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Resumen Ejecutivo

El presente estudio cualitativo de nivel exploratorio tiene como propdsito
analizar el marketing digital de las redes sociales en los institutos tecnolégicos
particulares ubicados en Quito, y su impacto en la decision de ingreso de los estudiantes
a los tecnoldgicos, se encuentra basado en un enfoque cualitativo, con un método
analitico, se utilizé una muestra no probabilistica. Para la ejecucidn del estudio se
plantearon dos procesos, el primero una investigacion de campo digital la cual a través
de la observacion y la guia de observacién estructurada permitié conocer de acuerdo a
los criterios establecidos el nivel de actividad e interaccion de los institutos en las redes
sociales. Respecto a la investigacion de campo se planted una encuesta dirigida a los
estudiantes de los primeros semestres de los tecnologicos, para conocer si existe una
relacion en la seleccion del instituto tecnoldgico para cursar estudios, y otra encuesta
dirigida a los departamentos de marketing a fin de conocer los aspectos de inversion
por parte del tecnoldgico, a través del procesamiento de la informacion se pudo
determinar que los institutos tecnoldgicos seleccionados para la muestra de esta
investigacion ejecutan un marketing de redes sociales a través de publicaciones
dirigidas tanto a su comunidad estudiantil interna como a sus potenciales clientes, a
través del presente estudio se pudo determinar, el uso de Facebook, Youtube, Instagram
y Twitter por parte de los institutos, destacando estrategias comunicacionales que
vinculan las carreras de formacion con la cultura y el contexto nacional, asi como
aquellos contenidos que responden a las necesidades y circunstancias vigentes que
aporten valor a los usuarios, de este modo los institutos mas destacados logran conectar
con su audiencia potencial y hacer un manejo estratégico de su marca en las redes para

generar una conexién con los jovenes.
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Abstract
The purpose of this qualitative exploratory study is to analyze the digital marketing of
social networks in private technological institutes located in Quito, and its impact on
the decision of students to enter the technological institutes, is based on a qualitative
approach, With an analytical method, a non-probabilistic sample was used. For the
execution of the study, two processes were proposed, the first a digital field
investigation which through observarian and the structured observation guide allowed
to know according to the established criteria the level of activity and interaction of the
institutes in the networks social. Regarding the field research, a survey was proposed
aimed at students in the first semesters of technology, to find out if there is a
relationship in the selection of the technological institute to study, and another survey
directed to marketing departments in order to Knowing the investment aspects by the
technology, through the processing of the informacion it was determined that the
technological institutes selected for the sample of this research execute social media
marketing through publications aimed at both their internal student community and
their potential clients, through this study it was posible to determine the use of
Facebook, YouTube, Instagram and Twitter by the institutes, highlighting
communication strategies that link training courses with culture and the national
context, as well as those contents that respond to the current needs and circumstances
that apply Give value to users, in this way the most prominent institutes are able to
connect with their potential audience and strategically manage their brand on the

networks to generate a connection with young people.
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Capitulo 1: Introduccion

Las comunicaciones en la era de la informacion se encuentran en constante
evolucién lo cual se ha manifestado también en el uso de los medios digitales, que han
cambiado la forma de interactuar de las personas, vender, acceder a servicios, ejecutar
transacciones financieras, entre otras actividades que se ejecutan mediante el uso de
dispositivos electronicos. Ante esta realidad los institutos tecnolégicos de educacion
superior no se han quedado atras, en la actualidad los medios de comunicacion digital
han generado un modo interesante de interaccion con la mente de las personas y en este
caso especifico con los jovenes aspirantes a estudiar una carrera, asi como también la
interaccion que se desarrolla con quienes ya forman parte del estudiantado de dichas
instituciones. Esta dinamica ha permitido ajustar las realidades actuales sobre las que
trabajan las instituciones de educacién superior frente a las caracteristicas
generacionales de los jovenes que desean cumplir sus metas, de manera eficiente y con

mayor rapidez.

Es importante considerar un articulo publicado en la revista Ambito (Carreras

técnicas y tecnoldgicas del futuro, 2020) expresa:

Las carreras con mayor énfasis en el futuro inmediato son las relacionadas

con la tecnologia en todas las areas. Sin embargo, las del campo digital han

adquirido mayor importancia, especialmente aquellas que se relacionan con

el mercado laboral del futuro... (p.1)

Sin duda, la tecnologia representa una herramienta de interés y accesible para los
jévenes de hoy, por ello son centro de atencion para formalizar sus conocimientos en
una de sus areas, estas carreras ademas de ser productivas en la actualidad, son
profesiones que ofrecen herramientas practicas que se convierten en oportunidades, el

mismo autor asevera:



Simultdneamente, las carreras técnicas y tecnoldgicas ya se encuentran
planteando ofertas académicas que apuntan al futuro de las nuevas
profesiones en lo que se ha llamado, por algunos especialistas como la
“Cuarta Revolucion Industrial”, donde la creatividad se convierte en
protagonista para enfrentar los cambios en las maneras de producir y

trabajar” (p.1)

La formacion tecnoldgica ha adquirido gran receptividad por parte de los jévenes
en todo el mundo, quienes se sienten atraidos por una oferta académica de menor
duracién y de gran relevancia en el mercado laboral en la actualidad. Destacando que el
aprender a hacer es un pilar fundamental dentro de las metodologias aplicadas en los
institutos de formacidn tecnoldgica superior, siendo estos de gran importancia para la
gestion del sector productivo en la ejecucion de procesos de mandos medios y
operativos. Sin duda, la formacion tecnoldgica posee gran acogida y demanda de parte
de los jovenes y del sector productivo y empresarial, que requieren de profesionales que

se desempefien en los medios digitales.

La matricula en carreras de corta duracion ha crecido en varios paises,
ya que representan una opcidén méas corta, mas econdémica y de mas facil
transicion al mundo laboral para muchos jovenes. Sin embargo todavia
representan una pequefia proporcion de la matricula en América Latina.

(Ferreyra, Avitabile, Botero, Haimovich, Urzua, S. 2017:17)

Un aspecto de relevancia manifestado por los institutos de educacion superior, es
el perfil profesional, las posibilidades de insercion en el mercado laboral y las
oportunidades que obtienen los egresados de los tecnoldgicos para adaptarse a las

necesidades del mercado de acuerdo a sus procesos de formacion profesional. Esto ha



generado el reconocimiento de la formacion tecnoldgica a nivel de los organismos
publicos, en el caso de Ecuador la Ley Organica de Educacion Superior (LOES) en el
articulo 114 expresa de forma implicita la incorporacion de estos niveles de formacion

al tercer nivel de Educacion Superior.

Las cuales son definidas como “instituciones de educacion superior dedicadas a la
formacion académica orientada al disefio, ejecucién y evaluacion de funciones y
procesos relacionados con la produccion de bienes y servicios, incluyendo proyectos de
aplicacion, adaptacion e innovacion tecnologica” (CEAACES, 2014). Sin duda, este
respaldo dentro de las leyes de educacion vigente representa un gran avance para los
institutos lo que ademas se ha manifestado en el auge de jovenes que se deciden por el
ingreso en este tipo de formacion profesional. Esto gracias a toda la informacion que ha
girado en torno a los institutos tecnoldgicos, y su constante adaptacion a los mercados

de trabajo. De acuerdo a esto, Rivera (2018) expresa:

Segun los datos proporcionados por parte de los encuestados de la
muestra su situacion laboral es positiva ya que de 91 personas encuestadas
el 71% se encuentra ocupando puestos de trabajos, y tan solo el 28% no se
encuentran realizando ninguna actividad productiva. Permitiendo observar

saldos efectivos ante su insercion laboral. (p. 31)

Lo que ha sido un elemento relevante para captar mayor cantidad de estudiantes
en busqueda de un futuro profesional. En Pichincha actualmente segun la Secretaria
Nacional de Educacion Ciencia y Tecnologia (2018) existe un total de 70 institutos
técnicos y tecnoldgicos de los cuales 14 son publicos y 55 corresponden con el nimero

de institutos autofinanciados, s6lo existe un instituto cofinanciado.



La oferta académica de las carreras vigentes en la modalidad de institutos
autofinanciados, es una de la mas amplias del sector segun datos de la Secretaria
Nacional de Educacién Ciencia y Tecnologia (2018) para diciembre de 2016 se ubico
en 297, para diciembre de 2017 en 282 y aumentando la oferta académica a 325 en

diciembre de 2018.

Al mismo tiempo que, destacan el registro de matriculas en institutos técnicos y
tecnoldgicos en un total de 30.246 para Pichincha, donde las de mayor demanda son
aquellas relacionadas con la administracion de empresa y el derecho con un total de
10.486 de matriculas registradas, por otro lado las profesiones relacionadas con las
artes tuvieron un registro de 2.883 matriculas y las vinculadas con las tecnologias de la
informacion un total de 2.322. Se observa aun cierta afinidad por las carreras que
tradicionalmente tienen éxito en la sociedad, teniendo menor relevancia aquellas
relacionadas con las tecnologias y los audiovisuales que poseen un gran impacto hoy y

proyeccion en el futuro.

Para comprender el fendmeno de la comunicacion Bertolotti, (2014) al respecto
expresa que “Comunicar significa poner en comun e implica compartir en un contexto
social determinado y con una historia particular. O sea, es un proceso ligado al
comportamiento humano y a las estructuras de la sociedad” (p.1)

La comunicacién en la actualidad ha sufrido cambios, producto de los aportes de
la tecnologia, donde los paradigmas tradicionales han sido repensados debido al
impacto generado en las comunicaciones. Siendo el siglo XX protagonista de
importantes transformaciones en diversos ambitos que trajeron consigo las nuevas
herramientas tecnologicas. Por su parte, Laborda (2005) expresa: “La investigacion de
la comunicacion también fue embestida por las nuevas tecnologias colaborativas y

participativas. Casi un siglo de investigacion sobre los mass media debié ser



revisada...para poder comprender las mutaciones que atravesaba el sistema de medios.
(p. 338)” Esto trajo como consecuencia lo que el autor denomin6 “posiciones
antagonicas” (p. 338) una sostenia la ausencia de novedad relacionada con estos medios
y planteando que “las teorias de los medios masivos eran consideradas mas que
suficientes para investigar las nuevas formas de comunicacion” (p. 339), asumiendo
como se puede evidenciar una posicion conservadora respecto a las innovaciones, y por
otro lado se encontraba la posicion que asumia “que los new media decretaban la
obsolescencia de las teorias de los mass media” (p. 339), esta perspectiva un poco mas
abierta establecio la necesidad de repensar nuevos paradigmas para abordar la
comunicacion en un contexto de profundos cambios. Consecuentemente es la que
sirvio de base a los actuales paradigmas teoricos que fundamentan la comunicacion
adaptada a los cambios de hoy. Los cuales requirieron de la introduccién de “nuevos
conceptos, categorias de analisis e hipotesis de trabajo” (p. 339) como naturalmente lo
exigen los avances en un campo teorico y practico de las ciencias humanas.

Por ello es importante destacar, los aportes de Castells (2010) quien denomino “el
surgimiento de la sociedad en red, y el rol de las ciudades en la economia basada en
informacion.” (p. 139) contribuyendo a conceptualizar y reflexionar en torno a los
escenarios emergentes producto de las tecnologias. Otro aporte relevante desde la
perspectiva filoséfica de los nuevos espacios de comunicacion, es Pierre Lévy quien
caracterizo lo virtual, permitiendo reflexionar acerca del ciber espacio entendiéndolo
como “la red, es el nuevo medio de comunicacion que emerge de la interconexion
mundial de los ordenadores” (Sierra, 2009:386), y la cibercultura, definida como el
“conjunto de las técnicas (materiales e intelectuales), de las practicas, de las actitudes,
de los modos de pensamiento y de los valores que se desarrollan conjuntamente en el

crecimiento del ciberespacio” (Lévy, 2007:386). Sin duda estos aportes permiten



apreciar dos elementos importantes que conforman la comunicacion digital, que emerge
y ocasiona una ruptura entre las teorias clasicas y las nuevas posibilidades que surgen a
través de la tecnologia. Estos elementos son la red, sin la cual no es posible la
interconexion y el contexto cultural el cual posibilita los elementos materiales e
intelectuales que dan vida al espacio virtual en cual surgen nuevas relaciones. Por otra
parte es importante entenderlo de la siguiente manera:

Las tecnologias son producto de una sociedad y de una cultura... Las

relaciones verdaderas no se dan pues entre la tecnologia que seria del orden

de la causa y la cultura que sufriria los efectos, sino entre una multitud de

actores humanos que inventan, producen utilizan e interpretan diversamente

unas técnicas (Lévy, 2007:7).

De este modo, ambos elementos son interdependientes tanto la sociedad como la
cultura en sus escenarios de interrelacion hacen posible el uso de determinadas técnicas
que sélo pueden generarse de acuerdo a la propia sociedad y la cultura que las hagan
posibles. En este contexto tanto la informacion como la comunicacion toman gran
relevancia por esto se reconoce como una especie de revolucion digital.

Por su parte Scolari (2012) considera que “si a mediados del siglo XX todo era
sistema o estructura, a comienzos del siglo XXI todo pasoé a ser red.” (p. 340)
Permitiendo una evolucion dentro de las diversas esferas humanas a traves de estas
nuevas formas de interaccion que hacen una ruptura entre la brecha espacio- tiempo.

