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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo disefiar un plan estratégico de marketing digital que
contribuira a incrementar la demanda de estudiantes en el “Instituto Tecnoldgico Superior Carlos
Cisneros” de la ciudad de Riobamba; para el mismo se utiliz6 una metodologia de investigacion
no experimental y de corte transversal con un enfoque cuantitativo y cualitativo, la poblacion de
estudio fue a una muestra de Estudiantes de Bachillerato de Colegios Fiscales de la ciudad de
Riobamba en total 360, una muestra de 139 Estudiantes de primer semestre del Instituto y 57
Docentes, en la que las preguntas que se plantearon estan relacionadas con el manejo de medios
de comunicacion tradicionales o digitales en dependencia de cdmo afecta a la demanda de nuevos
estudiantes; asi mismo se realiz la entrevista a 8 Administrativos y Directivos, para obtener
informacidn sobre la situacion actual de la variables plateadas; Los resultados obtenidos indican
gue los Estudiantes de bachillerato desean alcanzar estudios de Educacion Superior ya sea de
nivel Tecnolégico o Ingenieria, ademas que la forma que utilizan para informarse sobre las ofertas
académicas son a través de Tv, Redes Sociales y Pagina Web, pero refleja que la del Instituto es
poco conocida, por esta razon los Estudiantes propios recomiendan la utilizacién de medios de
comunicacién como Facebook, Pagina Web y Tv, asimismo los Docentes opinan que los
estudiantes de primer semestre no se encuentran bien informados al momento de elegir su carrera
profesional, por lo que se pide la creacidn de un programa de orientacion vocacional, pero sin
dejar atras que el ITS Carlos Cisneros tiene como fortaleza su reconocimiento y prestigio de los
mejores institutos superiores en Riobamba. Y como recomendacion importante es que las
Estrategias de Marketing Digital utilizadas para difundir la oferta académica del Instituto, pueden

apoyarse con los medios tradicionales como TV, Radio, Periddico, etc.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING
DIGITAL>, <MEDIOS DE COMUNICACION>, <DEMANDA>, <OFERTA ACADEMICA>,
<SOCIAL MEDIA>.
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ABSTRACT

The objective of the following research work is to design a strategic digital marketing plan that
will contribute to increase the demand of students at "Carlos Cisneros Higher Technological
Institute” from Riobamba city, an non-experimental research methodology was used and cross-
section with a quantitative and qualitative approach as well, the study population was based on a
sample of Baccalaureate Students from Riobamba city with a total of 360, a sample of 139
students of the first semester from the Institute and 57 teachers, the questions that were raised are
related to the handling of traditional or digital media depending on how it affects the demand of
new students ; likewise, the interview was conducted with 8 Administrative and Executives, in
order to obtain information about the current situation of the silver variables; The obtained results
indicate that the students from baccalaureate wish to reach studies of Superior Education either
of Technological level or Engineering, additionally the form used to learn about academic offers
are through TV, Social Networks and Web Page, but it reflects that the Institute is not known, for
this reason students recommend the use of media such as Facebook , Web page and TV, likewise
the Teachers think that the students of first semester are not well informed when choosing their
professional career, therefore, the creation of a vocational orientation program is requested, but
without leaving behind that the Higher Technological Institute Carlos Cisneros has as strength
its recognition and prestige of the best institutes in Riobamba. And as an important
recommendation is that the Digital Marketing Strategies used in order to disseminate the academic
offer for the Institute, it can be supported with traditional media such as TV, Radio, Newspaper,

etc.

Key words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <DIGITAL
MARKETING>, <MEDIA>, <DEMAND>, < ACADEMIC OFFER>, <SOCIAL MEDIA>.
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CAPITULO |

1. INTRODUCCION

1.1. Planteamiento del problema

1.1.1. Situacién problematica

“En el Ecuador ha existido una marcada preferencia por la formacion profesional universitaria
y por carreras tradicionales, y una tendencia a subvalorar la educacion técnica profesional y
tecnoldgica, muchas veces por verla en menos, por su corta duracion o considerarla de baja

calidad”. (Ministerio Coordinador de Conocimiento y Talento Humano, 2016)

Actualmente los estudiantes del tercer afio de bachillerato general unificado de los colegios del
pais, deben realizar un examen de aptitud, para continuar con sus estudios superiores
correspondientes a los niveles de formacion técnica, tecnoldgica superior y de grado hasta el tercer
nivel, del cual obtienen un puntaje necesario para acceder a un cupo y aplicar a una carrera de

educacion superior.

La eleccion de carrera estd determinada por varios factores como econémicos, sociales y politicos,
asi como el lugar de procedencia, el nivel de asesoramiento de las instituciones educativas de
nivel medio para apoyar y guiar en el proceso de seleccionar una carrera afin a las aptitudes del

estudiante.

El Sistema Nacional de Nivelacion y Admision del SENESCYT es el encargado de asignacion de
cupos de ingreso a nuevos estudiantes para las Instituciones de Educacién superior, mientras los
cupos no sean copados, existira hasta una tercera postulacion o los cupos permaneceran en espera.
Las carreras deben completar como minimo veinte y cinco (25) estudiantes por cada semestre

caso contrario ésta sera cerrada.

Para el ITS “Carlos Cisneros” la asignacion de cupos es de: 150 para la carrera de Electrénica,
120 para la carrera de Electromecanica, 360 para la carrera de Maquinas y Herramientas de las 2

jornadas matutino y vespertino y 240 para la carrera de Mantenimiento y Reparacion de Motores



a Diésel y Gasolina en las 2 jornadas, al no llenar los cupos se ven obligados a esperar la tercera

postulacion y extender las fechas de matriculacion.

Actualmente para la promocion de la oferta académica, el Instituto utiliza medios tradicionales
tales como: prensa, radio, charlas en Instituciones de educacion media y ferias estudiantiles,
medios que no estan acorde a los nuevos tiempos y no poseen sustento técnico, por lo que es
necesario buscar otros medios de comunicacién como el marketing digital para obtener una mejor

promocién y por ende una mayor demanda.

La cantidad de docentes es directamente proporcional al aumento de los estudiantes, por el cual
el presupuesto que dispone el SENESCYT a los Institutos de educacion superior, es de acuerdo
al namero de personas que actualmente se encuentran trabajando, es decir en el periodo mayo —
octubre 2017, con cincuenta y siete docentes, seis administrativos con un sueldo de $1.212 y dos
Directivos de $2.800 da un aproximado de $81.956, con la totalidad de estudiantes de 1107 de
todos los semestres de las 4 carreras, dando con resultado $74,03 de presupuesto por estudiante.
(Silva, 2017)

1.1.2. Formulacién del problema

¢De qué manera el disefio estratégico de un plan de marketing digital, contribuira a incrementar
la demanda de estudiantes, en el Instituto Tecnol6gico Superior Carlos Cisneros, de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo?

1.1.3. Preguntas directrices o especificas de la investigacion

¢Qué herramientas de marketing digital se utilizan actualmente en el Instituto Superior

Tecnologico “Carlos Cisneros” para promocionar sus carreras?

(Como obtiene informacion el Instituto Superior Tecnologico “Carlos Cisneros” sobre las

necesidades de sus usuarios?

¢Cuales son los medios de comunicacion adecuados para promocionar, la oferta académica del

Instituto Superior Tecnoldogico “Carlos Cisneros™?

¢Cuales son las estrategias adecuadas para incrementar la demanda de estudiantes en Instituto

Superior Tecnoldgico “Carlos Cisneros”?



1.1.4  Justificacion de la investigacion

Este trabajo de investigacion se enmarca dentro de las lineas de investigacion de la maestria de
Gestidn de Marketing y servicio al cliente: Gestién Estratégica de Medios de Comunicacion y de

Marketing, Programa: Marketing digital y redes sociales.

La Ley Organica de Educacion Superior (2010), garantiza la gratuidad de la educacion superior
publica hasta el tercer nivel de educacion, con total responsabilidad académica de los y las

estudiantes, para garantizar la igualdad de oportunidades y derechos.

El pais busca el desarrollo de la matriz productiva en la que se esta enfocando mas en la
generacién de procesos productivos a través de recursos propios, esto implica la utilizacion de
tecnologias, por tal razon la oferta académica del Instituto Tecnolégico Superior “Carlos

Cisneros” esta acorde a estas necesidades.

En laactualidad el ITS promociona sus carreras utilizando medios tradicionales obteniendo como
resultado una captaciéon de estudiantes poco favorable, ademéas de no contar con una guia de
utilizacion de herramientas tecnoldgicas como medios de comunicacién, sea por falta de
conocimiento o falta de interés, a través de esta investigacion se quiere demostrar que un Plan de
Marketing Digital es un medio que contribuira a incrementar la demanda de estudiantes y asi la
permanencia de la oferta académica del Instituto. Por ende, la propuesta permitird potenciar la

imagen institucional a la vez que se mejorara la comunicacién con los estudiantes y la comunidad.

Los principales beneficiarios de la investigacion, seran: el Instituto Tecnoldgico Superior Carlos
Cisneros, ya que al incrementar la demanda de estudiantes, garantizan la permanencia de sus
carreras y por ende la de sus docentes y empleados, al existir una mejor comunicacion entre
instituto — comunidad se genera una mejor reputacion para la institucion, el segundo beneficiario
es el estado que al contar con una institucion con alta aceptacion brinda al pais profesionales que
respondan a las demandas de los sectores estratégicos, prioritarios y de servicios publicos
esenciales acordes con los objetivos del Plan Nacional para el Buen Vivir. (Ministerio

Coordinador de Conocimiento y Talento Humano, 2016)



1.2. Objetivo general

Disefiar un plan estratégico de marketing digital que contribuiré a incrementar la demanda de
estudiantes en el “Instituto Tecnoldgico Superior Carlos Cisneros” de la ciudad de Riobamba,

provincia de Chimborazo.

1.2.1  Objetivos especificos

e Realizar una aproximacion teorica sobre las principales metodologias de marketing digital y
determinar la que mejor se adapte a las peculiaridades de la investigacion.

e Analizar la gestion de comunicacion que mantiene la Institucion con su publico interno y
externo, para identificar necesidades y oportunidades de mejora.

e Proponer lineamientos estratégicos que permitiran incrementar la demanda de estudiantes en

el “Instituto Tecnologico Superior Carlos Cisneros” de la ciudad de Riobamba.
1.3. Hipotesis
1.3.1. Hipdtesis general
Ho= Las estrategias de marketing digital no contribuyen en el incremento de la demanda de
estudiantes en el “Instituto Tecnoldgico Superior Carlos Cisneros” de la ciudad de Riobamba,
provincia de Chimborazo.
H1= Las estrategias de marketing digital contribuyen en el incremento de la demanda de
estudiantes en el “Instituto Tecnoldgico Superior Carlos Cisneros” de la ciudad de Riobamba,
provincia de Chimborazo.
1.3.2. Hipbtesis especificas
a) Con laaproximacion tedrica sobre las principales metodologias de marketing digital, se podra
determinar la que mejor se adapte a las peculiaridades de la investigacion.
b) Con el analisis del estado actual del manejo de las herramientas digitales, se podran identificar

necesidades y oportunidades de mejora.

1.3.3. Identificacion de variables



Variable independiente: Estrategias de marketing digital.

Variable dependiente: Demanda de estudiantes por las carreras que oferta el “Instituto

Tecnolégico Superior Carlos Cisneros” de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo

1.3.4. Operacionalizacién de las variables

Tabla 1-1: Variable independiente

TECNICAS
CONCEPTUALIZACION (CATEGORIAS |[INDICADORES E
INSTRUMENTOS
Porcentaje de acceso a los
Acceso diferentes medios Cuestionario
Porcentaje de
Plan estratégico de marketing [Frecuencia frecuencia de acceso a los Cuestionario
digital. medios
e medios Meétricas de los medios Ficha de observacion
Realizado por: Ana Guafio A., 2017
Tabla 2-1: Variable dependiente
TECNICAS E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIASIINDICADORES INSTRUMENTOS
Demanda de estudiantes en el Oferta Cantidad de carreras Informacion
“Instituto Tecnoldgico academica académica
Superior Carlos Cisneros” de la Cantidad de cupos
ciudad de Riobamba, provincia de |Asignacion asignados por Informacion
Chimborazo. carrera y cuantos son académica
ocupados

Conocimiento  |Porcentaje de
conocimiento de las carreras
por parte de los estudiantes
de tercero de bachillerato Cuestionario
Aceptacion Porcentaje de

aceptacion o seleccion de las
carreras por parte de los
estudiantes de tercero de
bachillerato Cuestionario
'Vocacion Porcentaje de alumnos que  (Cuestionario
seleccionaron su carrera
acorde a su vocacion

Realizado por: Ana GuafioA., 2017



1.3.5. Matriz de consistencia

Tabla 3-1: Matriz de consistencia

FORMULACION

HIPOTESIS

ciudad de Riobamba
provincia de
Chimborazo?

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Realizar una aproximacion tedrica
sobre las principales metodologias de
marketing digital y determinar la que
mejor se adapte a las peculiaridades de
la investigacion.

e Analizar el estado actual del plan de

institucional

comunicacion para

Superior Carlos
Cisneros” de la
ciudad de
Riobamba,
provincia de
Chimborazo.

DEPENDIENTE:

Demanda de
estudiantes en el
“Instituto
Tecnolégico Superior
Carlos Cisneros” de la
ciudad de Riobamba,
provincia de

Chimborazo.

Cantidad de carreras

Cantidad de cupos asignados por

carrera y cuantos son ocupados

Porcentaje de conocimiento de las
carreras por parte de los estudiantes de

tercero de bachillerato

DEL PROBLEMA OBJETIVOS GENERAL VARIABLES INDICADORES TECNICAS INSTRUMENTOS
OBJETIVO GENERAL: INDEPENDIENTE: Porcentaje de acceso a los diferentes
medios
Porcentaje de uso a los medios
Disefiar un plan estratégico de marketing El Plan
¢De qué maneraun | digital para incrementar la demanda de estratégico de Porcentaje de frecuencia de acceso a Cuestionario
plan de marketing estudiantes en el “Instituto Tecnoldgico marketing Plan estratégico de los medios ]
digital permitird Superior Carlos Cisneros” de la ciudad de digital marketing digital Fichas de
incrementar la Riobamba, provincia de Chimborazo. permitira ' observacion
demapda de incrementar la - Revision
estu_dlantes en el demanda de Porcentaje sobre conocimiento de bibliografica
Instltut9 _ estudiantes en manejo de los diferentes medios
Tecnoldgico el “Instituto
Superior Carlos Tecnolégico
Cisneros de la - Encuestas




identificar necesidades y oportunidades
de mejora.

Analizar la oferta académica para
determinar si esta responde a las
necesidades del entorno y del sector
estudiantil de bachillerato.

Proponer lineamientos estratégicos que
permitan incrementar la demanda de
estudiantes en el “Instituto Tecnologico
Superior Carlos Cisneros” de la ciudad

de Riobamba.

Porcentaje de aceptacion o seleccion
de las carreras por parte de los

estudiantes de tercero de bachillerato

Realizado por: Ana Guafio, 2017




CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del problema

El Marketing es un concepto relativamente nuevo donde existe una gran cantidad de informacion
incluida varias estrategias de mercadeo, a pesar de esto hay un limitado material de este concepto
relacionado al ambito educativo, por lo que pretende la utilizacién de nuevas metodologias para
fijar necesidades de los clientes y como resultado plantear y aplicar una estrategia coherente de
marketing. (Lorenzatti, 2000)

Segun resultados del primer ENES de 2014, 250.954 estudiantes de tercero de bachillerato,
rindieron el primer examen del ENES dando buenos resultados, incluyendo la cantidad de 8.300
cupos para 32 diferentes carreras en Institutos Técnicos y Tecnoldgicos, incrementado la oferta

académica en estos centros de educacion. (Instituto de Fomento al talento Humano, 2014)

En marzo de 2015 se observad las carreras mas demandadas en Institutos Técnicos y Tecnoldgicos
publicos para las postulaciones de los nuevos estudiantes y se encuentran entre los primeros

Andlisis de Sistemas, Electromecénica y Mecanica Automotriz (SNNA, 2015).

Las carreras ofertadas por en el Instituto Tecnoldgico Superior “Carlos Cisneros” son
Electromecanica, Electrénica Industrial, Mantenimiento y Reparacion de motores a diésel y
gasolina y Méaquinas y Herramientas, y las 3 primeras carreras estan incluidas entre las 20 méas

demandadas, siendo Méaquinas y Herramientas con menor cantidad de alumnos. (SNNA, 2015)

2.2.Bases teoricas

2.2.1. Antecedentes del marketing

Antiguamente el Marketing consistia en outbound marketing. Se trata en que el consumidor era
interrumpido con la insistencia de hablarle unidireccionalmente en lugar de entablar un dialogo.
No obstante, con la creacion de la nueva Web Social, el ambito ha cambiado y llegé el inbound
Marketing, en la que el ofertante y el consumidor se miran a los 0jos y comienza una conversacion
con feedback bidireccional. (Martin, 2016)



Tabla 1-2: Principales hitos en la historia del marketing desde 1450 a 2012. (HubSpot, 2012)

HITOS EN LA HISTORIA DEL MARKETING DESDE 1450 A 2012

1450-1900: Aparece

En 1450, Gutenberg inventa la imprenta, que permite la difusién masiva de

la publicidad textos impresos por primera vez en la historia.

impresa e Hacia 1730, las revistas emergen por primera vez como medios de
comunicacion.

1920-1949: La | ¢ En 1922, comienza la publicidad radiofénica.

emergencia de los
nuevos medios

En 1933, mas de la mitad de la poblaciéon estadounidense (55,2%) tiene
aparatos receptores de radio en sus hogares. En 1921, la proporcion era del
0%.

1950-1972: El
marketing florece

En 1954, los ingresos derivados de la publicidad televisiva superan por
primera vez los procedentes de los anuncios en la radio y en las revistas.
La inversion en la publicidad radiofonica cae un 9% en 1954, tras reducirse
un 2% durante el afio anterior.

La inversién en la publicidad televisiva anota un crecimiento del 15% en
1954. Sélo un afio antes, en 1953, se incrementd un 5%.

1973-1994: Emerge
la era digital

El 3 de abril de 1973, Martin Cooper, investigador de Motorola, realiza la
primera llama telefénica a través de un teléfono mévil.

En 1981, IBM lanza su primer ordenador personal.

Tres afios después, en 1984, Apple presenta el nuevo Macinstosh en un spot
emitido durante la Super Bowl. El anuncio tuvo un coste de 900.000 ddlares
y llegé el 46,4% de los hogares estadounidenses.

Entre 1990 y 1994, se producen importantes avances en la tecnologia 2G,
gue sentaria las bases de la futura explosién de la television movil.

1995-2002: La
burbuja punto com

Yahoo! y Altavista lanzan sus motores de busqueda en 1995. En 1997,
Ask.com hace lo propio con su propio buscador.

Entre 1995 y 1997, surge por primera vez el concepto de SEO (Search
Engine Optimization).

En 1998, Google y MSN lanzan nuevos motores de busqueda.

La burbuja punto com estalla definitivamente el 10 de marzo de 2010.

2003-2012: La era
del inbound
marketing

En 2003, se firma la primera ley anti spam en Estados Unidos.

Entre 2003 y 2004, se lanzan tres redes sociales: LinkedIn, MySpace y
Facebook.

Amazon alcanza unas ventas de 10.000 millones de dolares en 2006. Sélo
tres afios después, en 2009, ingres6 25.000 millones de dolares.

Los jovenes de entre 13 y 24 afios invierten 13,7 horas en internet, frente a
las 13,6 horas que pasan viendo la television.

Los usuarios de smartphones seran ya 106,7 millones en 2012.

En 2012, habra ya 54,8 millones de usuarios de tabletas.

Fuente: (HubSpot, 2012)

Realizado por: Ana Guafio A., 2017

2.2.2.

El Marketing

El marketing consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad.

Una de las definiciones mas cortas de marketing dice que el marketing consiste en “satisfacer

necesidades de forma rentable”. (Kotler, 2006)

Segun el libro "Fundamentos de Marketing"”, explican que el concepto de marketing "hace

hincapié en la orientacion del cliente y en la coordinacion de las actividades de marketing para

alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion” (Staton, Etzel, & Walker, 2007)




El concepto de marketing se puede decir que es una filosofia orientada a la busqueda de satisfacer
las necesidades o deseos de los clientes, contemplada en todos los d&mbitos de una empresa
dirigida a obtener un beneficio.

Es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones
obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto mas
estrecho de negocios el marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de

intercambio de valor agregado con los clientes. (Philip, 2012)

Es un proceso social y de gestidn a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo

gue necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando valor para ellos. (Pujol, 1999)

Sistema total de actividades de negocios proyectado para planear, asignar precios, promover y
distribuir productos satisfactores de necesidades a mercados meta, con el fin de lograr los

objetivos de la organizacién. (Michael, 2007)

2.3. Marketing Digital

El marketing online o digital aplica las estrategias del marketing tradicional pero con herramientas
nuevas con las ventajas de la inmediatez, nuevas redes y la posibilidad de mediciones reales de

las acciones acometidas (Cid, 2016)

El marketing digital no s6lo ha marcado unas nuevas reglas en el juego, sino que ha ayudado al
marketing tradicional a conocer mas a fondo a sus clientes. Es en este punto donde entran en juego
las nuevas estrategias del marketing asociado a las nuevas tecnologias; alianzas estratégicas,
publicidad online, e-mail marketing, redes sociales, herramientas de fidelizacién, entre otros, que
convierten el marketing digital en un apoyo esencial y fundamental en el marketing tradicional.
(Hurtado, 2014)

El Marketing digital se define como la aplicacion de tecnologias digitales para contribuir a las
actividades de Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencién de clientes,
a través del reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del
desarrollo de un enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de
comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares

necesidades. (Cangas, 2010)



El Marketing Digital se habla de innovacién, una herramienta totalmente cambiante, es decir
mientras avanza la tecnologia, avanza las estrategias para aplicar el marketing, no solo se habla
del internet (medios online) sino también la utilizacion de medios moviles, donde estos son
utilizados como canales de promocion de productos y servicios para llegar a los clientes, buscando
satisfacer las necesidades, gustos y sentimientos del consumidor. EI Marketing Digital tiene
varios frentes que permite gestionar las nuevas 3P, Procesos, Pruebas y Personas.

