através de una encuesta que se aplico alos graduados politécnicos de
las diferentes carreras que abarca la ESPOCH. Y, por otra parte, se aplicd una entrevista
semiestructurada a la analista de sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral .

34. TipodeEstudio

La investigacion fue de campo, considerando que la informacion fue recopilada fuera del lugar
de trabgjo (Csjal Flores, 2020). En otras pal abras, 10s datos se obtuvieron en el entorno real, es decir,
en la Direccion de Vinculacion con la analista de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral
Yy Su equipo de trabajo. Ademas, |as encuestas se realizaron alos graduados politécnicosviaonline

y las entrevistas alos encargados del sistema en su lugar de trabagjo.

35. Poblacion, planificacion y cllculo de la muestra

3.5.1. Poblacion y planificacion

Una poblacion, colectivo 0 universo es un conjunto de entidades o fenémenos que tienen
caracteristicas especificas que son de interés para la observaciéon y e andlisis investigativo. Es
decir, € tamafio de la poblacion es el nimero total de unidades o fendmenos que componen la
poblacion, se denotacon N y cada elemento es una entidad o fenémeno que conformala poblacion
(Gamero Burdn, 2017, pag. 24). Por otra parte, se incluye la distincion entre poblaciones finitas e
infinitas, particularmente para el estudio propuesto se basa en la poblacion marco o universo
finito, que son conjuntos precisos de fenébmenos con propiedades similares (Lopez Roldan & Fachelli,

2015, p. 7).

Dicho lo anterior, la poblaciéon de la investigacion propuesta fue finita, considerando que €l
universo eraconocido y losdatos se obtuvieron de labase de datos de la Direccion de Vinculacion
através de la analista de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral, donde se encontraba la
informacion distribuida por facultades y carreras desde €l afio 2014 hastael 2021 con un total de
16 259 graduados a nivel institucional.
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3.5.2. CélculodelaMuestra

Una muestra es un subconjunto de una poblacion cuyos elementos no tienen caracteristicas
especiales que los distingan del resto. El proceso de extraer una muestra de una poblacion se
conoce como muestreo y € estudio propuesto utilizd6 un muestreo no probabilistico, donde la
investigadora selecciond muestras basadas en un juicio subjetivo en lugar de hacer laseleccion a

azar (Gamero Buron, 2017, pags. 28 - 29).

Para € cdlculo del tamafio de la muestra con un universo finito, es decir contable se utiliza la
siguiente férmula:

B Z’xNxpxq
T e2(N—-1)+Z2xpxq

n

Donde:

Tabla 1-3: Elementos de |a férmula de poblacién finita.
Elementos dela férmulafinita

N Tamafio de la poblacién.

Z2 Pardmetro estadistico que depende del Nivel de Confianza (NC).
P Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).

Q 1-pProbabilidad de no ocurrir el evento.

E Error de estimacion maximo aceptado.

Fuente: (Gamero Burén, 2017).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Tabla 2-3: Datos para calcular la muestra:
Datos para calcular lamuestra

N 16 259
Z2 95% (1,96)
p 50% (0.5)
q 50% (0.5)
e 5% (0.05)
n 376

Fuente: (Direccion de Vinculacion, 2021).
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

1,962 x 16 259 x 0.5 x 0.5

= 0052(16259 - ) + 196220505~ > =376

n
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3.6. M étodos, técnicas einstrumentos de la investigacion

3.6.1. Métodos

L os métodos que se utilizaron para la investigacion propuesta fueron deductivo e inductivo, €l
cual permitid pasar de principios generaes a hechos particulares y a su vez, sacar conclusiones

generales de un hecho especifico (Castellanos Prieto, 2017). Se detalla a continuacion:

3.6.1.1. Deductivo

Este método se aplico paralaelaboracion del marco tedricoy planteamiento del problema, puesto
que se redizd una revision genera de la literatura respecto a marketing digital, asi mismo
contribuyé ala presentacién del informe del trabajo propuesto. Ademas, €l método deductivo se
empled cuando sellevé acabo laexaminacion del sistemadesdelaweb, y seregistro lasdiferentes
caracteristicas de la interfaz o que permitié determinar una idea clara sobre la funcionalidad y

accesibilidad del sistema.

3.6.1.2. Inductivo

Se utiliz6 este método para procesar lainformacién, puesto que se analizaron e interpretaron los
datos obtenidos con los instrumentos deinvestigaci n como la observacion, encuestay entrevista,
lo que permitié determinar un criterio general sobre e posicionamiento del sistema.

3.6.2. Técnicas

3.6.21. Observacion

Esta técnica, se aplico para medir e estado de los medios de comunicacion digitales que se
utilizaron para difundir informacion sobre el sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion

Laboral y de esta forma se logré determinar €l acance de cada uno y la incidencia en €

posicionamiento.
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3.6.2.2. Documentacion

Esta técnica se empled paraidentificar, recoger y analizar documentos relacionados con el tema
de estudio y asi generar informacién bibliogréfica, que respalde la investigacion. Se tomoé
informacion de fuentes primarias que proporcionaron directamente informacion sobre € tema
concreto en libros, articulos cientificos y trabagjos de investigacion de pregrado y postgrado.
Adicional, se tom6 informacion de fuentes secundarias con informacion procesada de fuentes
primarias alas cuales no se obtuvo acceso directamente.

3.6.2.3. Encuesta

Una encuesta es una técnica de investigacion cuantitativa que recopila informacion, datos y
comentarios a hacer una serie de preguntas especificas, este instrumento se lleva a cabo con la
intencién de conocer la posicion de una poblacién, grupo referencia 0 muestra representativa
frente a un determinado tema (Terreros, 2021).

En la presente investigacion se gird una encuesta con un cuestionario de 19 preguntas (ANEXO
E) con € objetivo de determinar la posicion del sistema de seguimiento a graduados e insercion

laboral entre los graduados.

3.6.2.4. Entrevista

La entrevista es una técnica de recoleccion de informacién que se utiliza en € proceso de
investigacion. Se puede utilizar dentro de un estudio de investigacién o en € desarrollo de una
revision sistemética, su principal objetivo es obtener informacion de forma oral y personalizada
sobre acontecimientos, experiencias y opiniones de las personas involucradas en un determinado

estudio (Bertomeu, 2016).

Dentro de lainvestigacion propuesta se realiz6 unaentrevista (ANEXO H) alaanalistaencargada

del sistema con un instrumento semiestructurado de siete preguntas.
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3.6.3. Instrumentos de la investigacién

3.6.3.1. Ficha de observacion

Este instrumento (ANEXO C), se aplicd para registrar la descripcion de cada medio de

comunicacion digital que posee el sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.

3.6.3.2. Fichabibliografica

Lafichabibliogréfica(ANEXO D) se desarroll6 en base alas normas APA séptima edicion, para
registrar todos los datos extraidos en fuentes bibliogréficas, durante la elaboracion del trabajo
propuesto.

3.6.3.3. Cuestionario

Es unade las herramientas mas utilizadas pararecoger datos, abarcando un conjunto de preguntas
que debe coincidir con el enunciado del problemay las variables que la investigacion involucra.
Los cuestionarios son utilizados en una variedad de encuestas (por gemplo, para evaluar €
desempefio de los gobiernos, averiguar |as necesidades de vivienda de |os posibles compradores
de vivienday medir las percepciones de | os ciudadanos sobre ciertos temas, como lainseguridad)

(Hernandez Sampieri et al., 2014).

Este instrumento (ANEXO E) permiti6 recopilar informacion mediante una serie de preguntas
formuladas sobre la variable independiente (marketing digital) y la variable dependiente
(posicionamiento), con los respectivos indicadores que se pretendian explorar a través de este
medio. Lafinalidad fue conocer €l nivel de posicionamiento que tiene € sistema de seguimiento
agraduados e insercion laboral y que esperan del mismo.

3.6.3.4. Guiadelaentrevista

La guia de entrevista abarca preguntas sobre experiencias, opiniones, vaores, creencias,
emociones, sentimientos, hechos, historias de vida, percepciones, poder etc. Ademas, abarca
aspectos practicos, éticos y tedricos que deben tenerse en cuenta en su desarrollo. El enfoque
préctico estarelacionado con el hecho de que la entrevista debe atraer y mantener la atencién del
entrevistado. La parte ética permite a investigador hacer reflexionar sobre las posibles

consecuencias si 10s participantes comienzan a hablar sobre ciertos temas. Los tedricos, por otro
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lado, son los que argumentan el proposito de la guia de entrevista obteniendo informacion

necesaria sobre € tema (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 407).

Laguiade entrevista (ANEXO H) de la presente investigacion se basd en una serie de siete
preguntas breves y especificas donde se dieron a conocer los factores que permitieron o no

alcanzar |os objetivos propuestos para € sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral.

3.6.4. Validacion y confiabilidad de los instrumentos

Para la presente investigacion se utilizo el Coeficiente Alfa de Cronbach y e Méodo de
Validacion de Expertos con los que se determiné que € instrumento es vdliday fiable.

3.6.4.1. Cosficiente de Alfa de Cronbach

El afa de Cronbach es un método de célculo del coeficiente de confiabilidad que considera la
confiabilidad como consistenciainterna. Sellamaasi porgue analiza hasta qué punto |as medidas
parciales obtenidas de diferentes proyectos "coinciden” entre si, representando asi € rango de
posibles proyectos que pueden medir la consistencia. El coeficiente alfa de Cronbach varia de 0
a 1, cuanto mas cerca esté de 1, mayor sera la consistencia de los items. Ademas, cabe sefidar
que cuanto més larga es laprueba, mayor serad afapor supuesto, lapruebaen si no proporciona
unavision absoluta ni de la calidad del andlisis estadistico realizado ni de la calidad de |os datos

utilizados en lainvestigacién. (Ruiz Mitjana, 2019).

Por ende, se realiz6 una prueba piloto con 19 items para determinar los posibles gjustes en €

cuestionario, donde participaron 10 graduados politécnicos entre hombres y mujeres.

Ademas, se elabor6 una base de datos en Excel y los datos se procesaron en € programa SPSS
version 25, paracacular € coeficiente del Alfa de Cronbach.

L os resultados obtenidos fueron los siguientes:

Tabla 3-3: Resumen de procesamiento de datos
N %

Casos Vdido 19 100,0
Excluido® O ,0

Tota 19 100,0
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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Tabla 4-3: Estadistica de fiabilidad
Alfade N de
Cronbach elementos
0,9408 19

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: Para la respectiva validacion del instrumento se aplico la encuesta
piloto a 10 graduados politécnicos, donde se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,94 1o que dio por

hecho que la encuesta fue confiable y se validé para la correspondiente aplicacion.

3.6.4.2. Método dejuicio de expertos

El método dejuicio de expertos es un método deinvestigacion utilizado paraidentificar y resolver
problemas o analizar situaciones, donde se agrupan diferentes opiniones de expertos en un tema
especifico y donde no estan involucrados directamente. Ademas, el método permite conocer la
viabilidad de un proceso, dindmica o instrumento para su aplicacion o su debida correccién

anticipada (Rodrigues, 2021).

Para aplicar e método se tomo en cuenta la opinidn de 2 profesionales que dominan € tema de
investigacion para determinar si el modelo de encuesta fue adaptado correctamente al objeto de
estudio, para ello se empled una matriz que califica criterios clave (ANEXO D) en la que se
establecié un rango de calificacion donde: De 1 a 7: € instrumento no es véido, debe ser
reformulado; De 8 a 15: € instrumento no es vdido, debe ser modificado; De 16 a 22:
instrumento no es valido, debe ser mejorado; De 23 a 30: € instrumento es valido, debe ser

aplicado.

A continuacion, se presentan |os resultados que se obtuvieron:

Tabla 5-3: Validacion de expertos

N° Nombresy Apellidos Grado Calificacion Resultado

1 VivianaMaricelaCochaVillacis Ingeniera 28/30 Esvélid(?y debe ser
aplicado.

2 Juan David AnilemaMorales Ingeniero 28/30 Es Vé“d(_) y debe ser
aplicado.

Fuente: Fichade validacion, 2022.
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

A través de la metodologia de expertos se logré validar exitosamente la confiabilidad del
instrumento con un puntaje de 28 y 29 que de acuerdo con |os parametros planteados se sustentd
su aplicacion.
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISISE INTERPRETACION DE RESULTADOS
41. Procesamiento, andlisiseinter pretacion de resultados
En este apartado serealiz6 e respectivo andlisis delos resultados que se obtuvieron en laencuesta

aplicadaatravés de Google Forms alos graduados politécnicos registrados en |a base de datos de
Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral y a continuacion se detalla la tabul acién:

Edad
Tabla 1-4: Edad
Respuesta Frecuencia Porcentaje
22-28 189 50,27%
29-34 169 44,95%
35-40 11 2,93%
Més de 41 7 1,86%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Edad

50,27%

- 2.93% 1,86%
(|

22-28 29-34 35-40 Més de 41

[lustracion 1-4: Edad
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: Segun los datos que fueron recopilados, el 50,27% de los encuestados
se encontraban entre los 22 y 28 afios, es decir, mas de lamitad. Seguido del 44,95% entre los 29
y 34 afos, mientras que € 2,93% se observa entre los 35 y 40 afios y finamente e 1,86%
pertenecian a profesional es politécnicos mayores a41 afos. Por ende, se determiné que €l publico

objetivo eran adultos jévenes que entendian y se desarrollaban en un entorno digital.
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Género

Tabla 2-4: Género

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Masculino 170 45,21%
Femenino 206 54,79%
Otro 0 0,00%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Género

0,00%
Masculino Femenino Otro

[lustracion 2-4: Género
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis einterpretacion: Del total de encuestados se registré un porcentaje ecuanime con una
diferencia minima de 9,58%, por lo que se consideré ambos segmentos por igua, incluyendo las
necesidades propias de cada género en € desarrollo y con la finalidad de promocionar la
disponibilidad de |as diferentes ofertas laborales.
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¢Dequé Facultad se gradud?

Tabla 3-4: Facultad de la que se gradud

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Facultad de Administracion de Empresas 90 23,94%
Facultad de Ciencias 72 19,15%
Facultad de Ciencias Pecuarias 18 4,79%
Facultad de Informéticay Electrénica 48 12,77%
Facultad de Mecénica 43 11,44%
Facultad de Recursos Naturales 23 6,12%
Facultad de Salud Publica 82 21,81%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Facultadesdela ESPOCH

23,94%

21,81%

19,15%
12,77%
11,44%
B I I B
,719%

Facultadde  Facultadde  Facultad de Facultadde  Facultadde  Facultadde  Facultad de
Administracion ~ Ciencias Ciencias Informaticay =~ Mécanica Recursos  Salud Publica
de Empresas Pecuarias Electrénica Naturales

[lustracién 3-4: Facultad de la que se gradud
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: De acuerdo con los datos recopilados se logré evidenciar €l aporte de
las siete facultades pertenecientes ala ESPOCH, se obtuvo el mayor porcentaje de la Facultad de
Administracién de Empresas con un 23,94%, seguido de la Facultad de Salud Publica con un
21,81%y dela Facultad de Ciencias con un 19,15%. A pesar de la diferencia entre porcentges se
logré establecer que existe una interaccion activa con el sistema de seguimiento a graduados e

insercion labora entre los graduados politécnicos de la ESPOCH.
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¢Dequé carrera se gradu6?