Posteriormente es importante destacar a Laborda (2005) quien expresa que “la
comunicacion digital resulta muy interesante porque ha comportado cambios
formales en los géneros comunicativos y materiales en las relaciones
interpersonales.” (p.101) Evidentemente el impacto social de las comunicaciones ha

sido relevante, teniendo un papel fundamental en la vida de las personas, y en las



formas de comunicarse e interactuar. Surgiendo de este modo nuevos escenarios para
conectar con las audiencias y las personas, en el caso de la educacion superior
representa un medio ideal para darse a conocer, atraer visitas y promover la formacion
profesional en institutos superiores tecnoldgicos. No se puede dejar de considerar la
perspectiva que la educacion superior “no solo son un sistema de educacion sino
también un negocio” (Bunzel 2007:152) que se encuentran presente dentro de la
competitividad propia de las organizaciones de servicios, por ello necesita adecuar sus
objetivos, recursos y dirigirlos a la par de su crecimiento productivo. En este escenario,
los jovenes de hoy poseen una capacidad que anteriormente no era posible que surge en
los escenarios actuales, en otras palabras “los aspectos digitales actuales, con los que
diariamente los nuevos estudiantes forman parte, la conectividad.” (Del Rio 2017:43) y
que representan un canal ideal para conectar con los intereses de los jovenes y atraerlos
a las carreras de formacion profesional disponible en las ofertas académicas de los
institutos.

Como se puede apreciar la formacion tecnoldgica con los cambios
propuestos desde la LOES, la realidad de las empresas y las sociedades del
mundo, en el contexto actual adquiere gran relevancia. Por esto, las estrategias de
comunicacion digital que utilicen los tecnoldgicos son fundamentales para
conectar con sus audiencias potenciales, el presente estudio se plantea la siguiente
interrogante ¢ Cual es el impacto que posee el marketing digital de las redes
sociales en la decision de ingreso de los jovenes a los institutos tecnoldgicos de
educacion superior? ;Qué estrategias comunicacionales se encuentran aplicando
los institutos en las redes sociales para conectar con sus audiencias potenciales?

¢ Como estan incidiendo estas estrategias en la decision de los jovenes para optar



entre un instituto u otro? ;Existe una conexion relevante entre las variables en estudio?

Situacion General del Sector

Desde el nacimiento del Internet las comunicaciones han evolucionado de forma
constante, donde el uso cotidiano de Smartphone, la geo localizacion y los demas
avances tecnoldgicos le ofrecen a las organizaciones la oportunidad de contactar y
comunicarse con un nimero mas relevante de personas, esto puede influir en su
posicionamiento en el mercado y en una mayor demanda de los servicios que ofrece.
De este modo, ha existido una evolucion en el funcionamiento de las empresas, los
comportamientos de los consumidores, lo que ademas ha generado cambios en cuanto
al enfoque acerca del Marketing. De este modo, Suarez (2018) expresa:

En una época donde las empresas sélo se esforzaban economicamente en el

desarrollo del producto, se llega a un momento focalizado en el consumidor

donde todos los esfuerzos de las empresas estan dirigidos a detectar las

necesidades de los clientes, incluso antes de que ellos las conozcan. Se pasa

de un enfoque de produccion a un enfoque de marketing. (p. 22)

Es evidente, que el concepto de marketing ha evolucionado en el tiempo, basado
en estudios para mejorar los productos y servicios, con el fin de alcanzar mayor nimero
de ventas, la competitividad empresarial, ha considerado desde los inicios al marketing
como una herramienta para optimizar las ventas de sus productos y servicios, a traves
del desarrollo de procesos que le permitan identificar las necesidades, deseos, gustos,
preferencias de los clientes. De este modo ofrecer un servicio eficiente y 6ptimo que les
ofrezca algun tipo de valor a los clientes, las herramientas digitales representan un
aporte valioso para las comunicaciones y las interacciones respecto a un contenido u

otro. Ademas, los autores Morales, Aguilar y Marin (2016), sefialan que: “el afio 1989



fue el punto de inflexion de la globalizacion y el marketing.” (p. 31) Coincidiendo con
el boom digital en paises de Latinoamérica y la masificacion de la tecnologia, lo que
repercutio en un creciente acceso a la misma por parte de las personas.

La entrada de los ordenadores personales a los mercados de las masas
unidas al nacimiento del Internet se convirtié en un complemento de gran
potencial. Constituyendo una red interrelacionada de personas, facilitando
de este modo el acceso a la informacion, convirtiéndose en algo
omnipresente (Kotler, Kartajaya y Setianwan, 2013:30).

La posibilidad de acceso que ofrecieron los ordenadores desde el inicio permitid
mayor conectividad a las personas, transformando diversos sectores de la sociedad,
pues la tecnologia permitié consolidar las relaciones off line a través de la interaccion
por distintos medios y a través de las diversas redes sociales.

Desde esta perspectiva, Suarez (2018) expresa:
El Marketing 1.0 surge en una época donde la produccion en masa

(tras la Revolucion Industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para

el consumo, simplemente se consumia lo que el mercado ofrecia sin

importar las diferentes caracteristicas de los productos o servicios. Las

empresas invertian unicamente en el desarrollo del producto. Una de las

caracteristicas a destacar en esta fase es la comunicacion unidireccional,

donde no se escuchaba a los clientes y eran solo las empresas las que

aportaban informacién. (p. 213)

Como se puede apreciar, la perspectiva de marketing evoluciona a la par de los
modelos de comunicacion donde los esquemas unidireccionales comienzan a carecer de
sentido. Debido a las caracteristicas propias de las sociedades y la creciente posibilidad

de interaccién de los consumidores.
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La tarea del marketing ya no es tan sencilla. Los compradores de

hoy estan bien documentados y pueden comprar facilmente diversas ofertas

de productos similares. Es el consumidor quien define el valor del producto.

Las preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros. La

empresa debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para

un segmento objetivo especifico dentro del mercado. La regla de oro de: el

cliente manda, funciona bien para casi todas las empresas. (Kotler,

Kartajaya y Setianwan, 2013, p. 19-20).

Estos representan los principios clasicos del marketing, los cuales con el
advenimiento de la tecnologia se han complementado con las herramientas 2.0 para
consolidar los objetivos comerciales relacionados con el marketing, al respecto Cragnaz
(2008) expresa:

En el caso del estudio de Internet, se puede decir que, a partir del
surgimiento de las tecnologias 2.0, la comunicacién marca consumidor pasé

de corresponderse con un modelo lineal a habilitar un modelo no lineal que

permitio un proceso de comunicacion circular. (p.3)

Esta evolucion de la perspectiva del marketing se ve orientada hacia las personas,
consumidores potenciales que de acuerdo a sus decisiones son los que definen el valor
del producto. Este cambio de escenario trae consigo la necesidad de que las
organizaciones empleen mayores esfuerzos y recursos a sus estudios de marketing para
mejorar, consolidar y profundizar sus relaciones con los clientes. Los cuales ya no son
sujetos pasivos, sino que interacttan entre si, ampliando el marco de relaciones.

En la actualidad la competitividad se manifiesta a nivel global, por ende lo que se

debe buscar es integrar las herramientas para generar una comunicacion efectiva, que se
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manifieste a través de la conversacion directa y la atencion personalizada. En este
sentido, es importante potenciar el uso de las herramientas y los contenidos.
Las redes sociales juegan un papel muy importante. Son los clientes

los que realmente tienen algo que decir, generan contenido en sus redes

sociales y en los perfiles digitales de las empresas. Aqui, las marcas tienen

que predecir (apoyarse en el Big Data podria ser una opcién) las tendencias,

saber qué es lo que los clientes van a consumir, identificar nuevos

escenarios posibles. Suarez, (2018:209).

Las herramientas disponibles en la actualidad permiten que el marketing se
enfoque en la prediccion y anticipacion con el fin de identificar las tendencias, lo que
representa una posibilidad de irse adaptando a las demandas de los diversos contextos
sociales y econdmicos asi como a los intereses de los consumidores potenciales de los
servicios educativos que ofrecen los institutos tecnoldgicos. Por ello, la evolucion y el
desarrollo de las redes sociales traen como consecuencia un conjunto de oportunidades
que previamente no hubiesen sido posible tomando en cuenta la interactividad y
conectividad de la que pueden disfrutar las personas.

Por su parte los institutos tecnoldgicos, han obtenido mayor receptividad de parte
de los jovenes hoy dia, sobre todo en Ecuador donde el proceso de transformacion de la
educacion superior ha generado el reconocimiento de los titulos de los tecnologicos
dentro del tercer nivel, esto respondiendo a las necesidades del contexto, estableciendo
parametros que permitieron oficializar la educacion en estos institutos, habilitando
algunos y deshabilitando otros que no cumplieron con los requisitos exigidos por los
organismos reguladores. De acuerdo a esto Escobar (2016) expresa:

Partimos de reconocer la inexistencia de un Sistema de educacion

superior antes de la expedicion de la Constitucion de 2008. Esta,
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conjuntamente con la LOES y el PNBV crearon un marco general para la

interaccion de los diversos elementos en juego y la creacion de un sistema.

Este mismo sistema de educacion superior pretende ser uno de los ejes

vinculados al denominado “cambio de matriz productiva”. (p. 48)

Este cambio de matriz productiva genera nuevas posibilidades, y las carreras en
los institutos tecnoldgicos son parte de ello, siendo objeto de atencion a lo largo de
estos 12 afios, donde los institutos han ampliado su oferta académica a fin de satisfacer
las necesidades que surgen en el contexto actual.

De este modo los institutos se convierten en un medio para generarles
herramientas a los jovenes, con el fin de que puedan consolidar su formacion
profesional e insertarse en el mercado laboral, respondiendo a las necesidades de sus
contextos locales y nacionales, no obstante los jovenes también consideran algunos
criterios que respondan a sus posibilidades a fin de tomar una decision de acuerdo a los
que ellos puedan asumir, sobre todo si se trata de instituciones privadas. En este orden
de ideas, Alcaraz y Morales (2012) llevaron a cabo un estudio denominado factores
considerados al seleccionar una universidad: caso Ciudad Juérez. Se toma en cuenta
debido a las conclusiones que arroja este estudio respecto a lo que consideran de
relevancia los jovenes de hoy, al momento de acceder a la educacion superior, los
autores concluyeron que “los tres principales aspectos que éstos tomaron en cuenta se
relacionan con factores de indole econdmico, la calidad o el prestigio académico de la
institucion y aspectos de ingreso/estancia/egreso” (p. 301).

Se hace perceptible comprender la relevancia de los costos académicos al
momento de pensar en formalizar una inscripcidn en un instituto de educacién superior.
Sobre todo destacando que gran parte de estos jovenes distribuyen su tiempo entre el

trabajo y el estudio, representando este otro aspecto relevante al momento de tomar una
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decision de esta indole, el mismo autor expresa “otro de los factores que resultod
importante en el anlisis factorial es el de los horarios y su flexibilidad, asi como la
duracidn de los periodos de clases, semestres o cuatrimestres.” (p. 302). Siendo los
factores mas considerados por lo jévenes de hoy tanto los costos como el tiempo, pues
ambos representan elementos importantes en el sentido de la productividad. Lo que
también destaca un aspecto para tomar en cuenta, pues una buena oferta académica,
econdémica y que ademas no tenga mucha carga horaria puede tener repercusiones en el
proceso de formacidn profesional coincidiendo con los estudios de Bingham, Murray y
Notarantonio (1999) y Morelli (2010), quienes concluyeron a traves de sus aportes que
el precio de las colegiaturas representan los atributos mas analizados, al momento de
tomar una decision de ingreso en la formacion superior.

Estos aspectos relevantes en la vida de los estudiantes resultan de gran
interés dentro de la interaccion que muestran los institutos en sus redes sociales,
considerar estos factores para desarrollar una estrategia de marketing digital
puede ser de gran aporte para los potenciales clientes, no sélo en el sentido de que
se les oferta un servicio de educacion superior, sino también se informa sobre lo
importante de seleccionar una carrera tecnoldgica que le permita insertarse al
mercado de productivo con el desarrollo de competencias profesionales.

Por ello, es importante para los institutos privados generar una estrategia de
acercamiento a los potenciales clientes, como se puede entender las carreras
tecnoldgicas poseen una gran receptividad hoy dia, aprovechar el interés creciente
de los jovenes por las carreras cortas representa un aspecto a favor de los
institutos ¢ De qué manera se esta aprovechando esto en las redes sociales? ¢ Cuél

es el impacto?
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Enunciado del problema

En la actualidad es perceptible ver como a muchos jovenes les cuesta
integrarse al sistema de educacién superior que le permita iniciar un proyecto de
vida significativo, por ello predominan probleméaticas como la desercion escolar,
los cambios repentinos de carreras, la desmotivacion, el desempleo lo que no
cumple con las necesidades requeridas en el contexto de un marketing social,
donde priman los valores, la confianza y el proceso de ganarse la fidelidad del
cliente. Las redes sociales generan un mayor nivel de confianza pues representan
una ventana a los servicios que ofrecen las instituciones de educacion superior,
los comentarios positivos y la reputacion generan confianza en los potenciales
estudiantes.