Procesos: se trata de la atencion al cliente. Es decir, buscar satisfacer necesidades reduciendo su
tiempo de espera, ya que implica recomendaciones de un cliente contento y satisfecho; mientras

gue de un cliente molesto involucra perdidas econémicas.

Prueba Fisica: abarca la desconfianza que tienes los clientes al realizar una compra online, ya que
el producto puede no ser el mismo segun su descripcion, por lo que busca pruebas como

fotografias, opiniones que le ayuden a tener una idea clara de lo que van a adquirir.

Personas: es todo empleado que tiene relacion con nuestros clientes ya sea de forma fisica u
online, haciendo que la venta sea una excelente experiencia, para llegar a esto el empleado debe
estar capacitado, motivado y que se sienta parte fundamental de la empresa.

2.4. Estrategias de marketing digital

Las principales estrategias del marketing digital son las que se listan a continuacion, a las cuales

se ha incluido los medios offline como canal adicional de promocién. (Moschini, S, 2012)

2.4.1. Search Engine Optimization (SEO)

El SEO, se refiere a las acciones que mejoran la posicion en la que aparecen las paginas web. En
los resultados naturales que muestran los buscadores ante determinadas bisquedas. En este caso,
que los usuarios hagan clic en los resultados no implica ningln coste a las empresas, pero no por
ello significa que sean gratuitos, pues en un mercado competitivo es necesario contratar los
servicios de especialistas en SEO para lograr buenas posiciones. Esto se puede lograr tras meses
de esforzado trabajo, por lo que, si se necesitan resultados rapidos, se recurrira al SEM y de forma
permanente es recomendable combinar ambas estrategias para no perder cuota en el mercado de

busquedas de los productos o servicios.

2.4.2. Search Engine Marketing (SEM)
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El principal objetivo del SEM o marketing con buscadores es aumentar la visibilidad en los
resultados de busqueda de los buscadores mediante la inclusién de anuncios en los que se paga
cuando el usuario hace clic (pago por clic o CPC). Los principales buscadores tienen sus propias
plataformas para gestionar esta publicidad, aunque segin el pais puede que cambien. Las
principales plataformas de SEM son Google Adwors, Yahoo Search Marketing (YSM), Microsoft
Advcrtising, y Ask. (Moschini, S, 2012)

El Search Engine Marketing o Marketing de Buscadores se utiliza a menudo para describir los
—actos relacionados con la investigacion, la presentacion y posicionamiento de un sitio Web en
los motores de busqueda para lograr la maxima exposicion. SEM incluye cosas tales como la
optimizacion de motores de busqueda (SEO), listados pagados y otros servicios relacionados
con el motor de bdsqueda y funciones que aumentan la exposicion y el trafico del sitio
Web. (Cangas, 2010)

SEM (Search Engine Marketing) o Marketing en Buscadores son formas de promocionar
sitios web en los buscadores (Google, Yahoo, Bing...) es decir primeras posiciones de

los resultados de basqueda. (Juan, 2011)

El SEM da la posibilidad de aumentar la visibilidad y accesibilidad de sitios web de

empresas a través de motores de busqueda.
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Figura 1-2: Enlaces Patrocinados y Naturales
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Fuente: (Juan, 2011)

2.4.2.1. Ventajas y desventajas del SEM

Ventajas:

e Los productos son reconocidos a gran escala

e La participacion con otros competidores es de forma paralela

e Los resultados estadisticos son inmediatos al igual que la inversion en el caso que las
campafias estén optimizadas.

o El trafico puede ser segmentado

Desventajas:
e Si se escoge los sectores pagados puede resultar de alto costo.

e La optimizacion requiere de gran esfuerzo.

2.4.3.  Anuncios de Displav o Kich Media

Aqui se agrupa toda la publicidad grafica de los medios online, aunque por ejemplo Google
Adwords incluye en su red de display la mayor parte de los medios que se gestiona en su misma
plataforma. Este tipo de publicidad incluye todo tipo de formatos comidnmente denominados
banners (imagenes estaticas o dinamicas, flash, anuncios de video, anuncios interactivos, entre
otras posibilidades) (Moschini, S, 2012)

2.4.4. E-mail Marketing

Es una estrategia que convierte el e-mail en una poderosa herramienta de marketing para
conseguir resultados inmediatos, que bien gestionada, permite realizar segmentaciones muy
avanzadas. Es importante diferenciar lo que es un buen e-mail marketing (una estrategia de
comunicaciones periodicas y segmentadas en envié a usuarios realmente interesados de ofertas

personalizadas) (Marketalia, 2016)
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El envio de una campafa de email marketing es a la vez un acto de comunicacion online y
marketing directo. Su objetivo es promover un mensaje a un conjunto de usuarios a través de la
bandeja de entrada de sus emails. (Mailify, 2016)

El email-marketing es una técnica utilizada por las marcas para contactar con su publico objetivo
a través del correo electronico. Esta técnica de marketing incluye newsletters y mailing y sobre

todo una buena estrategia que avale las acciones que se realizan. (NUfiez, 2014)

2.4.4.1. Ventajas del Email Marketing

Permite tener una relacién a largo plazo con los clientes y potenciales clientes, siempre que estos
tengan interés por los productos ofertados y haya dado su aprobacion para el envio de newsletters.
A continuacién, las ventajas. (Cangas, 2010)

Ventajas del Email Marketing

e Tiene un valor inferior a comparacion de otros medios de comunicacion.

o Eldesarrollo de campafias no es complicado, se requiere un software que permita el envio
a una lista de direcciones fisicas, y el tiempo empleado es minimo.

e Es adaptable a las necesidades de los negocios.

e EIl contenido se puede personalizar de acuerdo a informacion especifica de los clientes
como los gustos y preferencias.

e Se obtiene estadisticas instantaneas, por lo cual permite estudiar el rendimiento de sus
ofertas.

e Si el contenido esta bien construido se puede convertir en recomendaciones es decir en

marketing viral.
2.4.5. Afiliados y Patrocinios
Permiten disponer de una amplia red de comerciales (sitios web con alto potencial) a quienes se
les paga s6lo cuando cumplen los objetivos establecidos estos a su vez generan tréafico al sitio
web y mejoran la promocidn en las redes sociales, repercutiendo esto en el SEO. Los patrocinios,
son una excelente herramienta para generar imagen de marca, sobre todo si se ha analizado cuales

son los mejores sitios para patrocinar. (Moschini, S, 2012)

2.4.6. Directorios
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Son una buena opcion para dirigir la audiencia al segmento requerido. Los directorios pueden ser
diversos: directorios tematicos, para busquedas locales, mapas y navegacion, comparadores de
precios, etc.

2.4.7. Social Media Marketing (SMM)

Existen muchas herramientas digitales para un SMM exitoso (blogs, comunidades, agregadores
de contenido, redes sociales, etc. Adicionalmente posibilidades publicitarias y herramientas de

promocidn para destacar presencia en estas redes sociales. (Moschini, S, 2012)

Se entiende por SMM a las acciones de Marketing aplicadas a los medios sociales con el objetivo
de difundir y compartir informacién o contenidos para aumentar la popularidad, prestigio y

visibilidad de una empresa o marca. (Cangas, 2010)

El SMM caracteriza la interaccion entre una empresay sus clientes a través de los medios sociales
para la creacién de una relacion personalizada. El objetivo es conocer mejor al consumidor para

fidelizarle, y asi, generar mas ventas. (Marketing, 2013)

Social Media Marketing es una nueva funcion corporativa que evalla el impacto de los medios
sociales para una empresa en particular, y los introduce conforme a dicha evaluacién, en las
componentes de la estrategia corporativa que tocan el marketing, como son la publicidad, la
comunicacion, el desarrollo de producto (e investigacion de mercado), y la atencion al cliente (y
la fidelizacion). (Polo, 2009)

Objetivos del Plan de Social Media Marketing:

(Master, 2016) Para un Plan Social necesita de objetivos en los cuales pueden ser los siguientes:
e Generar tréfico hacia nuestra web

e Mayor visibilidad

¢ Recibir opiniones de nuestros clientes y compradores potenciales

e Proteger nuestra marca y mejorar nuestra reputacion

e Mejor conocimiento del mercado

e Reduccion de gastos de marketing

e Llegar a nuestro publico objetivo con generacion de clientes potenciales (leads)

e Aumento de las ventas

2.4.7.1. Mercado Redes Sociales
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Las redes sociales marcaron el cambio en el comportamiento de consumidores y marcas y se han
consolidado como canales de interaccion, participacion y consumo de contenidos que son el factor
diferenciador en la efectividad de estrategias que buscan cercania y vinculacion en medios
digitales. De los 8,5 millones de usuarios de Internet en Ecuador, Facebook contintia siendo el
lider absoluto habiendo captado a 8,1 millones de usuarios en el pais al 22 de enero de 2015, de
los cuales el importante porcentaje del 69 % ingresa desde dispositivos moviles segln

Facebook.com/Advertising. (Ponce, 2016).

Tabla 2-2: Ranking Redes Sociales, Formacion General 2016

RANKING REDES SOCIALES POSICION ALEXA
ECUADOR ECUADOR
ENERO 2016 2015-2016
Posicion Ecuador | Pagina Enero 2015 Enero 2016
1 Youtube.com 2 1
2 Facebook.com 1 2
3 Ask.com 18 15
4 Twitter.com 15 17
5 Instagram.com 25 27
6 Slideshare.net 31 33
7 Linkedin.com 58 48
8 Pinterest.com 86 56
9 Tumblr.com 115 68
10 Scribd.com 80 81

Fuente: (Ponce, 2016)
Realizado por: Ana Guafio A., 2017

2.4.8. Social Media Optimizaron (SMO)

Se basa en la optimizacion o posicionamiento en redes sociales mediante la participacion en
conversaciones, comunidades, interaccion, creacion de perfiles, adicion de contenido, etc.
(Chauvin, 2016)

2.4.9. Medios online

Se incluyen los periddicos, revistas, libros y otras publicaciones que poseen una version digital y
se los conocen como e-zines y e-books. Vienen en varios formatos, entre ellos el html y el flash,
que sirven para soportar maltiples dispositivos, algunas poseen el efecto "'flip"* es decir voltear la
pagina. (Moschini, S, 2012), el usuario tiene la posibilidad de descargarlos gratis 0 en base a un

valor minimo.

2.4.10. Medios offline

15



Agrupa a las acciones realizadas en medios tradicionales (prensa, radio, television, eventos,
merchandising) las cuales sirven para promocionar las acciones de marketing online. (Moschini,
S, 2012)

2.4.11. Marketing Movil

Es un conjunto de técnicas para promocionar productos y servicios utilizando los dispositivos
moviles como canal de comunicacion. Esta nueva vertiente del marketing es el resultado del auge
de la telefonia mévil y sus grandes capacidades como método para captar y fidelizar clientes. Por
ello, se ha convertido en fundamental redefinir y crear nuevas relaciones con los clientes méviles
para conseguir buenos resultados en la conversion final tanto de la tienda fisica como online.
(Kinetica, 2013)

De manera mas teorica, el académico Andreas Kaplan define el marketing movil como “cualquier
actividad de marketing conducida a través de una red a la que los usuarios estan conectados

constantemente mediante un dispositivo movil personal”. (liemd, 2015)

2.411.1. Mercado Movil

Aspectos estadisticos referentes al Marketing Mévil aplicados en el Ecuador:

e E116,9% (1°261.944) de las personas que poseen un celular, poseen un teléfono inteligente
(Smartphone), lo que representa un crecimiento de 141% frente al 2011, (INEC, 2014). Segln
estas cifras las empresas han visto la necesidad de crear una versién movil de sus portales
web.

e El consumo de datos se encuentra en crecimiento, pasé de 760 Terabytes en 2013 a 864
Terabytes en 2014. Gracias a la creacion de nuevas tecnologias y servicios en la nube.
(Senatel, 2014)

e Enelafio 2014, el tréfico de voz ha disminuido en aproximadamente 60 millones de minutos,
sin embargo, la Tasa de Crecimiento Anual Compuesto (TCAC)! tiene un ritmo de
decrecimiento bajo (-0.49%). Lo que implica que a pesar de que la tendencia a realizar
Ilamadas telefonicas esta disminuyendo, lo estd haciendo muy lentamente. (Senatel, 2014)

e Ladisminucion del trafico de SMS es mayor. En el afio 2014 el volumen de SMS decay6 en

186 millones de mensajes lo que involucra un TCAC negativo de -3.20%. Se presume que

1 La TCAC o CAGR se utiliza frecuentemente para describir el crecimiento sobre un periodo de tiempo de
algunos elementos del negocio, por ejemplo, ingresos, unidades entregadas, usuarios registrados, etc.
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en los proximos afos este servicio seguird en disminucién debido a la creacion de nuevas

tecnologias que lo suplen como alternativa de mensajeria. (Senatel, 2014)

2.4.11.2.  Tipos de Marketing Movil

Passbook. Es una aplicacion mavil que simula una cartera para almacenar cupones de descuento.

SMS. Mensajeria de texto es decir no utiliza conexion a internet y no es necesario un teléfono

inteligente para utilizar este servicio.

Quick Response Code (Codigo Respuesta Directa) QR. Este tipo de marketing se basa en cadigo
de barras que puede ser escaneado por una aplicacion mdvil, el cual le va a devolver la

informacidn de un producto especifico.

Mobile Banner Advertising (Publicidad Movil). Son banner ubicados en espacios estratégicos

de principales sitios moviles.

2.5. Inboud marketing
Es una metodologia que tiene como objetivo captar clientes, mediante estrategias de marketing
no intrusivas. (InboudCycle, 2017).

El usuario se debe sentir atraido por el producto y tomar la iniciativa para establecer el contacto,
para esto se utilizan varias acciones del marketing digital, como SEO, marketing de contenidos,

presencia en redes sociales, bases de datos y analisis de métricas. (Llopis, 2016)

2.5.1. Los 5 pilares del inbound marketing

(InboudCycle, 2017) Para establecer una estrategia de inboud marketing se debe tener en cuenta
a estos 5 pilares clave

a. Buyer persona: es una representacion del cliente ideal y permite comprender sus gustos
y de esa manera llegar de una manera mas fécil.

b. Marketing de contenidos: se basa en la idea que, al proporcionar contenido relevante, la
empresa se ubica como lider de pensamiento y experto en su rama, de esta manera se
posiciona en la mente del consumidor. (Wilcock, 2013)

c. Segmentacién: se acompafia al usuario durante su proceso de compra y se ofrece
informacion relevante acorde al paso en el que se encuentre (awareness, investigation,

decision, action).
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Marketing de automatizacion: se utiliza un software informético para realizar ciertas

d.
tareas de manera automatica, de manera que se entregue la informacion correcta en el
mejor momento.

e. Andlisis: es el estudio de las acciones y respuesta de los usuarios que permitirdn una

mejora continua.

2.5.2. Las 4 fases del inboud marketing

(InboudCycle, 2017) Estas fases se basan en las etapas de proceso de compra de los usuarios.

BUYER Q /® I-‘! @
DECISION
PROCESS . . . .
MARKETING
AT A A
PROCESS

CwW = 0

-

INBOUND MARKETING & SALES

Figura 2-2: Las 4 fases del inbound marketing
Fuente: InboudCycle, 2017

a. Atraccion: mediante el marketing y la publicidad se atrae y dirige a los usuarios hacia

una pagina web con informacion que este requiere.

b. Conversion: consiste en transformar las visitas en bases de datos para la institucion, se lo

puede hacer con material de descarga a través de un formulario.

Educacion: los usuarios reciben informacion electrénica para realizar procesos. Para ello

se utilizan dos métodos de automatizacion: el lead scoring y el lead nurturing.

Lead Scoring: conocer hasta qué punto el usuario esta cerca de realizar una compra.
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Lead Nuturing: mediante el correo electronico de manera automatica, entregar contenido

importante acorde a cada usuario.

d. Cierre y fidelizacién: no solo se trata de conseguir clientes, sino de mantenerlos

satisfechos, brindarles informacion util, y cuidarlos.

Tabla 3-2: Resumen de Metodologias de Marketing Digital

METODOLOGIAS
DEL
MARKETING
DIGITAL

VENTAJAS

DESVENTAJAS

OBSERVACIONES

Search Engine
Optimization (SEO)

Posiciones estratégicas
de visualizacién de
anuncios dentro de una
pagina web

No son gratuitos para
el vendedor

Search Engine
Marketing (SEM)

Permite ser visibles en los
resultados de busqueda
de los buscadores
mediante la inclusion de
anuncios

Anuncios en los que se
paga cuando el usuario
hace clic

Anuncios de Displav
0 Kich Media

Agrupa toda la publicidad
gréafica de los medios
online, Ejemplo Banners

Se requiere de un
especialista para la
realizacion de
elementos gréficos
profesionales

E-mail Marketing

Estrategia de
comunicaciones
periddicas y segmentadas
en envio a usuarios
realmente interesados de
ofertas personalizadas

Se necesita una base
de datos con los
Correos electrénicos
de la poblacion
objetiva

Esta metodologia
seria aplicable ya que
los estudiantes
utilizan lo que es
correo electronico

Social Media
Marketing (SMM)

Son acciones de
Marketing aplicadas a los
medios sociales con el
objetivo de difundir y
compartir informacion o
contenidos para aumentar
la popularidad, prestigio
y visibilidad de una
empresa 0 marca

Puede existir
informacion sin
verificacion de
usuarios falsos

Esta metodologia
seria aplicable, ya
gue los estudiantes se
manejan a través de
las redes sociales
para buscar
informacion
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Periddicos, revistas,
libros y otras No son independientes | Esta metodologia
publicaciones que poseen | deben estar enlazados | seria aplicable, ya

Medios online o g .
una version digital y se en una paginaweb o0 | que no se requiere de
los conocen como e-zines | red social mucho presupuesto
y e-books.

Se presume que en los
proximos afios el
servicio de mensajeria
seguira en disminucién
debido a la creacion de
nuevas tecnologias que
lo suplen como
alternativa de
mensajeria

técnicas para
promocionar productos y
servicios utilizando los
dispositivos moviles
como canal de
comunicacion, donde
Ecuador tiene un amplio
mercado movil

Marketing Movil

Realizado por: Ana Guafio A. 2017

2.6. Metodologias de marketing digital en las instituciones de educacién Superior

Se define como la aplicacién de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de
Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y retencién de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un
enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de comunicacion
integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus particulares necesidades.
(Chaffey, Dave; Russell Paul, 2002)

A continuacion, se describen cuatro estudios, en los cuales se utiliz6 marketing digital con el

objetivo de incrementar la demanda estudiantil:

Centro Educativo la Sabiduria de la Ciudad de Barranquilla

(Ceballos, 2012), en su articulo denominado Plan de Marketing para incrementar el nimero de
estudiantes en el Centro Educativo la Sabiduria de la Ciudad de Barranquilla, el mismo que al
detectar falencias en la promocién de la oferta académica, decide realizar el estudio a nivel
descriptivo con enfoque cuantitativo. La metodologia utilizada fue el analisis FODA de la
institucién para la identificar puntos fuertes y criticos, y en base a los resultados se plantearon
estrategias de producto, precio, distribucién y promocion. Y como conclusion manifiesta la

necesidad de una restructuracion total con incorporacion al mercado.
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Pontificia Universidad Catolica del Pert (PUCP).

En la tesis titulada: Marketing en medios sociales para una institucion de educacion superior”
(Chiong, 2014), analiza las herramientas digitales utilizadas por la universidad y evalGa reportes
y métricas sobre la presencia de la institucion en los medios. El plan estratégico sustenta la
necesidad de tener presencia en los medios sociales y el desarrollo de politicas institucionales
como pilar del plan de marketing de la PUCP. El plan de marketing contiene estrategias y pautas
para el uso correcto de los medios digitales, asi como aplicacién de métricas y herramientas de

evaluacion.

Markville College:

Markville College es una institucion fundada en 1819, el problema de la institucion era que aun
apostaba por el marketing tradicional (Gallegos, 2016) , al realizar un estudio comprendié que los
jovenes consumen informacion online. La metodologia que implementé fue la modernizacion de
sus estrategias para aumentar la base de estudiantes y de ahi llevarlos hacia un embudo de
conversion, para cumplir su objetivo creo un blog que respondia las dudas de los estudiantes
ademas de ofrecer contenido de calidad como orientacion vocacional.

Sewickley Academy:

La institucion enfrentaba problemas de poco presupuesto para publicidad y bajo pedido de
informacion y visitas a su medios digitales (Gallegos, 2016), la metodologia implementada fue el
Inboud Marketing, la cual planteo el redisefio de las estrategias SEO y SEM, bases de datos de
potenciales alumnos y sus padres a los cuales se les enviaba contenido en video sobre la vida
académica, el campus y un ebook sobre preguntas y beneficios de la institucion. El resultado fue

que el dltimo afio aumento en 30% la cantidad de alumnos matriculados.