Facultad de Administracion de Empresas

Tabla 4-4: Carreras de la Facultad de Administracién de Empresas

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Carrerade Administracion de Empresas 14 15,56%
Carrera de Contabilidad y Auditoria 23 25,56%
Carrera de Finanzas 24 26,67%
Carrera de Mercadotecnia 15 16,67%
Carrera de Gestion de Transporte 14 15,56%
Total 0 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Carrerasdela Facultad de Administracion de Empresas

Carrerade Carrerade Carrerade Finanzas Carrerade Carrerade Gestion de
Administracién de Contabilidad y Mercadotecnia Transporte
Empresas Auditoria

[lustracion 4-4: Carreras de la Facultad de Administracion de Empresas
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: De acuerdo con las cinco carreras que abarca la Facultad de
Administracién de Empresas se pudo evidenciar que el mayor nimero de respuestas se receptod
de la Carrera de Finanzas con un 26,67%, seguida de la Carrera de Contabilidad y Auditoriacon
e 2556% y € resto del porcentaje se reparte proporcionalmente entre las demés. Esta
informacion permitié valorar la retroalimentacion con los profesionales politécnicos de la
Facultad de Administracion de Empresas.
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Facultad de Ciencias

Tabla 5-4: Carreras de la Facultad de Ciencias

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Carrera de Ingenieria Quimica 25 34,72%
Carrerade Quimica 4 5,56%
Carrera de Ingenieria Ambienta y Biotecnologia Ambiental 13 18,06%
Carrerade Bioguimicay Farmacia 18 25,00%
Carrerade Estadistica 6 8,33%
Carrerade Matemética 0 0,00%
Carrerade Fisica 6 8,33%
Total 72 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Carrerasdela Facultad de Ciencias

34,72%

0, 8,33%

Carerade Carerade Carerade Carerade Carerade Carerade Carerade

Ingenieria Quimica Ingenieria  Bioquimicay Estadistica =~ Matemédtica Fisica
Quimica Ambiental y Farmacia

Biotecnologia

Ambiental

[lustracién 5-4: Carreras de la Facultad de Ciencias
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Analisiseinterpretacion: LaFacultad de Ciencias abarcasiete carrerasy se pudo evidenciar que
el mayor nimero de respuestas se receptd de la Carrera de Ingenieria Quimica con un 34,72%,
seguida de la Carrera de Bioquimica y Farmacia con € 25% y de la Carrera de Ingenieria
Ambiental y Biotecnologia Ambiental con e 18,06%. El resto del porcentaje se reparte entre
5,56% y dos porcentajes de 8,33%, respectivamente como se puede observar en lallustracion 5-
4. Por otra parte, no se obtuvo respuestas de la Carrera de Matemética, por ende, se determind
gue no todos | os profesional es politécni cos perteneci entes a esta facultad mantienen feedback con

el proceso de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral .
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Facultad de Ciencias Pecuarias

Tabla 6-4: Carreras de la Facultad de Ciencias Pecuarias

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Carrera de Ingenieria Zootecnia 12 66,67%
Carrerade Agroindustrias 6 33,33%
Carrerade Veterinaria 0 0,00%

Total 18  100,00%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Carrerasdela Facultad de Ciencias Pecuarias

0,00%

Carrerade Ingenieria Carrerade Carrerade Veterinaria
Zootécnia Agroindustrias

[lustracién 6-4: Carreras de la Facultad de Ciencias Pecuarias
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: LaFacultad de Ciencias Pecuarias abarcatres carreras, es decir esuna
facultad pequefia en comparacion con € resto de las facultades y se evidencio que € mayor
nuimero de respuestas se obtuvo de la Carrera de Ingenieria en Zootecnia con el 66,67%, seguida
de la Carrera de Agroindustrias con e 33,33%. Por otra parte, no se obtuvo respuestas de la
Carera de Veterinaria. Esta informacion permitio determinar que la mayor parte de los
profesional es politécni cos pertenecientes a esta facultad no tienen una constante conexion con e

proceso de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
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Facultad de Informéticay Electronica

Tabla 7-4: Carreras de la Facultad de Informéticay Electrénica

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Carrerade Disefio Grafico — EDG 12 25,00%
Carrerade Ingenieria Electronicaen Control y Redes

Industriales— EIECRI s 21,08%
Carrera de Telecomunicaciones 17 35,42%
Carrera de Software 5 10,42%
Carrerade Tecnologias de la Informacién 1 2,08%
Carrerade Telemética 0 0,00%

Total 48 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

CarrerasdelaFacultad de Informaticay Electronica

25,00%
- 208% 0,00%
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[lustracion 7-4: Carreras de la Facultad de Informaticay Electronica
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: LaFacultad de Informaticay Electronica abarca seis carreras, tres de
las cuales tienen € mayor nimero de respuestas, comenzando por la Carrera de
Telecomunicaciones con el 35,42%, seguida de la Carrera de Ingenieria Electronica en Control y
Redes Industriales con el 27,08% y la Carrera de Disefio Grafico con el 25%. Por otra parte, no
se obtuvo respuestas de la Carrerade Teleméticay |os porcentajes del resto de carreras son bgjos,
lo que dio a entender que los graduados politécnicos de las diferentes carreras no estan en

constante interaccion con el proceso de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral .
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Facultad de M ecanica

Tabla 8-4: Carreras de la Facultad de Mecanica

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Carrerade Mecanica 7 16,28%
Carreralngenieria Industria 13 30,23%
Carrera de Mantenimiento Industria 9 20,93%
Carrera de Ingenieria Automotriz 14 32,56%
Total 43 100%

Realizado por: Poalacin, J. 2022.

Carrerasdela Facultad de Mecanica

Carrera de Mecanica Carrera Ingenieria Carrerade Mantenimiento ~ Carrerade Ingenieria
Industrial Industria Automotriz

[lustracién 8-4: Carreras de la Facultad de Mecénica
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: LaFacultad de M ecénicaabarcacuatro carrerasdelas cuales, e mayor
porcentaje se obtuvo de la Carrerade Ingenieria Automotriz con e 32,56%, seguidade la Carrera
de Ingenieria Industrial con el 30,23%, € resto de las carreras proporciono € 16,28% y 20,93%
respectivamente como se puede observar en la llustracion 8-4. Por ende, se valoré una
retroalimentacion positiva con |os profesional es politécnicos de esta facultad.
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Facultad de Recur sos Natur ales

Tabla 9-4: Carreras de la Facultad de Recursos Natura es

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Carrerade Agronomia 2 8,70%
Carrerade Ingenieria Forestal 10 43,48%
Carrerade Turismo 11 47,83%
Carrera de Ingenieria Recursos Naturales Renovables 0 0,00%
Total 23 100%

Realizado por: Poaacin, J. (2022)

Carrerasdela Facultad de Recur sos Naturales

Carrera de Agronomia Carrerade Ingenieria Carrerade Turismo Carrera de Ingenieria
Forestal Recursos Naturales
Renovables

[lustracién 9-4: Carreras de la Facultad de Recursos Naturales
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: La Facultad de Recursos Naturales abarca cuatro carreras, se
evidencio que el mayor nimero de respuestas se obtuvo de la Carrera de Turismo con € 47,83%,
seguidadelaCarrerade Ingenieria Forestal con el 43,48%. Por otra parte, no se obtuvo respuestas
delaCarrerade Ingenieria Recursos Natural es Renovabl es. Estainformacion permitio determinar
gue lamayor parte de |os profesionales politécnicos pertenecientes a esta facultad no tienen una
constante retroalimentacion con el proceso de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral.



Facultad de Salud Publica

Tabla 10-4: Carreras de la Facultad de Salud Publica

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Carrera de Promocion dela Salud y Cuidados de la
Salud 13 15,85%
Carrerade Promocion dela Salud 3 3,66%
Carrerade Nutricién y Dietética 16 19,51%
Carrerade Medicina 42 51,22%
Carrera de Gastronomia 8 9,76%
Total 82 100,00%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Carrerasdela Facultad de Salud Publica

Y i i

Carrera de Promocion Carrera de Promociéon Carrerade Nutricion Carrera de Medicina Carerade
delaSaudy delaSalud y Dietética Gastronomia
Cuidados de la Salud

[lustracién 10-4: Carreras de la Facultad de Salud Publica

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis einterpretacion: La Facultad de Salud Publica abarca cinco carreras, de las cuales la
Carrera de Medicina aporto con més de la mitad de las respuestas con € 51,22%, seguida de la
Carrerade Nutricién y Dietética con el 19,51%. El resto del porcentaje se reparte entre €l resto
delascarreras|o que dio aentender que los graduados politécnicos de las diferentes carreras estan

en constante interaccion con el proceso de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral .
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1 SActualmentetiene empleo?

Tabla 11-4: Profesionales politécnicos con y sin empleo

Respuesta Frecuencia Porcentaje
S 140 37,23%

No 236 62,77%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Graduados politécnicoscon y sin empleo

Si No

[lustracion 11-4: Graduados politécnicos cony sin empleo
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: Los datos recopilados permitieron determinar que méas del cincuenta
por ciento no tiene empleo actuamente y solo e 37,23% cuenta con uno, lo que permitié
determinar que el sistema de seguimiento agraduados e insercion laboral ayudariaavarios delos

profesionales politécnicos através de las of ertas |aboral es disponibles.
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¢Por qué medio consiguio empleo?

Tabla 12-4: Medios para conseguir empleo

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Internet 23 16,43%
Redes Sociales 10 7,14%
Periddico 1 0,71%
Sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral 0 0,00%
Otro 106 75,71%
Total 140 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

M edios para conseguir empleo

16,43%
_ 0,71% 0,00%
I _—
Internet Redes Sociales Peri6dico Sistema de Otro
Seguimiento a
Graduados e
Insercion Laboral

[lustracion 12-4: Medios para conseguir empleo
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: Del 37,23% de profesional es que contaban con un empleo, € 23,57%
lo habia conseguido por medios digitales, € 0,71% a través del periddico y € resto por otros
medios no especificados. Lo que permitié determinar que una parte de la poblacion esta

familiarizada con laInternet y las Redes Social es considerandolas como un medio para conseguir

empleo.
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Responda las siguientes preguntas:
3. Después de completar su carrera universitaria, es importante tener acceso a un
sistema de seguimiento a graduados einser cion laboral para postular a oportunidades

laborales disponibles.

Tabla 13-4: Importancia de tener acceso a un sistema de insercion laboral

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 24 6,4%
En Desacuerdo 4 1,1%
Neutral 25 6,6%
De acuerdo 83 22,1%
Totamente de Acuerdo 240 63,8%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Importancia de tener acceso a un sistemadeinsercion labor ales

o6 10 S

Totalmente en En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 13-4: Importancia de tener acceso a un sistema de insercién laboral
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinter pretacion: El 85,9% delamuestra estuvo de acuerdo en tener acceso aun sistema
de seguimiento a graduados e insercién laboral para postular a oportunidades laborales después
de concluir su carrerauniversitaria, lo que permitio determinar laimportanciade posicionar dicho
sistema en pro de los profesionales politécnicos. Por otra parte, €l 6,6% se mantuvo neutral y el

7,5 estuvo en desacuerdo con el acceso a un sistema gque informe sobre of ertas laborales.
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4.  El sistemade seguimiento a graduados e insercion laboral deberia permitir cargar su
Curriculo Vitae, para que sea un medio para dar a conocer su trayectoria profesional

en lainterfaz laboral que proporciona el sstema.

Tabla 14-4: Accesibilidad para cargar €l Curriculo Vitae

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 22 5,9%
En Desacuerdo 4 1,1%
Neutral 24 6,3%
De acuerdo 102 27,1%
Totalmente de Acuerdo 224 59,6%

Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Accesibilidad para cargar € Curriculo Vitae

Totalmenteen En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 14-4: Accesibilidad para cargar € Curriculo Vitae
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis einterpretacion: El 86,7% de la muestra estuvo de acuerdo con e acceso a cargar €
Curriculo Vitae en el sistema de seguimiento a graduados e insercion labora o que permitio
determinar que seria una forma de dar a conocer su trayectoria profesional en lainterfaz digital.

Por otra parte, el 7% estuvo en desacuerdo y el 6,30% se mantuvo neutral.
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5. El sisema de seguimiento a graduados e insercion laboral en cuanto a los datos del

Curriculo Vitae debetener accesibilidad para su frecuente actualizacién.

Tabla 15-4: Facilidad para actualizar lainformacion del Curriculo Vitae

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 20 5,3%
En Desacuerdo 8 2,1%
Neutral 20 5,3%
De acuerdo 122 32,4%
Totalmente de Acuerdo 206 54,9%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Facilidad para actualizar lainformacién del Curriculo Vitae

Totamenteen En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 15-4: Facilidad para actudizar lainformacion del Curriculo Vitae
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: El 87,3% delamuestraestuvo de acuerdo con lafacilidad de actualizar
constantemente el Curriculo Vitae en el sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral
lo que permitio determinar que los profesionales politécnicos estarian en constante interaccion
con e sistema. Por otra parte, pero no menos importante e 7,40% estuvo en desacuerdo y €

5,30% se mantuvo neutral.



6. Esbeneficioso contar con un sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral

como intermediario para acceder a ofertaslaborales.

Tabla 16-4: Intermediario beneficioso para acceder aofertas laborales

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 24 6,4%
En Desacuerdo 8 2,1%
Neutral 32 8,5%
De acuerdo 116 30,9%
Totalmente de Acuerdo 196 52,1%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Intermediario beneficioso para acceder a ofertaslaborales

Totamenteen En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 16-4: Intermediario beneficioso para acceder a ofertas laborales

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: El 83% de los profesionales aceptd utilizar el sistema como
intermediario de ofertas laborales, es decir, estuvieron dispuestos a respaldar la informacion de
su trayectoriaprofesional atravésdeeste medio digital, o cual permitié establecer que loscana es
digitales oficiales de la ESPOCH son viables para difundir informacion sobre e sistema
considerando que estos medios les generan confianza. Por otra parte, e 8,50% no estuvo de

acuerdo y € 8,50% mantuvo una posicion neutral .
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7. El sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral deberia estar disponible

entrelos primeroslugares del buscador de Google.

Tabla 17-4: Posicién esperada del sistema entre las blsguedas de Google

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 19 51%
En Desacuerdo 10 2,7%
Neutral 46 12,2%
De acuerdo 120 31,9%
Totalmente de Acuerdo 181 48,1%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Posicién esperada del sistema entrelas busguedas de Google

Totalmente en En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 17-4: Posicion esperada del sistema entre las blsquedas de Google
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis einterpretacion: El 80% de los profesionales politécnicos estuvo de acuerdo en tener
lafacilidad de encontrar el sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral en la primera
pagina del buscador Google y entre los primeros lugares, |0 que permitié considerar mejorar €
posicionamiento en el buscador Google. Por otra parte, € 7,80% estuvo en desacuerdo y €

12,20% se mantuvo neutral.
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8.  Se deberia difundir informacion sobre e sistema de seguimiento a graduados e

insercién laboral antesde concluir su trayectoria universitaria.

Tabla 18-4: Difundir informacién sobre € sistema

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 22 5,9%
En Desacuerdo 2 0,5%
Neutral 23 6,1%
De acuerdo 135 35,9%
Totalmente de Acuerdo 194 51,6%

Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Difundir informacion sobre el sisstema antesdeterminar latrayectoria
universitaria

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
Totalmente en En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 18-4: Difundir informacion sobre el sistema
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: El 87,5% de los profesionales politécnicos estuvo de acuerdo en
recibir informacién sobre el sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral antes de
concluir su trayectoria universitaria, [o que permitié determinar que existe €l interés por conocer
lafuncionalidad del sistemay los beneficios que les puede llegar a proporcionar. Por otra parte,

el 5,95% estuvo en desacuerdo y € 6,10% se mantuvo neutral.



9. El sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral se debe promocionar por
canalesoficialesdela ESPOCH.

Tabla 19-4: Canales oficiales dela ESPOCH como medio para promocionar € sistema

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 19 51%
En Desacuerdo 5 1,3%
Neutra 23 6,1%
De acuerdo 135 35,9%
Totalmente de Acuerdo 194 51,6%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Canales oficialesde la ESPOCH como medio para promocionar €

sistema
|
Totalmente en En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 19-4: Canales oficiales de la ESPOCH como medio para promocionar el sistema
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: El 87,5% de los profesionales politécnicos estuvo de acuerdo en
recibir informacién sobre el sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral por canales
oficiales de la ESPOCH, lo que permitié determinar que existe un seguimiento por parte de los
graduados alas publicacionesy de ciertaformatienen confianzaen lainformaci én que encuentran

en estos espacios. Por otra parte, € 6,40% estuvo en desacuerdo y € 6,10% se mantuvo neutral .



10. El sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral debe tener una interfaz

amigable con los dispositivos portétiles (celular, Tablet, laptop, €tc.).

Tabla 20-4: Interfaz amigable del sistema con los dispositivos portétiles

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Totalmente en Desacuerdo 18 4,8%
En Desacuerdo 2 0,5%
Neutra 15 4,0%
De acuerdo 127 33,8%
Totalmente de Acuerdo 214 56,9%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022)

Interfaz amigable del sistema con los dispositivos portatiles

BEEEE o I I

Totamenteen En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 20-4: Interfaz amigable del sistema con |os dispositivos portatiles
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis einterpretacion: El 90,7% de |os profesiona es politécnicos estuvo de acuerdo que el
sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral tenga una interfaz amigable con los
dispositivos portatiles, o que dio aentender que lamayor parte de la muestra tiene conocimiento
sobre el mangjo de los diferentes dispositivos portétiles. Por otra parte, € 5,30% estuvo en

desacuerdo y @ 4% se mantuvo neutral.
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11. Esimportantetener acceso a canalesinfor mativos (digitales) que le permitan conocer

las actualizaciones del sistema de seguimiento a graduados e inser cion laboral

Tabla 21-4: Importancia de |os canales informativos

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 16 4,3%
En Desacuerdo 6 1,6%
Neutral 18 4,8%
De acuerdo 140 37,2%
Totalmente de Acuerdo 196 52,1%

Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Importancia de los canalesinfor mativos

e oo I
[
Totamenteen En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracion 21-4: Importancia de los canales informativos
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: El 89,3% delos profesionales politécnicos estuvo de acuerdo en tener
acceso a canales informativos (digitales) que le permitan conocer las actualizaciones del sistema
de seguimiento a graduados e insercién laboral, lo que dio a entender que la mayor parte de la
muestra desea mantenerse informado sobre las Ultimas novedades del sistema. Por otra parte, €

5,90% estuvo en desacuerdo y € 4,80% se mantuvo neutral.
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12. Considera apropiado recibir informacion del sistema de seguimiento a graduadose

insercion laboral atravésde su correo e ectronico.

Tabla 22-4: Admitir informacién através del correo electrénico

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Totalmente en Desacuerdo 15 4%
En Desacuerdo 6 1,6%
Neutral 23 6,1%
De acuerdo 133 35,4%
Totalmente de Acuerdo 199 52,9%

Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Admitir informacion atravésdel correo electr dnico

0,

Totalmente en En Desacuerdo Neutral De Acuerdo Totalmente de
Desacuerdo Acuerdo

[lustracién 22-4: Admitir informacion através del correo e ectrénico
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: El 88,3% de los profesionales politécnicos estuvo de acuerdo en
recibir informacion del sistema de seguimiento agraduados e insercion labora através del correo
electronico, lo permitio determinar que los graduados no se sentirian invadidos y tendrian
informacion de primera mano. Por otra parte, & 5,60% estuvo en desacuerdo y € 6,10% se

mantuvo neutral.
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13. ¢Conoce d sistema de seguimiento a graduados e inser cion laboral ?

Tabla 23-4: ¢(Conoce € sistema de seguimiento a graduados e insercion labora ?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 150 39,89%
No 226 60,11%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

¢Conoce @ sistema de Seguimiento a Graduadose
Insercion Laboral ?

Si No

[lustracion 23-4: ¢Conoce el sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral ?
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: El 60,11% de los profesionales politécnicos manifestaron que no
conocian el sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral, es decir més de la mitad de
la muestralo que dio a entender que, si bien el sistema se encontraba operando, muchos de los
graduados desconocian su existencia, pero e 39,89% si conocian e sistema, lo cua permitio
determinar gque la poblacion no logra identificar la existencia del sistema de forma adecuada
debido alafalta de difusion de informacion sobre el sistema através de los medios digitales.



14. ¢El sstemadeseguimiento a graduadoseinsercion laboral deberiatener unainterfaz

amigabley accesible?