Comunicar la oferta de un servicio educativo de calidad que incida en la
decision de ingreso de los estudiantes es la intencion de un buen manejo de las redes
sociales de los institutos de educacion superior por ello involucrar a los jovenes que se
encuentran en procesos de formacion es fundamental, estos jovenes pertenecientes a la
generacion digital, muchos de ellos nativos digitales hacen uso diario de las redes
sociales lo que resulta una gran ventaja para motivarlos hacia el crecimiento personal y
la adquisicion de valor como profesionales. Los institutos de educacion superior en
Quito deben aprovechar estos medios de comunicacion para acercarse no sélo a los
miembros de sus casas de estudio, sino a aquellos posibles prospectos que se
encuentran en la busqueda de opciones académicas. El nivel de visibilidad en las redes
sociales, posee una gran relevancia en este sentido. Por ello, surge la siguiente pregunta
de investigacion ¢el contenido y las interacciones en las redes sociales, generan mayor
visibilidad a los Institutos Tecnoldgicos de Educacidn Superior, e inciden en las

decisiones de ingreso de los estudiantes?
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Propésito del estudio

Analizar la interactividad que las redes sociales ofrecen a los institutos para
facilitar las relaciones con sus publicos de interés y el impacto en la decisién de ingreso
de los jévenes a los centros de educacidn superior. Este estudio servira de orientacién a
los institutos para un buen manejo comunicacional mediante el uso de las herramientas
digitales, la produccion de contenido digital, que permita mejorar su interactividad e
incidencia en las decisiones de los jovenes para iniciar su proceso de formacion
profesional tecnoldgica, tomando como base a los Institutos Superiores Tecnoldgicos
particulares de la ciudad de Quito, que tengan una poblacidn estudiantil superior a los

500 estudiantes.

Significancia del estudio. Este estudio pretende demostrar la hipotesis de
que un eficiente uso de las redes sociales por parte de los institutos privados de
educacion superior ubicados en Quito, mayor nivel de interaccion para fortalecer
la relacion con sus clientes potenciales, se manifiesta en una mayor incidencia en

la decision de ingreso de los estudiantes a la oferta académica de los mismos.

Naturaleza del estudio
Se basa en un modelo cualitativo fundamentado en un estudio de campo
digital con un nivel analitico, el cual permitira contextualizar el fen6meno y
descubrir los estandares que definan la influencia de las redes sociales en la
decision de ingreso de los estudiantes a los Institutos Superiores Tecnologicos
particulares de la ciudad de Quito. La poblacion se obtuvo a partir de los datos del
Secretaria Nacional de Educacion Ciencia y Tecnologia (2018) los cuales se

elaboran con base a los registros administrativos del Sistema Nacional de



Informacion de Educacién Superior del Ecuador (SNIESE) y de los registros
administrativos del Sistema Integrado de Gestion Financiera (E- sigef). De
acuerdo a estos datos el universo en estudio consta 70 Institutos Superiores
Tecnoldgicos de los cuales se tomaré en cuenta los 55 Institutos Superiores
Tecnoldgicos particulares disponibles en Pichincha.

Entre ellos se estableci6 un listado de 37 institutos que cumplen con las
caracteristicas del estudio, de este grupo y por conveniencia del investigador se
seleccionaron 10 institutos partiendo de una muestra no probabilistica a juicio del
investigador, considerando aquellos institutos que poseen mayor interaccion en
sus redes sociales. Para el levantamiento de informacion se plantea usar la
encuesta y la guia de observacion aplicada a las redes sociales de los institutos
seleccionados para la muestra, Para el analisis de los datos se propone el analisis

estadistico.

Definicion de términos

E-Marketing: Michilena y Nafez (2012) definieron el E-Marketing como
“el uso del Marketing directo, con el propdsito de lograr contacto con los clientes
potenciales, conocer sus gustos y preferencias, lograr convertirlos en clientes y
fidelizarlos™ (p. 33)

Marketing digital: Schiffman (2005) define el marketing digital, como un
término que refiere a diferentes técnicas promocionales enfocadas a alcanzar
clientes mediante vias tecnoldgicas. (p. 21).

Red Social: Una red social es una estructura social que se puede

representar en forma de uno o varios grafos en el cual los nodos representan

16



17

individuos (a veces denominados actores) y las aristas relaciones entre ellos.

(Martos, 2011: 2).

Web 2.0: Representa la actual etapa de desarrollo de los recursos digitales y contenidos
asociados a las tecnologias de la informacion y comunicacion. Carneiro, Toscano y

Diaz (2009:67)

Redes sociales Off-Line: son aquellas en las que las relaciones sociales,
con independencia de su origen, se desarrollan sin mediacion de aparatos o
sistemas electronicos. (Martos, 2011: 2).
Redes sociales On-Line: son aquellas que tienen su origen y se desarrollan a traves de

medios electronicos. (Martos, 2011: 2).

Limitaciones. Para el presente estudio se presentan limitaciones en cuanto a la
privacidad que puedan mostrar los institutos respecto a los resultados obtenidos en el
manejo de sus redes sociales, lo cual no permita acceder a los datos de relevancia. No
se va a trabajar con todo el universo en estudio. Las conclusiones se basan en el uso de
herramientas que otorgan datos generales. La aplicacion de las encuestas a los
estudiantes de primer semestre de los tecnoldgicos seleccionados en la muestra debido
al estado de emergencia sanitaria provocada por la pandemia COVID-19 que ataca el
mundo.

Delimitaciones. Para el desarrollo del presente estudio se plantean los institutos
superiores tecnoldgicos privados ubicados especificamente en Quito, con una poblacién
estudiantil superior a 500 estudiantes, la investigacion se enfoca en las redes sociales de
los institutos tecnoldgicos que tienen mayor vigencia en la actualidad: Facebook,

Instagram, Twitter y YouTube.
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Resumen

Las comunicaciones en la era de la informacion se encuentran en constante
evolucidn lo que se ha manifestado en el uso de los medios digitales, esta realidad ha
cambiado la forma de interactuar de las personas, vender, acceder a servicios, ejecutar
transacciones financieras. Ante esta realidad los institutos tecnoldgicos no se han
quedado atras, siendo estos medios un modo interesante de cambiar las formas de
interaccion con la mente de las personas y sobre todo los jovenes, ajustandose a las
realidades actuales y sobre todo atendiendo las caracteristicas de los jovenes quienes
desean cumplir sus metas con mayor rapidez. Es por esto que el presente estudio se
plantea analizar la interactividad que las redes sociales ofrecen a los institutos para
facilitar las relaciones con sus publicos de interés y el impacto en la decision de ingreso
de los jovenes a los tecnologicos. El estudio se basa en un modelo mixto fundamentado
en un estudio de campo digital con un nivel analitico, el cual permitird contextualizar el
fendmeno de estudio y explorar si existe influencia de las redes sociales en la decision
de ingreso de los estudiantes a los institutos superiores tecnologicos particulares de

Quito.
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Capitulo 2: Revision de la Literatura

El presente capitulo pretende conceptualizar los aspectos tedricos vinculados al
marketing digital de las redes sociales y la relacion con el impacto que tiene en la
decisién de compra de los estudiantes a la hora de elegir la oferta académica de los
institutos tecnoldgicos de educacion superior. En primer lugar se plantean elementos
relacionados con las definiciones respecto al marketing digital de las redes sociales,
destacando la importancia de su aporte dentro de los institutos tecnolégicos de
educacion superior para influir en la demanda de su oferta académica. En segundo lugar
se conceptualizan los indicadores o criterios que permitan medir la visibilidad e
impacto a la hora de elegir la oferta académica de los institutos tecnologicos. Para ello
se utiliza el analisis clasico documental con el fin de ubicar, analizar y procesar la
informacion para obtener los referentes teoricos sobre el tema en cuestion. Finalmente
se consideran las caracteristicas de los intereses de los jovenes de hoy, como nativos
digitales y la influencia de esto en los criterios para seleccionar un instituto de
formacion tecnologica.

Marketing digital de las redes sociales

La caracteristica de la interactividad es ineludible al marketing digital de hoy,
donde gran parte de su éxito se mide a traves del nimero de interacciones y personas
con las que pueda conectar. Es por esto que se destaca la relacidn existente entre el
desarrollo de la web 2.0 con las posibilidades que ofrece el marketing digital
promoviendo relaciones de mayor valor y cercania con los clientes y generando la
creacion de nuevas relaciones con clientes potenciales.

El marketing digital es la adaptacion de las caracteristicas del marketing al
mundo digital utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de

la Web 2.0. Es por tanto un método para identificar la forma mas eficiente de producir
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valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas digitales.
(Colvée 2010, p.34)

Estas herramientas digitales se traducen en espacios de interaccion social virtual
que permiten la conectividad entre los usuarios, por ende los mensajes pueden llegar a
un nimero mayor de personas por costos de mayor accesibilidad, en este sentido es
importante considerar a Herrera (2014) quien realiza una descripcion de las
caracteristicas del marketing digital para las empresas, sefialando que “los cambios
tecnoldgicos, y el comportamiento de los consumidores en los medios digitales han
convertido al marketing digital en una pieza fundamental para todos aquellos que
deseen ser visibles ante una comunidad o usuarios especificos..”, los emprendedores,
las empresas, organizaciones e instituciones representan los actores con mayor nivel de
interés. Por ello, explica que:

Hoy las marcas buscan estar donde sus audiencias o consumidores estan, para
desarrollar estrategias digitales minuciosamente planificadas, monitorizadas y
ejecutadas para cumplir con sus objetivos exitosamente. Una de las ventajas que
presenta el marketing digital a mas de la interactividad, es la reduccién de los costos,
esto no quiere decir que sea muy barato, pero si podemos llevar adelante campafias con
presupuestos mas economicos que los invertidos en algunos medios tradicionales.

Por otra parte, es importante considerar las dimensiones del marketing digital,
las cuales son referidas por Colvée (2010) quien destaca: “La comunicacion que
incluye el uso de redes sociales, paginas web, emails, plataformas de videos (Youtube)
y Blogs.”(p. 50) La dimensién comunicacion representa un pilar dentro del marketing
digital, sin ella todos los demas procesos quedan sin relevancia en este entorno, por ello

es la seleccionada para desarrollar el presente estudio. La informacion y las formas de
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ser comunicada cumplen un papel fundamental, para el acercamiento y la conexion con
los usuarios. En este sentido, es importante destacar que:

La comunicacion cambia totalmente en el entorno digital. Los nuevos medios
digitales funcionan segun sus propias reglas. Una campafia online, a diferencia de los
medios offline se puede poner en marcha de manera practicamente inmediata y, viendo
los resultados obtenidos, modificarla de manera instantanea (Colvée 2010:17)

De este modo, se evidencia el caracter constructivo, participativo y practico que
poseen las herramientas digitales, asi como el papel mas activo que ofrece a los
usuarios. La web 2.0 ha permitido evolucionar tanto las comunicaciones como el papel
de las personas como hablantes y participantes activos en un espacio virtual
determinado. Respecto a esto es importante considerar que:

Cuando hablamos de la Web 2.0 o la Web Social, nos referimos a un modelo de
Web abierta y participativa que facilitan la transmision de informacion... se trata de
una tendencia en Internet que aboga por una red mas interactiva, menos unilateral, en la
que los usuarios no ocupen un rol meramente pasivo. Raffino M. (2018:1)

Como se puede apreciar la web 2.0 representa una evolucion que se manifiesta
en una ruptura con el esquema comunicacional, por ende requiere de la participacion de
los usuarios, por ello se encuentra comprendida por una serie de herramientas practicas
las cuales facilitan su uso y accesibilidad. Este autor las denomina como aquellos
programas que permiten ejecutar determinadas funciones dentro del Internet.

Las redes sociales son sitios de internet formados por comunidades virtuales de
personas con intereses o actividades en comun en la que a distancia pueden
comunicarse e intercambiar informacion. Por medio del sistema llamado chat, ademas
hacen posible mostrar informacion de forma publica y conectarse con personas con

gustos e intereses a fines. De este modo el presente estudio se encuentra centrado en
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esta herramienta de la web 2.0 y su uso en el marketing digital de parte de los institutos
tecnolGgicos superiores.

Ademas se encuentran los denominados sitios donde se pueden alojar videos,
entre los que destaca Youtube, en esta plataforma es posible subir contenido para
interactuar con los usuarios. Esta herramienta es parte fundamental para generar
contenido que atraiga a las posibles clientes dentro de marketing digital, por ello se
toma en cuenta para el desarrollo del presente estudio.

Por otro lado en cuanto a la visibilidad de los contenidos existen diversas
estrategias del marketing digital que permiten el posicionamiento en la web las cuales
plantea Moschini (2012):

Search Engine Optimization (SEO)

El SEO, hace referencia a las acciones que mejoran la posicion en la
que aparecen las paginas web, cuando se realiza una busqueda a través de
los buscadores; ese resultado se considera como natural o impulsado por los
usuarios debido a la fuerza o popularidad de la pagina. Muchas veces se
considera un resultado sin coste para la empresa; ello significa que sea0
gratuito, es importante sefialar que en un mercado altamente competitivo se
debe contratar los servicios profesionales especializados en estrategias
SEO que le permitan obtener buenas posiciones. Los buenos resultados en
SEO se logran con el tiempo, por lo que si se desean resultados inmediatos
o al corto plazo se debe recurrir al SEM, es recomendable utilizar ambas
estrategias para no perder la cuota o posicionamiento en las busquedas.

Search Engine Marketing (SEM)

El SEM o marketing con buscadores tiene como objetivo aumentar

la visibilidad en los resultados de bdsqueda, mediante la inclusion de
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anuncios en los que se paga cuando el usuario hace clic (pago CPC). Los
principales buscadores tienen sus propias plataformas para gestionar esta
publicidad. Las principales plataformas de SEM son Google Adwords,
Yahoo Search Marketing (YSM), Microsoft Advcrtising, y Ask. (Moschini,
S, 2012)

Como se puede evidenciar estas son las principales estrategias utilizadas para
obtener una presencia digital con un buen nivel de visibilidad y posicionamiento en los
buscadores de la web, lo que permitira generar mayor trafico en los espacios virtuales,
no obstante, si este flujo no es natural, siempre debera contactarse con un especialista
para que mejore el flujo organico con el fin de obtener mayor visibilidad, por el
contrario también debera recurrir al pago de servicios, lo que constituye una inversion
para las organizaciones, otros tipos de estrategias disponibles segin el mismo autor son,
los anuncios de displav o kich Media el cual “agrupa toda la publicidad grafica de los
medios online, Ejemplo Banners”, el E-mail marketing que consiste en una “estrategia
de comunicaciones periddicas y segmentadas en envid a usuarios realmente interesados
de ofertas personalizadas™.