2.6.1. Tendencias del Marketing Digital en Ecuador

El Marketing Digital en Ecuador tiene cada vez méas relevancia, el internet se ha vuelto una
necesidad de los seres humanos en general. En el 2013, el Ministerio de Telecomunicaciones
habia observado que 66 de cada 100 personas usaban constantemente internet, cifra que es 11
veces mayor a la registrada en el 2006, donde solo eran 6 de cada 100 usuarios. Google registrd

que 8.5 millones de usuarios utilizan su buscador desde Ecuador. (liemd, 2015).
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En total en el afio 2015 se invirtieron USD 7 411 025 en publicidad en Internet, de esta cifra, el
55% se destind a 'display' 0 anuncios directos en paginas web, buscadores, entre otros; el 33% se
concentré en las redes sociales. El resto de la inversion (12%) fue a parar en los dispositivos
moviles. Eduardo Castro, presidente Ejecutivo de IAB Ecuador, asegura que las empresas
medianas son las que méas usan estrategias digitales para su publicidad. (Lideres, 2015)

2.7.Comunicacion

El término comunicacién procede del latin communicare que significa “hacer a otro participe de
lo que uno tiene”. La comunicacion es la acciéon de comunicar 0 comunicarse, se entiende como
el proceso por el que se trasmite y recibe una informacion. Todo ser humano y animal tiene la

capacidad de comunicarse con los demas. (Venemedia, 2014)

Comunicacion es todo proceso de interaccion social por medio de simbolos y sistemas de
mensajes. Incluye todo proceso en el cual la conducta de un ser humano actda como estimulo de
la conducta de otro ser humano. Puede ser verbal, o no verbal, interindividual o intergrupal.
(Lomonosov, 2007)

La comunicacion es una accién donde dos o mas individuos interactian intercambiando

informacidn verbal o no, en este proceso existe un emisor y un receptor.

2.7.1. Comunicacion Organizacional

La comunicacién organizacional es el conjunto total de mensajes que se intercambian entre los
integrantes de una organizacion, y entre la misma organizacion y su medio; Esta se entiende
también como un conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de
mensajes que se dan entre los miembros de la organizacidn, o entre la organizacion y su medio;
o0 bien, a influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que esta Gltima cumpla mejor y mas rapidamente con sus
objetivos. (Berlo, 2010)

En una organizacion la comunicacion debe ser primordial por lo que también debe ser eficaz, es
decir que se debe plantear técnicas y actividades que faciliten la fluidez de mensajes dentro de los
empleados, que permita la resolucion de conflictos y fortalecimiento de relaciones, mejorando asi

el rendimiento y llegando més rapidamente a los objetivos planteados.

2.7.1.1. Comunicacion Interna

22



Es el conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion vy
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes
medios de comunicacion que los mantenga informados, integrados y motivados para contribuir

con su trabajo al logro de los objetivos organizacionales. (Fernandez, 2009)

La comunicacion Interna es una parte fundamental dirigida hacia el cliente interno es decir los
trabajadores; Las organizaciones son el reflejo de sus empleados, por lo tanto, respaldar las
necesidades empresariales es a través de la motivacion a su equito para retener a los mejores en

un ambiente agradable, aumentando la eficacia y maximizando los resultados.
Beneficios

e Lagestion diaria es &gil, y tiene mejores resultados.

o El clima laboral es amigable y los conflictos disminuyen.

e Las necesidades de la empresa se ven satisfechos a través de la optimizacion de procesos
internos, y los objetivos finales son mas préximos.

o Ladifusion de politicas es mas efectiva permitiendo mayor fluidez en la informacion.

e Los temas que afectan a la empresa son trasparentes, por lo que el personal se siente
comprometido en mejorar sus actividades diarias, aumentando asi su motivacion personal.

e Lasatisfaccién de los trabajadores aumenta al igual que la implicacién con la organizacion.

e Los logros de la organizacion se deben a la fluidez breve y oportuna de las politicas

empresariales y cambios acontecidos.

2.7.1.2. Comunicacion Externa

Se define como el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes
publicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una
imagen favorable o a promover sus productos y servicios. (Fernandez, 2009). La comunicacién

externa es el conjunto de acciones de comunicacion con el publico externo

Beneficios:
Las principales ventajas de manejar una comunicacion efectiva y eficiente son: (Soto, 2011),
e Mejora la imagen institucional
e Brinda confiabilidad a los clientes y posibles clientes
e Permite conocer a la competencia
e Comunica las actividades diarias de la empresa

e Crea vinculos estratégicos
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2.8. Etapas del Plan de Marketing

El Plan de Marketing es una necesidad para que una empresa o institucion pueda ser competitiva,
al mismo tiempo que nos permite visualizar de forma clara el objetivo final y cuéles son los pasos
a seguir para alcanzar la meta planteada, al mismo tiempo nos refleja cual es la situacion actual y

posicionamiento. Los pasos a Seguir son: (Garcia M. , 2010)

. Anélisis de la situacion

o Determinacion de Objetivos

o Elaboracion y seccion de estrategias
o Plan de Accién: MKT Mix

o Elaboracion de presupuesto

o Métodos de Control

2.8.1. Analisis de la situacién
Analisis Historico
Se debe incluir los hechos mas relevantes, ademas de las evaluaciones pasadas, como también los

procesos publicitarios, oferta y demanda de afios pasados, se aplica a menos a los tres afios.

Andlisis Actual
Entorno, imagen (empresa, producto), producto, red de distribucion, analisis al comportamiento,
cualificacion del personal, estudio de mercado (grado de implantacion, tamafio del mismo,

segmentacion, tendencias, anlisis de la demanda, andlisis de la oferta (Garcia M. , 2010)

Un analisis DAFO. Se analizan todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que
se tengan o puedan surgir en la Institucién, lo que nos permitira tener reflejados no sélo la

situacion actual sino el posible futuro. (Garcia M. , 2010)

2.8.2. Determinacion de Objetivos

Es la parte central del Plan de Marketing, por lo que el cumplimiento de estos nos conduce a la
meta, estos deben responder las preguntas ¢A donde queremos llegar y de qué forma? (Garcia M.
, 2010)

Cuantitativos
A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de nuevos clientes, recuperacion de

clientes perdidos, participacion de mercado, coeficiente de penetracion, etc. (Garcia M. , 2010)

Cualitativos
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A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de servicios, apertura de nuevos

canales, mejora profesional de la fuerza de ventas, innovacion, etc. (Garcia M. , 2010)

2.8.3.

Elaboracion y seccion de estrategias

(Garcia M. , 2010) Las estrategias son las vias de accion para alcanzar los objetivos; Los

elementos para escoger las estrategias con las siguientes:

2.8.4.

La definicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del Marketing
(producto, comunicacion, fuerza de ventas, distribucion...).

La determinacion del presupuesto en cuestion.

La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacién provisional, la cual
nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

La designacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion del plan de
Marketing.

Plan de Accién:

Los elementos utilizados para definir las estrategias se las realizaran en base a las 7 P’s de la

mercadotécnica digital (Geifman, 2012):

Producto/Servicio. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos/servicios, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama de
productos/ampliacion servicios, mejora de calidad producto/servicio, nuevos envases y
tamafios de producto, valores afiadidos al producto, creacién de nuevos productos.
(Garcia M. , 2010)

Precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos, incorporacion

de rappels, bonificaciones de compra/por servicio. (Garcia M. , 2010)

Canales de distribucion, (Place): Comercializar a través de Internet, apoyo al detallista,
fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales, politica de stock,

mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte. (Garcia M. , 2010)
Comunicacion integral Off-line/On-line, (Promocion). Contratacion de gabinete de

prensa, creacion de pagina web, campafas publicitarias, plan de medios y soportes,

campafias promocionales, politica de marketing directo. (Garcia M. , 2010)
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e Gente (People). el funcionamiento de los medios digitales depende de las personas, por

tal se debe motivar y transmitir contenido con claridad.

o Evidencia fisica (Physical evidence). Dar credibilidad y legitimidad a los sitios digitales
que la empresa crea, se debe cuidar el disefio, su calidad y seguridad.

e Procesos (Process). Se refiere a la ejecucion de la actividad, la cual debe ser de forma
impecable, en relacién a los medios digitales se debe mantener actualizado los medios y
estar operativo 24/7.

2.8.5. Elaboracion de presupuesto
Determinar cuéles son los requerimientos para poner en accion las estrategias establecidas, por
tal razén se debe definir un presupuesto, cuyos gastos son aplicados de acuerdo a un cronograma

de trabajo.

2.8.6. Métodos de Control
(Garcia M. , 2010) El control es la administracion de las estrategias que permiten saber el nivel
de cumplimiento de los objetivos, el mismo permite detectar fallos, por lo que se debe evaluar lo

siguiente:

e Resultados de ventas

¢ Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos anteriormente.
¢ Ratios de control establecidos por la direccion.

e Control de la actividad de los vendedores.

e Resultado de las diferentes campafias de comunicacion.

2.9. Instituto Tecnolégico Superior “Carlos Cisneros”

2.9.1. Resefia historica
La Unidad Educativa "Carlos Cisneros", se crea con el nombre de Escuela Industrial el 26 de
septiembre de 1936. Su fundacion se decreté en la Presidencia del Ing. Federico Péez Chiriboga.

El Ministro de Educacion fue el riobambefio Sr. Carlos Zambrano Orejuela. (Pafia, 2017)

Segun la Revista Técnica N.- 1 (1965) "...las clases del afio lectivo 1936-1937 se iniciaron en el

mes de octubre de ese mismo afio en el edificio arrendado para el efecto, local donde hoy funciona
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la Escuela Cinco de Junio...", esto es en la Quinta el Prado. El primer director fue el Prof. Luis
Humberto Sancho.

Luego funciond en la calle Pichincha, entre Primera Constituyente y 10 de agosto; posteriormente
en la Escuela Febres Cordero donde se ubicaba el cuartel de Policia (hoy, Sindicato de Choferes
de Chimborazo). Estuvo adscrito al Colegio Maldonado entre enero de 1948 y agosto de 1951;
ocupd también una casa en la calle 5 de junio entre Veloz y Orozco, a un costado de la Catedral;
y finalmente, en la Alcaldia del Ing. Bolivar Chiriboga Baquero y el Rectorado del sefior Mario
Cerda Jacome se traslada al actual edificio que pertenecia al Municipio de nuestra ciudad, en
marzo de 1962. En esta década la Institucion deja de ser mixta, por cuanto las estudiantes y

profesoras son incluidas al Colegio Isabel de Godin. (Pafia, 2017)

La constancia de autoridades, profesores y padres de familia permitio que el 19 de septiembre de
1960 se declarara Colegio; en 1962, Colegio Técnico Experimental; el 19 de marzo de 1976, la
seccién Nocturna con cursos para carreras cortas e inmediatamente se eleva a la categoria de
Bachillerato Técnico. El 8 de marzo de 1979 Instituto Técnico Superior y el 3 de septiembre de

1993, Instituto Tecnoldgico Superior. (Pafia, 2017)

En la década de los 60, los EE.UU. Preocupado por los cambios politicos en Latinoamérica,
especialmente de la revolucién cubana de 1959 cre6 un programa de ayuda econémica, politica y
social a través de USAID/E (Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo
Internacional/Ecuador). El Cisneros fue beneficiario, recibié equipos y herramientas para los
talleres de electricidad, mecanica industrial y mecanica automotriz, ademas un bus para el

transporte escolar. (Pafia, 2017)

En los afios 70, el "boom" petrolero favoreci6 a la comunidad cisnerina; "...el Ministerio de
Educaciéon por medio de DINACE dotd de equipos Lab-Volt e Intermed para electricidad,

electronica y para el laboratorio de Fisica y Quimica".

Al inicio de los 80 se reformd el bachillerato técnico a través del Proyecto de Mejoramiento de la
Educacién Técnica (PRPMEET) que incluyd la construccion y Er los afios 90, la Direccién
Nacional de Servicios Educativos (DINSE), el Consejo Provincial, el Municipio de Riobamba
fueron las entidades hicieron posible la construccion de las aulas, talleres; el alcantarillado interior
del plantel. Sin olvidar la autogestion, por medio ' del apoyo de padres de familia y alumnos para

adquirir el centro de computo. (Pafia, 2017)

Con la legislacion de los ltimos afios la Seccién Superior pasé a depender de la SENESCYT y

el Colegio de Bachillerato Técnico se fusiond con la Escuela Fausto Molinay el Jardin de Infantes
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Pedro José Arteta en septiembre de 2013, para conformar la Unidad Educativa Carlos Alberto

Cisneros Puyol bajo la rectoria del Ministerio de Educacion.

Las autoridades que con la nominacidn de director o rector lideraron el avance de tan emblematica
institucion del Corazon de la Patria en los primeros 30 afios fueron: Prof. Luis Humberto Sancho,
Sr. Daniel Elias Palacio Moreno, Srta. Maria Elena Romén, Sr. Celso L6pez, Ing. Medardo -Oleas
Carrasco y el Sr. Mario G. Cerda Jacome. (Pafia, 2017)

Posteriormente, y con igual mérito han liderado la grandeza institucional los siguientes rectores:
Ing. Victor Hugo Torres, My. (r) German Flor Andrade, Dr. José Joaquin Cazar Noboa, Sr.
Alfonso Falconi Flores, Msc. Vicente Edison Riera Rodriguez, Dr. Hernan Antonio Torres
Riofrio, Dr. Israel Cruz Proafio. Ing. Hernan Paucar. Dr. Jorge Moreano y en la actualidad el Mgs.

Franklin L6pez Cardenas.

Una trayectoria impresionante de 80 afios nos compromete a continuar hacia el porvenir;
imbuidos por los elevados ideales de los fundadores y de todos quienes nos antecedieron en la
construccién cotidiana. La misma bandera verde-blanca nos cubre a todos, un himno de
esperanza inflama nuestros pechos, para continuar con el legado de nuestro Patrono Carlos
Cisneros quien hace un siglo decia: "Las grandes dificultades exigen grandes energias e iguales
sacrificios". (Pafa, 2017)

2.9.2. Misién

Formar tecnologos de calidad en el campo Industrial, con capacidad investigativa, conocimiento
técnico, cientifico y practico, con equidad y democracia, para desempefiarse en el ambito
productivo e industrial con responsabilidad social y humanistica, practicando valores éticos y
morales.

2.9.3. Vision

Liderara procesos cientificos, tecnoldgicos e investigativos, basados en la formacion integral que
conduzca a formar profesionales criticos / reflexivos que se incorporen al campo productivo, para

impulsar en forma relevante el desarrollo socio — econémico del pais.

2.9.4. Valores institucionales

28



e Compromiso: es la aplicacion de recursos y capacidades para cumplir con nuestras
responsabilidades para llegar a la excelencia y ademas de ayudar con la comunidad

e Sabiduria: aplicar conocimientos expertos a lo largo de la educacion para apoderarse del
éxito.

o Disciplina: fomentar un comportamiento correcto a través del orden y aplicacion de
reglas y normas.

e Solidaridad: comprometidos con la comunidad, participando con actividades que
mejoren sus condiciones y satisfagan necesidades.

e Sentido de pertinencia: Las carreras son oportunas para el desarrollo tanto para el

profesional como para la sociedad.

2.9.5. Carreras ofertadas por el Instituto Tecnolégico Superior “Carlos Cisneros”

a. CARRERA DE MANTENIMIENTO Y REPARACION DE MOTORES A DIESEL Y
GASOLINA.

Duracién: 6 semestres

Titulo que otorga: Tecno6logo en mantenimiento y reparacién de motores a diésel y gasolina.

Perfil: El programa académico estd orientado a formar profesionales analiticos, criticos,
reflexivos, con espiritu altruista y servicio social, altamente capacitado para resolver problemas
relacionados con el mantenimiento, inyeccion, reparacién y reconstruccién de vehiculos en
general y sobre todo que cumplan eficientemente con las expectativas que busca alcanzar el

mercado automotriz.

El tecndélogo en mantenimiento y reparacion de motores a diésel y gasolina podra

desenvolverse como:

e Técnico empresas publicas y privadas dedicadas al mantenimiento y reparacion de motores a
diésel y gasolina.

e Técnico automotriz en el mantenimiento de vehiculos de construccion de caminos y
carreteras.

e Técnico en empresas de transporte y equipos de perforacion.

e Gerente técnico de su propio taller de mantenimiento y reparacion de motores.

e Asesor técnico de empresas de transporte.

e Asesor técnico de concesion y venta de partes automotrices.
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e Ensambladora de partes automotrices y de motores.
e Gerente de ventas de equipos y motores automotrices.

e Gerente técnico de su propio taller mecanico automotriz.

b. CARRERA DE MAQUINAS Y HERRAMIENTAS

Duracién: 6 semestres

Titulo que otorga: Tecn6logo en maquinas y herramientas.

Perfil: El programa académico esta orientado a formar profesionales con afan de servicio social
alta y técnicamente capacitados para resolver problemas relacionados con el disefio y
construccidn de accesorios, aditamentos de maquinas industriales, asi como de su mantenimiento.
Ademas, con una orientacidn técnica practica dirigida a la planificacion, ejecucion y supervision

de proyectos de indole empresarial y productivo.

El Tecndlogo en maquinas y herramientas podréa desenvolverse como:

e Técnico de mantenimiento en maquinas industriales.

e Técnico de instalaciones y montaje de equipos industriales.
e Reconstruccion de piezas y elementos de maquinas.

e Instalador de todo tipo de estructuras metalicas.

e Operador de maquinas y herramientas.

e  Supervisor técnico

e Gerente de ventas de equipos y maquinas industriales.

e Gerente técnico de su propio micro empresa.

c. CARRERA DE ELECTROMECANICA

Duracion: 6 semestres

Titulo que otorga: Tecnologo en Electromecanica

Perfil: EI programa académico estd orientado a formar profesionales con conciencia critica,

analitica y reflexiva, técnicamente capacitados para resolver problemas relacionados con el
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mantenimiento eléctrico, mecénico y control industrial, ademéas de participar en el disefio y
construccion de la automatizaciéon de procesos de plantas industriales, agroindustriales y de

transportaciones, tomando en cuenta la eficiencia en el trabajo y la optimizacion de los recursos.

El Tecnodlogo en electromecénica podra desenvolverse como:

e Técnico en mantenimiento de maquinas, herramientas, equipos e instalaciones eléctricas.
e Técnico en disefio y montaje de industrias.

e Asesor en programas de mantenimiento.

e Instalador de sistemas eléctricos: residenciales, comerciales e industriales.

e Operador de maquinas y equipos de laboratorio.

e Supervisor técnico.

e Promotor de ventas de elementos, equipos y maquinas industriales.

e Gerente técnico de su propia micro empresa o taller de mantenimiento.

d. CARRERA DE ELECTRONICA INDUSTRIAL

Duracion: 6 semestres

Titulo que otorga: Tecnologo en electrénica industrial.

Perfil: La tecnologia en electrénica industrial ofrece a sus estudiantes la capacidad de participar
en la instalacion, puesta en marcha, y posterior optimizacion y mantenimiento de sistemas
electronicos aplicados a la automatizacion industrial o en el hardware de redes de computadores,
empleando y profundizando su formacién en areas como, el anélisis de lazos de control en
procesos basicos de la industria, PLCs, drives para maquinas y micro controladores o
estructuracion de redes LAN o redes inalambricas, actualizandose permanentemente en avances

y mejoras en los diferentes niveles de su area de profundizacion.

El tecndlogo en Electrdnica industrial estara en capacidad de incursionar en los siguientes

ambitos:

e Coordinador de area de mantenimiento electronico.
e Gestor de su negocio.
e Supervision y control de procesos productivos.

e Auxiliar del area de mantenimiento en disefio de procesos de automatizacion industrial.

31



e Operador de equipos y herramientas asistidas por computador.

e Auxiliar de mantenimiento electrénico de computadores comerciales e industriales,

controladores industriales, robots industriales, servo mecanico.

e Auxiliar de ingenieria en las areas de disefio electrénico.

e Auxiliar en el disefio y desarrollo de circuitos de légica digital y la programacién de micro

controladores y/o microprocesadores para componentes, productos o equipos electronicos.

o Asistente de procesos de investigacion aplicada en el area de la electronica.

e Asesor de soporte técnico en las areas de automatizacion industrial o hardware de redes de

computadores.

e Asesor comercial en la venta técnica de equipos y sistemas de automatizacion industrial o

hardware de redes de computadores.

2.9.6. Organigrama Institucional

COMISION
ACADEMICA

COMISION DE COMISION DE
EVALUACION INVESTIGACION

RECTOR

COORDINACION
ACADEMICA

[ I

SECRETARIA |~~| TESORERIA
I

1

G

COORDINACION COORDINACION MC/?RRERAt
o CARRERA oy sl
Electrénica Elsciromacanica y Reparacion de

Motores a Diesel
L y Gasolina

Industrial

TR
COORDINACION

J

COORDINACION

Maquinas y
Herramientas

Figura 3-2: Organigrama Institucional

Fuente: ITS Carlos Cisneros
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Segun la finalidad el tipo de investigacién es no experimental y de corte transversal.
Tipo: No experimental ya que en la investigacion no se han manipulado las variables, los datos

se obtuvieron de los publicos de estudio del ITS Carlos Cisneros

Disefio: Transversal, ya que se recolectaron los datos en una sola ocasién, en un tiempo
determinado, con el propdsito de analizar el comportamiento de las variables y medir la existencia

de una relacion.

3.2. Meétodo de investigacion

Analitico: consiste en un modo ordenado para obtener informacion a través de la observacion y
estudio de un hecho particular. En este caso la situacion actual de la promocion de las carreras
gue oferta el ITS Carlos Cisneros y la demanda por parte de los estudiantes.

Sintético: radica en unir todas las partes para completar un todo, es decir acoplar el analisis de
la situacion, definicién de objetivos, estrategias y tacticas para obtener como resultado el Plan
Estratégico de Marketing Digital.

Sistémico: busca la relacion entre las diversas variables para formar nuevas cualidades con un
resultado de alta calidad. Se aplico para la comprobaciéon de la hipétesis, para saber si las
estrategias influyen en la demanda de los estudiantes.

Inductivo: parte de analisis estadisticos de datos de una muestra hacia lo general, ya que, a través
de las herramientas de recoleccion de informacion como las encuestas y entrevistas, se va
a obtener conclusiones con respecto a las variables de la investigacion.

Deductivo: utiliza el razonamiento como estrategia para que a partir de una cadena de principios

y premisas se pueda sacar conclusiones logicas.

3.3. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es de tipo mixto: cuantitativo y cualitativo.
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Cuantitativo: se lo realiz6 mediante Encuestas dirigidas al publico objetivo que permiti6 la

recoleccion de informacidn respecto a las variables de estudio.

Cualitativo: se lo realiz6 mediante Entrevistas con preguntas abiertas a los directivos del ITS
Carlos Cisneros y a través de la Observacion y revision bibliogréfica, que permitieron obtener
informacién sobre la situacion actual de la institucion y permitan elaborar el Plan Estratégico de

Marketing Digital.