Tabla 24-4: Sistemaamigabley accesible

Respuesta Frecuencia Porcentaje
S 369 98,14%
No 7 1,86%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Sistema amigabley accesible

1,86%

Si No

Ilustracion 24-4: Sistemaamigabley accesible
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisiseinterpretacion: El 98,14% de los profesionales politécnicos s estuvo de acuerdo con
unainterfaz amigable y accesible en € sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral,

lo que dio a entender que la mayoria de |os graduados estaban interesados en acceder a sistema.
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15. ¢Qué canal digital utiliza parabuscar empleo?

Tabla 25-4: Canades digitales para buscar empleo

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Redes Sociales (Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn) 84 22,34%
Sistemas (Red Socio Empleo) 249 66,22%
Plataf ormas (Opcionempl eo) 28 7,45%
Ninguno 15 3,99%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Canalesdigitales para buscar empleo

ﬁl

Redes Sociales (Facebook,  Sistemas (Red Socio Plataformas Ninguno
Instagram, TikTok, Empleo) (Opcionempleo)
Linkerdin)

[lustracion 25-4: Canales digitales para buscar empleo
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: El 66,22% de los profesionales politécnicos manifestaron que
utilizaban Sistemas para buscar empleo, |0 que permitié determinar que | os graduados que buscan
empleo prefieren tener interaccion con las empresas, postular y recibir notificaciones de ofertas
de trabajo de acuerdo con sus intereses a traves de este canal. Posteriormente se encontré a las
Redes Sociaes con € 22,34% vy las Plataformas con e 7,45%, es decir €l 96,01% de la muestra
utiliza canales digitales para buscar empleo, dando a entender que existe una ata preferencia por
los mismos. Mientras que el 3,99% manifestd |o contrario, es decir no existié ninguna preferencia
por los candes digital es para |a blsqueda de empl eo.
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16. ¢Cual esel buscador que masfrecuenta?

Tabla 26-4: Buscador que utiliza con mayor frecuencia

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Google 355 94,41%
MozillaFirefox 13 3,46%
Bing 0 0,00%

Y ahoo! Search 0 0,00%
Otro 8 2,13%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Buscador que utiliza con mayor frecuencia

94,41%
3,46% 0,00% 0,00% 2,13%
— I
Google MozillaFirefox Bing Y ahoo! Search Otro

[lustracion 26-4: Buscador que utiliza con mayor frecuencia
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: El 94,41% de los profesionaes politécnicos manifestaron que €
buscador que frecuentemente utilizan es Google, seguido de Mozilla Firefox con e 3,46%, es
decir el sistema de seguimiento a graduados e insercion labora debia mejorar su posicién en €l
buscador de Googley lograr posicionarse entre |os primeros lugares de este motor de blsqueda.

Por otra parte, el 2,13% manifestaron que frecuentaban un motor de busgueda diferente.
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17. ¢Cual esel navegador que mas frecuenta?

Tabla 27-4: Navegador que utiliza con mayor frecuencia

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Google Chrome 334 88,83%
Firefox 19 5,05%
Opera 7 1,86%
Microsoft Edge (Internet Explore) 9 2,39%
Otro 7 1,86%
Total 376 100%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Navegador que utiliza con mayor frecuencia

88,83%
5,05% 1,86% 2,39% 1,86%
_ I I I
Google Chrome Firefox Opera Microsoft Edge Otro

(Internet Explore)

[lustracion 27-4: Navegador que utiliza con mayor frecuencia
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis e interpretacion: El 88,83% de los profesionales politécnicos manifestaron que el
navegador que frecuentemente utilizan es Google, seguido de Firefox con d 5,05%,
posteriormente Opera con € 1,86% y Microsoft Edge con & 2,39%, es decir lamayor parte de la
muestra mediante diferentes dispositivos portatiles conectados a Internet buscan informacion a

través de Google.
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4.2, Hallazgos exter nos

Tabla 28-4: Hallazgos externos

Pregunta

Hallazgo

Posicionamiento

Accesibilidad

Caracteristicas

Herramientas

Posicionamiento
SEO

Promedio

6,4%

5,9%

5,3%

6,4%

5,1%

5,8%

1,1%

1,1%

2,1%

2,1%

2,7%

1,8%

Resultado
6,6% 22,1%
6,3% 27,1%
53% 32,4%
85% 30,9%
12,2% 31,9%
7,8% 28,9%

53

63,8%

59,6%

54,9%

52,1%

48,1%

55,7%

El 84,6% de los graduados
politécnicos concordé que €
sissema de seguimiento a
graduados e insercién laboral
deberia tener facilidad de
acceso y su interfaz necesita
contar con caracteristicas que
permitan una familiarizacion
inmediata de tal forma que, a
momento que el usuario se
registre pueda llevar a cabo su
actividad de acuerdo con su
eleccion ya sea para obtener su
Certificado de Graduado o €
acceso a ofertas laborales
disponibles. Las personas
encuestadas manifestaron que
necesitan mantener su
Curriculo Vitae
constantemente  actualizado
para ser considerados en las
diferentes vacantes laborales
publicadas en d sistema
Ademés, consideran que para
acceder a la pagina € sistema
deberia estar dentro de las
primeras opciones en los
motores de busqueda de
Google. Finalmente,
consideran que tiene un ato
beneficio contar con este

sistemapero que es necesariala



Funcionaidad 5,9%

Acogida 5,1%

Accesibilidad 4,8%

Posicionamiento  4,3%

Canal 4,0%

Promedio 4.8%

0,5%

1,3%

0,5%

1,6%

1,6%

1,1%

6,1%

6,1%

4,0%

4,8%

6,1%

5,4%

35,9%

35,9%

33,8%

37,2%

35,4%

35,6%

51,6%

56,9%

52,1%

52,9%

53,0%

difusiéon de informacion sobre

los servicios que brinda.

La informacion recopilada a
través de la encuesta permitié
determinar que e 88,6%
concuerdan gue desconocen de
la existencia del sistemay que
durante su proceso detitulacion
no recibieron informacion
sobre el mismo. La falta de
difusion de informacion por las
redes  sociaes oficiales
ingtitucionales ha perjudicado
€l posicionamiento del sistema.
Por otra parte, se logré
determinar que existe un alto
interés en acceder a sistema
por diferentes medios
tecnol 6gicos que estén
conectados Internet y esperan
gue la interfaz sea amigable
con diferentes dispositivos.
Finalmente, consideran que se
debe mantener e fluyo de
informacion por medio de los
correos el ectronicos como selo
ha hecho anteriormente para
mantenerse actuaizado por
este medio.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).



4.3. Anadlisseinterpretacion delaentrevista

Laentrevista que serealizé al analista de Seguimiento a Graduados e Insercién Labora permitié
obtener informacion relevante para entender mejor e trabgjo interno que se rediza para €
funcionamiento adecuado del sistema. En primer lugar, €l sistemainformético se desarrollé con
el Departamento de Tecnologias de la Informacion (DTIC) con € propésito de brindar €
certificado de Seguimiento a Graduados a |os estudiantes que estan en proceso de titulacion y
brindar ofertas laborales a los graduados politécnicos que, sin la necesidad de acudir a las
instalaciones de la Direccidén de Vinculacion puedan registrarse y postularse a las vacantes
disponibles. Adicional, registrar la hoja de vida dentro del sistema para que e sistema evalUe €l
perfil de cada candidato a las vacantes disponibles y sea asignad sin la intervencién de los
administradores del sistema. Por lo que, manifestd la analista que se necesitaba reforzar la
difusion de laexistencia del sistemay |os beneficios de este a través de medios digitales para que
los estudiantes en proceso de titulacién y |os profesional es politécnicos puedan registrarse.

Por otra parte, se manifesté que no se hallevado a cabo una socializacion sobre € sistema entre
el personal administrativo de cada carrera para que se difundalainformacion y apesar de utilizar
el fanpage de la Direccién de Vinculacion con contenido audiovisual no se ha logrado llegar al

publico objetivo con éxito.

Ademés, se menciond gue existen factores rel evantes que no han permitido posicionar € sistema
como la falta de actualizaciones y soportes técnicos por parte de DTIC. Ademas, es importante
resaltar que el sistema en gran parte es mangjado por DTIC, especificamente en las correcciones
del software para su funcionamiento adecuado y considerar el resto de las actividades que tienen
gue cumplir con € resto de laingtitucion politécnica, es decir, no hay una disposicion inmediata
ni exclusiva con el manejo del sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral.
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4.4,

Hallazgosinternos

Tabla 29-4: Hallazgos internos

Pregunta

Resultado

Hallazgo

Creacion

Propésito

Herramienta

Posicionamiento

Funcionamiento

Canal

Factores

El sistema se cred entre el Departamento de
Tecnologias de la Informacion (DTIC) y la
Direccién de Vinculacién y fue aprobado a
través del Consgjo Politécnico en Sesion
Ordinaria del 9 de febrero del 2021, bgjo
Resolucion 063CP2021.

El sstema se cred con la finalidad de
otorgar a los estudiantes que estén en
proceso de titulacion y a los graduados €l
certificado de Seguimiento a Graduados.
Por otra parte, crear una base de datos a
partir del registro de graduados y empresas
con la finadidad de postular a ofertas
laborales disponibles que las empresas
publiguen dentro del sistema.

La entrega de cetificados funciona
correctamente, pero € registro y
postulacion para ofertas laborales no ha
tenido la acogida esperada.

El conocimiento sobre el sistema esta bagjo
entre los graduados, € érea administrativa
de cada facultad y de los estudiantes en
proceso de titulacion.

Paralaentregadel certificado se debellenar
laencuesta, subir lahojadeviday descarga
el certificado. Por otra parte, parael acceso
a ofertas |aboral es tanto las empresas como
los graduados deben seguir un proceso de
registro. Una vez culminado |os graduados
deben actualizar constantemente su hoja de
vida. En el caso de las empresas deberan
publicar |as vacantes disponibles.

Los canales digitales utilizados fueron
Facebook e Instagram (redes sociales) a
través de videos y post con informacion en
el fanpage delaDireccion de Vinculaciéony
en algunas ocasiones en lapaginaoficial de
la ESPOCH.

Los factores limitantes son la falta de
actualizaciones en cuanto a soporte del
sistema. Ademas, la dependencia de otro
departamento (DTIC) y las diferentes
actividades que ellos cumplen por lo que no
existe una disposicion inmediata

Existe una dependencia
directa con e Departamento
de Tecnologias de la
Informacion, a pesar de que
el sistema tiene dos servicios
primordiales, solo uno de
ellos se halogrado posicionar
porque es parte del proceso
de graduacion, mientras que
el otro servicio no, en gran
medida se ha debido a la
demora del registro, porque
se redliza por medio del
correo electronico de forma
manual e DTIC genera la
clave y a no tener la
respuesta inmediata sobre la
misma el usuario no culmina
su registro. A pesar de los
esfuerzos redizados para
lograr un posicionamiento
significativo con la estrategia
por medios digitales no ha
tenido éxito y por otra parte
ha influido de gran manera
otras actividades
complementarias de los
departamentos involucrados
con el sistema. Ademés, es
fundamenta que semejorela
estrategia por los medios
digitales considerando que €
publico objetivo no se
encuentra dentro de las
instalaciones para
implementar otro tipo de
estrategias.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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45, Discusion

En el siguiente apartado se realizd una comparativa entre las investi gaciones que se consideraron
como antecedentes de la investigacion propuesta y |os resultados de la encuesta que sereadizo a
los profesionales politécnicos. Donde el 66,22% antepusieron los sistemas (Red Socio Empleo)
como & medio més viable para buscar trabajo através del navegador de Googley sin descartar €
22,34% que consideraron como una opcion digital a las redes sociales para buscar ofertas
laborales disponibles, o que coincide con Hong Hong & Gamboa Heredia (2021) en su investigacion
titulada “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN EL SECTOR
INMOBILIARIO: CASO AH ARQUITECTOS” que determiné que € 93% se dedicaban hacer
uso del internet y redes sociales, es decir, lamayor parte de las personas consideran los canales
digitales como medios viables y confiables para buscar informacion importante. Ademés, a
implementar estrategias por medios digitales selogré un incremento en la cuota de clientes de tal
forma que € posicionamiento de |a empresa mejord notablemente.

Asimismo, € 87,5% de |os profesionales politécnicos estuvo de acuerdo en recibir informacion
sobre @ sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral por canales oficiales de la
ESPOCH y através del correo electrénico, o que permitié determinar que existe un seguimiento
por parte de los graduados alas publicaciones, concordando con |0 expuesto por Romero et al. (2020)
en su trabajo de maestria “DISENO ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL PARA
DEVCOM S.A.S, BUSCANDO POSICIONAR EL PORTAFOLIO DE SERVICIOS DE LA
EMPRESA EN LOS GABINETES MINISTERIALES DE COLOMBIA” donde las estrategias y
herramientas digitales le permitieron posicionar |os productos en internet y redes sociales con la

implementaci én de marketing de buscadores y email marketing.

Finamente, seresaltalaimportancia de laimplementacion de estrategias de SEO para posicionar
el sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral en el buscado de Google considerando
gue &l 62,77% no tiene empleo y €l 60,11% no conoce por lafaltade difusion de informacion en
canaes digitales como |las redes sociales para generar trafico, |o que concuerda directamente con
Gavilanez Alvarez et a. (20200 En su articulo “MARKETING SOCIAL MEDIA PARA
POSICIONAMIENTO SEO Y SMO” que mencioné que e desarrollo de infografias con
contenidos lamativos, innovadoresy personalizados en medios digitalesgeneran trafico y dapaso
a la conversion de clientes a web site empresarial y redes sociales. Se necesita trabajar
directamente desde la optimizar |os motores de busqueda de la pagina web empresarial donde se
debe aplicar técnicas, disciplinas y estrategias de optimizacion como e SEO para aumentar la

visihilidad de un sitio web en | os resultados organicos de un buscador.
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4.6. |dea a defender

¢De qué manera influye un plan de marketing digital en e posicionamiento del sistema de
seguimiento a graduados e insercidn labora de la Direccion de Vinculacion ESPOCH en el afio
2022?

4.7. Resumen de hallazgos de la idea a defender
En este apartado se presenta un resumen de | os resultados obtenidos de la encuesta (ANEXO C),
los cuales se encuentran clasificados por dimensiones, mismos que contribuiran para sustentar la

idea a defender:

Tabla 30-4: Tablaresumen por dimensiones
TABLA RESUMEN POR DIMENSIONES

Comunicacion

Pregunta 1 2 3 4 5

Funcionalidad 59% 05% 6,1% 359% 51,6% El 52,76% de los graduados

Acogida 51% 13% 6,1% 359%  51,6% politécnicos estuvieron de

Accesibilidad 59% 11% 63% 27,1% 59,6% acuerdo en mantener un flujo de

Cand 40% 16% 6,1% 354% 52,9% comunicacion funcional y

Posicionamiento accesible através de canales
51% 2,7% 122% 31,9% 481% o )

SEO digitales oficiales. Ademés, para

acceder a sistema prefieren
PROMEDIO 520% 1,44% 7,36% 33,24% 52,76%  hacerlo através de los motores
de busqueda de Google.
Conveniencia
Pregunta 1 2 3 4 5

Funcionalidad 59% 05% 6,1% 359% 516% El 53,02% delos profesionales
politécnicos estuvieron de

Acogida 51% 13% 6,1% 359% 51,6% .

acuerdo en contar con € sistema

de seguimiento agraduados e

Accesibilidad 4,8% 0,5% 4,0% 33,8% 56,9%

insercion laboral como un medio
Herramientas 64% 21% 85% 309% 521% digital queles permitaacceder a
Cand 40% 16% 61% 354%  52,9% ofertaslaboralesy que se
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PROMEDIO

Pregunta
Herramientas
E-mail
marketing
Canales
Digitales

PROMEDIO

Pregunta
Funcionalidad
Acogida
Accesibilidad
Posicionamiento
Cand
PROMEDIO

Pregunta
Manejo de
dispositivos
Administracion
deredes

sociales

PROMEDIO

5,24%

6,4%

4,0%

4,3%

4,88%

1
5,9%
5,1%
4,8%
4,3%
4,0%

4,82%

4,8%

4,3%

4,55%

1,20%

2,1%

1,6%

1,6%

1,45%

2
0,5%
1,3%
0,5%
1,6%
1,6%

1,10%

0,5%

1,6%

1,05%

6,16%

8,5%

6,1%

4,8%

5,85%

3
6,1%
6,1%
4,0%
4,8%
6,1%

5,42%

4,0%

4,8%

4,40%

34,38%

Canal
4
30,9%

35,4%

37,2%

34,33%

Servicio
4

35,9%
35,9%
33,8%
37,2%
35,4%
35,64%

Per sonal

4

33,8%

37,2%

35,50%

53,02%

5
52,1%

52,9%

52,1%

53,50%

5
51,6%
51,6%
56,9%
52,1%
52,9%

53,02%

56,9%

52,1%

54,50%

mantenga el flujo de informacion
por correo electrénico para
resolver diferentes inquietudes.
Por otra parte, €l sistema deberia
contar con herramientas que

faciliten su uso.

El 52,1% de los profesionales
estuvo de acuerdo que los canales
digitales son los més viables para
mantenerse informados sobre las

diferentes actualizaciones o
novedades que se presenten con

el paso del tiempo.

El 53,02% de los graduados
estuvieron de acuerdo que los
diferentes servicios que abarca
este sistema, por lo que deberian
estar funcionales y sobre todo
contar con unainterfaz amigable

y defécil uso.

El 54,50% de |os encuestados
estuvo de acuerdo que el personal
acargo del sistemadeberia
dominar el manejo de este para
dar soporte a cualquier
inconveniente que se presente, de
igual forma administrar
correctamente las redes sociales
para mantener informada alos

profesional es politécnicos.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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CAPITULOV

S. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Estructurade la propuesta de Macia Domene

5.1.1. Titulo

Plan de marketing digital para el posicionamiento del sistema de Seguimiento a Graduados e
Insercion Labora de la Direccion de Vinculacion ESPOCH, 2022.