Social Media Marketing (SMM) “Son acciones de Marketing
aplicadas a los medios sociales con el objetivo de difundir y compartir
informacidn o contenidos para aumentar la popularidad, prestigio y
visibilidad de una empresa o marca”, cabe destacar que en esta estrategia es
la que se basa el presente estudio, debido al auge creciente de las redes
sociales hoy dia. Especificamente Facebook que surgio en el afio 2004 y
que para el afio 2008 ya le habia quitado el primer lugar a la red social
predominante en este entonces que fue myspace, Instagram que nacio para

el afio 2010 y podemos ver su influencia hoy dia, Twitter que nacio para el
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afio 2006, Youtube con los servicios de google para el 2011 y Liked in, que
aun se mantiene como una red profesional surgi6 para el afio 2003 (Obeso,
2020:5).

En cuanto a los aportes de las redes sociales, Munoz (2011) expresa:

Las redes sociales y comunicacionales permiten que los aspirantes a estudiar en
una institucion de educacion superior conozcan mas de cerca sobre las diferentes
actividades y servicios que ofrecen, elementos que no se obtienen mediante los medios
tradicionales que son serios y estaticos al lado de las redes sociales que por su
contenido y uso se muestran joviales porque conocen que alli esta el puablico objetivo
que son los postulantes y estudiantes graduados de los Gltimos afios de colegio. (p. 42)

La conexion con los publicos objetivos es tarea fundamental del marketing, en
el marketing digital se trata de contextualizar con los lenguajes y medios vigentes con
los jovenes que representan el publico objetivo de los institutos tecnoldgicos de
educacion superior especificamente, quienes ademas no se alejan de esta necesidad de
adaptarse a los formatos digitales predominantes en la cultura global.

En este sentido, Munoz, (2011) realiz6 un estudio denominado analisis del
impacto y afectacion de las redes sociales en los procesos comunicativos
interpersonales de los jovenes quitefios en que manifesto:

Las instituciones de educacidn superior se ven también inmersas en
el avance de la tecnologia y es esencial que usen las redes sociales para
tener un mayor contacto y comunicacién con los futuros aspirantes a
estudiar en la institucién asi como también con la poblacion estudiantil que
son considerados como usuarios del plantel. El uso constante de las redes
sociales es vital para la institucion ya que es posible captar nuevos alumnos

o brindarles mas confianza a los que ya estudian dentro, mediante la
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correcta informacion y difusion de la informacién como eventos, pensiones,
cursos, seminarios y horarios de examenes. (p. 43)

Como se puede apreciar, el uso de las redes sociales es fundamental para los
institutos tecnoldgicos de educacion superior porque representan una herramienta
potencial de comunicacidn con el fin de optimizar las relaciones publicas, y ademas
ampliar el nivel de demanda de la oferta académica. Son un medio de comunicacion
natural y de facil acceso entre los potenciales estudiantes, es importante destacar que
existen estandares que permiten medir la presencia digital de las organizaciones con el
fin de que puedan evaluar la efectividad de las estrategias implementadas en las redes
digitales de la web 2.0 y por ende su incidencia en los jovenes aspirantes a ingresar al
sistema de educacion superior a nivel de tecnologia.

Indicadores de evaluacion de las redes sociales.

La dimensidn de comunicacion, que es medida a traves de las herramientas
numéricas del marketing digital, las cuales valoran la presencia virtual de los institutos,
esto es fundamental para el cumplimiento de los objetivos de las otras dimensiones del
marketing digital. Por ello, es importante explicar que los mecanismos de evaluacion de
estas herramientas, que segiin Gonzélez et. al (2013) los define como “métricas
financieras o no, utilizadas para cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento de una
organizacion, y que generalmente se recogen en su plan estratégico.” (p. 8) Es por esto
que, al momento de explorar la presencia digital de las organizaciones, es importante
tomar en cuenta los indicadores clave de desempefio que permiten evaluar de forma
critica el cumplimiento o no de los objetivos de marketing de la organizacion. En este
orden de ideas es importante destacar que existen distintos tedricos que han planteado
sus métricas en este caso, la Métrica AIR (Brown, citado en Gonzalez, Menéndez,

Seoane, y Fernandez 2013),
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Muestra tres &mbitos clave de la métrica sobre los que vamos a
construir nuestra propuesta de indicadores: la actividad que lleva a cabo la
organizacion en los medios sociales, la interaccion que es capaz de
conseguir, y el retorno de la inversion que obtiene, para lo cual hay que
tener en cuenta tanto los indicadores cuantitativos como los cualitativos. (p.
36)

Actividad: Esta métrica alude a las acciones que una organizacion lleva a cabo
en los medios sociales, como puede ser la frecuencia de actividad en blogs, en servicios
de sitios sociales, en servicios de redes sociales, ““;cuantas actualizaciones se han
realizado?”, “; cuantas promociones se han llevado a cabo?”.

Interaccion: Esta métrica aporta informacion acerca del nivel de implicacion de
los usuarios, las audiencias, fans y seguidores, con la organizacion a través de sus
actividades en la web social: los “me gusta” (likes), elementos visualizados y
compartidos (videos, fotos, etc.), retwiteos, solicitudes de informacion, descarga de
documentos del sitio web, descarga de tutoriales en formato multimedia, visitas
realizadas al sitio web, tiempo de permanencia en las paginas de dicho sitio web,
préstamos, renovaciones, paginas vistas del blog, suscripciones.

ROI (Retorno de Inversidn) es cuantificar cuanto beneficio se retorna en
relacion con la inversion realizada.

No obstante, este Gltimo aspecto no sera abordado en el presente estudio ya que
se encuentra centrado sélo al analisis comunicacional. Otro modelo interesante es el de
Carmona (2014) quien sugiere centrarse en tres grupos de datos:

Datos volumétricos:

Actividad: “Frecuencia de publicacion de la marca, es decir, cuantas

publicaciones hace en cada red social diariamente.”
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Comunidad: “Numero de usuarios seguidores de la marca en cada uno de los
canales en los que tiene presencia: fans, followers, suscriptores.”

Visibilidad: “Numero de menciones que se hace a la marca. Esto ayuda a la
viralizacién de los contenidos de la marca.”

Interaccion: “Mide la reaccion que generan las publicaciones de la empresa: Me
Gusta, comentarios, contenido compartido.”

Difusion: “Numero de personas a las que llega el contenido, seguidores o no de
la marca en las redes sociales. Se conoce también como audiencia o reach.”

Datos cuantitativos: “Ubica al usuario como centro de la comunicacion a partir
de un estudio de usuario que incluya datos como: idioma, genero, edad, influencia
dentro de un grupo, sus intereses, localizacion.”

Datos cualitativos: “este analisis no se realiza a partir de datos numéricos. El
profesional debe analizar qué comentan los usuarios, cdmo participan, a fin de trazar
estrategias y acciones enfocadas en los intereses de la comunidad.” (p. 36)

Por otra parte, también encontramos a Gonzalez, (2010) quien propone los
siguientes indicadores de evaluacion segun las herramientas:

Twitter: N° de seguidores, de retwitteos, de respuestas.

Youtube: N° de videos, fotos, gadgets visualizados. N° de suscripciones al
canal, comentarios.

Redes sociales: N° de amigos, de suscripciones al canal, de comentarios, de
menciones. (p.1)

Ademas Villanueva (s/f) menciona de acuerdo a su punto de vista tres
indicadores que se relacionan con los anteriormente mencionados, el primero lo
denomina alcance o reach y es el que se relaciona con el nimero de personas a la que se

esta llegando a través de las redes sociales, permitiendo conocer el namero de personas
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que alcanzan las publicaciones tanto en Twitter como Facebook, el nimero de fans o
seguidores, respecto a Twitter, Facebook o Google, el nimero de visitas en Y outube,
este autor también menciona herramientas que pueden medir esto en los perfiles de los
usuarios, a los cuales también se pueden acceder tan sélo visitando en perfil requerido,
para medir el nimero de personas a la que llega los mensajes en Twitter es Twetreach,
otra herramienta mencionada es Croebooster la cual brinda otros parametros como el
Engagement tanto en Twitter como Facebook, para el cual también recomienda
Facebook Insights.

El autor también explica respecto al Engagement el cual permite medir el
compromiso que tienen los usuarios con la marca.

Lo que para los autores previamente mencionados hicieron la referencia
respecto a la interaccion. Esto se manifiesta a través de namero de Rettwits en el caso
de Twitter, nimero de “likes 0 me gusta” a tus comentarios, fotos o videos, nimero de
reproducciones de los videos.

Destaca la siguiente formula para medir en cuanto a la tasa promedio de
participacion en publicaciones = Me gusta + comentarios + acciones compartidas en un
dia determinado # de publicaciones en el muro realizadas por pagina en un dia
determinado entre el total de fans en un dia determinado x100. Para conocer el rate
diario de la pagina destaca: Tasa diaria de participacion en la pagina = Me gusta +
comentarios compartidos en un dia determinado entre el total de fans en un dia
determinado x100. Respecto a Twitter sugiere tasa de interaccion = N ° de respuestas +
Retweets entre N ° de seguidores por cien.

Como se puede evidenciar estos indicadores y formulas permiten conocer el
desempefio de las redes sociales de cada organizacion en la que se desee explorar su

presencia virtual. Por otra parte, el nivel de interaccidn tendra mucho que ver con el
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contenido y la continuidad con la que se comparten las informaciones de interés para
las personas, por ello se toma como criterio para la ejecucidn del presente estudio la
combinacion de los aspectos mas relevantes de los autores anteriormente mencionados
que sirvan para cumplir el propdésito establecido en el presente estudio. Para aplicar a
las redes sociales de los institutos seleccionados. Sin duda alguna se ha podido observar
como la evolucion de la web 2.0 a traves de las herramientas interactivas como son las
paginas de redes sociales y de alojamiento de video ha permitido la evolucién del
marketing digital y a la par visibilizar la opinion de los usuarios, siendo hoy estos de
gran relevancia para consolidar la presencia digital de las marcas en internet. Los
institutos también aprovechan estas herramientas, para conectar con sus publicos de
interés y desarrollar relaciones con sus clientes.

Caracteristicas de las generaciones de hoy

Es importante caracterizar los jovenes de hoy dia quienes de acuerdo a sus
influencias generacionales, toman en cuenta ciertos criterios para seleccionar un
instituto para su formacion profesional. Los denominados nativos digitales o
"generacion Y " como han sido reconocidos por algunos autores (Piscitelli, 2009),
también nombrados como “generacion red", otro término que se ha utilizado es el de la
"generacion @" (Ortiz, 2012) En cuanto al tema generacional es importante destacar a
Jiménez (2017) quien ha propuesto una clasificacion interesante:

Generacion Z: esta conformada por los nacidos entre el afio 1995 y el 2010.
Generacion Y o Millennials: son los nacidos entre el afio 1980 y 1995. Generacion X:
nacidos entre el afio 1965 y 1980. Baby Boomers: nacidos entre el afio 1945 y 1965.
(p-3)

Se considera a la generacion Millennial y la generacion Z como nativos

digitales,
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Estas generaciones de jovenes son consideradas de este modo por su relacién
con el contexto digital. Se caracterizan de acuerdo a Piscitelli, (2009) porque al
contrario de las generacion X y los Baby Boomers, “tienen una mayor sensibilidad para
manipular dispositivos tecno-comunicativos”, otro aspecto relevante es que tienen “la
capacidad de mantener multiples conversaciones y actividades en entornos digitales”, lo
que sin duda les ayuda a desarrollar de forma distinta sus procesos mentales respecto a
la atencion, la concentracion y las habilidades comunicativas, Urresti, (2008) enfatiza
que “dividen su atencidn con fluidez entre las actividades y didlogos que coexisten en
las ventanas de su computadora, el teléfono celular y el reproductor musical... suelen
ser tanto productores como consumidores de contenidos.” (p. 13) Estos estimulos que
reciben los jovenes diariamente sin duda les da la capacidad de utilizar la mente de
forma distinta. Asi Jiménez (2017) sefiala los medios utilizados por las distintas
generaciones, en este caso tomaremos en cuenta la generacion Z que prefieren entre los
medios tradicionales la T.V. y los medios digitales YouTube, Snapchat y Facebook y la
generacion Y quienes prefieren los sitios web, y entre los medios digitales Facebook,
YouTube e Instagram.

Otro aspecto relevante de este autor es la distincidn entre los principales temas
de interés de las distintas generaciones, para la generacion Y son de relevancia la
tecnologia y las redes sociales, las noticias y el medio ambiente, y para la generacion Z
son de interés las tendencias de moda y tecnologia, las peliculas y series asi como el
medio ambiente. Aspectos que se pueden tomar en cuenta al momento de disefiar una
estrategia de marketing dirigida a estos jovenes, especificamente la generacion Z “que
presenta una mayor penetracion de internet, la cual asciende al 78%.” (Jiménez 2017:7)

y como nativos digitales, la practicidad, la rapidez y la conectividad son importante
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para ellos, lo que representa una ventaja a la hora de conectar, interactuar y vincularlos
con las comunidades digitales de los institutos.