3.4. Alcance de la investigacion

Exploratorio: a través de un estudio de campo, mediante la investigacion de la situacion actual

de la institucion respecto a las variables de estudio.

Descriptivo: se presentd el comportamiento y los resultados de las variables a través de tablas y
figuras.

Correlacional, el cual tiene como finalidad conocer la relacidn existente entre dos o mas variables

en un contexto en particular, es este caso comprobar si existe relacién entre las variables.

3.5. Poblacion de estudio
La poblacion de estudio son los estudiantes de bachillerato de las Unidades Educativas de la
Ciudad de Riobamba, estudiantes actuales del Instituto, asi como también personal interno entre

Docentes, Directivos y Administrativos.

Tabla 1-3: Poblacién de estudio

Publicos NUMERO

Administrativos y Directivos del Instituto Tecnolégico 8

Superior Carlos Cisneros

Docentes del Instituto Tecnolégico Superior Carlos 57

Cisneros

Estudiantes de primer semestre de las 4 Carreras 218
Estudiantes de 3ro de Bachillerato de colegios Fiscales 5652

de la ciudad de Riobamba

Fuente: Secretaria de la Institucion
Realizado por: Ana Guafio

3.6. Unidad de analisis

Estudiantes y docentes

3.7. Seleccion de la muestra
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Se aplico a los estudiantes de bachillerato de las Unidades Educativas de la Ciudad de Riobamba,
estudiantes actuales del Instituto, asi como también personal interno entre Docentes, Directivos
y Administrativos.

3.8. Tamaio de la muestra

Para la presente investigacion se aplico la férmula en la cual se conoce el tamafio de la poblacion,

propuesta por (Starez, 2011)

a. Seleccion de la muestra de estudiantes de tercero de bachillerato de colegios fiscales de

la provincia de Chimborazo

NZ: Tamario de la poblacién = 5652

Z: Nivel de confianza = 1,96

P: Probabilidad de éxito, o proporcién esperada = 0,5
Q: Probabilidad de fracaso = 0.5

E: Precision (error maximo admisible en términos de proporcion) = 0.05

3 Z?PQN 3 1,962(0,5)(0,5)(5652)
"TEXN -1 +22PQ "= 0.052(5652 — 1) + 1,962(0,5)(0,5)
_5428,18 n =360
"= 15,08

b. Seleccién de la muestra de estudiantes de primer semestre de las 4 carreras del ITS

“Carlos Cisneros”

N3: Tamario de la poblacion = 218

Z: Nivel de confianza = 1,96

P: Probabilidad de éxito, o proporcién esperada = 0,5

Q: Probabilidad de fracaso = 0.5

E: Precision (error maximo admisible en términos de proporcion) = 0.05

B Z2PQN ~ 1,962%(0,5)(0,5)(218)
T E2(N—-1)+Z2PQ "= 0.052(218— 1) + 1,962(0,5)(0,5)

n

2N es la cantidad de estudiantes de tercero de bachillerato de colegios fiscales de la provincia de
Chimborazo afio 2016 — 2017 (MINEDUC, 2017)

N es la cantidad de estudiantes de primer semestre del periodo académico mayo — septiembre 2017.
Informacion obtenida en la Secretaria de la Institucion.
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209,36 n =139
1,50

n

Z, P, Qy E son obtenidos por la tabla de nivel de confianza utilizando el 95%.

3.9. Técnica de recoleccion de datos primarios y secundarios

Para la obtencion de los datos primarios se recurrira a la observacion de informacién propia de la
Institucion y ademas de entrevistas al personal interno como Directivos, Administrativos y

Docentes.

Para la obtencion de datos secundarios se elabord encuestas que seran aplicadas a los Estudiantes
de bachillerato y a los estudiantes actuales de la Institucion.

3.10. Instrumentos de recoleccién de datos primarios y secundarios

a) Fichas de observacion: Mediante fichas se registrd el estado de los medios digitales que
utiliza el ITS Carlos Cisneros y se anoté algunas métricas importantes. Ademas, se analiz6 la

demanda de estudiantes en los Gltimos 3 afos Ver anexo A

b) Libreto de entrevista: Se aplic6 como Directivos, Administrativos y Docentes, y con la
informacidn recopilada se pudo establecer la problemaética en cuanto a la falta de promocion

de las carreras que oferta el ITS Carlos Cisneros. Ver anexo B

c) Cuestionario: se aplicé a los estudiantes de bachillerato y a los estudiantes actuales de la

Institucion. Ver anexo C, D, E

3.11. Instrumentos para procesar datos recopilados

Una vez recopilada la informacion requerida, se procedi6 al procesamiento de la informacion en

el programa SPSS version 23.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Andlisis de las encuestas

a) Analisis de las encuestas de bachillerato

Para analizar las variables y determinar la problematica de la investigacion se aplicé una encuesta
a los estudiantes de bachillerato de los diferentes colegios de la ciudad, a los que se les pregunto
sobre sus necesidades, razones por las que escogen ciertos tipos de carreras, medios de

comunicacion a los que acceden, entre otras.

Género de los encuestados

Tabla 1-4: Género de los encuestados

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Vélido Masculino 213 59,2 59,5 59,5
Femenino 145 40,3 40,5 100,0
Total 358 99,4 100,0
Perdidos Sistema 2 6
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017

W masculino
E Femenine

Figura 1-4: Género de los encuestados

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Autor: Ana Guafio, 2017
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Analisis: el resultado indica que el 59,50% de las encuestas son del género masculino, lo que

indica que generalmente los hombres son los que optan por una carrera técnica.

Colegio al que pertenecen los encuestados

Tabla 2-4: Colegio al que pertenecen los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Valido U_nldad Educativa Carlos 127 353 357 35.7
Cisneros
Unidad Educativa Juan de 146 406 41,0 767
Velasco
Unldgd Educativa Fernando 70 19.4 19.7 96.3
Daquilema
Unidad Educativa Maldonado 4 11 11 97,5
Unidad Educativa Riobamba 9 2,5 2,5 100,0
Total 356 98,9 100,0
Perdidos Sistema 4 11
Total 360 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
50+
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Figura 2-4: Colegio al que pertenecen los encuestados

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: Los resultados muestran que el 41.01% proviene de la Unidad Educativa Juan de

Velasco, mientras que el 35,6 7% provienen del mismo instituto técnico, este resultado evidencia

que principalmente los estudiantes que optan por carreras tecnoldgicas generalmente provienen

de colegios fiscales
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p.1. ¢ En Qué nivel de Educacidn Superior de los que se presentan a continuacion, desearia
Ud. continuar sus estudios?

Tabla 3-4: Nivel de Educacion Superior deseado

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Tecnoldégico 135 37,5 38,0 38,0
Licenciaturas 48 13,3 13,5 51,5
Ingenieria 128 35,6 36,1 87,6
Ninguno 23 6,4 6,5 94,1
Otros 21 5,8 5,9 100,0
Total 355 98,6 100,0
Perdidos Sistema 5 1,4
Total 360 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
40
30
@
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] 20
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Tecnolégico Licenciaturas Ingenisria MNinguno Ctros

Figura 3-4: Nivel de Educacion Superior deseado

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: el 38,03% de los encuestados desearfa continuar sus estudios en una carrera técnica,

mientras el 36,06 en una ingenieria, Unicamente el 6,48% no desearia continuar con sus estudios,

lo cual es un indicador muy positivo ya que los estudiantes tienen deseos de superacion muy altos.
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p.2. ¢ Qué factor considera usted, que seria un impedimento para acceder a sus estudios de
Educacion Superior? (Escoja maximo 2 opciones)

Tabla 4-4: Impedimento para acceder a sus estudios de Educacion Superior

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
impedimento para estudiar Falta,de_ recursos 117 20.6% 32.6%
econdémicos
Tiempo insuficiente para 79 13,9% 22.0%
estudiar
Motivos personales 74 13,0% 20,6%
Politicas Gubernamentales 60 10,5% 16,7%
Falta de Cupos 102 17,9% 28,4%
Distancia Extensa entre el 0 0
hogar y el lugar de estudio 3l 5.4% 8.6%
Puntaje para el ingreso a 9% 16,9% 26,7%
algunas carreras es muy alto
Otros 10 1,8% 2,8%
Total 569 100,0% 158,5%
Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 4-4: Impedimento para acceder a sus estudios de Educacion Superior

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafo, 2017

40




Analisis: los resultados muestran que el 20,49% no accede a estudios superiores por falta de
recursos econémicos, el 17,86% no lo hace por falta de cupos en las instituciones y el 16,81%
porgue el puntaje requerido es muy alto, en este punto se puede aprovechar la gratuidad, el periodo
corto de la duracion de las carreras técnicas y el puntaje requerido, para atraer nuevos y

potenciales estudiantes.

p.3. ¢De las areas de estudio que se exponen a continuacién cual elegirias para continuar
con tus estudios de tercer nivel? (Escoja Maximo 2 opciones)

Tabla 5-4: Areas de estudio de tercer nivel

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

area de estudios? Administrativas 81 14,9% 22.6%
Industriales y/o Mecénica 151 27,9% 42,2%
Médicas y/o Quimicas 80 14,8% 22.3%
Informatica y/o Electrénica 69 12,7% 19,3%
Agropecuarias, Recursos 23 4.2% 6.4%
Naturales
Ciencias exactas 20 3,7% 5,6%
Lenguas extranjeras 22 4.1% 6,1%
Civil y Arquitectura 49 9,0% 13,7%
Turismo 26 4.8% 7,3%
Educacion 12 2,2% 3,4%
Otra 9 1,7% 2,5%

Total 542 100,0% 151,4%

a. Grupo
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 5-4: Areas de estudio de tercer nivel

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: el 27,86% de los encuestados prefiere carreras industriales y/o mecanicas, este es un
punto fuerte para el instituto, ya que se puede aprovechar la demanda por este tipo de carreras

para enganchar a los estudiantes.

p.4. ¢ Conoce el tiempo de culminacién de las carreras en los Institutos Tecnol6gicos?

Tabla 6-4: Conoce el tiempo de culminacién de las carreras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NO 173 48,1 48,5 48,5
SI 184 51,1 51,5 100,0
Total 357 99,2 100,0
Perdidos Sistema 3 8
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 6-4: Conoce el tiempo de culminacion de las carreras

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: Existe un equilibrio entre los porcentajes de las personas que conocen y las personas
gue desconocen el tiempo de culminacién de las carreras de los institutos técnicos, estos
resultados suponen que no se esta promocionando de manera correcta el tiempo de duracion de

las carreras.

p.5 ¢ En qué clase de Instituto Superior Tecnoldgico desearia continuar sus estudios segun
su financiamiento?

Tabla 7-4: ¢En qué Instituto Superior desearia continuar sus estudios?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Publico 299 83,1 84,7 84,7
Privado 54 15,0 15,3 100,0
Total 353 98,1 100,0
Perdidos Sistema 7 1,9
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 7-4: ;En qué Instituto Superior desearia continuar sus estudios?

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: el 84.70% de los encuestados prefiere continuar sus estudios una institucién publica
frente a los que prefieren una institucion privada, este porcentaje es una ventaja ya que se puede

promocionar la gratuidad de la educacion de las carreras que ofrece el Instituto Carlos Cisneros.

p.6. De todos los establecimientos de Educacion Superior Técnica y Tecnoldgica, cual
considera usted que son las méas conocidos y reconocidas de la provincia. (Escoja Maximo 2

opciones)

Tabla 8-4: Instituto superior més conocidos de la provincia

Respuestas

N Porcentaje Porcentaje de casos

Mas conocidos Carlos Cisneros 214 42,0% 59,8%
Juan de Velasco 140 27,5% 39,1%

Riobamba 44 8,6% 12,3%

Stanford 74 14,5% 20,7%

ISTRA 28 5,5% 7,8%

Otro 9 1,8% 2,5%

Total 360 100,0% 142,2%

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 8-4: Instituto superior mas conocidos de la provincia

Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Anélisis: el 42% supo manifestar que el Instituto Carlos Cisneros es uno de los mas reconocidos
de la ciudad en cuanto a educacion técnica, razon por la cual se debe aprovechar esta distincion
ya que nos permitird promocionar de una manera correcta y bajo un gran respaldo las carreras que

ofrece el Instituto.

p.7. De optar por una carrera Tecnoldgica. ¢ Cudles serian sus motivaciones en obtener el

titulo profesional de este nivel? (Escoja Maximo 2 opciones)

Tabla 9-4: Motivaciones para escoger una carrera tecnolégica

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

motivaciones? Carrera a corto tiempo 171 33, 7% 48,3%

Mayo_r oportunidad de encontrar 197 38.8% 55.6%

trabajo

Horarios flexibles 82 16,1% 23,2%

Precios asequibles 58 11,4% 16,4%
Total 508 100,0% 143,5%

a. Grupo
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 9-4: Motivaciones para escoger una carrera tecnoldgica

T
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Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: 38.78% de los encuestados elegiria una carrera técnica porque considera que existe
mayores oportunidades de encontrar trabajo, el 36.66% la escogeria por ser una carrera de corto
tiempo, lo que demuestra que los encuestados prefieren carreras a corto tiempo y que les permita
encontrar mayores oportunidades de trabajo, estas caracteristicas se las podria promocionar dentro
de los medios digitales que se vayan a implementar a continuacion para la difusion de las carreras

gue ofrece el Instituto

p.8. ¢ Qué tipo de profesionales considera usted que las empresas prefieren contratar?

Tabla 10-4: Profesionales que las empresas prefieren

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje | Porcentaje valido acumulado
Valido Universitarios 186 36,0 52,8 52,8
Tecndlogos 143 27,7 40,6 93,5
Artesanos 23 4,4 6,5 100,0
Total 352 68,1 100,0
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 10-4: Profesionales que las empresas prefieren

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: el 52.84% de los encuestados manifiesta que las empresas prefieren contratar a
profesionales universitarios, mientras que el 40.63% indica que las empresas prefieren contratar
tecndlogos, este es un indicador de porque los estudiantes prefieren continuar sus estudios de

Tercer nivel en Universidades y no en Institutos, por lo que seria una de las principales razones

para que no haya una alta demanda para las carreras tecnoldgicas.

P.9. ¢ En qué jornada desearia continuar con sus estudios de tercer nivel?

Tabla 11-4: Jornada de estudio que prefieren los estudiantes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Matutina 209 40,4 59,5 59,5
Vespertina 84 16,2 23,9 83,5
Nocturna 44 8,5 12,5 96,0
Fines de semana 14 2,7 4,0 100,0
Total 351 67,9 100,0
Perdidos Sistema 9 32,1
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 11-4: Jornada de estudio que prefieren los estudiantes.

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: el 59.54% prefiere estudiar en jornada matutina, mientras que el 23.93% prefiere hacerlo
en jornada vespertina, gracias a los redisefios de carrera, el Instituto dispone de nuevos horarios

en la seccion matutina, lo cual se puede publicitar con el objetivo de atraer a nuevos estudiantes

9.10. ¢ Qué medio de comunicacion utiliza usted para informarse de la Oferta académica
de los centros de Educacién Superior? (Escoja Maximo 2 opciones)

Tabla 12-4: Medios para informarse de la oferta académica

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Medio informacién? Tv 114 20,4% 32,4%
Periédicos 84 15,0% 23,9%
Redes sociales 168 30,0% 47, 7%
Tripticos 22 3,9% 6,3%
Radio 48 8,6% 13,6%
Ferias y eventos 17 3,0% 4,8%
Péaginas web 107 19,1% 30,4%
Total 560 100,0% 159,1%

a. Grupo
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 12-4: Medios para informarse de la oferta académica

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: el 29.59% de los encuestados manifiesta que se informa de la oferta académica del

instituto a través de las redes sociales, el 21,10% lo hace a través de la pagina web y el 19,72% a

través de la television, los resultados nos muestran que las redes sociales siguen siendo el principal

medio de comunicacion, por tal razén se los deben potenciar y generar contenido de calidad para

que los estudiantes y futuros estudiantes se mantengan informados, sin embargo las estrategias de

marketing que se pretendan implementar deben estar apoyadas en los medios tradicionales

p.11. ;Cual es su conocimiento de la oferta académica del Instituto Tecnol6gico Superior
Carlos Cisneros? Considerando que 1 es muy poco y 5 Suficiente

Tabla 13-4: Conocimiento sobre la oferta académica del instituto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido NADA 89 15,6 25,6 25,6
MUY POCO 72 12,6 20,7 46,3
NI MUCHO NI POCO 65 11,4 18,7 64,9
ALGO 46 8,1 13,2 78,2
MUCHO 76 13,3 21,8 100,0
Total 348 61,1 100,0
Perdidos Sistema 12 38,9
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 13-4: Conocimiento sobre la oferta académica del instituto

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: el 25.57% manifiesta que desconoce acerca de la oferta académica del Instituto
Tecnoldgico, mientras que tan solo el 21.84% manifiesta conocer “mucho” sobre la oferta
académica, y por ultimo el porcentaje restante de 52,59% tienen un conocimiento neutral, éstos
resultados representan una gran desventaja ya que no se estd promocionando de manera correcta

las carreras que se ofertan, los periodos tiempos de duracion y perfil de cada una de las carreras.

p.12. ¢ Conoce el proceso de postulacion para las carreras del Senescyt?

Tabla 14-4: Conocimiento del proceso de postulacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido NO 225 39,5 64,3 64,3
SI 125 21,9 35,7 100,0
Total 350 61,4 100,0
Perdidos Sistema 10 38,6
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 14-4: Conocimiento del proceso de postulacion

Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Anadlisis: al consultar sobre si conoce el proceso de postulacion para las carreras del Senecyt, el
64,29% respondié que no conoce, lo que se evidencia la falta de promocion no Gnicamente por
parte del instituto, sino por parte del Senecyt, por lo que se deberia difundir de mejor manera los
procesos de postulacion ya sea a través de las redes sociales, la pagina web o mediante las visitas
a los colegios, y como consecuencia tenemos que los estudiantes no postulen a tiempo, no acepten

los cupos y el ITS tiene menos demanda.

p.13. ¢ Ha visitado las Redes Sociales del Instituto Tecnoldgico Superior Carlos Cisneros?

Tabla 15-4: Visitas a las redes sociales del Instituto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido NO 168 46,7 47,9 47,9
SI 183 50,8 52,1 100,0
Total 351 97,5 100,0
Perdidos Sistema 9 2,5
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23

Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 15-4: Visitas a las redes sociales del Instituto

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: El 52,14% de los estudiantes ha visitado las redes sociales del Instituto, mientras que el
47,86% no lo he hecho, se observa un equilibrio entre ambos resultados lo que demuestra que
existe en gran porcentaje interés por conocer las noticias que se generan dentro de instituto, por

lo que se debe promocionar y gestionar de mejor manera las publicaciones que se anuncian.

p.14. ;Posee Usted un teléfono inteligente? (Smartphone)

Tabla 16-4: ;Posee un teléfono inteligente?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NO 140 38,9 39,8 39,8
SI 212 58,9 60,2 100,0
Total 352 97,8 100,0
Perdidos Sistema 8 2,2
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 16-4: ;Posee un teléfono inteligente?

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Anadlisis: el 60,23% de los encuestados manifiesta poseer un teléfono inteligente, por lo que existe
la factibilidad de implementar estrategias de marketing digital, dirigidas a los estudiantes y que

permitan promocionar la oferta académica y las noticias que se generan dentro del instituto

p.15. ¢ Cuenta con la disponibilidad del servicio de internet?

Tabla 17-4: ;Dispone de servicio de internet?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido NO 89 24,7 25,4 25,4
Sl 262 72,8 74,6 100,0
Total 351 97,5 100,0
Perdidos Sistema 9 2,5
Total 360 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23

Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 17-4: ;Dispone de servicio de internet?

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: el 74,64% de los encuestados tiene disponibilidad de servicio de internet por la cual se
puede utilizar las herramientas de marketing digital para promocionar las carreras del instituto,

sin embargo, se deben mantener algunos medios tradicionales para aquellas personas que no

poseen este servicio

p.16. ¢ Qué redes sociales Utiliza?

Tabla 18-4: Redes sociales que utiliza

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
Redes sociales? Facebook 337 65,2% 96,0%
Instagram 80 15,5% 22,8%
Twitter 14 2, 7% 4,0%
Correo Electrénico 86 16,6% 24,.5%
Total 517 100,0% 147,3%

a. Grupo
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Andlisis: al preguntar a los entrevistados sobre las redes sociales que utilizan el 65,18%
manifiesta que utiliza la red social Facebook, mientras que el 16,63% utiliza el correo electronico,

estos resultados permiten conocer cuéles son los medios de comunicacion por los que podra llegar
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Figura 18-4: Redes sociales que utiliza

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

a ellos, cuando el Instituto requiera promocionar y ofertar sus carreras.

b) Analisis de las encuestas de los estudiantes de primer semestre del ITS Carlos
Cisneros

Para analizar las variables y determinar la problematica de la investigacion se aplicd una encuesta

a los estudiantes de primer semestre del ITS Carlos Cisneros, a los que se les preguntd sobre sus

motivaciones, vocacion, conocimiento de su rol, medios de comunicacion a los que acceden, entre

otras preguntas.