5.1.2. Objetivo

Disefiar estrategias de marketing digital mediante €l uso de técnicas SEO para posicionar €
sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Labora de la Direccion de Vinculacion
ESPOCH.

513. Mison

Formar profesionales e investigadores competentes, para contribuir al desarrollo sustentable del

-

pais.

5.14. Vision

Ser lainstitucion lider de docencia con investigacion, que garantice la formacién profesional, la
generacion de ciencia y tecnologia para € desarrollo humano integral, con reconocimiento

nacional einternacional.

5.1.5. Productos que ofrecen

Los servicios que se detallan se realizan sin fines de lucro:

= Proyectos y Convenios: Identifica necesidades en la sociedad para fines de intervencién
investigativa por parte de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo a través de la
implementaci on de proyectos'y convenios con las entidades de la sociedad correspondientes,
gue pueden ser dirigidos por las diferentes Unidades Académicas o Administrativas. La
Direccion de Vinculacion, através del proceso de Gestion de Proyectos y Convenios, revisa,
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aprueba, redliza @ seguimiento, evalla los proyectos de Vinculacion y Convenios
Interinstitucionales generados a partir de la identificacion de problematicas y/o necesidades
identificadas en la sociedad y se dividen en:

= Proyectosde Vinculacién

= Convenios Interinstitucionales

= Servicios a la Sociedad: Contempla una gama de productos que se relaciona con la
implementacion de aquellas necesidades identificadas en la sociedad, através de:
= Précticas Pre profesionaes
»  Educacion Continua
= Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral

5.1.6. Andlissdelasituacion inicial

En este apartado se describié el punto de partida de la Direccién de Vinculacion, es decir, donde
esta y por qué no es satisfactoria para € posicionamiento del sistema, considerando que las
empresas indistintamente de la actividad a la que se dedican, no existen de formaaidada, sino en
un escenario influido por maltiples factores.

5.1.6.1. Matrizde evaluacion de factoresinternos (EFI)

La matriz de evaluacion de factores internos permitié analizar las fortalezas y debilidades que

afectan directamente ala Direccion de Vincul acion.

Tabla 1-5: Matriz de factores internos

Factoresinternosclave Ponderacion Evaluacion  Valor

Fortalezas

F1 Persona capacitado. 14% 4 0,56
F2 Normativasy procedimientos establecidos. 8% 3 0,24
F3 Estructura administrativa consolidada. 10% 4 04
F4 Informacién através de medios digitaes. 10% 3 0,3
F5 Monitoreo y seguimiento de canales digitales. 6% 4 0,24
Debilidades

D1 Carenciade estrategias de comunicacion. 12% 2 0,24
D2 Limitado personal. 14% 2 0,28
D3 Fdtade motivacion. 6% 2 0,12
D4 Publicidad débil. 11% 2 0,22
D5 Imagen no definida 9% 1 0,09
Total 100% 2,69

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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Analisis e interpretaciéon: Mediante los valores obtenidos en la matriz de factores internos se
logré identificar que el personal capacitado y el acceso ala difusiéon de informacion através de
canales digitales son caracteristicas que contribuyen en la organizacion, a diferenciadel limitado
personal con € que cuentan para € desarrollo de las actividades que deben cumplir como
Direccién de Vinculacion. Ademés, la carencia de estrategias de comunicacién afecta
directamente a posicionamiento del sistema en canales digitales por ende la publicidad es débil.
El resultado que se obtuvo tras evaluar |os factoresinternos de la Direccidn de Vinculacion es de
2,69, que estapor encimadel promedio de 2,50, por |o que selogro6 determinar que la organizacion
mantiene unafuerzainternamoderada, considerdndose necesario reforzar susfortalezasy trabajar
en sus debilidades.

5.1.6.2. Matrizde evaluacién de factores externos (EFE)

Lamatriz de evaluacion de factores externos permitio analizar |as oportunidades y amenazas que
afectan al desarrollo de la Direccién de Vincul acion.

Tabla 2-5: Matriz de factores externos

Factoresinternos clave Ponderaciéon Evaluacion  Valor
Oportunidades
01 Acercamiento directo con los clientes internos. 16% 3 0,48
02 Difusién deinformacion por medios digitales. 18% 3 0,54
03 Altos niveles de conectividad (velocidad de 8% 2 0.16
banda ancha).
04 Cambios sociales (millennials). 6% 3 0,18
O5 Nuevastecnologias de telecomunicacion. 8% 3 0,24
Amenazas
Al Factores socioecondémicos nacionales. 10% 1 0,1
A2 Competidores globales. 7% 4 0,28
A3 Restricciones de comunicacion. 6% 3 0,18
A4 Politicas de gobl grng gue perjudiquen € 11% 3 033
presupuesto universitario.
A5 Riesgos de politizacion. 10% 3 0,3
Total 100% 2,79

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Andlisis einterpretacion: Por medio de los valores obtenidos en la matriz de factores externos
se logro identificar que las oportunidades de la organizacion no han sido aprovechadas en su
mayoria, excepto por e acceso aladifusion deinformacion por mediosdigitalesy el acercamiento
directo con los clientes internos, de igual forma las amenazas en su mayoria no han sido
gestionados de manera adecuada, puesto que las politicas de gobierno han perjudicado

directamente el presupuesto universitario por |o que existe unalimitacién en cuanto alos recursos
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econdmicos. El resultado que se llegd a obtener tras evaluar los factores externos de la
organizacion es de 2,79, siendo una calificacién que esta por encimadel promedio de 2,50, por lo
gue se puede determinar que la organizacion si capitaliza las oportunidades y amenazas, a pesar
de no contar con estrategias adecuadas han logrado aprovechar ciertas oportunidades y solventar

diferentes amenazas.

5.1.6.3. AnalissFODA

Tabla 3-5: Andisis FODA
FORTALEZAS OPORTUNIDADES

O1: Acercamiento directo con los clientes

F1: Personal capacitado. internos.
F2: Normativasy procedimientos O2: Difusion deinformacion por medios
establ ecidos. virtualesanivel nacional.

F3: Estructura administrativa consolidada. O3: Altos niveles de conectividad (velocidad
F4: Informacion através de medios digitales.  de banda ancha)

F5: Monitoreo y seguimiento de canales O4: Cambios sociales (millennials)

digitales. O5: Nuevas tecnologias de

telecomuni cacion.

DEBILIDADES AMENAZAS
D1: Carenciade estrategias de A1: Factores socioecondmicos nacionales.
comunicacion. A2: Competidores globales.
D2: Limitado personal. A3: Restricciones de comunicacion
D3: Falta de mativacion. A4: Politicas de gobierno que perjudiquen €l
D4: Publicidad débil. presupuesto universitario.
D5: Imagen no definida. A5: Riesgos de politizacion.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.6.4. FODA estratégico

Tabla 4-5: Matriz FODA estratégico

Fortalezas

Debilidades

o1
02

03
04
05

Al
A2
A3

A4
A5

SISTEMA DE SEGUIMIENTO
A GRADUADOSE INSERCION
LABORAL

Oportunidades

Acercamiento directo con |os clientes internos.

Difusion de informacion por medios virtuaes a

nivel nacional.

Altos niveles de conectividad (velocidad de

banda ancha)

Cambios sociales (millennials)

Nuevas tecnologias de telecomunicacion.
Amenazas

Factores socioecondémicos nacional es.

Competidores globales.

Restricciones de comunicacion

Poaliticas de gobierno que perjudiquen €l

presupuesto universitario.

Riesgos de politizacion.

F1
F2
F3
F4
F5

F1, F4,
05

F1, F5,
o3

F4, F5,
A2, A5

F1, A3,
A4

Personal capacitado.

Normativas y procedimientos establecidos.
Estructura administrativa consolidada.
Informacion através de medios digitales.
Monitoreo y seguimiento de canales digitales.

1-Estrategias FO

Optimizacion de las metatags del sistema.

Configurar € registro online paramejorar la
experienciadel usuario en el sistema

3-Estrategias FA
Diseflar contenido visual de las empresas que se
registran en el sistema.

Implementar cursos de capacitaciones paramejorar
el perfil profesional politécnico.

D1
D2
D3
D4
D5

D1, D4,
05

D2,02

D1, D4,
A2, A3

D1, D4,
A2

Carencia de estrategias de comunicacion.
Limitado personal.
Falta de motivacion.
Publicidad débil.
Imagen no definida.
2-Estrategias DO
Configurar el calendario de contenido en redes
sociales.

Crear contenido visua y audiovisual (testimonial)
con los beneficios que el sistemalesbrindaalos
graduados politécnicos.

4-Estrategias DA
Registrar el sistemaen Linkedln con un perfil propio.
Crear las redes sociaes para promocionar el sistema

de Seguimiento a Graduados e Insercién Labora y €
identificador visual.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).



5.1.6.5. Matriz de planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

Tabla 5-5: MPEC

55 F1 F4 05 F1, F5, 03 Configurar e o D %5acrr?r;c')iisgr§re; D1, D4, A2, A3
» . . g @ L registro online para mejorar : para promoc Registrar e sstemaen
Factores clave de éxito en laindustria falls) Optimizacion delas . . sistema de Seguimiento a ) ;
S5 . la experiencia del usuario en - LinkedIn con un perfil
ac meta tags del sistema o sstema Graduadose Insercion Laboral y ropio
EQ e identificador visual prop
Oportunidades PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
O1 Acercamiento directo con los clientes internos. 16% 4 0,64 4 0,64 4 0,64 4 0,64
8 02 Difusién deinformacion por mediosvirtualesanivel nacional. 1804 2 0,36 4 0,72 3 054 4 0,72
E 03 Altosniveles de conectividad (velocidad de banda ancha) 8% 3 0,24 0 0 2 0,16 3 0,24
w04 Cambiossociaes (millennials) 6% 3 0,18 2 0,12 4 0,24 3 0,18
; 05 Nuevastecnologias de tel ecomunicacion 8% 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
W Amenazas 0
m Al Factores socioeconémicos nacionales. 10% 2 0,2 1 0,1 2 0,2 3 0,3
DO: A2  Competidores globales. 7% 4 0,28 4 0,28 3 0,21 4 0,28
5 A3  Restricciones de comunicacion 6% 2 0,12 2 0,12 4 0,24 1 0,06
X A4 Politicas de gobierno que perjudiquen e presupuesto 11% 0 0 0 0 0 0 1 0,11
universitario.
A5 Riesgosde politizacion. 10% 0 0 0 0 0 0 1 0,1
Total 100%
Fortalezas 0
F1  Personal capacitado. 14% 2 0,28 4 0,56 4 0,56 4 0,56
" F2  Normativasy procedimientos establecidos. 8% 1 0,08 2 0,16 0 0 2 0,16
O F3  Estructuraadministrativa consolidada 10% 1 0,1 0 0 0 0 1 0,1
£ F4  Informacion através de medios digitales. 10% 3 03 3 03 4 04 4 04
E F5  Monitoreo y seguimiento de canales digitales. 6% 1 0,06 0 0 3 0,18 3 0,18
E Debilidades 0
% D1 Carenciade estrategias de comunicacion. 14% 4 0,56 2 0,28 4 0,56 4 0,56
g D2 Limitado personal. 12% 1 0,12 4 0,48 3 0,36 4 0,48
2 D3 Faltade motivacion. 6% 2 0,12 3 0,18 3 0,18 2 0,12
W D4 Publicidad débil. 11% 4 0,44 2 0,22 4 0,44 4 0,44
D5  Imagen no definida. 9% 0 0 0 0 0 0 2 0,18
Total 100%
Suma del puntajetotal del grado de atraccion: 4,32 44 515 6,05
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D2, 02 Generar contenido

g :§ visual y audiovisual F4, F5, A2, A5 Generar F1, A3, A4 Implementar D1 D4. O5 Generar
. . . g s (testimonial) con los contenido visual delas cur sos de capacitaciones para o )
Factores clave de éxito en laindustria bl o} L . : ) ; un calendario de
55 beneficios que el sistema empresas que se unen al mejorar el perfil profesional contenido
% 5 lesbrinda alos graduados sistema politécnico
=& politécnicos
Oportunidades PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
O1 Acercamiento directo con los clientesinternos. 16% 4 0,64 4 0,64 4 0,64 4 0,64
o 02 Difusién deinformacion por mediosvirtualesanivel nacional.  1g04 4 0,72 4 0,72 4 0,72 4 0,72
o
E 03 Altosniveles de conectividad (velocidad de banda ancha) 8% 3 0,24 3 0,24 2 0,16 3 0,24
w04 Cambiossociaes (millennials) 6% 4 0,24 4 0,24 4 0,24 3 0,18
; O5 Nuevastecnologias de telecomunicacion 8% 3 0,24 3 0,24 2 0,16 1 0,08
W Amenazas 0 0 0
ﬂ Al Factores socioeconémicos nacionales. 10% 2 0,2 4 04 2 0,2 0 0
% A2  Competidores globales. 7% 3 0,21 3 0,21 4 0,28 2 0,14
5 A3  Restricciones de comunicacion 6% 2 0,12 2 0,12 3 0,18 2 0,12
X A4 Politicas de gobierno que perjudiquen e presupuesto 11% 0 0 0 0 1 0,11 0 0
universitario. 0
A5 Riesgosde politizacion. 10% 0 0 0 0 0 0 0 0
Total 100%
Fortalezas 0 0
F1  Personal capacitado. 14% 4 0,56 4 0,56 4 0,56 3 0,42
" F2  Normativasy procedimientos establecidos. 8% 2 0,16 2 0,16 3 0,24 2 0,16
O F3  Estructuraadministrativa consolidada 10% 0 0 0 0 3 0,3 1 0,1
£  F4  Informacion através de medios digitaes. 10% 4 04 4 04 4 04 4 04
,"'_J F5  Monitoreoy seguimiento de canales digitales. 6% 4 0,24 4 0,24 4 0,24 4 0,24
E Debilidades 0 0 0
% D1 Carenciade estrategias de comunicacion. 14% 4 0,56 4 0,56 1 0,14 4 0,56
E D2 Limitado personal. 12% 2 0,24 2 0,24 2 0,24 1 0,12
2 D3  Fatade motivacion. 6% 2 0,12 2 0,12 3 0,18 1 0,06
L D4 Publicidad débil. 11% 4 0,44 4 0,44 4 0,44 4 0,44
D5  Imagen no definida 9% 2 0,18 2 0,18 2 0,18 1 0,09
Total 100%
Suma del puntajetotal del grado de atraccion: 571 571 5,61 471

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.6.6. Andlisisdel mercado digital
Lamatriz de perfil competitivo se realiz6 con ocho factores clave que determinan € éxito de un sistema de seguimiento a graduados, ademas, se selecciond ala
competenciabasada en lasimilitud con € objeto de estudio en cuanto alatasadeinsercion laboral, innovacion y canales de comunicaci én; dando como resultado

cinco |ES competidoras, mismas que comparten caracteristicas similares con la ESPOCH.

Tabla 6-5: Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

Factor Determinante de

Exito VALOR ESPOCH ESPAE UNIANDES UTA PUCE USFQ
Clasificacion Puntgje Clasificacion  Puntgie  Clasificacion Puntgje Clasificaciéon Puntge Cladificacion Puntge Cladficacion Puntaje
1. Predtigio 0,14 4 0,56 4 0,56 4 0,56 4 0,56 4 0,56 4 0,56
2. Tasade Insercion Laboral 0,15 3 0,45 4 0,6 3 0,45 3 0,45 4 0,6 4 0,6
3. Matriz gréficaamigable 0,11 3 0,33 4 0,44 3 0,33 3 0,33 4 0,44 3 0,33
4. Desarrollo tecnoldgico 0,11 3 0,33 4 0,44 4 0,44 3 0,33 4 0,44 4 0,44
5. Edraegiade 0,12 3 0,36 4 0,48 2 0,24 2 0,24 4 048 4 0,48
comunicacion
6. Publicidad por medios 013 3 0,39 4 0,52 2 0,26 3 0,39 3 0,39 4 0,52
digitales
7. Alianzas estratégicas 0,14 4 0,56 4 0,56 3 0,42 3 0,42 3 0,42 4 0,56
8. Canales de comunicacion 0,10 2 0,2 4 0,4 3 0,3 2 0,2 4 0,4 4 0,4
Total 1 25 3,18 32 4 24 3 23 2,92 30 3,73 31 3,89

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.6.7. Resultado dela MPC

Tabla 7-5: Resultado delaMPC
Posicibn Empresa  Ponderacion

1 ESPAE 4
2 USFQ 3,89
3 PUCE 3,73
4 ESPOCH 3,18
5 UNIANDES 3
6 UTA 2,92

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Perfil Competitivo

1. ESPAE
4
3
6. UTA 2 2. USFQ
1
0
5. UNIANDES 3. PUCE
4. ESPOCH
—— Ponderacion

[lustracion 1-5: Resultados del perfil competitivo
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Analisis e interpretacion: Mediante los vaores obtenidos de la matriz del perfil competitivo
(Tabla 7-5), € sistema de seguimiento a graduados e insercion labora ocupa € cuarto lugar del
total de seis IES analizadas, siendo el principa competidor el sistema de la ESPAE, seguido de
la USFQ con una diferencia de 0,11, esto se debe que ambos sistemas estan posicionados entre
los graduados de cada IES, puesto que realizan un gran esfuerzo en publicidad digital,
actualizacion de conocimiento y alianzas estratégicas con empresas renombradas anivel nacional,
por e contrario d sistema de seguimiento a graduados e insercion laboral de la ESPOCH que

presenta fuertes falencias en varios factores analizados, 10 que perjudica el posicionamiento.