Como se ha podido evidenciar las redes sociales digitales representan una
extension virtual de las personas, para interactuar, recomendar y adquirir productos y
servicios de consumo, por ende tanto las horizontales como Facebook, Twitter
Instagram representan una red importante para la comunicacién entre los jovenes de la
generacion Y y Z, y todas aquellas generaciones clasificadas previamente, las cuales
han tenido la necesidad de irse adaptando a los cambios vigentes, pero que cada una
posee sus intereses especificos. Por esto en el presente estudio sélo se tomaron en
cuenta los intereses respecto a la generacion Z sobre todo, quienes son los sujetos en
estudio en cuanto a los criterios que consideran para seleccionar un instituto y como las
estrategias de marketing de los institutos comunican aspectos relacionados a la oferta
académica que se relacionen con esos intereses y de este modo captar mayor nimero de

estudiantes, quienes son los que requieren de estos servicios de formacion.

Resumen
La caracteristica de la interactividad es ineludible al marketing digital de hoy,
donde gran parte de su éxito se mide a través del nimero de interacciones y personas
con las que pueda conectar. Es por esto que se destaca la relacion existente entre el
desarrollo de la web 2.0 con las posibilidades que ofrece el marketing digital
promoviendo relaciones de mayor valor y cercania con los clientes y generando la
creacion de nuevas relaciones con clientes potenciales a través de las redes sociales, es

por esto que es importante conocer el impacto que poseen las redes sociales en los



institutos particulares de Quito y cuales son las estrategias que mejor les estan

funcionando en el medio digital.
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Capitulo 3: Metodologia

El presente capitulo pretende definir los aspectos referentes a los métodos
necesarios para ejecutar el estudio, en cuanto al disefio de la investigacion, la
pertinencia del disefio, establecer el universo en estudio para determinar, partiendo de
las variables, la poblacion y muestra a indagar, a la cual se accedera a través de los
instrumentos de investigacion debidamente validados y aplicados los métodos de
confiabilidad, los cuales a través de un consentimiento informado permitiran la
recoleccion de los datos.

Disefio de la investigacion

El propdsito de la investigacion es analizar la interactividad que las redes
sociales le ofrecen a los institutos superiores tecnoldgicos para facilitar las relaciones
con sus publicos de interes, que incidan en la decision de compra del servicio
educativo.

Aunque son diversos los estudios que se han realizado al marketing digital,
especificamente el de las redes sociales ha sido poco abordado y sobre todo en la
poblacidn seleccionada, comprendida por los institutos superiores tecnoldgicos
particulares, donde la mayoria de los estudios de marketing digital de redes sociales se
ha aplicado a universidades. Por esta razon, el presente estudio es de tipo exploratorio,
para Herndndez, Fernandez y Baptista (2006) “los estudios exploratorios se realizan
cuando el objeto es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado, del
cual se tienen muchas dudas o no se han abordado antes” (p. 100)

Ademas el presente estudio se plantea la triangulacién de los datos obtenidos
por medio de la revisidn teorica, la observacion de las redes sociales representada a
través de graficas o la caracterizacion de los estilos de comunicacién de las

interacciones por medio de la observacion segun las categorias y el punto de vista de
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los departamentos de marketing de los institutos que se abrieron a la investigacion y el
de los estudiantes de primer semestre de los institutos, recogidos a través de
cuestionarios drive, respecto al método, se plantea el analitico, el cual segin Abad
(2009) “Se distinguen los elementos de un fenomeno y se procede a revisar
ordenadamente cada uno de ellos por separado” (p. 94), se proyecta la exploracion de
las redes sociales de los institutos tecnoldgicos particulares de Quito a fin de consultar
los aspectos comunicados y si incidieron en la decision de los jovenes para optar por un
instituto, una vez obtenidos los datos se plantea la presentacion de los resultados, para
concluir con la relacion entre las variables en estudio.

Para ello se proponen como técnicas, la recopilacion y analisis documental el
cual Vickery citado en Vizcaya (2002) “sintetiza el analisis documental en las
operaciones: la descripcion bibliografica, el resumen y la descripcion caracteristica.”
(p.281), por ello es fundamental para conceptualizar las variables en estudio y un
acercamiento al fendmeno a indagar, posteriormente la encuesta, segin Lopez y
Fachelli (2016) la consideran “una técnica de recogida de datos a través de la
interrogacion de los sujetos cuya finalidad es la de obtener de manera sistematica
medidas sobre los conceptos que se derivan de una problematica de investigacion
previamente construida” (p.8) la que se encuentra orientada a los estudiantes de primer
semestre de las diversas carreras tecnoldgicas de los institutos superiores tecnologicos
particulares cuya poblacidn sea mayor a 500 estudiantes, y a los departamentos de
marketing de estos institutos. La observacion que de acuerdo a Campos y Martinez
(2012) “es la forma mas sistematizada y logica para el registro visual y verificable de lo
que se pretende conocer” (p. 49) serd aplicada a través de una guia de observacion

estructurada, dirigida a las redes sociales de los institutos. Las redes sociales
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seleccionadas para la aplicacion del estudio son Facebook, Instagram, YouTube y
Twitter.

Pertinencia del disefio

El disefio cualitativo resulta pertinente para los estudios de comunicacion, a fin
de caracterizar el fendmeno en estudio de modo mas pertinente.

Se plantea una investigacion de tipo exploratorio debido a que el tema del
marketing digital de redes sociales en institutos tecnoldgicos ha sido poco abordado,
por ende se plantea la exploracién del tema referido a la poblacion en estudio, ya que en
educacion superior en Latinoamérica son las universidades quienes han tenido el foco
de atencion. Por ello se considera que el tipo de investigacion exploratorio resulta ideal
para el cumplimiento de los propdsitos del presente estudio.

Finalmente, se considera que para el presente estudio el método analitico es ideal,
pues establece por un lado el estudio de las redes sociales de los institutos, y por otro
lado la revision de la opinion de los estudiantes de los primeros semestre para conocer
si usaron las redes sociales como medio para conocer el instituto y lo comunicado en
ellas influyo en su decision para seleccionar el tecnoldgico de estudio y formacion
profesional. De este modo se plantea desmontar las partes que comprenden el fendmeno
en estudio, estudiarlas por separado para luego establecer relaciones, que permitan
evidenciar las estrategias mas efectivas

En cuanto a las técnicas empleadas tanto la recopilacion de informacion teérica
como el analisis clasico documental se consideraron ideales para conceptualizar las
variables en estudio y su evolucion. Por otra parte, respecto a las técnicas planteadas
para la recoleccion de datos tanto la encuesta como la observacion constituiran la base
del andlisis de los datos extraidos de la realidad en estudio, con el fin de dar respuestas

a las preguntas de investigacion ¢ Cual es el impacto que posee el marketing digital de
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las redes sociales en la decisién de ingreso de los jovenes a los institutos tecnoldgicos
de educacion superior de Quito? ;Qué estrategias se encuentran aplicando los institutos
en las redes sociales para conectar con sus audiencias potenciales? ; Como estan
incidiendo estas estrategias en la decision de los jévenes para optar entre un instituto u
otro? ¢ Existe una conexion relevante entre las variables en estudio?
Poblacion y muestra

La poblacion se obtuvo a partir de los datos del Secretaria Nacional de Educacién
Ciencia y Tecnologia (2018) los cuales se elaboran con base a los registros
administrativos del Sistema Nacional de Informacion de Educacién Superior del
Ecuador (SNIESE) y de los registros administrativos del Sistema Integrado de Gestion
Financiera (E- sigef). De acuerdo a estos datos el universo en estudio consta 70
Institutos Superiores Tecnoldgicos de los cuales se tomara en cuenta los 55 Institutos
Superiores Tecnologicos particulares disponibles en Pichincha, reconociendo como
Instituto Superior Tecnologico a “instituciones de educacion superior dedicadas a la
formacion académica orientada al disefio, ejecucidn y evaluacion de funciones y
procesos relacionados con la produccion de bienes y servicios, incluyendo proyectos de
aplicacion, adaptacion e innovacion tecnologica” (CEAACES, 2014) Partiendo de esta
definicion solo se seleccionaran aquellos institutos tecnoldgicos ubicados en Quito. El
alcance del estudio se establece en Quito, el tiempo se corresponde con mayo-agosto de

2020.

Muestra
Existen dos tipos de muestra la probabilistica y la no probabilistica.
Las técnicas de muestreo probabilisticas, permiten conocer la
probabilidad que cada individuo a estudio tiene de ser incluido en la

muestra a través de una seleccion al azar. En cambio, en las técnicas de
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muestreo de tipo no probabilisticas, la seleccion de los sujetos a estudio
dependera de ciertas caracteristicas, criterios, etc. que él (los) investigador
(es) considere (n) en ese momento. (Otzen y Manterola 2017:228).

Para la seleccion de la muestra del presente estudio se empleo la no probabilistica,
se proponen los siguientes criterios para la seleccion de los institutos tecnolégicos,
primero se toman en cuenta aquellos tecnoldgicos particulares que poseen una
poblacion estudiantil mayor o igual a 500 estudiantes y finalmente se seleccionaron
aquellos ubicados en Quito. De los institutos seleccionados se consideran para la
muestra solo a los estudiantes de los primeros semestres y al departamento de
marketing como informantes claves.

Del dltimo listado extraido de la Secretaria Nacional de Educacion Ciencia y
Tecnologia que muestra 44 institutos activos actualmente. Con esta muestra se
construy6 una base de datos de contacto con los institutos la cual determind un total de
37 institutos aptos para el estudio digital, es decir que tienen presencia digital. Para los
hallazgos del estudio sélo se procesé la informacidn referente a los 10 institutos con
mayor influencia digital, que ya poseen comunidades digitales, los cuales serviran de
gran aporte para las conclusiones de la presente investigacion.

En cuanto a la unidad de analisis se encuentra dirigida a los estudiantes de primer
semestre de carrera, en los tecnoldgicos con una poblacién superior a los 500
estudiantes, se trabajara con toda la muestra para que sea representativa, en caso de que
no todos los institutos colaboren con el estudio. Finalmente se trabajé con 10 institutos
que facilitaron que cumplieron las caracteristicas del estudio y accedieron a colaborar
en la investigacion.

Consentimiento informado
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Previamente a la recoleccion de los datos los institutos seleccionados seran
informados respecto al proposito de la presente investigacion a la vez que se solicitara
su consentimiento para generar su participacion voluntaria. Al mismo tiempo que a los
estudiantes seleccionados para el estudio, para lograr esto se redactara una carta de
consentimiento informado, en la cual se indicara que los participes al responder la
encuesta manifiestan su consentimiento, como incentivo se le ofreceran a las
instituciones seleccionadas un resumen con los resultados del estudio una vez que
hayan sido publicados.

Confidencialidad

Los instrumentos aplicados seran digitalizados y archivados por parte del
investigador bajo estricta confidencialidad. No se llevara a cabo un registro individual
de los participantes de la encuesta, con el fin de mantener su identidad privada. Los
resultados mostraran informacion general y no especifica de cada participante.
Localizacién geografica

El presente estudio se enfoca en los institutos tecnoldgicos particulares ubicados en
Quito, Ecuador, Latinoamérica, que cumplan con las condiciones definidas en la
poblacién objeto de estudio.

Instrumentacion

Para la ejecucidn de la técnica de observacion aplicada a las redes sociales de los
institutos seleccionados con el fin de ejercer un ejercicio ordenado y fructifero se
plantea la guia de observacién. Para ello se toman en cuenta los conceptos planteados
en el siguiente cuadro segun Bronw (2013), Carmona (2014), Gonzalez (2014) y
Villanueva (s/f): Audiencia, alcance, valoracion e interaccion. Para ello se plantea una
tabla de observacidn estructurada para recoger todos estos datos de los institutos, para

medir las interacciones de las publicaciones se seleccionaran 3 publicaciones
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asignandoles una letra segun su incidencia A para las de impacto fuerte, B para las
media y C para las baja. Se establecié un promedio para las observaciones asi como se
guardara el registro de las reacciones bajo la técnica digital de la captura de pantalla.

Para profundizar en los aspectos en cuanto al alcance y las conversiones han
logrado los institutos, se plantea una breve encuesta a los encargados de los
departamentos de marketing con preguntas relacionadas a las redes sociales que
utilizan, las que mejores resultados les ofrecen, las conversiones que han logrado, el
estimado de inversion realizado en un rango de tiempo, qué tipo de recomendaciones
darian. En cuanto al cuestionario dirigido a los estudiantes se plantean preguntas
rapidas y directas como si es de su gusto la marca, si conocid el instituto por redes
sociales, si sigue al instituto e interactda con las publicaciones, que le comunicaron las
publicaciones que vio, si estas publicaciones influyeron en su decision de ingreso al
instituto.

De este modo se plantean tres perspectivas brindada a través de los instrumentos
para la ejecucion del presente estudio, en primer lugar ¢ Qué se observa en las redes?,
¢Qué informan los administradores de las redes o los departamentos de marketing de
cada instituto? y ¢ Cual es la opinion de los estudiantes? Estas tres perspectivas
permitiran valorar el impacto de las redes sociales en la decision de compra de los
estudiantes.

Recoleccion y analisis de datos.

Para la recoleccion de los datos se establece un trabajo en dos partes, la primera a
través de la aplicacion de la tabla de observacion en el analisis digital de las redes
sociales de los 10 institutos validados en la base de datos previamente construida, los

medios sociales seleccionados para el estudio son Facebook, Instagram, Twitter,
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YouTube, con el fin de verificar el nivel de visibilidad que poseen los institutos
seleccionados para la muestra del estudio con sus potenciales clientes.