Género de los estudiantes de primer semestre del ITS Carlos Cisneros

Tabla 19-4: Género de los encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Masculino 122 87,8 87,8 87,8
Femenino 17 12,2 12,2 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23

Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 19-4: Género de los encuestados

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: Los resultados muestran que el 87,77% de los encuestados son hombres lo que refleja

que las carreras tecnol6gicas generalmente son elegidas por el género masculino.

p.1. ¢ Qué le motivé a seguir una carrera tecnoldgica? (escoja maximo 2 opciones)

Tabla 20-4: Motivacion para seguir una carrera tecnologica

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

motivacion? El tiempo de culminacion de la

carrerapes corta 55 22,6% 39.9%

Horario accesible 48 19,8% 34,8%

Porque no hubo disponibilidad

de cupo en la carrera que yo 35 14,4% 25,4%

queria

Porque no sabia que estudiar 1 0,4% 0,7%

Existe mayor oportunidad laboral

para las cgrrergs técnicas 85 35.0% 61,6%

Imposicién de mis padres 1 0,4% 0,7%

Se ajustan a mi condicion

econj()mica 14 8% 10,1%

Otra 4 1,6% 2,9%
Total 243 100,0% 176,1%

a. Grupo
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guarfio, 2017
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Figura 20-4: Motivacidn para seguir una carrera tecnoldgica

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: EIl 34,98% de los estudiantes escogio una carrera tecnoldgica porque piensa que existe
una mayor oportunidad laboral, mientras que el 22,63% lo escogié porque el tiempo de
culminacién es corta, estos resultados muestran las principales motivaciones por las cuales los
estudiantes escogen carreras tecnoldgicas y que deben ser parte de los mensajes publicitarios, al

momento de m promocionar las carreras.

p.2. ¢La carrera que esta estudiando actualmente esta acorde a su vocacion, intereses y
aptitudes?

Tabla 21-4: Vocacion hacia la carrera

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No 20 14,4 14,4 14,4
Si 119 85,6 85,6 100,0
Total 139 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017
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Analisis: El 85,61% de los encuestados manifiesta que estd estudiando la carrera acorde a su
vocacion, intereses y aptitudes, lo cual es una ventaja, ya que al tener estudiantes motivados
permiten tener de igual manera estudiantes que aprecien los contenidos impartidos por los

docentes, se puede aprovechar los testimonios de aquellos estudiantes para atraer a los nuevos

Figura 21-4: Vocacion hacia la carrera

Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

postulantes que se inclinan por una carrera tecnolégica.

p.3. ¢Cudl es el nivel conocimiento que tiene Ud. sobre el rol que va a desempefiar en su
futuro profesional?

Tabla 22-4: Conocimiento sobre el rol a desempefiar

Hro
Esi

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélido  Muy bajo 2 1,4 1,4 1,4
Bajo 13 9,4 9,4 10,8
Neutral 67 48,2 48,2 59,0
Alto 43 30,9 30,9 89,9
Muy Alto 14 10,1 10,1 100,0

Total 139 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 22-4: Conocimiento sobre el rol a desempefiar

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017

Anélisis: el 48,20% manifiesta que tiene un conocimiento “neutral” acerca del rol que va a

desempefiar en su futuro profesional, seguido por el 30,94% que tiene un conocimiento “alto”,

estos resultados demuestran una gran desventaja ya que no se promociona de manera correcta el

perfil profesional de cada una de las carreras y cudl es el rol que pueden los estudiantes

desempefiar una vez que hayan concluido sus estudios.

p.4. En el &mbito laboral, ¢ Considera Usted que su carrera es competitiva?

Tabla 23-4: ;Considera Usted que su carrera es competitiva?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 7 7 7
En desacuerdo 1 7 7 1,4
Neutral 26 18,7 18,7 20,1
De acuerdo 67 48,2 48,2 68,3
Totalmente de acuerdo 44 31,7 31,7 100,0

Total 139 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 23-4: ;Considera Usted que su carrera es competitiva?

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: el 48,20% de los encuestados manifiesta que estd de acuerdo con que Ssu carrera es

competitiva, tan sélo el 0,72% esta en desacuerdo o totalmente en desacuerdo, esto es una gran

ventaja ya que los estudiantes eligen una carrera tecnolégica no por facilidad que pueden percibir

que exista, sino también porque piensan que es una carrera competitiva, que tiene gran

oportunidad en el mercado y también puede generar rentabilidad, esta percepcion se la puede

utilizar al momento de publicitar los mensajes dentro de las estrategias para atraer a nuevos

postulantes.

p.5. ¢Por qué cree usted que existen estudiantes que no escogen carreras tecnolégicas?

(escoja maximo 2 opciones)

Tabla 24-4: Razones por la que no escogen carreras tecnolégicas

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

No escogen No son carreras rentables 12 5,6% 8,6%
Por imposicion de los familiares 35 16,4% 25,2%
F_’orqu_e prefieren las ingenierias, 123 57.5% 88.5%
licenciaturas y otros
No existe oportunidad laboral 17 7,9% 12,2%
No e)fist_e promocion de la oferta 27 12.6% 19.4%
académica

Total 214 100,0% 154,0%

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: El 57,48% indica que la principal razon para que los estudiantes no escojan carreras
tecnoldgicas es porque prefieren ingenierias o licenciaturas, en segundo lugar con 16,36% indica
gue no elige por imposicion de los familiares, mientras que el 12,62% no lo hace porque no existe
una promocién adecuada de la oferta académica, estos resultados muestran que existe mitos en
los estudiantes, al considerar que las carreras tecnoldgicas son menos importantes o de menos

valor que carreras como licenciaturas o ingenierias, dentro de las estrategias se debe buscar

tacticas que permitan desmitificar estas creen

p.6. ¢ Como se informo de la oferta académica del ITS Carlos Cisneros? (Escoja méaximo 2

opciones)

~ingenierias,
licencigturas y otros

Figura 24-4: Razones por la que no escogen carreras tecnoldgicas

cias.

oportunidad laboral

Tabla 25-4: Medios por los que se informé de la oferta académica

16,36%
12,62%
T I I I I
Mo son carreras  Por imposicién de los Porgue prefieren las Mo existe Mo existe promocion

de la oferta

academica

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos

Medio se informo Perifoneo 5 2,3% 3,6%
Periédico Prensa 12 5,5% 8,7%
Radio 8 3,7% 5,8%
Redes Sociales 76 34, 7% 55,1%
Tripticos 9 4,1% 6,5%
Pagina web institucional 61 27,9% 44,2%
Informacién recibida en los 48 21.9% 34.8%
colegios

Total 219 100,0% 158,7%

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 25-4: Medios por los que se informd de la oferta académica

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: El 34,70% de los encuestados manifiesta que se informé de la oferta académica a través
de las redes sociales, mientras que el 27,85% lo hizo a través de la pagina web institucional, el
21,22% lo hizo por la informacion recibida en los colegios, esto refleja que las redes sociales y la
pagina web son los medios que mas se frecuentan y que influyen a los estudiantes que buscan

carreras tecnoldgicas, sin embargo, esta informacién debe ser apoyada a través de las visitas a los

colegios.

p.7. (Qué medios digitales recomienda usted que se deberia implementar para que los

nuevos aspirantes se informen sobre la oferta académica? (Escoja maximo 2 opciones)

Tabla 26-4: Medios recomendados para informar sobre la oferta académica

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos
Medios recomendados Facebook 84 31,8% 60,4%
Instagram 13 4,9% 9,4%
Pagina Web 52 19,7% 37,4%
Prensa 17 6,4% 12,2%
Twitter 6 2,3% 4,3%
Correo Electronico 16 6,1% 11,5%
Radio 21 8,0% 15,1%
Tv 55 20,8% 39,6%
Total 264 100,0% 189,9%

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 26-4: Medios recomendados para informar sobre la oferta académica

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: Al indagar sobre los medios que recomiendan los estudiantes para difundir la oferta
académica se observa que el 31,82% recomienda la red social Facebook, el 19,70% la pagina web
institucional y el 20,83% la television, eso manifiesta que las redes sociales son un gran canal
para llegar al publico objetivo, sin embargo, se debe tener en cuenta el apoyo de los medios

tradicionales como la television.

c) Analisis de las encuestas de los docentes del ITS Carlos Cisneros

Para analizar las variables y determinar la problematica de la investigacion se aplic6 una encuesta
a los docentes del ITS Carlos Cisneros, a los que se les consulté sobre su percepcion de las
estrategias actualmente implementadas para la difusion de la oferta académica, medios de

comunicacion a los que acceden, entre otras preguntas.

Género de los docentes encuestados

Tabla 27-4: Género de los docentes encuestados

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 46 80,7 80,7 80,7
Femenino 11 19,3 19,3 100,0
Total 57 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 27-4: Género de los docentes encuestados

Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: El 80,7% de los encuestados son del género masculino mientras que el 19,30 son del

género femenino.

p.1. ¢Como calificaria usted las estrategias actuales que emplea el ITS para dar a conocer
la oferta académica?

Tabla 28-4: Percepcion sobre las estrategias para promocionar la oferta académica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Poco eficiente 5 8,8 8,8 8,8
Neutral 13 22,8 22,8 31,6
Eficiente 20 35,1 35,1 66,7
Muy Eficiente 19 33,3 33,3 100,0
Total 57 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 28-4: Percepcion sobre las estrategias para promocionar la oferta académica

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: A preguntar a los docentes sobre como califican las estrategias actuales empleadas por
el Instituto para dar a conocer la oferta académica, el 35,09% lo califica como eficiente, mientras
que el 33,33% lo califica como muy eficiente, tan solo el 8,17% lo califica como “poco eficiente”,
aqui se puede evidenciar una gran debilidad ya que los docentes que son los principales
encargados de difundir y promocionar la oferta académica, tienen una percepcion positiva acerca
de las estrategias que se estan implementando actualmente y por tal razén no se han realizado

mejoras.

p.2. ;Cree usted que los estudiantes de primer semestre se encuentran bien informados al
momento de elegir su carrera profesional?

Tabla 29-4: ;Los estudiantes de primer semestre se encuentran bien informados?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido No 41 71,9 71,9 71,9
Si 16 28,1 28,1 100,0
Total 57 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 29-4: ;Los estudiantes de primer semestre se encuentran bien informados?

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Anélisis: El 71,93% manifiesta que los estudiantes no se encuentran bien informados al momento
de elegir su carrera profesional, y este resultado es una debilidad ya que no se esta brindando la

informacion correcta y necesaria a los estudiantes que ingresan por primera vez al instituto.

p.3. ¢ Cuél de los siguientes medios de comunicacién considera usted que es el mas apropiado

para que Instituto de a conocer su oferta académica?

Tabla 30-4: Medios apropiado para ofertar la oferta académica

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje casos
medioapropiado?® Facebook 47 41,2% 82,5%
Instagram 10 8,8% 17,5%
Pagina Web 26 22,8% 45,6%
WhatsApp 10 8,8% 17,5%
Twitter 9 7,9% 15,8%
Correo Electrénico 9 7,9% 15,8%
Canal de YouTube 3 2,6% 5,3%
Total 114 100,0% 200,0%

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

66



50—

w
=]
1

Porcentaje

o 2 63%
Facelbook Instrégam Péginé Web Whatlsapp Tw!rt'ter Col'lreo Canlal e

Electranico ‘Youtube

Figura 30-4: Medios apropiado para ofertar la oferta académica

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: el 41,23% de los docentes recomienda que la red social Facebook sea el medio indicado
para promocionar la oferta académica del instituto, el 22,81% recomienda la pagina web, estos
resultados muestran que las redes sociales y el marketing digital son un gran aliado para
promocionar y publicitar las carreras tecnoldgicos del instituto con el objetivo de atraer a mas

estudiantes.

p.4. ¢Considera importante que en las instituciones educativas exista un programa de

orientacion vocacional para los estudiantes que aspiran cursar un tercer nivel?

Tabla 31-4: Debe existir orientacién vocacional para los estudiantes

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 2 35 35 35
Si 55 96,5 96,5 100,0
Total 57 100,0 100,0

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 31-4: Debe existir orientacion vocacional para los estudiantes

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: el 96,49% de los docentes considera que debe existir un programa de orientacion

vocacional en los institutos para que los estudiantes puedan decidir de manera correcta la carrera

que mejor se adapte a sus actitudes y aptitudes, en la cual se guian a los postulantes sobre el

tiempo de duracion, ventajas y desventajas de las carreras tecnoldgicas, competitividad, entre

otros.

p.5. A su criterio, ¢ Cual de los siguientes factores que se exponen a continuacién considera
usted que inciden mayormente en los estudiantes al momento de elegir una carrera técnica?

Tabla 32-4: Razones que inciden al elegir una carrera

Respuestas Porcentaje de
N Porcentaje €asos

Factor influyente Tiempo Corto de la carrera 29 32,2% 50,9%

Horario Flexible 21 23,3% 36,8%

Dificultad de acceder a otras 17 18,9% 29.8%

carreras

Desconocimiento 2 2,2% 3,5%

IMayor posibilidad de oferta 20 22.2% 35.1%

aboral

Otros 1 1,1% 1,8%
Total 90 100,0% 157,9%

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Figura 32-4: Razones que inciden al elegir una carrera

Fuente: Analisis del Software SPSS versién 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Analisis: el 32,22% de los docentes considera que los estudiantes escogen una carrera tecnologica
por la duracion de la misma, el 23,33% lo hace por la flexibilidad del horario y el 22,22% lo hace
por la oferta laboral, estas razones se las deben difundir como una ventaja al momento de

publicitar la oferta académica a través de los medios digitales que se incrementen en el instituto.

4.2. Discusion de los resultados

Los resultados nos muestran varias perspectivas sobre la promocion de la oferta académica por
parte del instituto y también de la demanda de estudiantes por parte de las carreras técnicas que
éste oferta, en primer lugar, se observa que generalmente el género masculino opta por este tipo

de carreras por lo que se debe implementar estrategias para atraer a estudiantes del otro género.

Los estudiantes en su gran mayoria provienen de colegios fiscales y en gran porcentaje buscan
carreras tecnologicas, por lo que se debe resaltar la gratuidad de las carreras del instituto los

horarios, la cantidad de cupos disponibles y el puntaje requerido para el ingreso.

Las carreras industriales y/o mecanicas son muy demandadas y estan acorde a las que ofrece el

instituto, sin embargo, no se ha promocionado correctamente el tiempo de duracion de las mismas.

Una gran fortaleza que posee el ITS Carlos Cisneros es su reconocimiento y prestigio como uno
de los mejores institutos superiores en Riobamba. Los estudiantes se inclinan por estudios

técnicos por su percepcién de que existe una mayor oportunidad laboral, son carreras de corto
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tiempo y poseen horarios flexibles. Las redes sociales como Facebook, pagina web y el correo
electrénico son los medios adecuados para transmitir informacién y promocionar las actividades
que se llevan dentro del instituto. EI acceso que poseen los estudiantes a dispositivos moviles e

internet permiten que el instituto pueda implementar un plan de marketing estratégico siempre y

cuando se apoyen con los medios tradicionales de comunicacion.

Tabla 33-4: Hallazgos positivos y negativos de la Investigacion de Campo

POSITIVOS

NEGATIVOS

e Existe un gran porcentaje en que los
aspirantes desean continuar sus estudios
en Tecnologias e Ingenierias.

e Tienen una gran acogida las carreras
Industriales y/o Mecénicas.

e Los estudiantes optan por estudios de
educacion superior Publicos.

e Es un instituto reconocido y de prestigio a
nivel provincial

e Lo que les motiva a los estudiantes seguir
una carrera tecnoldgica es el corto tiempo
y mayor oportunidad de encontrar trabajo

e EI ITS Posee horarios flexibles

e Los Estudiantes utilizan los medios de
redes sociales, pagina web y Tv para
informarse de las ofertas Académicas.

e Un gran porcentaje de estudiantes poseen
teléfono inteligente y servicio de Internet

e La red social mas utilizada por los
estudiantes es Facebook

e Los estudiantes de primer semestre
manifiestan que la carrera que estan
estudiando esta acorde a su vocacion.

e Los estudiantes piensan que su carrera s
competitiva

o Posee docentes de tercer y cuarto nivel

e Cuenta con laboratorios modernos vy
equipados

e Son carreras de corto tiempo

e Bajo porcentaje femenino estudia en las
carreras técnicas

¢ No se estd publicitando correctamente la
gratuidad de la educacion y el proceso de
postulacion y por parte del Senescyt y de
los Institutos.

¢ No se ha promocionado correctamente el
tiempo de duracion de las carreras

e Los estudiantes consideran que las
empresas prefieren contratar a
Universitarios antes que a tecn6logos.

e Los nuevos aspirantes desconocen de la
oferta académica del ITS “Carlos
Cisneros”

o Lasredes oficiales del instituto no son muy
conocidas

o Los estudiantes no conocen el rol que van
a desempefiar en su futuro profesional

e Los estudiantes  prefieren  seguir
Ingenierias, Licenciaturas y Otros.

e Los docentes consideran que los
estudiantes ingresan sin estar bien
informados sobre su carrera profesional.

e No se han desarrollado estrategias para
promocionar las carreras y atraer
estudiantes

¢ No existe un area encarga de la promocion
de las carreras del instituto

e No se cuenta con una pagina web
institucional

o El perfil de Facebook se lo maneja como
un perfil personal y no como un fan page

e Las redes sociales no son actualizadas
constantemente

o No se cuenta con una base de datos sobre
opiniones, comentarios y/o sugerencias

e No existe asesoria a los estudiantes antes
de la eleccién de la carrera.

Fuente: Investigaciéon de Campo
Autor: Ana Guafio A.
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4.3.

Para elaborar el proceso de validacion de los instrumentos, se aplicé el Alfa de Cronbach, el cual

Confiabilidad del instrumento

permite determinar la confiabilidad de las preguntas efectuadas en el cuestionario y la correlacién

existente entre ellos.

a) Analisis de confiabilidad de las encuestas aplicadas a los estudiantes de

Bachillerato

Tabla 34-4: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,835

6

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Tabla 35-4: Estadisticas de total de elemento estudiantes de bachillerato

Media de escala
si el elemento
se ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha
suprimido

Correlacion total
de elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

¢ Conoce el tiempo de
culminacion de las carreras
en los Institutos
Tecnoldgicos?

¢ Cudl es su conocimiento
de la oferta académica del
Instituto Tecnolégico
Superior Carlos Cisneros?
Considerando que 1 es muy
pocoy 5 Suficiente

¢ Conoce el proceso de
postulacion para las
carreras del Senescyt?

¢Ha visitado las Redes
Sociales del Instituto
Tecnoldgico Superior Carlos
Cisneros?

¢ Posee Usted un teléfono
inteligente? (Smartphone)

¢ Cuenta con la
disponibilidad del servicio de
internet?

9,13

7,78

9,31

9,13

9,05

8,91

2,998

1,475

3,473

2,769

2,968

2,727

,609

,616

,646

,647

,634

,648

, 746

,675

,624

, 754

464

,505

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017

La tabla 34-4, determind un valor de .835 que se considera bueno, en base a la tabla

establecida por George y Mallery (2003, p.231), lo que representa que el instrumento

empleado es seguro y confiable para realizar mediciones.
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b) Analisis de confiabilidad de las encuestas aplicadas a los estudiantes de primer
semestre del ITS Carlos Cisneros

Tabla 36-4: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,897

3

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Tabla 37-4: Estadisticas de total de elemento

Varianza de Alfa de
Media de escala escala si el Correlacion total | Cronbach si el
si el elemento | elemento se ha de elementos elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
¢La carrera que esta
estgdlando actualmentgl 7.48 1,599 654 862
esta acorde a su vocacion,
intereses y aptitudes?
¢ Cudl es el nivel
conocimiento que tiene Ud.
sobre el rol que va a 5,95 ,816 672 744
desempefiar en su futuro
profesional?
En el ambito laboral,
¢ Considera Usted que su 5,24 ,969 ,657 , 762
carrera es competitiva?

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017

La tabla 36-4, determino un valor de .897 que se considera bueno, en base a la tabla

establecida por George y Mallery (2003, p.231), lo que representa que el instrumento

empleado es seguro y confiable para realizar mediciones.

c) Analisis de confiabilidad de las encuestas aplicadas a los Docentes del TS Carlos

Cisneros

Tabla 38-4: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

N de elementos

,892

3

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
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Tabla 39-4: Estadisticas de total de elemento

Media de escala
si el elemento
se ha suprimido

Varianza de
escala si el
elemento se ha
suprimido

Correlacion total
de elementos
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

¢ Coémo calificaria usted las
estrategias actuales que
emplea el ITS para dar a
conocer la oferta
académica?

¢ Cree usted que los
estudiantes de primer
semestre se encuentran
bien informados al momento
de elegir su carrera
profesional?

¢ Considera importante que
en las instituciones
educativas exista un
programa de orientacién
vocacional para los
estudiantes que aspiran
cursar un tercer nivel?

3,25

5,89

521

,260

1,060

1,419

600 754

,632 ,793

676 ,809

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23

Realizado por Ana Guafio, 2017

La tabla 38-4, determino un valor de .892 que se considera bueno, en base a la tabla establecida

por George y Mallery (2003, p.231), lo que representa que el instrumento empleado es seguro y

confiable para realizar mediciones.

44.

Ficha de observacion de las herramientas

Tabla 40-4: Ficha de observacién de los medios digitales del ITS Carlos Cisneros

MEDIO POSEE / NO METRICAS OBSERVACION
POSEE
Péagina de Facebook Si 1832 amigos No existe actualizacion constante
(personal) Publicaciones Mal manejo de la identidad
publicas corporativa
Se puede seguir sin ser amigo de
la pagina

Péagina de Facebook si
(fanpage)

2872 seguidores*
No posee nombre de
usuario

Falta informacion del
sitio web

Actividad anual muy
baja

44% de respuesta

No existe actualizacién constante
Existen cuentas que no son
oficiales

Mal manejo de la identidad
corporativa

Pagina web no

Existen blogs no oficiales

Correo institucional si

No existe protocolos para el
manejo de informacion

Se debe crear correos
institucionales

Realizado por Ana Guafio, 2017

4 https://likealyzer.com/report/1508050749412915
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Andlisis: el ITS Carlos Cisneros cuenta con pagina de Facebook, Correo para la institucion, al
analizar las métricas se identifican varias falencias tales como la falta de actualizacion, manejo
de identidad corporativa, respuesta e interaccién con los usuarios, lo que genera que los

estudiantes no se encuentren informados de las actividades que realiza la institucion.