68



5.1.7. Definicion del target

Tabla 8-5: Segmentacion

Variables Geogr aficas

Unidad geogr afica
Tipo de poblacién

Edad

Sexo

Estado civil

Religién
Ciclodevida familiar

Clase social

Indiferente

Indiferente
Variables Demogr &ficas
Mayores a 21 afios

Indiferente (Hombre, mujer, otro)
Indiferente
Indiferente
Indiferente

Variables Socioecondmicas
Indiferente

Nivel de estudio Superior (Tercer nivel terminado)

Poder adquisitivo Indiferente

Variables Psicogr éficas
Gruposdereferencia Indiferente
M edios de informacion Indiferente

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
Empathy map

;Qué es lo que él o ella PIENSA y SIENTE?

* Esimportante encontrar un empleo para mejorar su
estabilidad econdmica.

» Lepreocupa que la edad sea un factor negativo para postular
a unavacante laboral.

= Carecer de experiencia laboral y perjudicar su futuro

profesional.
[::]
iQuéesloqueéloella OYE? éQuéesloqueéloellaVE?
« Deberia registrarse en plataformas que * Demasiada demanda en todos los sectores
disponen de vacantes laborales y aplicar en @ laborales. : :
ellas. * Plataformas y anuncios en redes sociales que

proporcionan empleos a sus conocidos.

» Beneficios que proporcionan las IES a los
graduados de universidades sobresalientes a
nivel nacional a través de medios digitales.

* Buscar en paginas webs, redes sociales
oportunidades laborales.

* Deberfa seguirse formando con cursos online
para mejorar su curriculum vitae.

]
(Qué es lo él o ella dice y HACE?

= Creativos, criticos, responsables, eficientes, eficaces,
carismaticos, trabajadores y éticos.

= Tiene dominio cientifico, tecnoldgico, tedrico y técnico.

* Pueden aportar al desarrollo del pais y a la vez a la industria
mundial con el desarrollo de proyectos auténomos con
recursos cognitivos e instrumentales.

RESULTADOS
* Encontrar un empleo en una empresa reconocida.
= Piensa que el éxito profesional compensara todo su
esfuerzo académico.
= Sentirse realizada profesionalmente.

ESFUERZO

* Noencontrar empleo en la profesion adquirida.
* No tener independencia econémica.
= Teme por su futuro.

[lustracion 2-5: Empathy Map
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.8. Definicion de objetivos

Aumentar € tréfico organico garantizando mayor visibilidad del sistema de Seguimiento a
Graduados e Insercién Laboral con el uso de las metas tags adecuadas para que se posicione
entre los primeros lugares del buscador Google.

Construir una comunidad digital interactiva de graduados politécnicos a través de la
implementacion de redes sociales exclusivamente para e proceso de Seguimiento a
Graduados e Insercién Laboral paraque se genere mayor tréficoy alavez aumente el alcance.
Difundir informacion a través de contenido visua y audiovisua en redes sociaes
promoviendo e registro en el sistema de Seguimiento a Graduados e Insercién Labora para

gue accedan alos beneficios que ofrece en pro de los profesional es politécnicos.
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5.1.9. Estimacioén de recursos
5.1.9.1.

Recursos y plazos reales

Tabla 9-5: Recursosy plazos reales

Estrategia Objetivo Fecha de Fec_ha de M ecanismo de control Responsable
inicio terminacion
;l:;];?cge permanencia en Google Anqli;tade
o . , Seguimiento a
Optimizacién delas meta Desde e Hasta el Tasa de Clics = (NUmero de Graduados e
tagsdel sissema Aumentar el tréfico organico 01/03/2023 20/03/2023  clickg/nimero de impresiones que tiene Insercién Laboral
garantizando mayor visibilidad del unapagina) * 100 _DTIC
sistema de Seguimiento a Graduados e Estadistica de Semrush
Insercion Laboral con el uso delas Tiempo de permanencia en Google
meta tags adecuadas para que se Analytics Andistade
Configurar €l registroonline posicione entre los primeros lugares Desde d Hasta o Tasa de retencién de clientes = ((NUmero Seguimiento a
paramejorar laexperiencia  del buscador Google. 01/03/2023  20/03/2023 declientes al final del periodo - NUmero Graduados e
del usuario en el sistema de nuevos clientes adquiridos durante el Insercién Laboral
periodo/ Nimero de clientes d inicio del -DTIC
periodo)) x 100
Crear lasredes sociales para .
promocionar e sistemade  Construir una comunidad digital % tasa derebote = (visitassin Andista de
o ; ; A Desde e Hasta el . - . Seguimiento a
Seguimiento a Graduadose  interactiva de graduados politécnicos a interaccion/ total de vistas) *100
Insercion Laboral y el través de laimplementacion deredes ~ 0V/03/2023  20/03/2023 - yihi o deredes sociales Graduados e
identificador visual sociales exclusivamente para el Insercion Laboral.
F;;?Z:Tjgggﬂ?;?gﬁ;ﬁgﬂ?j © (?]%132%23 Tiempo de permanencia en Google Analistade
Registrar el sistemaen mayor tréficoy alavez aumente Hasta el Analytics Seguimiento a
Linkedln 20/03/2023 % tasa derebote = (visitassin Graduados e

alcance.
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interaccion/ total de vistas) *100

Insercion Laboral.



Tasa de reproduccion = (Namero de
reproducciones/ Total de visitas) * 100

. . % decrecimientodela
Generar contenido visual y

audiovisual (testimonial) con audiencia = (Nuevos Andlistade
los beneficios que o Sstema Desde e Hasta el seguidores/ Tota de Seguimiento a
q 27/03/2023 15/12/2023  seguidores) x 100 Graduados e

lesbrinda a los graduados

L Insercién Laboral.
politécnicos

% de alcance por publicacion
= (alcance/ total de
seguidores) x100

Estadisticas de redes sociales
% de crecimiento dela

audiencia = (Nuevos

Difundir informacién através de
contenido visual y audiovisual en redes
sociales promoviendo el registro en el
sistema de Seguimiento a Graduados e
Insercién Laboral para que accedan a

- . . .. seguidores/ Tota de Andistade
Disefiar contenido visual de  los beneficios que ofrece en pro de los . o
|as empr 6saS QUe S rofesional 6s pol itéenicos Desde e Hasta el seguidores) x 100 Seguimiento a
P 9 P P ' 10/04/2023 15/12/2023 % de alcance por publicacién Graduados e

registran en el sistema = (alcance/ total de

seguidores) x100
Estadisticas de redes sociales

Insercion Laboral.

Implementar cursosde Escala de satisfaccién del consumidor Andistade
capacitaciones para mejorar Hastael indice de satisfaccion del cliente = Seguimiento a
el perfil profesional 21/12/2023 (nmero de clientes satisfechos/ total de Graduados e

politécnico

Construir una comunidad digital

interactiva de graduados politécnicos a

clientes encuestados) * 100

% decrecimientodela
audiencia = (Nuevos

Insercion Laboral.

través de laimplementacién de redes Lidores/ Total de Andistade
Configurar el calendariode  sociaes exclusivamente para el Desde € Hasta el muidorm) % 100 Seguimiento a
contenido en redes sociales proceso de Seguimiento aGraduadose  03/04/2023 20/12/2023 o Graduados e

% de alcance por publicacién = (alcance
/ total de seguidores) x100
Estadisticas de redes sociales

Insercion Laboral para que se genere Insercion Laboral.
mayor tréfico y alavez aumente el

acance.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

72



5.1.10. Estrategias de comunicacion y tacticas

5.1.10.1. Optimizacion de las meta tags del sistema

Tabla 10-5: Estrategia 1 - Optimizacion de las meta tags del sistema

Objetivo

Aumentar € tréfico organico garantizando mayor visibilidad del
sistema de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral con €
uso de las meta tags adecuadas para que se posicione entre los

primeros lugares del buscador Google.

Descripcion

Tactica

Politica

Alcance
Periodicidad
Costo

Responsable

Sistema de monitoreo

Definir los meta tags correctamente para que los buscadores

logren rastrear, indexar y clasificar € sistemacon mayor agilidad,

contribuyendo de maneradirectaa posicionamiento de la pagina

Yy, en consecuencia, a trafico de esta.

= Reunién con DTIC paralarevision las actuales meta tags.

= Proponer la nueva metatag.

» Realizar |os cambios solicitados.

= Aprobacion de lanueva metatag.

» Modificar lametatag.

» Redlizar € seguimiento através de SEM Rush.

» Evaluar lamodificacion de lametatag.

» |a meta tag sera utilizada solo para la pagina del sistema de
seguimiento a graduados e insercién laboral .

» | ametatag no puede ser modificada sin notificar ala analista
de seguimiento a graduados e insercién laboral.

Graduados politécnicos anivel nacional.

Unasolavez.

$50

Andista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral —

DTIC.

CTR: medir e porcentgje de clicks que se recibe con respecto a

la cantidad de veces que la pagina es vista entre | os resultados de

Google.

CTR= (Numero de clicks/nimero de impresiones que tiene una

pagina) * 100

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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Google

graduados espoch X @ Q ]

Q Todo @) Imégenes @ Maps ([ Viceos Noticlas I Mas Hemramientas

Cerca de 51.100 resultados (0,21 segundos)

hitps:/igraduados espoch edu ec /—— META TITLE
SeguimientoGraduados
Oficina ESPOCH €5 un Senvicio web que permite el registro, control, circutacion y organizacson

ce los documentos gigiales y/o fiSicos que se envian y
META

hitps:/Mwww.espoch.edu ec » index php » seguimiento-d »

Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral
CERTIFICADO DE SEGUIMIENTO A GRADUADOS, InfografiaSG Mesa de trabajo 1 copla 2
Enlace Sistema a hitps espoch edu ec/

DS /MWW, ESPOCH.E0U.EC » COMPONent » item » 2266

Unidad de Seguimiento a Graduados e Insercién laborar de |a ...
La Unidad de Seguimiento de Graduados e Insercion laborar de 1a ESPOCH, en cumplimiento
de sus funciones informa a la Comunidad Politécnica que el Banco del

[lustracién 3-5: Metatags actuales
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Google

graduados espoch X @ Q o
0 Todo @ imagenes Q@ Maps [0 viceos @D Noticias 1 Mas Heramientas

Cerca de 51.100 resultados (0,21 segundos)

hitps /igraduados espoch edu ec -/_ META TITLE
SeguimientoGraduados

El SISTEMA DE GRADUADOS ESPOCH promueve un proceso parficipativo en el
campo laborsl mediante el registro de ofertas que pone g di i6n de los

Nips:/WWW espoch edu ec » Index pnp » seguimiento.d . + META DESCRIPTION

Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral
CERTIFICADO DE SEGUIMIENTO A GRADUADOS . InfografiaSG Mesa de trabajo 1 copia 2
Enlace Sisterna Seq aGi hitps. espoch edu ec/

NIpS.//AWWW.€spoch.€du ec > component » flem » 2266 «

Unidad de Seguimiento a Graduados e Insercion laborar de la ...
La Unidad oe Seguimienic oe Graduados ¢ Insercion iaborar de 13 ESPOCH. en cumpimiento
de sus funciones informa a k2 Comunicad Politécnica que e Banco del

[lustracion 4-5: Propuesta de metatags
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.10.2. Configurar € registro online

Tabla 11-5: Estrategia 2 - Configurar € registro online

Objetivo

Aumentar € tréfico organico garantizando mayor visibilidad del
sistema de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral con €
uso de las meta tags adecuadas para que se posicione entre los

primeros lugares del buscador Google.

Descripcion

Tactica

Politica

Alcance
Periodicidad
Costo

Responsable

Sistema de monitoreo

Trabgjar en e registro online del sistema para sustituir al método

manual .

= Reunion con DTIC.

» Revision del software.

» Propuestadelainterfaz de registro.

» Regjustes e implementacion del espacio de registro online.

» Para redizar €l registro es necesario € nimero de cédula,
apellidos y nombres completos, correo electrénico personal,
nimero de celular, fecha de nacimiento, facultad y carreradela
cual egreso.

» Laclave se generaluego de completar los datos anteriormente
solicitados.

Graduados politécnicos anivel nacional.

Unasolavez.

$160

Andista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral —

DTIC.

El monitoreo se realizara através de la base de datos interna

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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[lustracién 5-5: Registro manual
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

[lustracion 6-5: Registro online
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.10.3. Crear las redes sociales para promocionar €l sistema de Seguimiento a Graduados e

Insercién Laboral y € identificador visual

Tabla 12-5: Estrategia 3 — Crear las redes sociales y el identificador visual
Construir una comunidad digital interactiva de graduados

politécnicos a través de la implementacién de redes sociales
Objetivo exclusivamente para €l proceso de Seguimiento a Graduados e
Insercion Laboral para que se genere mayor trafico y a la vez

aumente € alcance.

o Crear lasredes sociaesexclusivas parael servicio de Seguimiento
Descripcion
a Graduados e Insercion Labord y e identificador visual.
= Solicitar una reunién con DIRCOM para proponer la creacion
de las redes sociales.
» Proponer la creacion de las redes sociales para € sistema de
Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
Tadtica = Con la aprobacion correspondiente proceder a crear los
fanpages de | as redes sociales principales: Facebook, Instagram
y TikTok.
» Proponer los bocetos para seleccionar € identificador visua
adecuado para cada fanpage.
= Aprobacién del identificador visual y € nombre digtintivo.
Palitica = Nombre distintivo para laidentificacion inmediata por parte de
los graduados politécnicos.
Alcance Graduados politécnicos anivel nacional.
Periodicidad Unasolavez.
Costo $150
Andista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral —
DIRCOM.

Sistema de monitoreo Consultar y exportar |as estadisticas que genera cada red social.

Responsable

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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SSGA

ESPOCH

[lustracion 7-5: Identificador visua
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Ilustracioén 8-5: Identificador visual
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Graduados

ESPOCH

[lustracion 9-5: Identificador para publicaciones
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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f

Administrar pagina

Il Panel pars profesionales
Estadisticas
Centro de anuncios
Crear anuncios
Configuracion

Més herramientas ~ ESPOCH iegui:\imtn A Graduados -
spod

) Meta Business Suite o e 3% Administra

Cuil es el estado de tu
pagina?

[lustracion 10-5: Fanpage Facebook
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

@ Instagram

seguimiento_a_graduados_espoch

SSGA  Seguimiento A Graduados - Espoch

ESPOCH
o I O

£1 sistema de Seguamiento a (aduados e Insercion
Laboral fue Creado en pro de 108 gradusdos Poltécnicos

NOTA DE PESAR

ROSARIO MALCA ESPWOZA

Ilustracion 11-5: Fanpage Instagram
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

J TikTok
© Perats graduadosespoch 2
22 Siguiendo Seguimiento a Graduados
® uve | Sepuk |

22 85 227

; @i
@de
Videos - M

G5) hevierd
< a
0’} samaromontero

e busta_brothers

O fercho_me | v s s e e

A aimmarnn

[lustracion 12-5: Fanpage TikTok
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.10.4. Regigtrar €l sistema en Linkedin

Tabla 13-5: Estrategia 4 — Registrar el sistemaen Linkedin

Construir unacomunidad digital interactiva de graduados politécnicos a

Obieti través de la implementacion de redes sociales exclusivamente para el
| ELIVO - .

proceso de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral para que se

genere mayor trafico y alavez aumente el alcance.

Amplificar € acance del sistema para comunicar directamente con los
o profesionales politécnicos y a diferentes empresas. Fomentando su
Descripcion
presencia y aumentando la visibilidad del sissema mejorando la
reputacion digital.
= Solicitar una reunién con DIRCOM para proponer la creacion del
perfil en Linkedin.
= Proponer la creacién de la red social de trabgjo para el sistema de
Tactica Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
= Con laaprobacion correspondiente proceder acrear el perfil.
= Proponer €l identificador visual.
= Aprobacion del identificador visual y €l nombre distintivo.
o = Publicar contenido a través de las diferentes redes sociales dos
Politica semanas antes de la fecha del curso.
Alcance Graduados politécnicos a nivel nacional.
Periodicidad Unasolavez.
Costo $50
Responsable Analista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral — DIRCOM.
Tiempo de permanencia en Google Analytics.

Sistema de monitoreo o o y _
% tasa de rebote = (visitas sin interaccion/ total de vistas) *100.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Linked 6 & B B &

Paginas asociadas

Graduados
ESPOCH

Graduados ESPOCH

Ensefianza superior

5 paginas asociadas
Paginas similares

Unete para ver a quién conoces en Graduados ESPOCH Jnirse shora m

llustracién 13-5: Perfil de LinkedIn
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.10.5. Generar contenido visual y audiovisual (testimonial) con los beneficios que el sistema

les brinda a los graduados politécnicos

Tabla 14-5: Estrategia 5 — Generar contenido visual y audiovisua
Difundir informacién a través de contenido visual y audiovisual

en redes sociades promoviendo € registro en e sistema de

Objetivo o _

Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral para que accedan a

los beneficios que ofrece en pro de los profesional es politécnicos.

Utilizar diferentes formatos visual es paratransmitir 1os beneficios

del sistema de manera més eficiente y conseguir una mayor

Descripcion probabilidad de conversion, considerando que la base de la
estrategia es destacarse en los canales digitaleslaamplia oferta de
informacion de forma simple, répiday atractiva.

» De acuerdo con € caendario de contenidos se crearan
propuestas atractivas para su debida aprobacion por parte del
analista de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral.

Tactica » Presentar las propuestas piloto.

» Realizar los cambios sugeridos.

= Solicitar la aprobacion.

= Configurar su publicacion en el planificador.

» Las publicaciones deben ser aprobadas por € andista de

Palitica Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
= Duracion del video de 0:30 — 1:30 min.
Alcance Graduados politécnicos anivel nacional.
Periodicidad Cada dos semanas.
Costo $585
Responsable Analista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral .

El monitoreo se redlizara a través de las estadisticas de Meta
_ _ Business Suite.
Sistema de monitoreo _ _ _
Tiempo de permanencia en Google Analytics.