La segunda parte se llevara a cabo a través del cuestionario que se pretende aplicar
a los departamentos de marketing y finalmente a los estudiantes de primer semestre,
con el fin de medir la incidencia de las redes sociales en la decisién de optar por
estudiar en el instituto seleccionado, también a través de este instrumento se plantea
conocer por cual medio conocieron la institucion, esto con el fin saber cuantos
conocieron la institucion a través de los medios digitales. Se plantea realizarlo a través
del contacto con las instituciones seleccionadas para que puedan hacer llegar los
cuestionarios a los estudiantes de primer semestre y posteriormente al investigador, con
el fin de obtener y procesar los datos, respecto a las categorias en estudio conversion y
alcance.

En cuanto a la guia de observacion estructurada, Ortiz (2004) sefiala “su estructura
corresponde con la sistematicidad de los objetos que prevé registrar acerca del objeto.”
(p. 75) la cual sera aplicada a las redes sociales de los institutos, servird para medir las
categorias de audiencia e interacciones para ello se establece una tabla
multidimensional aplicada para medir las interacciones en los distintos medios digitales
en estudio Twitter, Youtube y las redes sociales de cada instituto, a fin de triangular los
resultados y medir la visibilidad de los institutos. Para procesar los datos del
cuestionario correspondientes con la categoria conversion y alcance se establece la
representacion grafica, la opinion directa de los encuestados y la contrastacion tedrica a
fin de establecer resultados y medir el impacto del uso de las redes sociales en el
marketing digital de los institutos tecnoldgicos particulares de Quito.

Validez y Confiabilidad
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En primer lugar es importante considerar a Hurtado, (2012) sefiala que “la
validez y confiabilidad reflejan la manera en que el instrumento se ajusta a las
necesidades de la investigacion” (p.790) Para la ejecucion del presente estudio se toman
en cuenta estos procesos con el fin de validar los instrumentos de investigacion. Por
ello, es importante considerar que los instrumentos disefiados responden a la necesidad
de medir solo el fendmeno que se pretende medir. Para evaluar la “validez aparente” de
la guia de observacion se propone como criterio la redaccion y diagramacién y como
técnica la revision de estilo y diagramacion.

Resumen

El presente estudio cualitativo de nivel exploratorio tiene como proposito
analizar el marketing digital de las redes sociales en los institutos tecnolégicos
particulares ubicados en Quito, y su impacto en la decision de ingreso de los estudiantes
a los tecnoldgicos, se encuentra basado en un enfogue cualitativo, con un método
analitico, se utilizd una muestra no probabilistica. Para la ejecucion del estudio se
plantearon dos procesos, el primero una investigacion de campo digital la cual a través
de la observacion y la guia de observacion estructurada permitira conocer de acuerdo a
los criterios establecidos el nivel de actividad e interaccion de los institutos en las redes
sociales. Respecto a la investigacion de campo se planted una encuesta dirigida a los
estudiantes de los primeros semestres de los tecnoldgicos, para conocer si existe un
impacto de las redes sociales en la seleccion del instituto tecnolégico para cursar
estudios, y otra encuesta dirigida a los departamentos de marketing a fin de conocer los
aspectos de inversion por parte del tecnoldgico, de este modo concluir la investigacion
comentando las estrategias comunicacionales que estan funcionando actualmente en los

institutos tecnoldgicos para conectar con sus audiencias.
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Capitulo 4: Resultados

En el presente capitulo se mostraran los hallazgos respecto al anélisis de las
redes sociales de los institutos tecnoldgicos de Quito, el punto de vista de los
estudiantes y finalmente de los departamentos de marketing que permitiran identificar
el impacto de las redes sociales en la oferta del servicio educativo de los tecnolégicos.

El cumplimiento de estas fases en el proceso de investigacion permitié darle
respuesta a las siguientes preguntas en estudio ¢Cual es el impacto que posee el
marketing digital de las redes sociales en la decision de ingreso de los jovenes a los
institutos tecnoldgicos de educacion superior? ¢Qué buscan los institutos al publicar en
cada una de las redes? ¢ Cudles son las estrategias utilizadas que mejor le funcionan?
¢Como estan incidiendo estas estrategias de comunicacion digital en la decision de los
jévenes para optar entre un instituto u otro?

Para la presente investigacion la poblacion se obtuvo a partir de los datos del
Secretaria Nacional de Educacion Ciencia y Tecnologia (2018) los cuales se elaboran
con base a los registros administrativos del Sistema Nacional de Informacion de
Educacion Superior del Ecuador (SNIESE) y de los registros administrativos del
Sistema Integrado de Gestion Financiera (E- sigef). De acuerdo a estos datos el
universo en estudio consta 55 Institutos Superiores Tecnologicos particulares
disponibles en Pichincha. La muestra es no probabilistica, realizandose a juicio del
investigador tomando en cuenta los siguientes criterios:

Criterios de inclusion:

. Tecnoldgicos particulares.
. Ubicados en Quito.
. Poblacion estudiantil superior a 500 estudiantes.

. Con presencia digital oficial.
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Criterios de exclusion:

. Tecnoldgicos publicos.

. Sin redes oficiales ni paginas web oficiales.

Tamaiio de la muestra

En primer lugar las técnicas de muestreo de tipo no probabilisticas, la
seleccion de los sujetos a estudio dependera de ciertas caracteristicas, criterios,
etc. que él (los) investigador (es) considere (n) en ese momento. (Otzeny
Manterola 2017:228).

Se tomo6 como criterio el muestreo no probabilistico, segin conveniencia del
investigador, el listado extraido de la Secretaria Nacional de Educacién Ciencia y
Tecnologia muestra 55 institutos activos actualmente. Con esta informacién se
construy6 una base de datos de contacto con los institutos la cual determind un total de
37 institutos aptos para el estudio digital, es decir que tienen presencia digital oficial.
Para los hallazgos del estudio se proceso la informacion referente a los 10 institutos con
mayor influencia digital, que ya poseen comunidades digitales. Esta seleccidn se hizo
en base a los siguientes criterios: Accesibilidad para colaborar en el estudio,
receptividad para los cuestionarios de investigacion tanto para el departamento de
marketing como a un grupo de estudiantes de los primeros semestres.

La primera fase del estudio corresponde con la aplicacion de la guia de
observacidn que recoge los datos correspondientes a los contenidos publicados en las
redes sociales por los Institutos, asi como las reacciones de las audiencias, obteniendo
los siguientes resultados, al ser cualitativa la observacion es necesario presentar uno a

uno cada caso.
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El Instituto Tecnoldgico Superior de Tecnologias apropiadas (INSTA)
Es una institucion que ofrece formacion integral en tecnologias adecuadas al
gjercicio laboral actual, maneja su propia pagina web oficial y posee presencia digital

en las 4 redes sociales en estudio.

Tabla 1

Audiencia en las Redes Sociales del Instituto INSTA

Objetivos Meétricas 3/08/2020

Audiencia Seguidores Facebook 10738
Seguidores en Twitter 2
Suscriptores en YouTube 31
Seguidores en Instagram 544

Alcance Cantidad Visualizaciones FB 1000
Visualizaciones YouTube 1512

Valoracion Valoracion en Facebook 5

Observacidn digital agosto 2020 Fuente: Redes Sociales del instituto.

Esta casa de estudio posee una audiencia de mayor tamafio tanto en Instagram
como en Facebook, se puede evidenciar una audiencia baja tanto en Twitter como
Youtube, no obstante su contenido ha obtenido visualizaciones en Youtube. Su
valoracion en Facebook es positiva.

Tabla 2

Interacciones del Instituto INSTA en las Redes Sociales.

Meétricas Pu Pu Pu Prom Obs. A Obs. B Obs. C
b b b
A B C

Facebook 88 44 26 53

reacciones
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Facebook 10 3 1 5
Shares
Facebook 47 4 0 17

comentarios

Views en 506 334 206
Youtube

Likes en 8 1 3
Youtube

Dislike en 1 0 1 1
YouTube

Comentario 2 0 0 1

Casa Abierta Instituto INSTA
2018

sen
Youtube

Comentario 0 0 0 0 . :
s Twitter 'Hmu ‘ |

Retweets 5 ) 5 3 bonoh
Like Twitter 4 2 2 3

Like 31 10 8 16

Instagram

Comentario 2 1 1 1

Instagram

Observacion digital agosto 2020 Fuente: Redes Sociales del instituto.

En Facebook este Instituto muestra una pagina oficial, organizada y
sincronizada con el resto de sitios web del instituto y los nimeros de contacto, se
percibe una respuesta inmediata a través de la mensajeria de esta red social. Al mismo
tiempo una respuesta rapida a los comentarios de los usuarios y reacciones positivas a
los comentarios de los mismos.

Las publicaciones en el periodo de tiempo de observacion se orientan hacia la
oferta académica del tecnologico, en este caso la publicacion “A” hace referencia a la

carrera de electricidad, se observa una imagen acorde a la red social, el disefio integra
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una modelo que luce como electricista, acompafiada de herramientas propias del rea.
Esta publicacion desperto el interés de los usuarios a través de las reacciones referidas a
“me gusta” y “me encanta” lo que evidencia la receptividad positiva al contenido, al
mismo tiempo surgieron comentarios solicitando mayor informacion respecto a la
carrera, los cudles fueron respondidos de forma rapida por el administrador, esto
evidencia cuidado y atencidn del instituto en la red social. Es importante destacar que
esta publicacion se encuentra acompafiada de un mensaje que invita a los usuarios a
matricularse en la carrera, acompafado del lenguaje propio de las redes sociales como
son los emoticonos, la misma facilita el link para que los usuarios directamente puedan
redirigirse a la pagina de las matriculaciones.

Respecto a la publicacion “B” muestra la apertura de las inscripciones a la
carrera de mecanica, donde se aprecia una pieza automotriz, en una imagen con una
resolucion acorde a la red social, generd dos tipos de reacciones tanto “me gusta” como
“me encanta” evidenciando la receptividad positiva del contenido. Esta publicacién
también obtuvo comentarios de parte de los usuarios en busqueda de responder a sus
inquietudes, también fueron respondidas rapidamente por parte del administrador,
evidenciando el seguimiento activo de sus publicaciones, la publicacion se encuentra
acompariada de un mensaje directo y claro que contiene caracteristicas similares a la
publicacion “A” lo que evidencia que el administrador utiliza mensajes estandarizados
para comunicar su oferta académica en las redes sociales.

En cuanto a la publicacion “C” hace referencia a la carrera tecnologia en redes,
muestra una imagen acorde a la red social, relacionada con las redes y la tecnologia,
esta publicacion obtuvo reacciones de “me gusta” y “me encanta” evidenciando la
receptividad positiva del contenido entre los usuarios, esta publicacion no generd hasta

el momento de la observacién, comentarios, la publicacidn se encuentra acompafiada
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del mensaje estandarizado que emplea el administrador en esta red social, para realizar
su oferta académica.

Las publicaciones mas reaccionadas al momento de la observacion se relacionan
con la oferta académica del instituto, dirigida a nuevos clientes para el tecnoldgico,
ofertandoles las carreras de electricidad, mecénica y tecnologia en redes, la diferencia
entre la intensidad de reacciones puede relacionarse con los gustos e intereses en las
distintas carreras, siendo entonces la mas llamativa la carrera de electricidad. Es
importante destacar que esta publicacidn integra a una persona en la imagen principal,
también esto pudo ser de mayor atractivo para los usuarios desde la perspectiva del
investigador. La institucion emplea mensajes estandarizados para brindar su oferta
académica, los cuales presentan un lenguaje acorde a Facebook e integra elementos de
la misma como lo son los emoticonos y redirigen a la pagina web oficial del
tecnoldgico para formalizar las matriculaciones. Lo que se considera que integra todos
los elementos para llamar la atencion de los potenciales clientes, tambien se encontrd
respuestas rapidas de parte del administrador lo que evidencid atencidn y seguimiento
al Facebook del instituto.

En cuanto a YouTube este instituto al momento de la observacion no presenta
un canal actualizado si no que el contenido mas reciente data del afio pasado, la
publicacion “A” hace referencia a una publicacion de la carrera mecéanica automotriz,
recibiendo comentarios positivos respecto al contenido. Los videos poseen una calidad
acorde a la red social tanto en video como sonido. La publicacion “B” hace referencia a
la casa abierta realizada por el instituto a fin de dar a conocer sus carreras, no genero
comentarios de parte de la comunidad, también se muestra en una calidad de video y
sonido acorde a la red social. La publicacion “C” trata de un video institucional tipo

spot publicitario realizado por el instituto.
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Los contenidos en Youtube varian hacia quienes van dirigidos, existe contenido
tanto para la comunidad interna del instituto como hacia los potenciales clientes, la casa
abierta y el spot publicitario se encuentran en esta linea, por otra parte se evidencia que
por esta red social el pablico encuentra mayor interés en los contenidos educativos.

En Twitter no ha compartido contenido desde el ano 2019 la publicacion “A”
se realiz6 en noviembre de 2019 y aunque no obtuvo comentarios, obtuvo “retwees y
me gusta” por parte de los usuarios, el contenido de esta publicidad hace referencia a
una promocion de parte del instituto respecto a un servicio de mantenimiento de pc. La
publicacion “B” en esta red social, hace referencia a una promocion similar, ofreciendo
un servicio parecido, pero en una fecha posterior, la publicacion “C” que posee el
mismo tipo de contenido, pero con menores reacciones. El instituto aprovechaba el uso
de Twitter hasta el afio pasado a través del cual ofrecia promociones a los usuarios en
servicios relacionados con mantenimiento de pc. Utilizando este tipo de promociones
obtenia interacciones.