45, Entrevistas

Como resultado de las entrevistas que se realizo al personal administrativo: Rector, Vicerrector
Académico, Coordinadores de Carrera y Secretarias, se obtuvo la siguiente informacion, explica
que los medios de comunicacion que utiliza el Instituto para ofertas las distintas carreras son a
través de Radio, Tv, Prensa escrita y redes sociales; ademas que No se maneja de manera
auténoma su presupuesto, de tal forma que no existe un rubro dedicado para aplicar a los medios;
una forma de atraer a nuevos aspirantes es utilizando la comunicacion con charlas a los estudiantes
de bachillerato donde se les informa sobre los proyectos realizados y premios obtenidos; también
se necesita de una Pagina Web Institucional Informativa que anteriormente estaba planificada
pero que nunca se llevd a cabo; asimismo el personal Docentes y Administrativos son quienes
informan a los estudiantes, pero no se encuentran capacitados para dar una informacion completa,
es mas el compromiso Institucional y buena voluntad; en cuanto a las fortalezas es el
reconocimiento Institucional y el prestigio que ha sido el resultado del esfuerzo de los estudiantes,
también son los talleres y laboratorios que estan equipados para abastecer las necesidades b para
el desenvolvimiento académico y como debilidades es la falta de autonomia administrativa y
econémica, ademas de no tener infraestructura propia el cual es compartida con la Unidad
Educativa “Carlos Cisneros”, la misma que limita el cupo de aspirantes y por ultimo no disponen

de sistemas de Informacién agiles, completos que devuelva informacién oportuna y veras.
4.6. Curvade la demanda de la oferta académica
Segun las estadisticas de matriculados y graduados en el Instituto de las cuatro carreras, son las

siguientes:

Tabla 41-4: Demanda de la oferta académica por carreras

ABR -l o013 _[ABR —| 301, _|MAR o _[ABR -l o5 | MAY -0y _
CARRERA / PERIODO | AGO AGO AGO AGO oct
2013 | "EB 2014 | FEB 2015 | MAR 2016 | MAR o017 | MAR
2014 2015 2016+ 2017 2018
ELECTROMECANICA 3 43 33 30 70 171 44 50 63 96
ELECTRONICA
INDUSTRIAL 0 8 12 8 41 94 26 35 52 69
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MANTENIMIENTO Y

REPARACION
DE MOTORES A

DIESEL Y GASOLINA

59

117

40

54

63

163

MAQUINAS Y
HERRAMIENTAS

41

45

25

22

40

43

TOTAL

4 65

53

41

211

427

135

161

218

371

Fuente: Secretaria ITS Carlos Cisneros
Realizado por Ana Guarfio, 2017
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Figura 33-4: Demanda de la oferta académica por carreras

FEBRERO
2014

SEPTIEMBRE

2014 -
FEBRERO
2015

MARZO -

MAQUINAS Y HERRAMIENTAS

MANTENIMIENTO Y REPARACION DE MOTORES A DIESEL Y GASOLINA

ELECTRONICA INDUSTRIAL

=== EL ECTROMECANICA

Fuente: Secretaria ITS Carlos Cisneros
Realizado por Ana Guafio, 2017

4.7. Comprobacién de la hipotesis

La hipdtesis general plantea que: “El Plan estratégico de marketing digital contribuird a
incrementar la demanda de estudiantes en el “Instituto Tecnoldogico Superior Carlos Cisneros”
de la ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo”. Para comprobar la hipotesis se compar6
el nimero de estudiantes matriculados en el primer semestre del periodo noviembre 2017-marzo
2018, en el cual se aplicd las estrategias de Facebook, con los 3 periodos anteriores, para
determinar si el incremento se debe a la implementacién de las estrategias y no a un crecimiento

esperado. Para ello se aplicé la prueba ANOVA de un factor en el cual se analizé si la media de

"ESTUDIANTES OBTIENEN PUNTAJE MINIMO

OCTUBRE

2018

ABRIL -

OCTUBRE

2017

MAYO -

2017

NOVIEMBRE
AGOSTO 20152015 - MARZO AGOSTO 20162016 - MARZO OCTUBRE 2017 - MARZO

matriculados varia considerablemente segun el periodo académico. (Cardenas, 2016)
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Tabla 42-4: Prueba de Anova

Suma de Media

cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 8376,188 3 2792,063 3,614 ,046
Dentro de grupos 9271,250 12 772,604
Total 17647,438 15

Fuente: Secretaria ITS Carlos Cisneros
Realizado por Ana Guafio, 2017

Tabla 43-4: Anélisis Tukey

Subconjunto para alfa = 0.05
Semestre N 1 2
abril -agosto 2016 4 33,75
oct 2016 - mar 2017 4 40,25 40,25
may - oct 2017 4 54,50 54,50
nov 2017 - mar 2018 4 92,75

Se visualizan las medias para los grupos en los subconjuntos homogéneos.
a. Utiliza el tamafio de la muestra de la media armdnica = 4,000.

Fuente: Secretaria ITS Carlos Cisneros

Realizado por Ana Guafio, 2017

100

a0

60

Media de matriculados semestrales

40

T T T T
abril -agosto 2016 oct 2016 - mar 2017 may - oct 2017 nov 2017 - mar 2018

semestre

Figura 34-4: Medias de matriculados por semestre

Fuente: Secretaria ITS Carlos Cisneros
Realizado por Ana Guafio, 2017

Puesto que el valor en la prueba ANOVA es 0,046 y menor que 0,05 (nivel de error de
contraste), se afirma que no existe relacion en las medias de alumnos matriculados (en el

primer semestre) de cada periodo académico, el analisis de Tukey muestra que el aumento
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en los matriculados no corresponde a un crecimiento programado, sino a un factor

adicional.

Para comprobar que las estrategias aplicadas influyeron en la decision de matricularse en
el instituto, se realizd una publicacion por una semana en la cual se ofrecid sortear
entradas al cine con la condicion de llenar una encuesta (clic to action), que permitio
medir si las publicaciones de Facebook incidieron en su decision de matricularse en el
periodo académico noviembre 2017 — marzo 2018.

Instituto Tecnolégico Superior
“Carlos C 3

GANAR
E N T R A D A S A L Qetiustarfoto | @ Agrogarubi.. |/ Edtar

0=02
PARA Tl Y UN ACOMPANTE

SOLO LLENA LA ENCUESTA QUE ESTA EN EL LINK

Tienes hasta el 26 de Enero
rteo: Miercoles 31 de Enero

Mira Dany Velastegu

Figura 35-4: Promocional para la red Facebook del ITS Carlos Cisneros

Realizado por Ana Guafio, 2017

Se observo que la publicacion tuvo un alcance de 1200 personas aproximadamente, de los cuales
288 personas dieron clic en la publicidad y 64 personas en total reaccionaron, comentaron o
compartieron, lo cual refleja un porcentaje de interaccion muy alto en relacién a otras

publicaciones del instituto, como es observa en la figura siguiente:

Todas las publicaciones realizadas

Alcance: organicofpagado  w Clics en puhblicaciones Reacciones, comentarios yveces que se comparic = «
Fecha ¥  Publicacion Tipo Segmentacion Alcance Participacion Promocionar
23i01/2018 ) Linkdela (A 12K 288
5 @ R [ ¥ ) 64 0 Promocionar publicacion
o | @ Teenole
o &) Tecnolégico | ¢ 163 1 Promocionar publicacion

b &l gquedes sin 2 G5 =

2101112017 ':x iNotegledes i | W2 453 65 Promocionar publicacion
19:4 B4 estudiarl. 1"

Figura 36-4: Estadisticas de Facebook sobre la promocion de entradas al cine

Realizado por Ana Guafio, 2017

77



Se registro un total de 437 respuestas a la encuesta, de los cuales 92 personas corresponden a

alumnos de los primeros semestres. Los resultados obtenidos son los siguientes:

Tabla 44-4: Influencia de Decision

INFLUENCIA EN LA DECISION (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN
DESACUERDO 3 3.4 3.4 34
EN DESACUERDO 8 8,6 8,6 12,1
NEUTRO 27 29,3 29,3 41,3
DE ACUERDO 37 40,1 40,1 81,5
TOTALMENTE DE
ACUERDO 17 18,5 18,5 100,0
Total 92 100,0 100,0
Perdidos Sistema 0 0
Total 92 100,0
Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017
504
40
@
2 30+
€
S
S
a |
1049
3,45%
0 T T T T T
TOTALMENTEEN EN DESACUERDO NEUTRO DE ACUERDO TOTALMENTE DE
DESACUERDO ACUERDO

Figura 37-4: Influencia en la Decision

Fuente: Analisis del Software SPSS version 23
Realizado por Ana Guafio, 2017

Andlisis: Los resultados indican que el 58,62% de los encuestados estd de acuerdo con que las

publicaciones de Facebook relacionadas con la oferta académica y el proceso de matriculacion,
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incidieron en su decisién de matricularse en el instituto, tan solo el 12,01% indica no estar de

acuerdo con esta premisa.

Conclusion: la aplicacion de las estrategias digitales en la pagina de Facebook del ITS
Carlos Cisneros han influidos en la decision de matricularse en el periodo académico
Noviembre 2017 — marzo 2018 y por ende aumentar la demanda de estudiantes, por tal

razon se rechaza la hipotesis nula y se aceptara la hipdtesis alternativa. (Saez, 2014)

4.8. Comprobacion de las Hipétesis Especificas

Al final de la investigacion se ha comprobado las hipotesis especificas:

a) Eldesarrollo del marco teérico en el que se incluyé las metodologias de marketing digital,
estableciendo los beneficios y desventajas de cada uno de ellos, también las que fueron
aplicadas en otras instituciones, con el objetivo de incrementar la demanda estudiantil,
nos permitié determinar las mejores estrategias que estan acorde a esta investigacion, de
tal forma con el analisis de la situacion actual y del FODA, se establecid las estrategias
en base al producto, precio, lugar, promocion, personas, procesos Yy evidencia fisica, con
el propdsito de generar presencia en los medio digitales.

b) Los resultados de la investigacion han permitido identificar los puntos fuertes y criticos
gue posee la institucion en relacion a la gestion de los medios digitales y de esta manera

proponer estrategias con fines de mejora.

79



CAPITULO V

5. Propuesta

5.1. Introduccién

La realizacion de este proyecto nace de la necesidad de que los potenciales estudiantes de
Educacion Superior, conozcan la oferta académica, el rol de cada carrera, el perfil profesional y
de todos los beneficios que puede brindar el Instituto Tecnoldgico Superior Carlos Cisneros a

través de un Plan de Marketing Digital.

Ya con el analisis de la situacion anterior y actual, se podré identificar el estado y panorama a

donde se esta dirigiendo la Institucion.

El instrumento Metodoldgico FODA servira para determinar las acciones viables con el cruce de
variables, las acciones estratégicas deben ser factibles y posibles para encontrar la realidad de la

situacion.

5.2. La Institucion

Los inicios de Unidad Educativa “Carlos Cisneros” fue en afio 1936; La constancia de
autoridades, profesores y padres de familia permitio que el 19 de septiembre de 1960 se declarara
Colegio; en 1962, Colegio Técnico Experimental; el 19 de marzo de 1976, la seccién Nocturna
€oN cursos para carreras cortas e inmediatamente se eleva a la categoria de Bachillerato Técnico.
El 8 de marzo de 1979 Instituto Técnico Superior y el 3 de septiembre de 1993, Instituto
Tecnoldgico Superior. (Pafia, 2017)

Con la legislacién de los Gltimos afios la Seccién Superior pasé a depender de la SENESCYT y
el Colegio de Bachillerato Técnico se fusion6 con la Escuela Fausto Molina Molina y el Jardin
de Infantes Pedro José Arteta en septiembre de 2013, para conformar la Unidad Educativa Carlos

Alberto Cisneros Puyol bajo la rectoria del Ministerio de Educacién.

Una trayectoria impresionante de 80 afios, nos compromete a continuar hacia el porvenir;
imbuidos por los elevados ideales de los fundadores y de todos quienes nos antecedieron en la
construccion cotidiana. La misma bandera verde-blanca nos cubre a todos, un himno de esperanza
inflama nuestros pechos, para continuar con el legado de nuestro Patrono Carlos Cisneros quien
hace un siglo decia: "Las grandes dificultades exigen grandes energias e iguales sacrificios".
(Pafia, 2017)

Las Carreras que oferta por el Instituto Tecnologico Superior “Carlos Cisneros” son:
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e Carrera de Mantenimiento y Reparacion de Motores a Diésel y Gasolina.
e Carrera de Maquinas y Herramientas

e Carrera de Electromecénica

e Carrera de Electronica Industrial

Estas carreras tienen una duracion de 6 semestres y estan disponibles en horario matutino y
vespertino.

5.3.  Andlisis de la Situaciéon Actual

a) Analisis interno de la institucion

Actualmente los estudiantes del tercer afio de bachillerato general unificado de los colegios del
pais, deben realizar un examen de aptitud, para continuar con sus estudios superiores
correspondientes a los niveles de formacidn técnica, tecnoldgica superior y de grado hasta el tercer
nivel, del cual obtienen un puntaje necesario para acceder a un cupo y aplicar a una carrera de

educacion superior.

Para el ITS “Carlos Cisneros” la asignacion de cupos es de: 150 para la carrera de Electronica,
120 para la carrera de Electromecénica, 360 para la carrera de Maquinas y Herramientas de las 2
jornadas matutino y vespertino y 240 para la carrera de Mantenimiento y Reparacion de Motores
a Diésel y Gasolina en las 2 jornadas, al no llenar los cupos se ven obligados a esperar la tercera

postulacion y extender las fechas de matriculacion.

Actualmente para la promocién de la oferta académica, el Instituto utiliza medios tradicionales
tales como: prensa, radio, charlas en Instituciones de educacién media y ferias estudiantiles,
medios que no estan acorde a los nuevos tiempos y no poseen sustento técnico, por lo que es
necesario buscar otros medios de comunicacion como el marketing digital para obtener una mejor

promocién y por ende una mayor demanda.

Tabla 1-5: Analisis Interno de la institucion

FORTALEZAS DEBILIDADES
o Es un instituto reconocido y de prestigio e Bajo porcentaje femenino estudia en las
o Posee docentes de tercer y cuarto nivel carreras técnicas
e Cuenta con laboratorios modernos y | e No se ha promocionado correctamente el
equipados tiempo de duracion de las carreras
e Son carreras de corto tiempo ¢ Los estudiantes consideran que su carrera
e Posee horarios flexibles no es muy requerida por las empresas
e Los estudiantes piensan que su carrera es grandes.
competitiva ¢ Laofertaacadémica es muy poco conocida
o Lasredes oficiales del instituto no son muy
conocidas
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Los estudiantes no conocen el rol que van
a desempefiar en su futuro profesional

No se han desarrollado estrategias para
promocionar las carreras 'y atraer
estudiantes

No existe un area encarga de la promocion
de las carreras del instituto

No se cuenta con una pagina web
institucional

El perfil de Facebook se lo maneja como
un perfil personal y no como un fan page
Las redes sociales no son actualizadas
constantemente

No se cuenta con una base de datos sobre
opiniones, comentarios y/o sugerencias
sobre

No existe asesoria a los estudiantes antes
de la eleccién de la carrera.

No se evalla resultados o impacto de la
publicidad

Fuente: Resultado de las encuestas aplicadas
Autor: Ana Guafio 2017

b) Analisis externo de la institucién

La eleccion de carrera esta determinada por varios factores como econémicos, sociales y politicos,

asi como el lugar de procedencia, el nivel de asesoramiento de las instituciones educativas de

nivel medio para apoyar y guiar en el proceso de seleccionar una carrera afin a las aptitudes del

estudiante.

El Sistema Nacional de Nivelacién y Admision del SENESCYT es el encargado de asignacion de

cupos de ingreso a nuevos estudiantes para las Instituciones de Educacién superior, mientras los

cupos no sean copados, existira hasta una tercera postulacion o los cupos permaneceran en espera.

Las carreras deben completar como minimo veinte y cinco (25) estudiantes por cada semestre

caso contrario ésta sera cerrada.

Tabla 2-5: Analisis externo de la institucion

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Gratuidad de las carreras

Demanda por las carreras tecnoldgicas por
parte de estudiantes de colegios fiscales
Las carreras industriales y/o mecénicas
tienen gran demanda

Alto porcentaje de estudiantes posee un
Smartphone

Los estudiantes tienen acceso a internet

Politicas gubernamentales

Crisis economica

Los padres influyen en la decision de
eleccion de la carrera

El proceso de postulacion para las carreras
del Senescyt no es muy bien conocida por
los estudiantes
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¢ Alto porcentaje de los estudiantes posee | o No estd establecido un Presupuesto por

cuenta en redes sociales parte del SENESCYT para el ITS “Carlos
o Los estudiantes escogieron su carrera por Cisneros”
vocacion

o Existe promocion en los colegios para que
opten por una carrera técnica

Fuente: Resultado de las encuestas aplicadas
Realizado por: Ana Guafio 2017

5.4. Objetivos del plan estratégico de marketing digital

a. Objetivo General

Proponer estrategias que permitan difundir de manera correcta la oferta académica que ofrece el
ITS Carlos Cisneros para aumentar la demanda de estudiantes a través de los medios digitales de

comunicacion

b. Objetivos Especificos

e Elaborar un andlisis de la situacion actual interna y externa referente a la difusion de las
carreras que ofrece el instituto y la demanda por parte de los estudiantes

o Identificar el mercado actual del ITS Carlos Cisneros y sus competidores

e Definir los medios digitales adecuados para la difusién de contenido enfocados al pablico
objetivo

o Elaborar estrategias a en base al inboud marketing, que permitan difundir la oferta

académica que ofrece el ITS Carlos Cisneros para aumentar la demanda de estudiantes.

5.5. Mercado Objetivo

a. Publico objetivo:
La poblacidn de estudio son los estudiantes de bachillerato de las Unidades Educativas Fiscales
de la Ciudad de Riobamba, estudiantes actuales del Instituto, asi como también personal interno

entre Docentes, Directivos y Administrativos.
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Tabla 3-5: Caracteristicas del publico objetivo

TIPO DESCRIPCION

Demogréaficas e Género principal masculino

e Edad promedio de ingreso entre 18
y 20

Psicograficas e Intereses: Estudiar

e Actividades: Trabajar

Psicoldgicas e Motivaciones: Buscan carreras

cortas, con mayor oportunidad

laboral y horarios Accesibles

Fuente: Resultado de las encuestas aplicadas
Realizado por: Ana Guafio 2017

b. Andlisis de la competencia
Tabla 4-5: Competencia del ITS Carlos Cisneros

INSTITUTOS DETALLES
Instituto Tecnoldgico Superior “San Gabriel” | e Tiene 2 Fan Page de Facebook
(ITSSG) ¢ 1 Fan Page de Amigos

e Pagina Web Inhabilitada®
e Carrera similar Informatica mencién
analisis en sistemas

Instituto Tecnologico Superior “Riobamba” e 1 Fan Page

(ITSRBBA) e Pagina Web Habilitada
e Carrera similar Informatica y Multimedia
Instituto Tecnoldgico Superior “Stanford” e 1 Fan page
(ITSS) e Pagina Web Inhabilitada
Instituto Superior Tecnoldgico de Alemania | e 1 Fan Page
(ISTRA) e 1 P4gina de amigos

e Pégina Web Inhabilitada

Realizado por: Ana Guafio 2017

c. Medios oficiales de comunicacion
En base a las necesidades del plblico objetivo, los medios adecuados para la difusion de contenido que

se genera dentro del Instituto son:

e Pagina de Facebook: va permitir difundir la Oferta Académica, Eventos que se desarrollan
dentro de la Institucion, Testimonio de Docentes y Estudiantes, Experiencias de Estudiantes.

e Pagina Web: Su contenido sera la Oferta Académica, Rol de cada Carrera, Perfil Profesional,
Calendario de Eventos, Procesos de Postulacion, Noticias, Eventos destacados, Testimonio de
Docentes y Estudiantes, Experiencias de Estudiantes.

e Correo Electronico: servird para realizar email marketing donde se difundird la Oferta

Académica, Calendario de Eventos, postulaciones.

5> pagina Web Inhabilitada, es decir les impide a los usuarios acceder a la informacién del Instituto de
forma oportuna, ya sea por bloqueo de la pagina o por impedimento al acceso de la misma.
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5.6. Metodologia de Inboud marketing.

Identificar a los estudiantes potenciales, sus gustos, necesidades y motivaciones, para transmitir
contenido de manera adecuada y persuasiva con el objetivo de incrementar la demanda
estudiantil. Para cumplir con este apartado se debe elaborar estrategias que permitan atraer,

convertir, educar y fidelizar a los educandos.

a. Atraccion:

Mediante la publicidad y contenido de calidad generado mediante la gestion de Branding y
difundido en los diferentes medios digitales, la optimizacion SEO, publicidad orgénica,
Adwords, se buscara dirigir a los interesados a la pagina web del instituto para que se

informen sobre la oferta académica.

b. Conversién:
Una vez que se encuentren en la pagina web institucional, se recopilara datos de los estudiantes a
través de formularios para conformar una base de datos. Que permita conocer a los usuarios y

automatizar la informacion acorde al publico objetivo.

c. Educacion:
Los estudiantes recibiran informacion electrénica a través de los medios digitales y el E-mail
marketing automatizado de cada uno de los procesos de postulacion a las carreras, matriculacion

hasta el inicio de clases.

d. Cierrey fidelizacion:
Constantemente y de manera planificada se publica informacion de interés para los estudiantes,
actualizada y relevante se esta pendiente de sus opiniones y comentarios y se busca dar solucion

a cada una de ellas, se evalla y se toma acciones.

5.7.Estrategias de Marketing Digital

Para definir las mejores estrategias se recurrira a las Siete P’s del marketing digital, las cuales son
muy recomendadas para el mercado B2C. Las estrategias desarrolladas permitiran remediar los
puntos debiles del ITS “Carlos Cisneros”, a través del fortalecimiento de los puntos fuertes y el

aprovechamiento de las oportunidades.

a) Estrategias de Producto
Estas estrategias permiten identificar los elementos tangibles e intangibles de las carreras
ofertadas por el instituto, las cuales deben ser claras y concisas para no confundir a los

interesados, las acciones que se recomiendan realizar son:
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Informar y promocionar sobre la oferta académica, incluyendo el rol profesional y a que
lugares pueden ser aplicados.