Porcentgje de latasa de rebote.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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Graduados
ESPOCH

Soledad d
Fuentes

Estudiante de la Maestria

de Gestion Estratégica en y
MDNI, logré obtener el %
Certified Project \ {
Management

ifelicifnciones! )

@ Graduados
ESPOCH
Geovanny
Anilema

Asume el cargo de Gerente
del Area de Marketing

ambacar

ifelifaciones!

o

Ilustracién 14-5: Contenido visual en redes sociales
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

&«

Seguimiento A Graduados -
SSGA  Espoch
Broon

°

Felicitamos a Soledad Fuentes
estudiante de la Maestria de Gestion
Estratégica en Marketing Digital y
Negocios en Internet por la certificacion
Certified Project Management (CPM) del
Project Management Institute (PMI)
durante sus estudios. # espoc... Ver m

Graduados
ESPOCH

Soledad e

Fuentes *

Seguimiento A Graduados -
SSGA  Espoch
9

Geovanny Anilema, graduado de la
Facultad de Administracion de Empresas
de la Carrera de Mercadotecnia, asume
cargo de alta gerencia en Ambacar en
las oficinas de Ambato.

jiExitos en su gestion!!

Graduados
ESPOCH

Geovanny

Anilema Qj

ambacar

Licifaciones!

[lustracién 15-5: Contenido visual en redes sociales
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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Graduados
ESPOCH
Soledad
Fuentes

Estudiante del Curso

Direccién de Finanzas y
Contabilidad, logré obtener &'/
su certificacion

i}%¥2072u%0“&}J.!‘!!!;/>

[lustracion 16-5: Propuesta de contenido visual
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Graduados
ESPOCH
Geovanny
Cepeda 55

Y
Asume el cargo de Gerente \{i) /
g s )

del Area de Garantia de L3

Calidad

[lustracion 17-5: Propuesta de contenido visual
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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Publicaciones  Reels

@ Administrar publicaciones

& Fotos & Avatares % Acontecimi

Seguimiento A Graduados

M¥Erick Anilema, graduado de la

Facultad de Administracion de Empresas
de la Carrera de Mercadotecnia, asume
cargo de alta gerencia en Ambacar en
las oficinas de Riobamba &'

Exitos en su gestion

llustracién 18-5: Propuesta de contenido audiovisual

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Gradiados
ESPOCH  »

Seguimiento A Graduados
SSGA  Espoch
pock
® 14fe

& '! Felicitamos a Jennifer Santana
estudiante del curso Innovacién en
Tiempos de Incertidumbre por haber
obtenido su cPrt\ﬂCauon y le deseamos
muchos éxitos ! s R

[lustracion 19-5: Propuesta de contenido audiovisua
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Se adjunta el enlace paravisualizar € contenido audiovisua piloto: PIEZAS AUDIOVISUALES
PILOTO PARA EL PLAN DE MARKETING DIGITAL



https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/jennifer_poalacin_espoch_edu_ec/Documents/PIEZAS%20AUDIOVISUALES%20PILOTO%20PARA%20EL%20PLAN%20DE%20MARKETING%20DIGITAL?csf=1&web=1&e=BcuoCV
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:f:/r/personal/jennifer_poalacin_espoch_edu_ec/Documents/PIEZAS%20AUDIOVISUALES%20PILOTO%20PARA%20EL%20PLAN%20DE%20MARKETING%20DIGITAL?csf=1&web=1&e=BcuoCV

5.1.10.6. Disefiar contenido visual de las empresas que se registran en € sistema

Tabla 15-5: Estrategia 6 — Disefiar contenido visual de las empresas

Difundir informacién a través de contenido visual y audiovisual

en redes sociades promoviendo € registro en e sistema de

Objetivo o _
Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral para que accedan a
los beneficios que ofrece en pro de los profesional es politécnicos.
Descripcion Utilizar formatos visuales para informar a la audiencia de las
empresas que se integran al sistema.
» Buscar alianzas estratégicas.
= Proponer € registro adiferentes empresas.
= Dar aconocer los beneficios del sistema a diferentes empresas.
Tadtica » Una vez que la empresa se registre en € sistema generar
contenido visual para informar a la audiencia de las nuevas
alianzas.
= Publicar € contenido previamente aprobado por la analista de
Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
» Las empresas que se integren al sistema deberan otorgar €
Politica permiso correspondiente para usar la marca en las
publicaciones.
Alcance Graduados politécnicos anivel nacional.
Periodicidad Mensual.
Responsable Analista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
Costo $270

Sistema de monitoreo

El monitoreo se redlizara a través de las estadisticas de Meta

Business Suite.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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@ Graduados
ESPOCH

iQueremos agradecer inmensamente
por la confianza en nuestros
profesionales politécnicos!

iBionenidoy!

[lustracion 20-5: Propuesta de contenido visual
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

% Graduados
ESPOCH

iQueremos agradecer inmensamente
por la confianza en nuestros
profesionales politécnicos!

iBionenidoy!

[lustracion 21-5: Propuesta de contenido visual
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.10.7. Implementar cursos de capacitaciones para mejorar € perfil profesional politécnico

Tabla 16-5: Estrategia 7 — Implementar cursos de preparaci on progresivo

Difundir informacion a través de contenido visual y audiovisual

en redes sociades promoviendo € registro en e sistema de

Objetivo o »
Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral para que accedan a
los beneficios que ofrece en pro de los profesional es politécnicos.
o Buscar dlianzas estratégicas para implementar cursos de
Descripcion o ) ] ) L
capacitaciones paramejorar del perfil profesional politécnico.
= Buscar cursos estratégicos gratuitos.
» Generar contenido visual para informar de los cursos
o disponibles.
Téctica ) ] ] ]
= Publicar e contenido de previamente aprobado por la analista
de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
= Impartir los cursos de preparacion continua.
Bolfti = Publicar contenido através de |as diferentes redes sociales dos
olitica
semanas antes de lafecha del curso.
Alcance Graduados politécnicos a nivel nacional.
Periodicidad Mensual.
Responsable Analista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
Costo $9.600

Sistema de monitoreo

El monitoreo se readlizara a través de las estadisticas de Meta
Business Suite para conocer el alcance de las publicaciones.

Base de datos de | os registrados de cada curso.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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PLANIFICACI()N DE LOS CURSOS DE
CAPACITACION PARA GRADUADOS -2023

INNOVACION EN
TIEMPOS DE
INCERTIDUMBRE

DIRECCION DE
FINANZAS Y
CONTABILIDAD

CONTROL DE
GESTION

DIRECCION DE
MARKETING
ESTRATEGICO

MARKETING
DIGITAL

GESTION
EMPRESARIAL

DISENO GRAFICO
Y CONSTRUCCION
DE MARCA

[lustracion 22-5: Planificacion de los cursos de capacitacion

Comprobante de
inscripcién al
curso, emitido
desde el sistema.

Comprobante de
inscripcion al
curso, emitido
desde el sistema.

Comprobante de
inscripcion al
curso, emitido
desde el sistema.

Comprobante de
inscripcién al
curso, emitido
desde el sistema.

Comprobante de
inscripcion al
curso, emitido
desde el sistema.

Comprobante de
inscripcién al
curso, emitido
desde el sistema.

Comprobante de
inscripcién al
curso, emitido
desde el sistema.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

3 meses

3 meses

3 meses

3 meses

3 meses

3 meses

REQUERIMIENTO DURACION
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Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

Virtual

$1.500

$1.330

$1.200

$1.510

$1.350

$1.330

$1.380

MODALIDAD PRESUPUESTO RESPONSABLE

Analista de
Seguimiento a
Graduados e
Insercion
Laboral

Analista de
Seguimiento a
Graduados e
Insercion
Laboral

Analistade
Seguimiento a
Graduados e
Insercion
Laboral

Analista de
Seguimiento a
Graduados e
Insercion
Laboral

Analista de
Seguimiento a
Graduados e
Insercion
Laboral

Analista de
Seguimiento a
Graduados e
Insercion
Laboral

Analista de
Seguimiento a
Graduados e
Insercion
Laboral



Ilustracion 23-5: Propuesta de contenido promocional
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

Graduados
ESPOCH ' POSGRAD“

~ ECOFICIENCIA
~ INDUSTRIAL

[lustracion 24-5: Propuesta de contenido promocional
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.10.8. Configurar el calendario de contenido en redes sociales

Tabla 17-5: Estrategia 8 — Configurar un calendario de contenido

Construir una comunidad digital interactiva de graduados
politécnicos a través de la implementacién de redes sociales
Objetivo exclusivamente para €l proceso de Seguimiento a Graduados e
Insercion Laboral para que se genere mayor trafico y a la vez

aumente € alcance.

El calendario de contenido permite planificar las publicaciones,

destacar fechas, momentos y eventos que se llevaran a cabo.

Descripcion
Ademés, incluye la programacion de las publicaciones en cuanto
adiay fecha
= Reunién con laanalistade Seguimiento a Graduados e Insercion
Tadtica Laboral pararevisar 10s eventos programados para el afio.
= Organizar las fechas paralas publicaciones.
= Configurar e planificador de Meta Business Suite.
» El calendario debe mantener activada las notificaciones para
Politica recordar cada evento dos semanas antes y genera el contenido
audiovisual.
» Reunion trimestral pararegjustes necesarios.
Alcance Graduados politécnicos anivel nacional.
Periodicidad Trimestral.
Responsable Analista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.
Costo $90

_ _ El monitoreo se redlizara a través de las estadisticas de Meta
Sistema de monitoreo . _
Business Suite.

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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Planificateur

< > octobre E8 Programmer une publication v
dim lun mar mer jeu ven sam
10 11 12 13 14 15 16

0-0O 0-O 08 08
14:40 10:07 12:00 20:00
@-0 Q-0
14:40 10:07

Voir le planificateur

[lustracién 25-5:; Caendario de contenido de Meta Business Suite
Realizado por: Poalacin, J. (2022).

[lustracién 26-5: Planificador Meta Business Suite
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.11. Presupuesto anual

Tabla 18-5: Presupuesto anual

Etratedgia Requerimiento Costo Costo Mesespor Presupuesto
€9 ca Uni. Mensual realizar Anual
Optimizaciondelas oo 2 coICAN $50 $50 1 $50
metatags del sistema Total Estrategia 1 $50
Configurar €l registro 1 asesoriatécnicaen
onlineparamejorar la  software de $160 $160 1 $160
experienciadel usuario  configuracion
en el sistema Total Estrategia 2 $160
Crear lasredes
sociales para 1 encargaclo en 150  $150 1 150
promocionar e sistema Marketing $ $ $
de Seguimiento a
Graduados e Insercién
Laboral y el Total Estrategia 3 $150
identificador visual
Registrar el sistemaen ! en;:amado e $50 $50 1 $50
Linkedin marketing .
Total Estrategia 4 $50
Generar contenido . :
visual y audiovisual 3 piezas visual por mes $15 $45 9 $405
(testimonial) con los . o
beneficios que 2 piezas audiovisuales $30 $60 3 $180
sistemales brindaalos .
graduados p0| itécnicos Total Estrategla 5 $585
Disefiar contenido 2 piezas visuales por
visual delasempresas  mes $15 $30 9 $270
gue se registran en €l .
Sistema Total Estrategia 6 $270
Curso de Innovacion
en tiempos de $1.500 $1.500 1 $1.500
incertidumbre
Curso de Direccion de
Finanzasy $1.330 $1.330 1 $1.330
Contabilidad
Curso de Control de
Implementar cursosde  Gestion $1.200 $1.200 1 $1.200
capacitaciones para Curso de Direccion de
mejorar e perfil Marketing Estratégico $1.510 $1.510 ! $1.510
profesional politécnico gl.g% de Marketing $1.350 $1.350 1 $1.350
Curso de Gestion
Empresarial $1.330 $1.330 1 $1.330
Curso de Disefio
Gréficoy $1.380 $1.380 1 $1.380
Construccion de Marca
Total Estrategia 7 $9.600
Configurar el 1 encargado en
calendario de marketing $30 $30 3 $90
contenido en redes .
socides Total Estrategia 8 $90
TOTAL GENERAL $10.100  $10.175 $10.955

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.12. Definir actividadesy KPI

5.1.12.1. Plan operativo anual (POA)

Tabla 19-5:. POA
. o . Presupuesto . .
Estrategia Objetivo Meta Tactica Responsable AI’]FL)JaJ KPI Ejecucion %
Reunion con DTIC 1C 2C 3C
paralarevision las
actuales meta tags. .
o Tiempo de
- . Proponer lanueva .
Facilitar la busqueda permanencia en
. meta tag. .
del sistema de . ) . Google Analytics
o Realizar los cambios Analistade .
o Seguimiento a Hastael 30 de - . TasadeClics=
Optimizacion ., Lo solicitados. Seguimiento ,
de las meta Graduados e Insercion  junio de 2023 Aprobacion dela 2 Graduados (NUmero de
Laboral atravésde tener 20 000 P - $50 clicks/nimero de 90%
tagsdel . nueva meta tags. elnsercion . . S
. diferentes motores de graduados . impresiones que
sistema , i . Modificar la meta tags. Laboral - . L
busquedamejorando el registrados . tiene una pagina)
. : Redlizar el DTIC
posicionamiento web a Limiento a través * 100
través de los metas tags. 9 Estadistica de
de SEM Rush.
Semrush
Evaluar la
modificacién de la
meta tags.
Configurar el Mejorar laexperiencia ., . Tiempo de
: g K ) p_ .. Reunién con DTIC. Analistade P .
registro del usuario politécnico  Hastael 15 de L . permanencia en
: . Revision del software.  Seguimiento .
online para en el sistemade marzo de 2023 Google Analytics
. o i Propuestade la a Graduados
mejorar la Seguimiento a €l registro . _ - $160 Tasade S 95%
S - . 8 interfaz de registro. elnsercién -
experiencia Graduados e Insercion online estara . retencion de
. . . Regjustes e Laboral - .
del usuarioen Laboral atravésdela funciona . ., clientes=
. . - implementacion del DTIC .
e sistema implementacion del ((NUmero de
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Crear las
redes sociales
para
promocionar
el sistemade
Seguimiento a
Graduadose
Insercién
Laboral y €
identificador
visual

registro online de tal

forma que, incrementen

los registros.

Aumentar lavisibilidad
através deredes
sociaes con piezas de
contenido de tal forma
gue se genere una
comunidad interactiva
entre graduados
politécnicos.

Hastael 20 de
marzo de 2023
los fanpages
estaran creados
y en correcto
funcionamiento.

espacio de registro
online.

Solicitar € permiso
pertinentea DETIC
para crear las redes
sociales.

Proponer la creacion
deredes sociales para
Seguimiento a
Graduados e Insercion

Laboral. Analistade

Con laaprobacién Seguimiento
correspondiente a Graduados $150
proceder acrear los e Insercién

fanpages de las redes Laboral.

sociales principales:
Facebook, Instagram y
TikTok.

Proponer los bocetos
para seleccionar €l
identificador visual
adecuado paralos
fanpages.

94

clientesal fina
del periodo -
NUmero de
nuevos clientes
adquiridos
durante el
periodo/ NUmero
declientes al
inicio del
periodo)) x 100

% tasa derebote
= (vigitassin
interaccion/ total
de vistas) *100
Estadisticas
redes sociales

90%



Registrar el
sistemaen
Linkedln

Generar
contenido
visual y
audiovisual
(testimonial)
con los
beneficios que
e sistemales
brindaalos
graduados
politécnicos

Aumentar lavisibilidad
através deredes
sociales con piezas de
contenido de tal forma
gue se genere una
comunicacion
interactiva con
graduados politécnicos.

Crear contenido visua
y audiovisua atractivo
queinformealos
usuarios de los avances
del sistema generando
feedback con €l pablico
objetivo através de
redes sociales.

Hastael 20 de
marzo de 2023
los fanpages
estaran creados
y en correcto

funcionamiento.

Hasta el 15 de
diciembre del
2023, se habrén
publicitado los
contenidos en
las redes
sociadesde
Graduados
ESPOCH.

= Aprobacion del
identificador visua y
el nombre distintivo.
= Buscar cursos
estratégicos gratuitos.
= Generar contenido

visual parainformar de

los cursos disponibles.

= Publicar el contenido
de previamente
aprobado por la
analistade
Seguimiento a
Graduados e Insercion
Laboral.

= Impartir los cursos de
preparacién continua

= De acuerdo con €l
calendario de
contenidos se crearan
propuestas atractivas
para su debida
aprobacion por parte
del analistade
Seguimiento a
Graduados e Insercion
Laboral.

= Presentar las
propuestas piloto.

= Redlizar los cambios
sugeridos.

» Solicitar la aprobacion.
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Analistade
Seguimiento
a Graduados $50
e lnsercion
Laboral.

Andistade
Seguimiento
a Graduados $585
e lnsercion
Laboral.

Tiempo de
permanencia en
Google Analytics
% tasa derebote
= (vigitassin
interaccion/ total
de vistas) *100
Estadisticas
redes sociales

Tasade
reproduccién =
(NUmero de
reproducciones/
Total de visitas) *
100

% de
crecimiento dela
audiencia =
(Nuevos
seguidores/ Total
de

seguidores) x 100
% de alcance por
publicacién

S

90%

85%



Disefiar
contenido
visual delas
empresas que
seregistran
en e sistema

Implementar
cursosde
capacitaciones
para mejorar
el perfil
profesional
politécnico

Crear contenido visua
y audiovisua atractivo
queinformealos
usuarios de los avances
del sistema generando
feedback con el publico
objetivo através de
redes sociales

Mejorar laexperiencia
del usuario politécnico
en el sistemade
Seguimiento a
Graduados e Insercion
Laboral atravésdela
implementacion del
registro online de tal

Hasta el 15 de
diciembre del
2023, se habrén
publicitado los
contenidos en
las redes
sociadlesde
Graduados
ESPOCH.

Hasta el 15 de
diciembre del
2023, se habrén
llevado siete
cursos de
educacion
continua.

Configurar su
publicacion en €
planificador.