Finalmente en Instagram este instituto presenta una pagina organizada, al igual
que una respuesta y atencion inmediata para los usuarios la publicacion A, trata de la
apertura de matriculas para la carrera de electrénica donde se muestra una chica con su
uniforme y algunos materiales de trabajo, los comentarios hicieron referencia al interés
por los usuarios por obtener un namero de contacto y méas informacion para formalizar
su inscripcion, la publicacion “B” consiste en la apertura de matriculas de la carrera en
mecénica el afiche muestra a dos chicas con indumentaria relacionada a la carrera, se
conserva un estilo institucional y la publicacion va acompafiada de un texto que incluye
el link de la pagina oficial del instituto para formalizar el proceso de inscripcion, esta
publicacién obtuvo un comentario donde se solicita mas informacion y el cual fue

respondido de forma inmediata por el administrador de la red. Finalmente la
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publicacion “C” se trata del mismo contenido con mayor receptividad en Facebook, en
este caso obtuvo “me gusta” y s6lo un comentario el cual fue del mismo modo atendido
por los administradores de esta red.

En Instagram mantiene una sincronizacion con Facebook respecto a sus
publicaciones y contenido, la emplea por lo menos en el periodo de observacién, para
dar a conocer su oferta académica. No obstante, también varian contenidos dirigidos a
la comunidad interna del instituto. En estas publicaciones se observa un tipo de
publicidad que integra a personas jovenes en las mismas, distinguiéndose de las
encontradas en Facebook que vincula imagenes de objetos y herramientas relacionadas
a las carreras que ofertan, no obstante en Facebook se evidencia una receptividad
mayor de las publicaciones y esto se puede evidenciar comparando el promedio de “me
gusta” en ambas redes sociales. Del mismo modo maneja textos estandarizados que
acomparian las publicaciones en Instagram.

A nivel general se puede afirmar que la red social que mas atencion recibe de
parte del Insta es Facebook e Instagram, ya que ambas se encuentran actualizadas y
presentan respuestas inmediatas en sus interacciones. Ambas se centran en dar a
conocer la oferta académica del instituto, empleando textos estandarizados que utilizan
un lenguaje acorde a las redes sociales y que incluye expresiones propias de ellas como
lo son los emoticonos. En Youtube se evidencia la receptividad del contenido educativo
a pesar de no encontrarse actualizado el canal para el momento de la observacién, al
mismo tiempo que las estrategias de promociones a través de Twitter que ofrecia en
tiempos pasados el instituto también despertd el interés de los usuarios.

Instituto Tecnologico Superior Incine.
Con 15 afos de trayectoria académica y artistica, Incine se ha destacado como la

Unica escuela superior de Ecuador especializada en Cine y Produccion Audiovisual,
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avalada por el estado Ecuatoriano y reconocida internacionalmente. Ademas, el
instituto posee un convenio de homologacidn con instituciones internacionales, para
continuar con los estudios de grado y postgrado, como la Universidad de Palermo y
UNICEN (Argentina), INSAS (Bélgica), ESCAC (Espafa), Escuela de Cine en Beijing
(China). Actualmente, el instituto se mantiene realizando conversatorios Online y
ejecutando muestra de actividades como cortometrajes realizados por los estudiantes, y
contindian con su compromiso educativo a través de la entrega de titulos a sus
graduados. Maneja su pagina web oficial y tiene presencia oficial en las cuatro redes

sociales seleccionadas para el estudio.

Tabla 3

Audiencia en las Redes Sociales del Instituto Incine.

Obijetivos Meétricas 9/08/2020

Audiencia Seguidores Facebook 45869
Seguidores en Twitter 1943
Suscriptores en YouTube 194000
Seguidores en Instagram 7353

Alcance Cantidad Visualizaciones FB 30000
Visualizaciones YouTube 85273289

Valoracion Valoracion en Facebook 4.4

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes sociales de Incine.

El instituto Incine es uno de los que posee una comunidad digital de mayor
tamano en las distintas redes sociales, alcanzando miles de personas diariamente a
través de su contenido, el cual también es de interés a las personas de gusto
especializado en cine.

Tabla 4

Interacciones del Instituto Incine
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Meétricas Pub Pub Pu Pro Obs. A Obs. B Obs. C
A B b m
C
Facebook 1400 139 21

reacciones 8 3

Facebook 149 38 51

Shares

Facebook 20 22 82
comentario

S

Views en 2330 197 41
Youtube 6 6 9

= gpule_res ha_gerfine de o S
Likes en 8 41 15 21 e aors®)
H e TasCimaas e s ot T (%)
Youtube T 5 W oo
i i B o W5 courmR s |t 501 A o
Dislikeen 1 5 0 2 e
YouTube =

Comentari O 4 0 1
0s en
Youtube

Comentari 0 0 0 0

os Twitter

Retweets 1 2 0 1

Like 6 3 0 3

Twitter

Like 341 160 141 214

Instagram

Comentari 0 1 0 0 I &
0 341 Me gusta OoQVv
Instagram

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes sociales de Incine.
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La pagina de Facebook de este instituto se muestra organizada visualmente para
los visitantes, evidencia la informacion de contacto oficial por los distintos medios de
comunicacion con el instituto, a nivel general comparte un contenido en formato
audiovisual, ademés ofrece una atencion répida a los comentarios y reacciones de los
usuarios.

La publicacion “A” gener0 reacciones positivas, en ella se muestra un
contenido historico vinculado con el cine en Ecuador y asociado a la péagina oficial del
instituto, las reacciones que recibié fueron comentarios positivos en pro del apoyo de la
cultura y el arte en Ecuador, esta estrategia es muy interesante ya que el Instituto busca
vincular la cultura nacional con el valor que ellos como instituto le generan a la
sociedad ecuatoriana, cabe destacar que los comentarios no solo fueron de estudiantes
sino de personas del publico en general destacando que entre la audiencia del instituto
se encuentra un pablico cinéfilo que apoyan el séptimo Arte en Ecuador.

La publicacion “B” se encuentra vinculada a una actividad live a realizarse en la
red social Facebook del instituto, obtuvo reacciones positivas por parte de los usuarios,
sefialando la receptividad del contenido, en ella se encontraran especialistas de la
industria del cine y un exitoso y reconocido egresado del instituto donde abordaron el
tema de las oportunidades del cine en tiempos de crisis, esta publicacidn generd el
interés de estudiantes y publico en general, recibiendo también receptividad para
compartir la informacidn entre los usuarios. Entre esta publicacion y la otra s6lo existen
pocos nimeros de diferencia. Algunos comentarios buscaron satirizar el trabajo del
invitado especial, no obstante los comentarios positivos se hicieron presente en su
mayoria, esta estrategia se considera importante porque busca aportar valor a los
estudiantes por medio de historias de éxito de egresados, y generar un punto de vista de

oportunidad de crecimiento en la industria a pesar de la crisis actual, por medio de
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autoridades en el tema. Ademas al tratarse de una historia de éxito de un egresado del
instituto ilustra de algin modo la calidad educativa del mismo.

Respecto a la publicacion “C” con menos reacciones de esta seleccion, se refiere
a la transmision en vivo de diversos cortometrajes realizados por los estudiantes en un
festival digital denominado cortos de pandemia, aunque esta publicacién no alcanzo las
miles de reacciones se considera una receptividad importante de parte del publico, los
comentarios en general son positivos respecto al trabajo realizado por los estudiantes, y
por la transmision en general. Esta estrategia se considera importante porque se
visibiliza el trabajo de los estudiantes, evidenciando de algin modo la calidad del
proceso formativo. También es un contenido dirigido a la comunidad interna del
instituto que le permite proyectarse y participar en los espacios digitales institucionales
oficiales y sentirse identificados con el mismo.

El instituto Incine respecto a Facebook mantiene actualizadas sus publicaciones,
se evidencia la interaccion de los usuarios entre si, partiendo de las publicaciones del
Instituto lo que le da un aire de juventud, frescura y participacion activa a su pagina de
Facebook, los videos y fotografias se presentan con calidad de imagen, video y sonido
acorde a la red social.

En relacion a Youtube el instituto muestra un canal actualizado recientemente,
con diversidad de contenido audiovisual, dirigido a la comunidad interna del instituto
como a nuevos miembros y publico en general, ya que los cortometrajes también
representan un medio de entretenimiento, por esto se considera importante esta
estrategia, ya que las visualizaciones del instituto también aumentan pues es capaz de
generar entretenimiento, la publicacion “A” es un spot publicitario que invita a los
interesados en aprender a hacer cine de ficcidén a formar parte del instituto, este

contenido fue filmado utilizando un lenguaje propio del cine, recibié reacciones
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positivas en cuanto a “me gusta” en Youtube. La publicacion “B” hace referencia a un
trabajo de un grupo de estudiantes que se estrend por la red social, el cual recibi6é “me
gusta” y comentarios positivos, felicitando a los realizadores del mismo, este tipo de
trabajos que integran a los estudiantes del instituto posee receptividad en la comunidad
quienes apoyan Yy alientan los trabajos y talentos de los estudiantes. El contenido “C”
se refiere a un tras cdmara de un trabajo de titulacion de los estudiantes, tiene “me
gusta” en apoyo positivo y no generd comentarios. En esta red social el instituto se
enfoca en proyectar los trabajos de los estudiantes, esta estrategia permite visibilizar el
trabajo y el proceso de formacion estudiantil, a la vez que la comunidad interna
adquiera valor por medio de la proyeccion de sus trabajos, mientras que el canal del
instituto obtiene visualizaciones por ser ademas un medio de entretenimiento.

El Twitter del instituto se visibiliza actualizado, el instituto realiza
publicaciones de forma continua, respecto a Twitter la publicacion “A” hace referencia
a una noticia donde los cortometrajes realizados en el Instituto arrasaron con las
nominaciones en el Festival de cine latinoaméricano realizado en Quito, esta noticia
generd “me gusta” y retweets pero no generé comentarios, la publicacion “B” se refiere
a otra noticia respecto al apoyo de parte de la asociacién documentalistas a la
postulacion de Camilo Luzuriaga al premio Eugenio Espejo, este contenido obtuvo
algunas interacciones dentro de la comunidad de Twitter del instituto, por su parte la
publicacion “C” en esta red social es otra noticia respaldando la postulacion de Camilo
Luzuriaga al premio mencionado, pero en esta ocasion por parte de la comunidad
estudiantil de la universidad de Cuenca, cabe destacar que en cuanto a las interacciones
en el resto de las redes sociales las de Twitter poseen mucho menos interacciones, se

puede evidenciar ademas que el instituto emplea Twitter como un medio de noticias
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relacionadas a la actividad cinematogréfica y artistica en Ecuador y a las vinculadas con
la produccion de sus estudiantes.

La pégina de Instagram del instituto se muestra actualizada en sincronia con las
otras redes, sobre todo con Facebook la publicacidén “A” se refiere al Festival de cortos
de la pandemia realizado por los estudiantes, a estrenarse por Facebook live. No obtuvo
comentarios solo “me gusta” de apoyo de parte de la comunidad, en cuanto al contenido
“B” hace referencia a la continuidad de proyeccion de cortos en este caso trabajos de
estudiantes desde tercer ciclo de formacion hasta los de titulacién, sélo recibié un
comentario haciendo referencia al nombre del festival y la realidad con la pandemia, en
cuanto a la publicacion “C” en esta red social y no con muchos “me gusta” de
diferencia de la publicacion media, se encuentra el afiche del corto de la semana para el
momento de la observacion de la red social del instituto, se denomina “Ante Dios
todopoderoso”, en la publicacion el instituto maneja un estilo de comunicacién con un
mensaje que muestra una escritura creativa para contar la sinopsis de la historia y que
invita a apoyar el cortometraje.

Las estrategias que se observan en esta red social se mantienen orientadas hacia
la proyeccion de los trabajos estudiantiles y el apoyo al desarrollo de la cultura
cinematografica en Ecuador, lo que ademas le permite ser un referente cultural en el
pais tanto para los estudiantes como para el publico especializado. Las redes sociales de
este instituto mantienen sincronizacién en sus contenidos, la mas empleada es
Facebook pues en ella centra sus estrenos, actividades y transmisiones en vivo. Sin
embargo, Youtube es la que sirve como canal y biblioteca audiovisual para este fin
segun lo observado, tanto Instagram como Twitter se les observa un caracter mas
noticioso respecto a las actividades del instituto.

Instituto Tecnologico Quito
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Esta institucion de educacion superior fue legalizada bajo el registro
institucional en el afio 2000, el mismo que fue actualizado por el Consejo Nacional de
Educacién Superior (CONESUP) en el afio 2006, para los niveles técnico y tecnoldgico
de las carreras de analisis de sistemas y comercio electrénico. De este modo este
instituto posee su pagina web oficial, a través de la cual es posible conectar con sus
redes sociales oficiales. Este instituto tiene presencia s6lo en tres de las redes sociales
seleccionadas.

Tabla 5

Audiencia en las Redes Sociales del Instituto Itq

Objetivos Meétricas 5/08/2020

Audiencia Seguidores Facebook 23146
Seguidores en Twitter NO DISPONE
Suscriptores en YouTube 74
Seguidores en Instagram 1636

Alcance Cantidad Visualizaciones FB 18000
Visualizaciones YouTube 24.706

Valoracion Valoracion en Facebook 29/17

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes sociales del ITQ.