Informar sobre la mision y visién del instituto

Informar la trayectoria y trascendencia del Instituto

Valorar la demanda las empresas por los graduados del instituto y de las carreras técnicas
y tecnoldgicas.

Tiempo de duracion de las carreras y los horarios de estudio de cada una.

Publicar sobre los reconocimientos y premios ganados del ITS “Carlos Cisneros”
Recolectar testimonios de las Estudiantes sobre sus experiencias en la carrera a través del
video marketing

Atraer al publico femenino con testimonios de mujeres graduadas en el Instituto.
Difundir el proceso de postulacion y admision a Instituciones de Educacion Superior,
fechas de realizacion de exdmenes de admision y fechas de postulacion

Incluir una seccién en donde se puedan ingresar y visualizar los comentarios y y/o

sugerencias de los estudiantes.

b) Estrategia de Precio

Las estrategias de precio permitiran informar a los futuros estudiantes sobre la gratuidad y

facilidad de acceso a la Educacion Superior Tecnolégica.

Promocionar la gratuidad de la educacion y los beneficios de la Educacion Superior
Plblica,
Promocionar las becas “Eloy Alfaro”, ofrecidas por el SENESCYT, para la continuacion

de los estudios superiores.

¢) Estrategia de lugar

Estas tacticas permitiran promocionar al instituto, su infraestructura, con lo cual se pretende

motivar y facilitar el contacto entre el estudiante y la institucion. Para ello se recomiendan las

siguientes acciones:

Publicitar sobre los talleres y laboratorios modernos y equipados
Crear un &rea de asesoramiento estudiantil
Organizar visitas y giras al instituto

Informar sobre métodos de Contacto: direccion de mail, teléfonos, direccion del instituto.

d) Estrategias de Promocion
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Las estrategias de promocion pretenden que la informacién llegue al publico meta, y que este sea

accesible y de facil comprension, con el objetivo de generar fidelidad y atraccion a los estudiantes

actuales y nuevos, para esto se desarrollaran las siguientes estrategias.

Determinar el tono y tipo de mensajes que se utilizara acorde al publico

Generar contenido de calidad en las redes sociales y pagina web

Crear un Fan page de Facebook oficial

Elaborar una Pagina Web Oficial Institucional Informativa, segura, confiable (https) y
con disefio Responsive (adaptable a celulares y tablets)

Promocionar las redes sociales y pagina web, en los medios tradicionales y areas visibles
de la institucion (rétulos y carteleras)

Aplicar Email Marketing mediante la obtencion de base de datos a través de los medios
digitales de forma automatica y progresiva

Implementar Ads para mejorar las busquedas en los sitios web

Colocar palabras claves acorde al instituto y sus carreras

Redirigir las noticias y publicaciones a la pagina web institucional

Realizar visitas a los colegios para promocionar la oferta académica.

e) Estrategias de personas

Las estrategias de inboud marketing permiten conocer al usuario y sus necesidades, en este sentido

se deben estar pendiente de sus requerimientos, comentarios, opiniones y dar respuesta a todas

sus inquietudes, con el propdsito de generar relacion y enganche con los futuros estudiantes, para

cumplir este objetivo se realizard las siguientes acciones:

Definir el buyer persona (segmento de mercado)

Generar interaccion con los estudiantes a través de preguntas sobre las carreras o el
proceso de admision.

Motivar a los usuarios a Compartir las publicaciones con estudiantes potenciales
Permitir el “Chat en vivo”, en la pagina Web, para aclarar y responder dudas de los

estudiantes.

f) Estrategias de procesos

Este apartado se refiere a las técnicas que permitiran mejorar los procesos para alcanzar los

objetivos planteados y evaluar el impacto que ha generado en los usuarios a través de los datos

gue se han generado, para convertirlos en acciones para fidelizar a los estudiantes, para esto se

recomienda:

Armar un equipo de trabajo capacitado para gestionar los medios digitales oficiales.

Organizar los contenidos que se van a enviar mediante un calendario de publicaciones.
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Crear encuestas para evaluar la percepcion sobre las carreras del instituto.

Recopilar y analizar las Opiniones y comentarios enviados por los medios digitales

g) Estrategias de evidencia fisica

Las medidas de evidencia fisica permitirdn mejorar la percepcion de los estudiantes hacia la

imagen del instituto, para lo cual se deben realizar las siguientes acciones:

Optimizar el branding institucional

Analizar y monitorizar los datos referentes a los usuarios

Atender los medios digitales, mediante la actualizacidn y respuesta a sugerencias y
comentarios

Desmentir sobre los sitios o noticias falsos

Definir los indicadores de medicion de resultados (KPI’s)
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5.8.Plan de Accion y Control
Tabla 5-5: Matriz estratégica

2017 2018
PERSONAL Y MEDIO DE MEDICION Y a [ E|Z2]lo|W|m
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RECURSOS COMUNICACION CONTROL INDICADORES i 8 % 5 E L
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
Informar y promocionar Colocar la informacién
sobre la oferta académica, e . .
- acerca de la oferta Personal DTIC, - . Visualizacion en la Visitas a la pagina
incluyendo el rol démi 12 DAC . Pégina web / email - b b X
rofesional y a que lugares académica en la pagina | secretaria pagina we we
P - web de la institucion
pueden ser aplicados.
Colocar la mision y
s vision y vision en la - . S
vision el msto > | pégine web y pigina de | persoral pTIC | 2EERER PROR e R G x
Facebook de la Pag y
institucion
. Colocar la informacion L
:rnafsocrgad';eLacit;aggcmgt?tzto sobre el prestigio e Personal DTIC Pégina web V{;Slijr?:c\?:k')on enla X
historia del instituto Pag
Valorar la demanda las Hacer énfasis a la
empresas por los graduados demanda de las Pégina web / pagina de
del instituto y de las Personal DTIC g Pag Video informativo X
carreras técnicas empresas por los Facebook
tecnolégicas y graduados del instituto
Tiempo de duraC|or_1 de las Inforr_n’ar el tiempo d_e Personal DTIC, P4gina web / pagina de _
carreras y los horarios de duracion y los horarios . : Artes promocionales X
. secretaria Facebook / email
estudio de cada una. de cada carrera
Publicar sobre los Difundir videos sobre
reconocimientos y premios . Pagina web / pagina de . . Visitas a las
g reconocimientos y Personal DTIC Video promocional . X
ganados del ITS “Carlos - Facebook paginas
Cisneros” logros importantes
Recolectar testimonios de Recolectar video con las
las Estudiantes sobre sus S A . .
Lo experiencias de Pagina web / pagina de . . Vistas y
experiencias en la carrera a di b Personal DTIC book Video promocional . X
través del video marketing estudiantes sobre su Faceboo comentarios
" | estadia en el instituto.
Recolectar videos con
Atraer al publico femenino | las experiencias de PAai . .
. . - . . agina web / pagina de . . Vistas y
con testimonios de mujeres | estudiantes mujeres Personal DTIC Facebook Video promocional comentarios X
graduadas en el Instituto. sobre su estadia en el
instituto.
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Difundir el proceso de
postulacién y admision a
Instituciones de Educacién
Superior, fechas de
realizacion de examenes de
admision y fechas de
postulacion

Compartir el proceso de
postulacion desde la
pagina de la Senescyt

Personal DTIC,
secretaria

Pagina web / pagina de
Facebook / email

Avrtes promocionales

Incluir una seccién en
donde se puedan ingresar y
visualizar los comentarios y
y/o sugerencias de los
estudiantes.

Disefiar un espacio para
comentarios y
sugerencias en la pagina
web

Personal DTIC

Pagina web

Visualizacién en la
pagina web

Numero de
comentarios y
sugerencias

ESTRATEGIA DE PRECIO

Promocionar la gratuidad de
la educacion y los
beneficios de la Educacion
Superior Publica,

Disefiar una publicacién
para promocionar la
gratuidad de las carreras

Personal DTIC,
secretaria

Pagina web / pagina de
Facebook / email

Artes promocionales

Promocionar las becas
“Eloy Alfaro”, ofrecidas
por el SENESCYT, para la
continuacion de los estudios
superiores.

Disefiar una publicacion
para promocionar las
becas ofrecidas por el
Senescyt

Personal DTIC,
secretaria

Pagina web / pagina de
Facebook / email

Artes promocionales

ESTRATEGIAS DE LUGAR

Publicitar sobre los talleres
y laboratorios modernos y
equipados

Publicitar fotografias e
informacion de los
laboratorios y talleres

Personal DTIC

Pagina web / pagina de
Facebook

Fotografias

Crear un area de
asesoramiento estudiantil

Sugerir a la
administracion la
necesidad de una area
de asesoria estudiantil

Tesista

propuesta

Visitas, registros y
acompafamientos

Organizar visitas y giras al
instituto

Organizar y publicitar
un dia para que los
posibles estudiantes
visiten el instituto y
conozcan a fondo las
carreras ofertadas

administracion

Pagina web / pagina de
Facebook/ email

Avrtes promocionales

Registros, videos,
fotografias

Informar sobre métodos de
Contacto: direccion de mail,
teléfonos, direccion del
instituto.

Colocar los medios de
contacto en los medios
de comunicacion

Personal DTIC

Pagina web / pagina de
Facebook/ email

Visualizacién en los
medios

Registro de
llamadas,
mensajes, visitas

ESTRATEGIAS DE PROMOCION
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Determinar el tono y tipo de
mensajes que se utilizara
acorde al publico

Establecer un tono
informativo y moderno
para la difusion de los
mensajes

Tesista

Pagina web / pagina de
Facebook/ email

Visualizacién en los
medios

Likesy
comentarios

Generar contenido de
calidad en las redes sociales
y pagina web

Establecer estandares de
calidad para el disefio
de las publicaciones

Personal DTIC

Visualizacién en los
medios

Likesy
comentarios

Crear un Fan page de
Facebook oficial

Disefiar una pagina de
Facebook oficial para el
instituto

Personal DTIC

pagina de Facebook

Direccion de pagina de
Facebook:
https://www.facebook.c
om/pg/Instituto-
Tecnologico-Superior-
Carlos-Cisneros-

Numero de
Seguidores,
visualizacion

Elaborar una Pagina Web
Oficial Institucional
Informativa, segura,

Disefiar una pagina
Web oficial, segura y

Direccion de pégina
Web:

Ndmero de visitas,

confiable (https) y con Personal DTIC Pagina web ) . . visualizacion de la
disefio Responsive que se a_daptg alos https://www.itscarloscis pagina
medios inteligentes neros.edu.ec
(adaptable a celulares y
tablets)
Promocionar las redes Colocar las direcciones
sociales y pagina web, en oficiales de los medios
los medios tradicionales de comunicacién en las .
. . y . . Personal DTIC fotografias
areas visibles de la areas visibles como
institucion (rotulos y rétulos, carteleras,
carteleras) promocionales, etc.
. . . Crear una base de datos Respuestas,
Aplicar Email Marketing . ) P
. - con la informacién apertura de
mediante la obtencion de recogida en los medios Ccorreos, re
base de datos a través de los 9 Personal DTIC email Correos enviados ’

medios digitales de forma
automatica y progresiva

digitales, para difundir
informacion de su
interés

direccionamiento a
la pagina web y de
Facebook

Implementar Ads para
mejorar las busquedas en
los sitios web

Contratar Adwords en
Google para mejorar el
posicionamiento

Personal DTIC,
administracion

Visualizacién en Google

Visitas a la pagina
web

Colocar palabras claves
acorde al instituto y sus
carreras

Elegir las palabras clave
que definan al instituto
y que se colocaran en la
pagina web

Personal DTIC,
administracion

Visualizacién en Google

Visitas a la pagina
web

Redirigir las noticias y
publicaciones a la pagina
web institucional

Colocar links en las
publicaciones de
Facebook y los correos
electrénicos que

Personal DTIC,
secretaria

pagina de Facebook /
Email

Visualizacion en la
paginay el correo

Visitas a la pagina
web
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redirijan a la pagina
web

Realizar visitas a los
colegios para promocionar

Organizar visitas y
promocionar la oferta
académica, asi como

Administracion,

Pagina web / pagina de

Visualizacién en la
pagina web y de

fotografias

la oferta académica. responder dudas de los docentes Facebook Facebook

estudiantes
ESTRATEGIAS DE PERSONAS

Establecer el perfil de
Definir el buyer persona los estudiantes que . . .

: Tesista tesis impreso

(segmento de mercado) optan por estudiar en el

instituto
Generar interaccion con los | Disefiar publicaciones
estudiantes a través de con preguntas Numero de

preguntas sobre las carreras

0 el proceso de admision.

relacionadas a sus
interés

Personal DTIC

Péagina de Facebook

Arte promocional

participantes

Motivar a los usuarios a

Compartir las publicaciones
con estudiantes potenciales

Generar dindmicas con
los estudiantes
invitando a compartir
las publicaciones y
permitiendo etiquetar a
otros estudiantes

Personal DTIC

Pagina de Facebook

Arte promocional

Numero de
compartidos y
etiquetados

Permitir el “Chat en vivo”,

en la pagina Web, para

Destinar un espacio en
la pagina web para

Personal DTIC /

Participantes a los

poder chatear en vivoy | secretaria / Pégina web Modulo del chat que se les ha
aclarar y responder dudas :
! solventar las preguntas docentes respondido
de los estudiantes. :
de los estudiantes
ESTRATEGIAS DE PROCESOS
Armar un equipo de trabajo | Establecer el equipo que
capacitado para gestionar se encargara de la administracion Oficio de
los medios digitales gestion de los medios designacion
oficiales. de comunicacion
Organizar los contenidos Elaborar un calendario
ug se van a enviar de las publicaciones Administracion / Ficha de
que s . relevantes que se deben | Personal DTIC / calendario cumplimiento del
mediante un calendario de difundi | di . lendari
ublicaciones ifundir por los medios secretaria calendario
P ' de comunicacién
Disefiar una encuesta
Crear encuestas para para medir la Administracion / Analisis y
evaluar la percepcion sobre | percepcion sobre la Personal DTIC Pégina de Facebook Encuesta digital respuestas de la
las carreras del instituto. difusion de las carreras encuesta

del instituto
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Recopilar y analizar las
Opiniones y comentarios
enviados por los medios
digitales

Recopilar en un
documento las
opiniones y comentarios
en los medios y
establecer la percepcion
de los mismos

Administracion /
Personal DTIC

documento

NUmero de
opiniones y
comentarios y
percepcion

ESTRATEGIAS DE EVIDENCIA FISICA

Optimizar el branding
institucional

Establecer los
parametros para los
disefios en base al
manual de marca de la
institucion

Administracion /
Personal DTIC /
Tesista

Todos los medios

Avrtes promocionales

Percepcion de los
medios

Analizar y monitorizar los

Recopilar la
informacion sobre los

datos referente a los . . Personal DTIC Documento Estadisticas
USUarios medios, datos, rankings,
estadisticas, etc.
Atender los medios Establecer horarios para . ., .
digitales, mediante la el control y manejo Ze Administracion / Ficha del
ac%ualize{cién respuesta a los mediosyde ) Personal DTIC / documento cumplimiento de
. y respuest Lo secretaria los horarios
sugerencias y comentarios comunicacion
Preparar protocolos
para posibles problemas
Desmentir sobre los sitios 0 | como sitios falsos, Personal DTIC / .
- e S . documento Artes publicados
noticias falsos difusion de noticias secretaria
malintencionadas, entre
otros,
. - Enlistar los indicadores
Definir los indicadores de NS L
. que se utilizaran para . Medicion de los
medicion de resultados Tesista documento

(KPD’s)

medir el cumplimiento
de las estrategias

KPI’s

Realizado por: Ana Guafio 2017
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5.9.Visualizacion de las Estrategias
a) Estrategias de Producto

Instituto Tecnolégico Superior
“CARLOS CISNEROS” a

ESTUDIANTES NOTICIAS

INICIO SOBRE NOSOTROS OFERTA ACADEMICA

CARRERA DE MANTENIMIENTO Y,
REPARACION DE MOTORES A DIESEL Y L

GASOLINA

Duracién: 6 semestres

Titulo que otorga: Tecndlogo en mantenimiento y
reparacién de motores a diésel y gasolina

Perfil: El programa académico esta orientado a formar
profesionales analiticos, criticos, reflexivos, con espiritu
altruista y servicio social, altamente capacitado para
resolver problemas relacionados con el mantenimiento,
inyeccion, reparacion y reconstruccion de vehiculos en
general y sobre todo que cumplan eficientemente con
las expectativas que busca alcanzar el mercado
autornotriz

Rol profesional: El tecndlogo en mantenimiento y
reparacién de motores a diésel y gasolina podra
desenvolverse como:

« Técnico empresas plblicas y privadas dedicadas al
mantenimiento y reparacién de motores a diésel y
gasolina

« Técnico automotriz en el manteniriento de
vehiculos de construccion de caminos y carreteras

« Técnico en empresas de transporte y equipos de
perforacion.

Figura 1-5: Estrategia de producto: Promocién de Oferta Académica

Realizado por: Ana Guafio 2017

Instituto Tecnolégico Superior
“CARLOS CISNEROS” a

INICIO

NUESTRA HISTORIA

Los inicios de Unidad Educativa “Carlos Cisneros" fue en afio 1936; La constancia de
autoridades, profesores y padres de familia permitié que el 19 de septiembre de 1960 se
declarara Colegio; en 1962, Colegio Técnico Experimental; el 19 de marzo de 1976, la
seccion Nocturna con cursos para carreras cortas e inmediatamente se elevaala
categoria de Bachillerato Técnico. EI 8 de marzo de 1879 Instituto Técnico Superior y el 3
de septiembre de 1993, Instituto Tecnolégico Superior. (Pafia, 2017)

Mision

Formar tecnélogos de calidad en el campo Industrial, con capacidad investigativa,
conocimiento técnico, cientifico y practico, con equidad y democracia, para
desermnpefiarse en el ambito productivo e industrial con responsabilidad social y

humanistica, practicando valores éticos y morales.

Visién

Liderara procesos cientificos, tecnolégicos e investigativos, basados en la formacion
integral que conduzca a formar profesionales criticos / reflexivos que se incorporen al
campo productivo, para impulsar en forma relevante el desarrollo socio — economico del

7 pais

Figura 2-5: Misidn y vision del instituto

Realizado por: Ana Guafio 2017
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TECNOLOGO
EN MAQUINAS
Y HERRAMIENTAS.

6 SEMESTRES

PER'OCO AGADEICO
NOVIEMBRE 2017 - MARZO 2018

DO IE5 AR IING % 310 1 IND

MAS INFO: SECRITASIA LR INSTITIATY ¥ B RLEATRG PARING NS5

Figura 3-5: Promocidn duracion de las carreras y horarios

Realizado por: Ana Guafio 2017

Instituto Tecnol6gico Superior

“CARLOS CISNEROS” q

NOTICIAS

AUGUSTO BARRERA:
“CARLOS CISNEROS
SERIA LA BASE DE
LA RED DE
INSTITUTOS DE LA

ZONA”
CARLOS CISNEROS SER... Moviembre 29, 2017
Publicade par Comunicac. .

El secrefarioSecretaria Educacion Superior Ecuador - Senescyl) Augusto Barrera en su visita a
Riobamba dialogd con UNACH ¥ ESPOCH. Destaco la capacidad instalada en la provincia y la
diversidad de oferta de carreras

En cuanto a los institutos técnicos y tecnoldgicos, el titular de Secretar(a Educacion Superior

Ecuador - Senescyt menciond gue: "se debe valorizar a los estudiantes”, sobre el Instituta RECONCCIMIENTOS
Teenologico Superior "Carlos Clsneres™, “en &l nueve medelo este instituto seria la base conla -
cual se montara la red de institutos de 1 zona® afirmd Noviembre 2017, 09:30 AM

Participacién del ITS Carlos
Cisneros en el MEET PUYQO CITY
2017

Primer Lugar

IMejor 4

Figura 4-5: Promocion de Reconocimientos y premios Ganados

Realizado por: Ana Guafio 2017
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@ Instituto Tecnologico Superior
“Carlos Cisneros""
é Brayan Mazén

Carting ITS *Carlos Cisneros® Primer lugar gracias
aDios

am PE B 2 ax
@ Comentsr A Comparti

Figura 5-5: Testimonios de Estudiantes

Realizado por: Ana Guafio 2017

-
ks Secretaria de
* Educacién Superior,

. ; Ciencia, Tecnologia e Innovacion

ADMISIONES
2018

Desde el 22 de noviembre empieza la
etapa de inscripciones al examen
#SerBachiller.

MANTENTE INFORMADO A TRAVES DE LAS
CUENTAS OFICIALES DEL SENESCYT

n@EduSupemorEC

scisneros.edu.ec

Figura 6-5: Difundir el proceso de postulacion y admision a Instituciones de Educacion
Superior

Realizado por: Ana Guafio 2017

96



OFERTA ACADEMICA

ESTUDIANTES

CONTACTOS

ITS CARLOS CISNEROS

La Paz y Evangelino Calero

Bx: 118
tscarloscisneros@gotmail.com

SIGANOS EN NUESTRAS REDES

FIN

Déjenos sus datos para poder brindarle mayor Informacién:

Nombre * Mensaje
Emall *

Asunto

VISITENOS

Franklin Day School X

cre o '
Parque. W

Maldonado

ola L *q
Go Moz date 82017 G000l . 300 M bl TemaofUse  Reporta map erer

Figura 7-5: Area de Contéactenos y de ingreso de comentarios

Realizado por: Ana Guafio 2017

b) Estrategias de Precio

L ec

Realizado por: Ana Guafio 2017
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PROBLEMAS PARA
CONTINUAR CON TUS
ESTUDIOS?

NO TE PREOCUPES

El Programa de Becas Nacionales “ELOY ALFARO",
financia estudios de nivel técnico, tecnologico
superior, en IES publicas y particulares del pais.

MAS INFO: SECAETARIA DEL SENECYT Y DEL INSTITUTO.