Buscar alianzas
estratégicas.

Proponer €l registro a
diferentes empresas.
Dar a conocer los
beneficios del sistema
adiferentes empresas.
Unavez quela
empresa se registre en
€l sistema generar
contenido visual para

informar ala audiencia
de las nuevas alianzas.

Publicar e contenido
previamente aprobado
por laanalistade
Seguimiento a

Graduados e Insercion

Laboral.

Buscar cursos
estratégicos gratuitos.
Generar contenido

visual parainformar de
los cursos disponibles.

Publicar e contenido
de previamente
aprobado por la

96

Andistade
Seguimiento
a Graduados $270
e lnsercion
Laboral.

Andistade
Seguimiento
a Graduados

elnsercién

Laboral.

$9.600

= (alcance/ total
de

seguidores) x100
Estadisticas
redes sociales

% de
crecimiento dela
audiencia =
(Nuevos
seguidores/ Total
de

seguidores) x 100
% de alcance por
publicacion

= (alcance/ total
de

seguidores) x100
Estadisticas
redes sociales

Escala de
satisfaccion del
consumidor
indice de
satisfaccion del
cliente = (nimero
de clientes
satisfechos/ total

S

S

90%

70%



Configurar €
calendario de
contenido en

redes sociales

forma que, incrementen
los registros.

Aumentar lavisibilidad

. Hasta el 31 de
atravésderedes
. . marzo del 2023
sociales con piezas de o calendario
contenido de tal forma .
gue se genere una estara
) . . configurado con
comunidad interactiva g_ .
|as actividades
entre graduados .
A planificadas.
politécnicos.

TOTAL PRESUPUESTO ANUAL

andlistade
Seguimiento a
Graduados e Insercién
Laboral.

Impartir los cursos de
preparacion continua.

Reunién con laanalista
de Seguimiento a
Graduados e Insercion
Labora pararevisar

Andistade
los eventos Seguimiento
p[ogramados paad a Graduados $90
ano. elnsercion
Organizar las fechas Labordl.

paralas publicaciones.
Configurar €l
planificador de Meta
Business Suite.

$10.955

de clientes
encuestados) *
100

% de
crecimiento dela
audiencia =
(Nuevos
seguidores/ Total
de

seguidores) x 100
% de alcance por
publicacion

= (alcance/ total
de

seguidores) x100
Estadisticas
redes sociales

S

80%

Realizado por: Poalacin, J. (2022).

97



5.1.12.2. Cronograma de actividades

Tabla 20-5: Cronograma Graduados ESPOCH 2023

CRONOGRAMA GRADUADOS ESPOCH 2023

ESTRATEGIA MAR ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC

Optimizacion de las meta tags del sistema X

Configurar € registro online para mejorar la experienciadel usuario en el X

sistema
Crear las redes socia es para promocionar € sistema de Seguimiento a
Graduados e Insercion Laboral y € identificador visual

Registrar e sistemaen Linkedin X

Generar contenido visual y audiovisual (testimonial) con los beneficios que el

sistemal les brinda a | os graduados politécnicos

Disefiar contenido visual de |as empresas que se registran en e sistema X X X X X X X X X
Implementar cursos de capacitaciones paramejorar el perfil profesional
politécnico

Configurar € calendario de contenido en redes sociales X X X

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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5.1.13. Retorno social deinversion (SROI)

Se determind € retorno social de inversion, mediante una proyeccion financiera de cinco anos,
donde se estableci e porcentaje del peso muerto y atribucion para proyectar del afio cero (2023)
hacia el afio uno (2024) puesto que estos porcentajes son restados. Paralos siguientes cuatro afios
se establece € porcentaje de decrecimiento y la diferencia de este se multiplica por cada afio para
obtener el valor proyectado respectivamente. El total de cada afio se determina como ingresos 'y
los egresos se establ ecieron de acuerdo con € sueldo anual que percibe e analista de seguimiento
agraduados e insercion laboral, gastos en oficinay operacion de esta. Ademas, se calculé €l valor
actual neto (VAN) con unatasa de descuento del 12% tomando en cuenta que, en €l Ecuador, se
emplea esta tasa fija de descuento, la misma que no se origina en una estimacion de las
preferenciasindividuales o sociales sobre el tiempo, sino que, por el contrario, congtituye unatasa
administrativa sugerida por instituciones nacionales de planificacion y por organismos

internacional es (Banco Interamericano de Desarrollo, 2021), (Mundial, 2021).

Tabla 21-5: Proyeccién Financiera

Meta § é g ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4  ANOS5
s _5 3 2023 2024 2025 2026 2027 2028
I =
Hastael 30 de
junio de 2023
tener 20 000 3% 30% 10% $50 $33,95 $30,56  $27,50 $24,75 $22,27
graduados
registrados
Hastael 15 de
marzo de 2023
. 3% 30% 0% $160 $108,64  $108,64 $108,64 $108,64  $108,64
el registro
online funciona
Hastael 20 de
marzo de 2023
los fanpages

) 1% 40% 0% $150 $89,10 $89,10 $89,10 $89,10 $89,10
estaran creados

y en correcto
funcionamiento.
Hasta el 20 de
marzo de 2023
1% 30% 0% $50 $34,65 $34,65 $34,65 $34,65 $34,65
los fanpages

estaran creados
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y en correcto

funcionamiento

Hastael 15 de

diciembre del

2023, se habra

publicado los

contenidos en 0% 50% 10%

$405 $202,50 $182,25 $164,03 $147,62 $132,86

las redes

sociales de $180 $90 $81 $72,90 $65,61 $59,05
Graduados

ESPOCH.

Hastael 15 de

diciembre del

2023, se habran

publicitado los

contenidos en 0% 50% 15% $270 $135,00 $114,75 $97,54 $82,91 $70,47
las redes

sociales de
Graduados
ESPOCH.
Hastael 15 de $1.500 $750,00  $750,00  $0,00 $750,00  $600,00
diciembre del $1.330 $665,00  $665,00  $0,00 $665,00  $532,00
2023, se habréan $1.200 $600,00  $600,00  $0,00 $600,00  $480,00
llevado siete 0% 50% 20%  $1.510 $755,00  $755,00  $0,00 $755,00  $604,00
cursos de $1.350 $675,00 $675,00 $0,00 $675,00 $540,00
educacion $1.330 $665,00  $665,00  $0,00 $665,00  $532,00
continua. $1.380 $690,00  $690,00  $0,00 $690,00  $552,00
Hastael 31 de
marzo del 2023
el calendario
estara 0% 0% 15% $90 $90 $76,50 $65,03 $55,27 $46,98
configurado con
las actividades
planificadas.

INGRESOS $10.955 $5.583,84 $4.557,45 $3.731,38 $3.066,15 $2.530,11

Realizado por: Poalacin, J. (2022).
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Tabla 22-5: Proyeccion por afios

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
$50,00 $33,95 $30,56 $27,50 $24,75 $22,27
$160,00 $108,64 $108,64 $108,64 $108,64 $108,64
$150,00 $89,10 $89,10 $89,10 $89,10 $89,10
$50,00 $34,65 $34,65 $34,65 $34,65 $34,65
$405,00 $202,50 $182,25 $164,03 $147,62 $132,86
$180,00 $90,00 $81,00 $72,90 $65,61 $59,05
$270,00 $135,00 $114,75 $97,54 $82,91 $70,47
$1.500,00 $750,00 $600,00 $480,00 $384,00 $307,20
$1.330,00 $665,00 $532,00 $425,60 $340,48 $272,38
$1.200,00 $600,00 $480,00 $384,00 $307,20 $245,76
$1.510,00 $755,00 $604,00 $483,20 $386,56 $309,25
$1.350,00 $675,00 $540,00 $432,00 $345,60 $276,48
$1.330,00 $665,00 $532,00 $425,60 $340,48 $272,38
$1.380,00 $690,00 $552,00 $441,60 $353,28 $282,62
$90,00 $90,00 $76,50 $65,03 $55,27 $46,98
I ngresos $10.955,00 $5.583,84 $4.557,45 $3.731,38  $3.066,15  $2.530,11
Egresos $13.194,00
Tasa de Descuento 12%
VAN $22.869,56
SROI VAN/Egresos $1,73
SROI (VAN-Egresos) $0,73
/Egresos
Realizado por: Poalacin, J. (2022).
Caélculo del valor actual neto (VAN)
Tabla 23-5: VAN
Afo I ngresos Tasa de Descuento 12%
Afo 0- 2023 $10.955,00 $1.314,60
Afo 12024 $5.583,84 $670,06
Afio 2 — 2025 $4.557,45 $546,89
Afio 3 - 2026 $3.731,38 $447,77
Afo 4 — 2027 $3.066,15 $367,94
Afio 5 - 2028 $2.530,11 $303,61
TOTAL $19.218,69 $3.650,87

Realizado por: Poalacin,

J.(2022)
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VAN = Total Ingresos desde el afio 1 + Total tasa de descuento
VAN = $19.218,69 + $3.650,87
VAN = $22.869,56

Célculoretorno social deinversion (SROI)

SROI = VAN — EGRESOS $22.869,56 — $13.194,00
B EGRESOS B $13.194,00

SROI = $0,73

Anadlisiseinterpretacion: Trasel calculo del retorno socia deinversion (SROI), se obtuvo como
resultado que por cada délar invertido se lograrareducir $0,73, es decir, con lainversién del afio
cero se ir4 reduciendo la cantidad de inversién en € posicionamiento del sistema, lo que
demuestra que es rentable realizar la inversion en e plan de marketing digital puesto que es

beneficioso para posicionar €l sistema de seguimiento a graduados e insercién laboral .
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6.

6.1.

CAPITULO VI

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

Conclusiones

La investigacion realizada permitio determinar la influencia que existe entre e marketing
digital y el posicionamiento de un producto, como fue en este caso el de un sistema de
Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral, debido a que existen varios modelos que se
adaptan para ser empleados por diferentes organizaciones para sobresalir en el mercado para
alcanzar |os objetivos que persigue.

Cada uno de los parametros metodol 6gicos permitieron sustentar la idea a defender, puesto
gue se logré determinar que el plan de marketing digital estd enlazado con el posicionamiento
del sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral .

Por medio del andlisis situacional se logré identificar un bajo nivel de posicionamiento del
sistema de Seguimiento a Graduados e Insercién Laboral entre |os profesional es politécnicos
debido ala carencia de estrategias de comunicacion por medios digitales, es por ello que se
pudo establecer que e disefio de estrategias y técticas digitales contribuiran en €
posicionamiento porque lafalta de difusién de informacion sobre el sistema no ha permitido

que exista reconocimiento por parte del publico objetivo.
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6.2.

Recomendaciones

La informacion gue sustenta € presente trabgjo deberia ser tomada en cuenta puesto que
puede cumplir una base fundamental para un futuro trabgjo investigativo, puesto que se
detallainformacién rel evante sobre lo que abarca un plan de marketing digital y los modelos
que abarcan herramientas y estrategias adecuadas que se adaptan a las exigencias
organi zacional es rel acionados con este la investigacion propuesta.

La metodol ogia que fue aplicada en el presente trabajo deberia ser utilizada como base para
generar un nuevo alcance para extender los resultados que se abtuvieron para sustentar la
influenciadel marketing digital en el posicionamiento de los productos de una organizacion.
Finamente, es importante considerar el FODA estratégico y la Matriz de Perfil Competitivo
(MPC) para conocer la situacion de la organizacion frente ala competencia para disefiar las
estrategias y tacticas adecuadas en base alos gustos y preferencias del publico objetivo para
que € posicionamiento se mantengay no decaiga.

104



GLOSARIO

Afiliado: “Afiliado es el término utilizado para denominar al individuo que esta registrado o
inscrito en una ingtitucién, ya sea una organizacion gremial, politica, entidad del sistema

previsional u otro tipo” (Westreicher, Economipedia, 2021).

Feedback: “El feedback es un concepto que se refiere a la retroalimentacion que existe entre

clientes y empresas, o los propios trabajadores de una marca” (Peir6, Economipedia, 2019).

Optimizacion: “La optimizacion es la accion de desarrollar una actividad o més eficientemente

posible, es decir, con la menor cantidad de recursos y en el menor tiempo posible” (Westreicher,
2020).

Plugin: “Un plugin es un componente de c6digo con el que se pueden sumar funciones a un

programa o una herramienta” (Coppola, 2023).

Reputacion cor porativa: “La reputacion corporativa representa un activo intangible que posee

la empresa y que se va formando a lo largo del tiempo” (Quiroa, 2021).

SEO off page: “El SEO off page, esta enfocado a mejorar y gestionas de forma eficaz las acciones

que se desarrollan fuera de la pagina” (Peir6, 2021).

SEO on page: “El SEO on page se centra en optimizar los elementos internos que configuran una

web” (Peir6, 2021).

Target: “El target en marketing representa a los clientes potenciaes o publico que tienen como
objetivo las empresas a la hora de hacerles llegar sus productos o servicios” (Peir6, Economipedia,

2019).
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ANEXO A:

ANEXOS

APROBACION DEL TEMA DEL TRABAJO DE
CURRICULAR

ESPOCH

Oficio No.0328-C-CIC-LM-2022.
Septiembre 28 del 2022

Sefiores:

VICTOR PATRICIO CAMACHO GAIBOR, DIRECTOR
CRISTIAN OSWALDO GUERRA FLORES, ASESOR

TRIBUNAL DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR
Presente.

De mi consideracién:

INTEGRACION

K

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO mARKETING

ESCUELA DE MARKETING — CARRERA DE MERCADOTECNIA

Reciban un cordial saludo, en atencién al Acta N° 244 con fecha 12 de Septiembre de la
Unidad de Integracién Curricular de la Carrera de MERCADOTECNIA, informo a ustedes

que:

1. Dando cumplimiento al Articulo 90 del Reglamento de Régimen Académico

Institucional Codificado y Actualizado (aprobado mediante

Resolucién

259.CP.2022) se APRUEBA el tema del Trabajo de Integracién Curricular
denominado: “PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA POSICIONAR EL SISTEMA
DE SEGUIMIENTO A GRADUADOS E INSERCION LABORAL DE LA DIRECCION DE
VINCULACION ESPOCH”, correspondiente a la aspirante: POALACIN PAUCAR
JENNIFER SORAYDA, de la Carrera de Mercadotecnia.

Han sido designados Miembros del Tribunal del Trabajo de Integracién Curricular
mencionado anteriormente, para su andlisis y revisién de acuerdo con el Art. 29 y
Art. 33 del Reglamento de Régimen Académico de Grado de la ESPOCH.

Particular que comunico para los fines pertinentes.

Atentamente,

[, fionado electednicamente poc:

HAROLD ALEXI
ZABALA

Ing. Harold Zabala.
PRESIDENTE UIC
COORDINADOR

Senores estudiantes
Carrera Mercadotecnia

Copia:



ANEXO B: CARTA DE AUSPICIO

=N DIRECCION DE
esPOChl VINCULACION

Riobamba, 16 — Septiembre — 2022

Ingeniero
Harold Alexi Zabala Jarrin

DIRECTOR DE LA CARRERA DE MERCADOTECNIA.
Presente

De mi consideracion:

Yo. JUAN BLADIMIR AGUILAR POAQUIZA, con nimero de cédula: 0602153611,
Director de Vinculacién, el mismo que se encuentra ubicado en la ciudad de Riobamba,
provincia de Chimborazo, auspicio el Tema: Plan de Marketing Digital para Posicionar
¢l Sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral de la Direccién de
Vinculacién, ESPOCH propuesto por la estudiante Jennifer Sorayda Poalacin Paucar de
la carrera de Mercadotecnia; del octavo semestre de la Facultad de Administracion de
Empresas, de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo. La empresa se compromete
a facilitar toda la informacién necesaria para la ejecucién del trabajo de integracion
curricular, para lo cual adjunto los datos que se detallan a continuacién:

Nombre de la Empresa/Institucion: Direccion de Vinculacion.
Fecha de inicio de actividades de la empresa: 30 de enero del 2001.

Por la atencion prestada anticipo mi agradecimiento.

Atentamente,

No telefénico: 099 888 5033

Direccion: Panamericans Sur km |
172, Teléfono: 593 (03) 2 998200

/ — Riobamba-Ecuador

( & ext. 1015 - 1028 - 1039 - 1040

\! ) Panamericana Sur km 1 % www,espoch, edu.ec g ec
A Codigo Postal: EC060155 >

eaposhnoticius@gmail, com
Codigo Postal: EC060155



ANEXO C: FICHA DE OBSERVACION

ANEXO D: FICHA BIBLIOGRAFICA APA SEPTIMA EDICION

Crear fuente ? hed

Tipo de fuente bibliografica | Libro ~ Idioma |Espafiol (Ecuador) |~
Campos bibliograficos de APA
Autor Editar
|:| Autor corporativo
Titulo
Afo
Editarial
Dol

[] Mastrar todas los campos bibliograficos

Nombre de etiqueta Ejemplo: Maoriega, Fabricio; San Juan, Patricia
. Cancelar
MarcadorDePosicit



ANEXO E: CUESTIONARIO APLICADO A LOS GRADUADOS POLITECNICOS

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
CARRERA DE MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA

Objetivo: Determinar la posicién actua del sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion

Laboral entre los graduados.

Indicaciones:

= L os datos obtenidos son estrictamente confidenciales y la investigadora se compromete a
no divulgar lainformacion.

= Conteste con lamayor honestidad posible todas las preguntas.

1 Edad:

22-28 29-34 35-40 Més de 41

2. Género

Masculino Femenino Otro

3. ¢De qué Facultade se gradu6?

O Facultad de Administracion de Empresas
4, ¢Dequécarrerase gradud?

O Carrerade Administracion de Empresas

O Carrerade Contabilidad y Auditoria

O Carrerade Finanzas

O Carrerade Mercadotecnia

O Carrerade Gestion de Transporte
5. ¢De qué Facultade se gradué?

O Facultad de Ciencias
6. ¢cDequécarrerase gradud?

O Carrerade Ingenieria Quimica
Carrerade Quimica
Carrera de Ingenieria Ambienta y Biotecnologia Ambiental
Carrerade BioguimicaY Farmacia
Carrera de Estadistica

© O O O O

Carrerade Matemética

O CarreraDeFisica
7. ¢De qué Facultade se gradu6?

O Facultad de Ciencias Pecuarias
8. ¢Dequécarrerasegradud?

O Carrerade Ingenieria Zootécnica



O Carrerade Agroindustrias
O Carrerade Veterinaria
0. ¢De qué Facultade se gradu6?
O Facultad de Informaticay Electronica
10. ¢Dequécarrerasegradud?
O Carrerade Disefio Gréfico— EDG
Carrerade Ingenieria Electronica en Control y Redes Industriales— EIECRI
Carrera de Telecomunicaciones
Carrera de Software

O O O O

Carrera de Tecnologias de laInformacion
O Carrerade Telemédtica
11. ¢Dequé Facultad se gradu6?
O Facultad de Mecénica
12. ¢Dequécarrerasegradud?
O Carrerade Mecanica
O Carreralngenierialndustria
O Carrerade Mantenimiento Industrial
O Carrerade Ingenieria Automotriz
13. ¢Dequé Facultad se gradué?
O Facultad de Recursos Naturales
14. ¢Dequé Facultad se gradu6?
O Carrerade Agronomia
O Carrerade Ingenieria Foresta
O Carrerade Turismo
O Carrerade Ingenieria Recursos Naturales Renovables
15. ¢Dequé Facultad se gradu6?
O Facultad de Salud Publica
16. ¢Dequécarrerasegradud?
O Carrerade Promocion delaSalud y Cuidados de la Salud
O Carrerade Promocion dela Salud
O Carrerade Nutricion y Dietética
O Carrerade Medicina
O Carrerade Gastronomia
17. Actualmentetiene empleo:

S No

18. ¢Por quémedio consiguio empleo?



Sistema de Seguimiento a

Internet Sigdais Periddico Graduados e Insercion Otro
Laboral
Responda las siguientes preguntas:
S 3
z &
> o 5
Q; o o| ©
xS 5 8l 8|l 5|3 <
2 9 PREGUNTAS- Plan deMarketing | | 8| £ | g
[&] ..
= 5 Digital ol 8 8| 2| ¢
= g ElQ|Z| 2|k
c O| g
E|lwWw =
g 5
° [
|_
TTw o D&.epué.s dg completar su carrera
9 SIS 0B, universitaria, es importante tener
=8> o521 acceso a un sistema de Seguimiento a
B2o gcs i3 :
o= % 5°% 3 Graduados e Insercion Laboral para
g'é s g 2 postular a oportunidades laborales
= | = disponibles.
. El sistema de Seguimiento a
Ss5,| = Graduados e Insercion Laboral
8528 | 3R g deberia permitir cargar su Curriculo
=03 S | g8 = . .
% oS g (g5 2 Vitae, para que sea un medio para
5T g@ 68 dar a conocer su trayectoria
8 B 5 . 8 profesional en lainterfaz laboral que
proporciona € sistema.
S T o El sistema de Seguimiento a
9 2 g g5 88 ( Graduados e Insercion Laboral en
x % g'g fﬁ-% ég § cuanto a los datos del Curriculo
=SB8E|OC g 254  Vitae debe tener accesibilidad para
© su frecuente actualizacion.
Q9o & R o Es beneficioso contar con el sistema
%'%%'gc gS gg_c de Seguimiento a Graduados e
ETS54 8 % L g §  Insercion Laboral como
=05 6 g % 59  intermediario paraacceder a ofertas
TS & labor ales.
9o & T o El sistema de Seguimiento a
*g-% | g d 88384 Graduados e Insercion Laboral
EXZ5Y %% ég §  deberia estar disponible entre los
£=0 g 96 8 25 q  primeros lugares del buscador de
IS

Google.




Responda las siguientes preguntas:

PREGUNTAS — Posicionamiento

Dimension
I ndicador
Neutr al
De Acuerdo
Totalmente de Acuerdo

Totalmente en Descuerdo
En Desacuerdo

1.  Se deberia difundir informacién sobre €

()
g% %% sistema de Seguimiento a Graduados e
:g g §§ Insercion Laboral antes de concluir su
c 3 trayectoria universitaria.
o o ¢ P El sistema de Seguimiento a Graduados e
é c g % Insercion Laboral se debe promocionar por
£ zd canales oficiales dela ESPOCH.
B 3 5. El sistema de Seguimiento a Graduados e
% % g Insercion Laboral debe tener una interfaz
g §§ amigable con los dispositivos portétiles
< @ (celular, Tablet, laptop, etc.)

y. Es importante tener acceso a canales
informativos (digitales) que le permitan
conocer las actualizaciones del sistema de
Seguimiento a Graduados e Insercion
Laboral.

8. Considera apropiado recibir informacion

Canalesde
informacién
Grado de
posi cionamiento

L& o g : -

283 = del sistema de Seguimiento a Graduados e
c

% % gg | Insercion Laboral a través de su correo

O£ S|  dectronico.

29. ¢Conoced sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral ?
O S
O No
30. ¢El sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral deberia tener una
interfaz amigable y accesible?
O S
O No

31. ¢Quécanal digital utiliza parabuscar empleo?



(O Redes Sociales (Facebook, Instagram, TikTok, etc.)
(O Plataformas (Red Socio Empleo)
(O Sistemas (Opcionempleo)
(O Ninguna
32. ¢Cual esd buscador que masfrecuenta?
O Google
(O MozillaFirefox
O Bing
(O Yahoo! Search
O oo
33. ¢Cual esel navegador que mas utiliza?
(O Google Chrome
(O Firefox
O Opera
(OO Microsof Edge (Internet Explorer)

O otro

iMuchas gracias por tomar se el tiempo para completar la encuestal

Recuerde que puede acceder a sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Labora através
del siguiente link: https://graduados.espoch.edu.ec



https://graduados.espoch.edu.ec/

ANEXO F: DATOS DE VALIDACION DEL PRIMER EXPERTO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO ?
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
CARRERA DE MERCADOTECNIA

MARKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido seleccionado en calidad de experto por sus conocimientos
y experiencia en € tema de Marketing e investigacion, la presente ficha tiene como objetivo

principal validar € cuestionario.

DATOSDEL EXPERTO

Nombresy Apellidos. | Viviana Maricela Cocha Villacis

Grado Académico: Ingeniera en Contabilidad y Auditoria CPA

Experiencia (afos): 8

I nstitucion: Universidad Técnica de Ambato
NuUmero de Registro: | 1010-12-1169863
Fecha de Registro: 2012-10-17

Responsable de la ficha de validacién:
Jennifer Sorayda Poa acin Paucar
Estudiante de Licenciatura en Mercadotecnia

En la parte fina se anexa € cuestionario. Adicionalmente, en los siguientes enlaces podra
encontrar e instrumento de investigacion:

Google Forms:
https.//forms.office.com/r/y115Y GPLgD
Word - Onedrive:
https.//liveespochedu-

my.sharepoint.com/:w:/g/personal/jennifer poalacin espoch edu ec/EX9zclKETKOMuTs Viw
VZwBh IHWFEMe7IM6N V70lisw?e=I156UxX

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investigacion “cuestionario”, le solicitamos
comedidamente que, en base a su criterio profesional, valide e mismo, para su correcta

aplicacion.


https://forms.office.com/r/y115YGPLqD
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/jennifer_poalacin_espoch_edu_ec/EX9zcIKETk9MuTsiJViwVZwBh_IHwFMe7JM6N_V7o1isiw?e=l56UxX
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/jennifer_poalacin_espoch_edu_ec/EX9zcIKETk9MuTsiJViwVZwBh_IHwFMe7JM6N_V7o1isiw?e=l56UxX
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/jennifer_poalacin_espoch_edu_ec/EX9zcIKETk9MuTsiJViwVZwBh_IHwFMe7JM6N_V7o1isiw?e=l56UxX

Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de 1 a 5, donde “1” es totalmente en

DESACUERDO y “5” totalmente de ACUERDO.

1.Totalmente en _ 5.Tordmente de
2.En desacuerdo | 3. Indiferente | 4.De acuerdo
desacuerdo acuerdo
o o Puntaje Observaciones y/o sugerencias
Criterio de validacion
11234 |5
El instrumento responde a objetivo
de “Determinar la posicion actual
del sistema de Seguimiento a X
Graduados e Insercion Labora
entre los graduados.”
Validez deintenciony objetividad X
Presentacion y formalidad del X
instrumento.
Claridad y utilizacion de un X
lenguaje apropiado.
Coherencia entre preguntas y X
alternativas de respuesta.
Grado de  dificultad del X
instrumento.
Subtotal 8120
TOTAL FINAL 28

Puntuacion de Validacion:

De 1 a 7: El instrumento no es valido, debe ser refor mulado.
De 8 a 15:; El instrumento no es valido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El ingtrumento es valido, pero debe ser mej or ado.
De 23 a 30: El ingtrumento es valido, debe ser aplicado.

Ing. Viviana Maricela Cocha Villacis



ANEXO G: DATOS DE VALIDACION DEL SEGUNDO EXPERTO

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO W
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS KT
CARRERA DE MERCADOTECNIA

E
MARKETING

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
JUICIO DE EXPERTO

Estimado (a) profesional, Usted ha sido sel eccionado en calidad de experto por sus conocimientos
y experiencia en € tema de Marketing e investigacién, la presente ficha tiene como objetivo

principal validar € cuestionario.

DATOSDEL EXPERTO

Nombresy Apdlidos. | Juan David AnilemaMoraes

Grado Académico: Ingeniera en Sistemas'y Computacion

Experiencia (afios): 5

I nstitucion: Universidad Nacional de Chimborazo
NUmero de Registro: | 1019-12-1114727
Fecha de Registro: 2012-02-23

Responsable de la ficha de validacién:
Jennifer Sorayda Poa acin Paucar

Estudiante de Licenciatura en Mercadotecnia

En la parte finad se anexa € cuestionario. Adicionalmente, en los siguientes enlaces podra
encontrar e instrumento de investigacion:

Google Forms:
https.//forms.office.com/r/y115Y GPLgD
Word - Onedrive:
https.//liveespochedu-

my.sharepoint.com/:w:/g/personal/jennifer poalacin espoch edu ec/EX9zclKETKkOMuTsiViw
VZwBh IHWFMe7IM6N V7olisiw?e=I56UxX

Instruccion: Luego del analisis del instrumento de investigacion “cuestionario”, le solicitamos
comedidamente que, en base a su criterio profesional, vaide € mismo, para su correcta

aplicacion.


https://forms.office.com/r/y115YGPLqD
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/jennifer_poalacin_espoch_edu_ec/EX9zcIKETk9MuTsiJViwVZwBh_IHwFMe7JM6N_V7o1isiw?e=l56UxX
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/jennifer_poalacin_espoch_edu_ec/EX9zcIKETk9MuTsiJViwVZwBh_IHwFMe7JM6N_V7o1isiw?e=l56UxX
https://liveespochedu-my.sharepoint.com/:w:/g/personal/jennifer_poalacin_espoch_edu_ec/EX9zcIKETk9MuTsiJViwVZwBh_IHwFMe7JM6N_V7o1isiw?e=l56UxX

Nota: Por cada criterio establecido, considere la escala de 1 a 5, donde “1” es totalmente en

DESACUERDO y “5” totalmente de ACUERDO.

1.Totalmente en _ 5.Tordmente de
2.Endesacuerdo | 3. Indiferente | 4.De acuerdo
desacuerdo acuerdo

. _ Puntaje Observaciones y/o sugerencias
Criterio de validacion

El instrumento responde a objetivo
de “Determinar la posicion actual del
sistema de Seguimiento a Graduados X
e Insercion Labora entre los
graduados.”

Validez de intencion y objetividad. X
Presentacion y formalidad del X
instrumento.
Claridad y utilizacion de un lengugje X
apropiado.
Coherencia entre preguntas vy X
aternativas de respuesta.

Grado de dificultad del instrumento. X
Subtotal 4 | 25

TOTAL FINAL 29

Puntuacion de Validacion

Dela?7: El instrumento no es valido, debe ser refor mulado.
De 8 a 15: El instrumento no es valido, debe ser modificado.
De 16 a 22: El instrumento es valido, pero debe ser mejor ado.
De 23 a 30: El instrumento es valido, debe ser aplicado.

Ing. Juan David Anilema Morales



ANEXO H: ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO @T
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS MERCADOTECNIA
CARRERA DE MERCADOTECNIA

ENTREVISTA DE INVESTIGACION SEMI-ESTRUCTURADA

Como parte dd Trabajo de Integracion Curricular de laFacultad de Administracion de Empresas,
delaCarrerade Mercadotecnia se estarealizando unainvestigacion sobre lainfluenciade un Plan
de Marketing Digital paraPosicionar €l sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral.

La informacion brindada es de carécter confidencial, solo serd utilizada para los propésitos

investigativos. Agradezco su colaboracion.

Empresa: Direccion de Vinculacion

Persona entrevistada: Ing. Diana Carolina Baguero Veintimilla
Areaen la quelabora: Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral
Cargo: Andista de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral

1. ¢Cuando secred d sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral ?
El sistema de Seguimiento Graduado de Insercién Labora se trabgj6 juntamente con €
Departamento de Tecnologias de la Informacion, después de realizar desarrollar 1o que seria
en base a los requerimientos o las necesidades que se tenia, este fue aprobado a través de
Consgjo Politécnico en Sesion Ordinaria del 9 de febrero del 2021, bajo Resolucién
063CP2021.

2. ¢Cudl fue e propdsito de crear este sistema?
El propésito de crear € sistema fue en beneficio de los estudiantes que estdn en proceso de
titulacién y de los graduados. Considerando que alos estudiantes se les entrega d certificado
de seguimiento a graduados para e proceso de titulacion. Ademés, considerando las filas
interminabl es de estudiantes que venian asolicitar el documento y se los revisaba de manera
manual la encuesta, la hoja de viday a estar mal llenado agun espacio, ellos regresaban
luego de regresar |os cambios. Entonces, en vista de |a problemética el sistema se cred con
el propdsito de crear un espacio virtual paraque desde la desde sus hogares o desde cual quier
lugar puedan generar €l certificado y no acercarse ala Direccion de Vinculacion ala espera
por la atencién manual. Por otra parte, € certificado emitido tiene un codigo verificable y

gue no sea falsificado para que puedan acceder a registro con la hoja de vida y puedan



acceder a ofertas laborales que las empresas registradas publican exclusivamente a los
graduados de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Actualmente, ¢considera que es una herramienta beneficiosa para su actividad laboral
(seguimiento a graduados)?

Considerando los dos aspectos que cumple € sistema de la entrega de certificados esta
funcionando al 100%. Todos los estudiantes estan generando sus certificados en el sistema
paralaactividad |aboral. Por otra parte, existe un desface en laparte de registro para acceder
a ofertas laborales y queremos posicionar porque hemos estado realizando o que son unos
gjustes y ahorita estamos en la fase de registro de la mayor parte de graduados, porque no
podemos poner ofertas laborales si 1os graduados no estan registrados en € sistema, porque
aquienesvadirigido lo que es de estainformacion es alos profesionales, y los profesionales
van a ser los beneficiados a ingresar a sistema, ver las ofertas laborales y poder postular.
¢El sistema ha tenido la acogida esperada?

Bueno en la parte delo que es la entrega de certificados estamos bien porque | os estudiantes
conocen € procedimiento a seguir. Ahora, en la parte de graduados es donde queremos
reforzar porque €llos no estan todavia al tanto y bueno, hay que ser realistas también no ha
existido la socializacién adecuada del sistema a las compafieras secretarias también y en
general. Como dije, es un paso que tenemos que reforzar también para que los graduados se
registren en el sistema, tengan acceso y también las empresas puedan entrar a postular lo que
son las diferentes ofertas laborales. Entonces, la acogida trabaja ya, porque también €l
conocimiento del sistema esta bajo entre los graduados.

¢Considera que d sistema de Seguimiento a Graduados e Insercion Laboral permite
integrar a graduadosy empresas?

En este caso se viene una relacion de que las empresas registran sus ofertas laborales y los
graduados apliquen a estas of ertas laborales. En cuanto al proceso de seleccién selo redliza
através del sistema mismo. Entonces, netamente el sistema selecciona a candidato con las
caracteristicas requeridas en la oferta laboral, nosotros como administradores no influimos
en nada.

¢Qué canales digitales han utilizado para posicionar el sissema?

Se han utilizado los canaes digitales, en este caso redes sociaes. Se ha anteriormente, unos
videos del sistema, informacién que se ha publicado en la fanpage de la Direcciéon de
Vinculacién, porque si tiene bastante seguidores de los politécnicos, pero a mas de ello no
se harealizado algo con més fuerza.

De acuerdo con su criterio ¢Cudéles son los principales factor es que han o no permitido
gue se alcancen los obj etivos propuestos para laimplementacion del sistema?

L os principales factores que han sido limitantes en primer lugar, el hecho de mantener una

dependencia para trabgjar, es decir, cuando se necesita una actualizar o en este caso dar un



soporte en lo que es el sistema siempre tenemos que trabgjar con DTIC, ya que en la parte
del desarrollo del software debe ser corregido por DTIC porque cuentan con lainformacién
necesaria para los cambios. Por otra parte, hay que tomar en cuenta también las diferentes
actividades que ellos cumplen. Entonces no es la disposicion inmediata decir bueno, ya, ya
les ayudo con lo que es el sistemay rapido hacemos lo que es esta parte. Otra cosa, las
diferentes actividades también que se tiene que cumplir si se saturalo que es el tiempo y no
€s como uno quisiera enfocarse 100% a lo que es el sistema para que este salga. Entonces
son diferentes actividades que hay que sacar al mismo tiempo.
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