Figura 8-5: Promocionar la gratuidad de la Educacion



c) Estrategia de lugar

INFORMACION DE CONTACTO

Llamar 032961331 ext 118

Instituto Techologico Superiar
"Carlos Cisneros"

Enviar mensaje
itscarloscisneros@gotmail.com

MAS INFORMACION

@ Descripcion
INSTITUTO TECHOLOGICO SUPERIOR CARLOS
CISMEROS

B Educacion

Figura 9-5: Métodos de contacto con el instituto

Realizado por: Ana Guafio 2017

d) Estrategias de Promocion

TECNOLOGO EN MANTENIMIENTO
Y BEPARACION DE MOTORES A
DIESEL Y GASOLINA.

6 SEMESTRES

PERIODO ACADEMICO

NOVIEMBRE 2017 - MARZO 2018
HORARIOS: MATUTINO Y VESPERTINO

Figura 10-5: Generacion de contenido de calidad

Realizado por: Ana Guafio 2017
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Instituto Tecnologico Superior "Carlos Cisneros Q

Instituto Tecnologico Superior
“CARLOS CISNEROS”

PERIODO ACADEMICO
NOVIEMBRE 2017 - MARZO 2018

Instituto
Tecnologico
Superior "Carlos
Cisneros™

Inicio vk Tegusta~ 3 Siguiendo v 4 Compartir

Informacidon

Fotos Informacién

Eventos

9 Misidn
Formar Tecndlogos de calidad en el campo industrial, con
capacidad investigativa, conocimiento técnico, cientifico y
practico, con equidad y democracia, para desempefiarse en

el d&mbito productivo e industrial con responsabilidad social y
humanistica, practicando valores éticos y morales.

INFORMACION DE CONTACTO

Publicaciones

Comunidad

Llamar 032961331 ext 118

- Instituto Tecnologico Superior

" * Enviar mensaje
Carlos Cisneros

itscarloscisneros@gotmail.com

MAS INFORMACION

Figura 11-5: Propuesta de Fan Page del instituto

Realizado por: Ana Guafio 2017

www.itscarioscisneros.edu.ec

# Sugerir cambios

HISTORIA

Te Invitamos a formar parte de nuestra Institucion en las
Tecnologias de:

Electromecanica

Electronica Industrial

Maguina y Herramientas

Mantenimiento y Reparacien de Motores a Diesel y
Gasolina

MIEMBROS DEL EQUIPO

' Carlos Cisneros

Nuestra mision es: "Formar Tecndlogos
de calidad en el campo industrial, con
capacidad investigativa, conocimiento
técnico, cientifico y practico, con
equidad y democracia, para
desempefiarse en el ambito productivo
e indnstrial nnn reenansahilidad sanial w

Figura 12-5: Disefio Responsive de la pagina web del instituto

Realizado por: Ana Guafio 2017
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TECNOLOGO EN MANTENIMIENTO
Y REPARACION DE MOTORES A
DIESEL Y GASOLINA.

Instituto Tecnolégico Superior

“CARLOS CISNEROS”

SOBRE NOSOTROS

OFERTA ACADEMICA

PERIODO ACADEMICO

NOVIEMBRE 2017 - MARZO 2018

6 SEMESTRES

ESTUDIANTES NOTICIAS

BIENVENIDO

Nuestra mision es: "Formar Tecnédlogos de
calidad en el campo industrial, con capacidad
investigativa, conocimiento técnico, cientifico y
practico, con equidad y democracia, para
desempefiarse en el ambito productivo e
onsabilidad soc

ando valc

5: MATUTINO Y VESPERTINO {
/4
NOTICIAS CONTACTO EVENTOS
4ta Postulacion para La Paz y Evangelino Calero Sep 25,2017 , ,
12 SEP bachilleres. Mas informacidn Riobamba, ECUADOR 1 ENCUENTRO CIENTIFICO TECNOLOGICO
acercarse a la secretaria. Tel: 032961331 | ENCUENTRO DE GRADUADOS
Ext: 118
itscarloscisneros@gotmail.com Sep 25,2017
56 SEP gta mffu‘ac‘rfgﬁ F’a"f ) 1 ENCUENTRO CIENTIFICO TECNOLOGICO
3 SE achilleres. Mas informacion . | ENCUENTRO DE GRADUADOS
acercarse a la secretaria. SIGUENOS
) Sep 25,2017 ) )
. AMtaPostulacidn para n B | ENCUENTRO CIENTIFICO TECNOLOGICO
05 0C bachilleres. Mas informacién

acercarse a la secretaria.

I ENCUENTRO DE GRADUADOS

Figura 13-5: Propuesta de Pagina WEB para el instituto

Realizado por: Ana Guafio 2017

Instituto Tecnologico Superior

“CARLOS CISNEROS*

DESDE 1936

Figura 14-5: Promocionar las redes sociales en todos los medios y rétulos

Realizado por: Ana Guafio 2017
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instituto tecnologico superior carlos cisneros $ Q

Todo Iméagenes Maps Moticias Videos Mas Preferencias Herramientas

Cerca de 00 resultados | eqgun
Instituto Tecnologico Superior "Carlos Cisneros™ - Inicio | Facebook
https:/es-la facebook.com/Instituto- Tecnologico-Superior-Carlos-Cisneros- 15080507 ... v
Instituto Tecnologico Superior "Carlos Cisneros", Riobamaba. 2.903 Me gusta - B3 personas estan
hablando de esto. INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR CARLOS...

sociedad ecuatoriana; para asi garantizar a toda la ciudadania una Educacidn Superior de calidad que
contribuya al ...

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR CARLOS CISNEROS ...
https:#Instituto- Tecnologico-Superior-Carlos-Cisneros v
INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR CARLOS CISNEROS. Publicado el 18 mayo, 2011. Rector:
Dr. Israel Cruz Proafio. Direccidn: La Paz y México 756, Riobamba. Telf.: 03 296 1331 Fax: 296 1330.
E-mail: cisnerosriobamba@gmail.com. Pagina YWeb: www cisnerinos.com. Modalidad de Estudios:
Presencial

Imagenes de instituto tecnologico superior carlos cisneros

>,
e, g

- Mas imagenes de instituto tecnologico superior carlos cisneros Notificar imagenes

Figura 15-5: Implementacion de Ads para mejorar las busquedas

Realizado por: Ana Guafio 2017

Instituto Tecnologico Superior
2

“Carlos Cisneros""

ust 1 eptien @

4ta postulacion... te esperamos en las oficinas de
TECNOLOGO A cada Instituto..!
EN ELECTRONICA \ ) W Mas Informacion; www tscarlos cisneros edu ec
INDUSTRIAL. : L

MATRICULAS ABIERTAS @l ., O Comentar 2 Compartr

PERIODO ACADEMICO
NOVIEMBRE 2017 - MARZO 2018 o 24
MATUTING Y VESPERTING

37 veces compartido

MAS INFO: SECRETARIA DEL INSTITUTO Y EN NUESTRA PAGINA WEB

Figura 16-5: Redireccionamiento a la pagina web

Realizado por: Ana Guafio 2017
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e) Estrategias de personas

¢{CUAL CREES QUE ES LA
MEJOR CARREA DEL ITS?

0 MANTENIMIENTO Y REPARACION DE MOTORES.

MAQUINAS Y HERRAMIENTAS

v
A

= ELECTROMECANICA

ELECTRONICA INDUSTRIAL

www.itscarloscisneros.edu.ec ‘

Figura 17-5: Generar interaccion con los estudiantes

Realizado por: Ana Guafio 2017

Instituto Tecnolégico Superior

) "CARLOS CISNEROS”

SOBRE NOSOTROS OFERTA ACADEMICA DOCENTES ESTUDIANTES HOTICIAS

calidad
investig
practice

TECNOLOGO EN MANTENIMIENTO desemy
Y REPARACION DE MOTORES A industri
DIESEL Y GASOLINA. hurmnani

morales

6 SEMESTRES

PERIODO ACADEMICO
NOVIEMBRE 2017 - MARZO 2018
HORARIOS: MATUTINO Y VESPERTINO

Figura 18-5: Chat en Vivo para estudiantes

Realizado por: Ana Guafio 2017
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f) Estrategias de evidencia fisica

£ INSTITUTO TECNOLOGICO “SUPERIOR CARLOS CISNEROS”
£ www.itscarloscisneros.edu.ec
[ itscarloscisneros@gmail.com

A

Figura 19-5: Advertencia sobre sitios falsos

Realizado por: Ana Guafio 2017

5.10. Evaluaciony Control

La fase clave del plan estratégico es la medicion de resultados, el cual se los realizara mediante
los KPI’s (indicadores clave de rendimiento), de cada estrategia con el propdsito de verificar el
cumplimiento de los objetivos, el andlisis se lo puede realizar a través de herramientas como
Google Analitycs, AdWords, Facebook Insigts, Acymailing, entre otras herramientas, los

principales indicadores que se utilizaran son:

e Visitas al sitio web y pagina de Facebook

e Posicionamiento en los buscadores

e Descarga de contenido disponible en la pagina web
e Formularios en la pagina web

e Opiniones y comentarios en las redes sociales

e Seguidores en la pagina de Facebook

e Compromiso con el contenido de Facebook

o Respuesta al email marketing (apertura y respuesta)

Esta evaluacion se recomienda realizarla al final de cada periodo académico

5.11. Presupuesto

La asignacion del presupuesto se destinard a las estrategias en los que se debe considerar gastos

de elaboracion, movilizacion, que son externos a la institucion.
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Tabla 6-5: Matriz de presupuesto

2017 2018

ESTRATEGIAS SEP | OCT [ NOV | DIC | ENE | FEB
ESTRATEGIAS DE PRODUCTO
Publicar sobre los reconocimientos y premios ganados del ITS $100
“Carlos Cisneros”
Recolectar testimonios de las Estudiantes sobre sus experiencias

) - - $400
en la carrera a través del video marketing.
Atraer al publico femenino con testimonios de mujeres $400
graduadas en el Instituto.
ESTRATEGIAS DE LUGAR
Publicitar sobre los talleres y laboratorios modernos y equipados $200
Crear un area de asesoramiento estudiantil $1200
Organizar visitas y giras al instituto $500
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Promocionar las redes sociales y pagina web, en los medios
tradicionales y dreas visibles de la institucion (rétulos y $40 $40
carteleras)
Aplicar Email Marketing mediante la obtencién de base de datos
a través de los medios digitales de forma automatica y
progresiva
Implementar Ads para mejorar las blsquedas en los sitios web $40
Realllzar visitas a los colegios para promocionar la oferta $40 | $40
académica.
TOTAL $3000

Realizado por: Ana Guafio 2017
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CONCLUSIONES

El fundamento tedrico sobre las metodologias de Marketing Digital en la actualidad
determind que las metodologias Email Marketing, Social Media Marketing y Medios
Online son las que mejor se adaptan a la presente investigacion debido a que son los
medios més utilizados por los estudiantes.

Segun el resultado de las encuestas aplicadas a los estudiantes de Bachillerato, el 30% de
estos y 34,7% de los alumnos de primer semestre del Instituto, reflejan que los medios
digitales mas utilizados son las redes sociales, ademas que sefialan que la mejor forma de
promocionar la oferta académica es a través de Facebook y una pégina web oficial.

En el Plan de Marketing Digital propuesto, las estrategias mas relevantes segun las 7 P’s
del marketing digital B2C son: Informar la oferta académica incluyendo el rol
profesional, promocionar la gratuidad de la educacidon publica, publicar sobre laboratorios
y talleres, promocionar los reconocimientos del Instituto, Crear un Fan page de Facebook
y una pagina web oficial, Motivar a los usuarios a compartir publicaciones y crear
encuestas para evaluar la percepcion sobre las carreras.

El incremento del 70% de estudiantes en el periodo académico noviembre 2017 — marzo
2018 en relacion a los tres Gltimos periodos se debe a la aplicacion de la estrategia del
fanpage de Facebook del ITS Carlos Cisneros y la influencia sobre la decision de

matricularse en el Instituto.



RECOMENDACIONES

e Alos Directivos y Administrativos observar y utilizar los datos estadisticos que reflejan
las redes sociales para la toma de decisiones relevantes con respecto al manejo de los
medios de comunicacion.

e Las Estrategias de Marketing Digital utilizadas para difundir la oferta académica del
Instituto, pueden apoyarse con los medios tradicionales como TV (video institucional,
oferta de carreras, fechas de postulaciones y matriculas), Radio, Periédico (promocion de
carreras, fechas de postulaciones y matriculas), etc.

e Examinar las deficiencias y debilidades que se encontraron en la investigacion y
convertirlos en fortalezas, incluyendo a todo el personal comprometido para un mejor
desarrollo de la Institucion.

o Dar seguimiento a las estrategias implementadas en el Plan de Marketing Digital, por

parte de un equipo especializado en el area de Tecnologias de la Informacidn del Instituto.
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ANEXOS

ANEXO A: Ficha de Observacion

NO METRICAS
MEDIO EXISTE CoisTE  IMPORTANTES OBSERVACIONES
PAGINA WEB X - No_ existe una pagina web
oficial
< - No es un Fan Page es un
PAGINA DE - La mayoria de las Usuario de Facebook
FACEBOOK X ey > . o
publicaciones son imagenes - Mal manejo de la identidad
(ver anexo F) oA e
- No existe interactividad
CUENTA DE X
TWITTER
CORREO X
INSTITUCIONAL
INSTAGRAM X
CANAL DE X
YOUTUBE
WHATSAPP X - No _E?(ISte ordenen la
creacion de los grupos
ANEXO B
ENTREVISTA
1. ¢Por qué medios de comunicacion el Instituto oferta sus distintas carreras?
2. ¢Actualmente cual es presupuesto para la difusién de la oferta académica?
3. Que estrategias estan utilizando para incrementar la demanda de estudiantes
4. ¢Considera necesario implementar una pagina Web informativa institucional?
5. ¢Existe personal capacitado para informar sobre la oferta académica? Y ¢Cuales son?
6. ¢Cuales son las fortalezas y debilidades del Instituto?
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ANEXO C

ENCUESTA DE ANALISIS DE PERCEPCION ESTUDIANTIL

Objetivo: El objetivo de la presente es conocer la percepcion de los estudiantes de tercero
de bachillerado con respecto a la formacion académica profesional que desea alcanzar.
Edad: Género:

Colegio:

1. ¢En Qué nivel de Educacion Superior de los que se presentan a continuacion, desearia
Ud. continuar sus estudios?
Tecnoldgico () Licenciatura( ) Ingenieria( ) Ninguno ( )

Otro:

2. ¢Qué factor considera usted, que seria un impedimento para acceder a sus estudios de
Educacion Superior? (Escoja maximo 2 opciones)
Falta de recursos econdémicos ()
Tiempo insuficiente para estudiar ()
Motivos personales ()
Politicas gubernamentales ()
Falta de cupos ( )
Distancia Extensa entre el hogar y el lugar de estudio ( )
Puntaje para el ingreso a algunas carreras es muy alto ( )
Otro:

3. ¢De las areas de estudio que se exponen a continuacion cual elegirias para continuar
con tus estudios de tercer nivel? (Escoja Maximo 2 opciones)
Administrativas ( )

Industriales y/o Mecanica ( )

Médicas y/o Quimicas ()

Informatica y/o Electrénica ()
Agropecuarias, Recursos Naturales ()
Ciencias exactas ()

Lenguas extranjeras ()

Civil y Arquitectura ()

Turismo ()

Educacion ()

Otra:

4. ¢Conoce el tiempo de culminacion de las carreras en los Institutos Tecnoldgicos?
Si( ) No( )

5. ¢En qué clase de Instituto Superior Tecnoldgico desearia continuar sus estudios segun
su financiamiento?
Publico ( ) Privado ()

6. De todos los establecimientos de Educacion Superior Técnica y Tecnoldgica, cual
considera usted que son las més prestigiosas y reconocidas de la provincia. (Escoja
Maximo 2 opciones)

Carlos Cisneros () Stanford ()
Juan de Velasco ( ) ISTRA( )
Riobamba ( ) Otro:

7. De optar por una carrera Tecnoldgica. ¢ Cuales serian sus motivaciones en obtener el
titulo profesional de este nivel? (Escoja Maximo 2 opciones)
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Carrera a corto tiempo () Horarios flexibles ()
Mayor oportunidad de encontrar trabajo ( ) Precios asequibles ()

¢ Qué tipo de profesionales considera usted que las empresas prefieren contratar?
Universitarios () Tecnélogos () Artesanos ()

¢En qué jornada desearia continuar con sus estudios de tercer nivel?
Matutina () Vespertina( ) Nocturna( ) Finesdesemana( )

¢ Qué medio de comunicacion utiliza usted para informarse de la Oferta académica de
los centros de Educacion Superior? (Escoja Méaximo 2 opciones)

Tv.( ) Radio ()
Periodicos () Ferias y eventos ()
Redes sociales () Péaginas web ()
Tripticos ()

¢ Cudl es su conocimiento de la oferta académica del Instituto Tecnol6gico Superior
Carlos Cisneros? Considerando que 1 es muy pocoy 5 Suficiente
Muy poco 1 2 3 4 5 Suficiente

¢ Conoce el proceso de postulacion para las carreras del Senescyt?
Si() No ()

¢Ha visitado las Redes Sociales del Instituto Tecnoldgico Superior Carlos Cisneros?
Si( ) No( )

¢ Posee Usted un teléfono inteligente? (Smartphone)
Si( ) No( )

¢Cuenta con la disponibilidad del servicio de internet?
Si( ) No( )

¢ Qué redes sociales Utiliza?
Facebook ( ) Twitter ()
Instagram () Correo Electronico ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO D
ENCUESTA DE ANALISIS DE PERCEPCION ESTUDIANTIL

Objetivo: El objetivo de la presente es conocer la percepcion de los estudiantes con respecto a
sus carreras y el uso de medios digitales.

Edad: Género:

Semestre:

1. ¢Qué le motivé a seguir una carrera tecnoldgica? (escoja maximo 2 opciones)
() Eltiempo de culminacion de la carrera es corta
() Horario accesible
() Porque no hubo disponibilidad de cupo en la carrera que yo queria
() Porque no sabia que estudiar
() Existe mayor oportunidad laboral para las carreras técnicas
() Imposicion de mis padres
(...) Se ajustan a mi condicion econdmica
Otra:

2. ¢Lacarrera que esta estudiando actualmente estd acorde a su vocacion, intereses y
aptitudes?
Si() No()
3. ¢Cual es el nivel conocimiento que tiene Ud. sobre el rol que va a desempefiar en su
futuro profesional?
Muy bajo ( ) Bajo ( ) Neutral ( )  Alto( ) Muy Alto ( )
4. En el ambito laboral, ¢ Considera Usted que su carrera es competitiva?
() Totalmente de acuerdo
() De acuerdo
() Neutral
() Endesacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
5. ¢Por qué cree usted que existen estudiantes que no escogen carreras tecnologicas?
(escoja maximo 2 opciones)
() No son carreras rentables
() Porimposicion de los familiares
() Porque prefieren las ingenierias, licenciaturas y otros
() No existe oportunidad laboral
() No existe promocion de la oferta académica
6. ¢Cdmo se informé de la oferta académica del ITS Carlos Cisneros? (Escoja maximo 2
opciones)
() Perifoneo
() Periddico Prensa
() Radio
() Redes Sociales
() Tripticos
() Pagina web institucional
() Informacidn recibida en los colegios
7. ¢Queé medios digitales recomienda usted que se deberia implementar para que los
nuevos aspirantes se informen sobre la oferta académica? (Escoja maximo 2 opciones)

Facebook ( ) Twitter ()
Instagram () Correo Electronico ( )
Péagina Web () Radio ( )

Prensa ( ) Tv( )
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ANEXO E
ENCUESTA A DOCENTES

Objetivo: El objetivo de esta encuesta es analizar el aporte del marketing digital dentro del
Instituto Superior Tecnoldgico Carlos Cisneros.
Edad: Género:

1. ¢Cdmo calificaria usted las estrategias actuales que emplea el ITS para dar a conocer la
oferta académica?
() Muy eficiente
() Eficiente
() Neutral
() Poco eficiente
() Nada eficiente

2. ¢Cree usted que los estudiantes de primer semestre se encuentran bien informados al
momento de elegir su carrera profesional?
Si() No ()

3. ¢Cudl de los siguientes medios de comunicacion considera usted que es el méas
apropiado para que Instituto de a conocer su oferta académica?

Facebook ( ) Twitter ()
Instagram () Carreo Electrénico ()
Pagina Web () Canal de youtube ()

Whatsapp ( )

4. ¢Considera importante que en las instituciones educativas exista un programa de
orientacion vocacional para los estudiantes que aspiran cursar un tercer nivel?
Si() No( )

5. Asu criterio, ¢ Cudl de los siguientes factores que se exponen a continuacion considera
usted que inciden mayormente en los estudiantes al momento de elegir una carrera
técnica?

() Tiempo corto de la carrera

() Horario flexible

() Dificultad para acceder a otras carreras
() Desconocimiento

() Mayor posibilidad de oferta laboral
Otros

6. A su criterio que recomendacion daria para mejorar la comunicacion con respecto a la
oferta académica que ofrece el instituto
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ANEXO F

' T anta ik
jbuenas notiCias!
Tu certificacion de competencias
laborales se registra en:

v Amigos v
© Mensaje | -+
/994"'8,: “\ﬁ\\ 3 " -z = . 2
Biografia Informacion Amigos 25 amigos en comin Fotos Mas v
0 Presentacion Carlos Cisneros esta con Silvy's CQ y 14 personas mas
3 Ayeralas21:20- @

£ Trabajé en its carlos cisneros

¥ Estudio en its carlos cisneros

INCORPORACIONES 2017

¥ Estudio en ITS Carlos Cisneros

(al Vive en Riobamba ;‘:__:: (0} ] DE D,C'EMBRE

© De Riobamba

= Administra Instituto Tecnologico Superior

tebook com/profile php?id=100004757624996 &ref=br.rs&lst=100000727416142%:3A100004757624996%3A1510804443&sk=friends&source ref=pb. friends.
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ANEXO G: ENCUESTAS
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