Este instituto presenta una audiencia amplia en las principales redes sociales,
aungue no tiene muchos suscriptores en Youtube su contenido ha obtenido
visualizaciones. Es importante destacar en cuanto a la valoracion en Facebook que ha
sido realizada por mayor nimero de personas a diferencia del resto de institutos.

Tabla 6
Interacciones del Instituto ITQ

Meétricas Pub Pub Pu Pro Obs. A Obs. b Obs. C
A B bC m
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Facebook 100 15 8 41
reacciones

Facebook 6 3 4 4
Shares

Facebook 14 1 1 5

comentarios

FELICITACIONES TERMINASTE
EL 1= MGDULO

Views en 879 347 205 477
Youtube

EL ITQ SE ADAPTAATU

UNFUP A TUVIDA

L i keS e n 7 5 6 6 Nuevas carreras i ESTILO DE VIDA wccunoo
aciones .

Tecnolégicas Quito 347 v

YouTube s

HIUEAEIRATIENO A ;»'-EUN FUP ATUVIDA CON COMERCID ELE

7 visualzacines s N vsssizzcimes he @

Dislike en 0 0 1 0 uevas careras Teonaligcas it —
AT & @
YouTube o

Comentario 0 0 0 0

Sen
Youtube
Like 15 10 5 10 EET e
Instagram

Comentario 1 0 0 0

1= ADMINISTRACION

Instagram

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes sociales del ITQ.

La pagina de Facebook de este instituto contiene la informacion de contacto con
los distintos medios de comunicacion que coloca a disposicién el tecnoldgico, a nivel
general se encuentra una pagina organizada en la que se evidencia una audiencia
considerable y con contenidos actualizados al momento de la observacion.

En cuanto a la publicacion “A” el contenido hace referencia a la renovacion del
logo del instituto, lo que ocasiond reacciones entre “me encanta” y “me asombra” de

parte de la comunidad, en cuanto a los comentarios de la publicacion, la nueva imagen
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del instituto fue aprobada por la comunidad y también surgié algin tipo de humor entre
los comentarios, los cuéles fueron ignorados por el administrador, el comentario
positivo recibié un me encanta de parte del administrador. Esta estrategia de interaccién
con los contenidos de los usuarios es importante en las redes sociales, y aunque el
administrador ignord el comentario, no lo elimind, garantizando la libre expresién que
es naturaleza de las redes sociales. La publicacion “B” tiene como contenido una
imagen que anuncia el final del primer modulo para los estudiantes de la comunidad
universitaria, recibié un comentario en agradecimiento al reconocimiento del instituto
de la culminacion exitosa del modulo, la imagen es acorde a la red social, este tipo de
publicaciones va dirigida a la comunidad interna del instituto, lo que evidencia que este
tecnoldgico no sélo se enfoca en la audiencia externa o a los potenciales clientes, sino
que también dirige sus publicaciones a los estudiantes actuales. La publicacion “C” o
tiene que ver con el anuncio del instituto de la biblioteca virtual para el acceso de los
estudiantes, la publicacion genero algunas reacciones y un comentario de un estudiante
solicitando informacidn. Este tipo de publicacion va dirigido nuevamente a la
comunidad estudiantil, de algin modo es un tipo de estrategia que permite al visitante
de la pagina visualizar los beneficios que recibe la comunidad estudiantil de parte del
instituto.

Durante el momento de observacion de esta red social se pudo evidenciar que
este instituto dirige una cantidad considerable de contenido a su comunidad estudiantil
activa, permitiendo ademas la interaccion y la libre expresion de los estudiantes,
evidenciando una adaptacion a la naturaleza de Facebook, donde es posible una
comunicacion horizontal y si las instituciones desean sobrevivir en estos espacios es

importante este tipo de adaptaciones.
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En Youtube es miembro desde el afio 2014, se evidencia un canal donde se ha
compartido diversidad de contenido desde su apertura, la publicacion “A” tiene como
contenido un spot de la institucion que muestra las carreras disponibles, es presentado
acorde a la red social tanto a nivel de video como de sonido, generd reacciones de “me
gusta” entre la comunidad. La publicacién “B” tiene que ver con un spot institucional
con un mensaje que afirma que el instituto se adapta al estilo de vida de las personas,
enunciado en primera persona lo que permite una familiaridad e identificacién con el
contenido, donde se muestran las modalidades de estudio que ofrece el instituto. Sin
duda es un contenido dirigido a los potenciales clientes.

Respecto a la publicacion “C” se trata al mismo tiempo de un spot institucional
que utiliza un lenguaje juvenil, cuyo titulo es “dale un flip a tu vida con comercio...”
donde se evidencia un contenido apto a nivel de video y audio para la red social, con un
mensaje directo dirigido a aquellas personas que deseen ademas cambiar su vida con
esta carrera. Es evidente que el contenido que comparte el instituto a traveés de Youtube
tiene un caracter comercial a fin de dar a conocer su oferta académica, destacando que
ademas obtienen receptividad relevante entre la comunidad que se puede evidenciar a
través de las visualizaciones que obtienen estos contenidos.

La pagina de Instagram de este instituto muestra un contenido actualizado y
sincronizado con las publicaciones de Facebook. La publicacion “A” hace referencia al
contenido que anuncia la culminacion del primer modulo, se encuentra dirigido a la
poblacién y comunidad actual del instituto, obtuvo una interaccion en agradecimiento
por este reconocimiento a la culminacion de una etapa importante para los estudiantes.
En cuanto a la publicacion “B” tiene como contenido la oferta del servicio de biblioteca
virtual que brinda el instituto, obteniendo reacciones de parte de la comunidad, este tipo

de contenido también va dirigido a la comunidad estudiantil ya existente en el instituto,
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respecto a la publicacion “C”, consistid en un programa de validacion de conocimientos
en administracion dirigido a captar un nuevo grupo estudiantil, esta publicacion es apta
visualmente para la red social.

En instagram el instituto mantiene un contenido sincronizado con Facebook,
dirigido a su comunidad estudiantil, aunque en Instagram entre los contenidos mas
destacados se encuentra uno dirigido a los clientes potenciales del instituto.

En sus redes sociales el instituto maneja distintos contenidos dirigidos tanto a su
comunidad digital estudiantil, como a los potenciales clientes, cabe destacar que tanto
en Facebook como en Instagram se pudieron encontrar mayores interacciones para las
publicaciones internas, en Youtube se pudo evidenciar un caracter mas comercial a
través de la receptividad obtenida con los spots y videos institucionales dirigido a los
jévenes que se encuentran buscando formacion a nivel tecnologico superior.

Instituto Tecnoldgico de Gestion de Transporte

Fundada en el 2005 el ITESUT, es una institucion altamente calificada en
formar profesionales de calidad y excelencia para ofrecer el mejor servicio de
Transporte en Ecuador. Actualmente, el instituto ofrece formaciones online y
encuentros pedagdgicos en sus webinar. Asimismo, a pesar de la coyuntura, contindan
demostrando su compromiso educativo al formalizar la entrega de titulos a sus
graduados. Este instituto posee su pagina web oficial a través de la cual facilita el
contacto con sus principales redes sociales.

Tabla 7

Audiencia del Instituto ltesut

Obijetivos Meétricas 8/08/2020

Audiencia Seguidores Facebook 42428

Seguidores en Twitter 126



Suscriptores en YouTube 70

Seguidores en Instagram 199
Alcance Cantidad Visualizaciones FB 1500

Visualizaciones YouTube 274714
Valoracion Valoracién en Facebook 4,3

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes sociales del Itsetut.

Este instituto posee una audiencia que varia en las distintas redes sociales

seleccionadas para el estudio, la audiencia mas amplia la maneja en Facebook, es

importante destacar que este aspecto coincide con los institutos estudiados hasta el

momento, donde se ha podido visualizar que las audiencias mas amplias se encuentra

en Facebook. Otro aspecto en comun es el contraste entre el nimero de suscriptores y

las visualizaciones que ha obtenido el canal en Youtube del instituto, el cual ha

obtenido receptividad en este aspecto de las visualizaciones.

Tabla 8

Interacciones del Instituto ltsetut
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Métricas Pu Pu Pu Pro ObsA Obs B Obs C
b b b m
A B C

Facebook 14 12 8 11

reacciones

Facebook 1 2 0 1

Shares

Facebook 0 O 0 O

comentari

0S

Viewsen 26 54 55

Youtube 4

Likes en 3 3 0

YouTube

Obtén TuTitulode TERCER NVEL en solo 2 Afos y medi.

EnITESUT. Tt s Teross N oo en 2 afios 1007 [RUNE

CEC TR
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Dislike en 0O 0 O

YouTube

Comentari 0O 0 O

0s

Comentari 0O 0 O P - ®
os Twitter ;
Retweets 0 0 0

Like 1 0 1

Twitter

Like 96 23 41

Instagram

Comentari 0O 0 O

0

Instagram

Observacion digital agosto (2020) Fuente: Redes sociales del instituto ITQ.

La pagina de Facebook de este instituto se puede observar con contenido al dia,

ofrece informacién de contacto con el tecnolégico por los distintos medios que coloca a

disposicién, asi como informacion acerca del instituto de forma general, se aprecia

presencia de contenido audiovisual en las publicaciones.

En cuanto a la publicacion “A” en este caso tiene como contenido la

convocatoria a una explicacion de parte de una autoridad de Transito donde justificé la

importancia de realizar el curso ofrecido por el instituto para los agentes de transito de

Ecuador, la publicacion obtuvo reacciones de “me gusta” por parte de los usuarios en

sefial de receptividad del contenido también fue compartida por parte de la comunidad,

presenta un disefio grafico institucional, con una presentacion detallada de la actividad,

explicando la formacion del especialista que va a dictarla, esta estrategia es importante

ya que aporta informacién de valor a los usuarios a fin de que puedan tomar la decision

basados en el beneficio que van a obtener al asumir el proceso de formacidn, respecto a
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la publicacion “B” su contenido hace referencia a la presentacion de uno de los
profesores del curso de educacion y seguridad vial, de este modo también funciona
como una publicidad del mismo, obtuvo 12 reacciones de “me gusta” y fue compartido
por los usuarios, esta estrategia permite que el instituto visibilice a su equipo
pedagogico y de este modo los usuarios puedan sentir confianza hacia un proceso de
formacion de calidad. La publicacion “C” hace referencia a la apertura de matriculas de
la carrera gestion y planificacion vial, la misma obtuvo reacciones de “me gusta”, la
publicacién posee un preambulo que ofrece la informacidn de contacto del instituto y el
link para formalizar la inscripcidn, que conectan con la pagina web de la institucion,
esta publicacion se encuentra orientada a la oferta académica del tecnolégico, y
complementa de algin modo la anterior, no obstante esta publicacion esta centrada en
la accion de los usuarios para que formalicen su inscripcion.

Este instituto centra sus publicaciones de Facebook en contenidos orientados a
informar a los usuarios acerca de los procesos de formacidn, a fin de que puedan
valorarlos y tomar el beneficio que se planteen como profesionales, del mismo modo
dar a conocer a sus educadores a fin de brindarle una idea a los usuarios de la calidad
de la oferta academica del instituto. De modo complementario, publica su oferta
académica a fin de que los usuarios tomen accion y formalicen su inscripcion, desde la
pagina web del instituto.

En relacion a YouTube el instituto es miembro desde el afio 2017, es importante
destacar que publicaciones de afios anteriores poseen mayor cantidad de
visualizaciones, para realizar un analisis vigente se tomaron en cuenta los contenidos
mas recientes, en este sentido la publicacion “A” hace referencia a un spot institucional
que se muestra acorde a la red social a nivel de video y sonido, es una actriz la

protagonista del mismo, tiene como objetivo destacar la ventaja de obtener el titulo de
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tercer nivel en tan sélo dos afios y medio, esta publicacion obtuvo visualizaciones y
“me gusta”, este tipo de estrategias de rapidez para obtener el titulo coincide en varios
institutos en el estudio, no generd otro tipo de interaccidn. Respecto a la publicacién
“B” o intermedia, cabe destacar que es mucho mas reciente es de este afio 2020, se
muestra un spot institucional con un joven que menciona ser el director operativo del
instituto y promociona la modalidad virtual para obtener el titulo de tercer nivel en tan
s6lo dos afios, obtuvo 54 visualizaciones y “me gusta” como interacciones, €s
importante reiterar una vez mas que parte de la estrategia que se ha planteado este
instituto es vender la rapidez de obtencion del titulo a diferencia de que el proceso es
online, a pesar de sus ventajas y desventajas capta la atencion de los usuarios. En
cuanto a la publicacion “C” su contenido se orienta a la estructura de la institucion, del
mismo modo representa un spot institucional pero es menos vigente que el de la
publicacion “B” obtuvo visualizaciones y s0lo posee una escaza duracion de 7
segundos, este contenido se orienta a ofrecer referencia visual de la infraestructura
institucional.

Como se puede evidenciar el contenido en YouTube se encuentra orientado a
ofrecer las ventajas de la oferta académica del instituto, centrada en la rapidez del
proceso de formacion que ofrecen. Y a dar a conocer la infraestructura institucional a
los usuarios.

En cuanto a Twitter este instituto no presenta un contenido al dia, en el
momento de la observacion, la publicacion “A” es de hace cuatro afios
aproximadamente, obtuvo reacciones de “me gusta” y se trata de la malla curricular que
ofrece el instituto, de este modo ofrecen una vision general del proceso de formacion a
los usuarios, el contenido “B” es del afio pasado, se refiere a un link que ofrece

informacidn sobre ¢ Qué es la educacion vial? Cabe destacar que este contenido parece
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muy caricaturesco, s6lo obtuvo una reaccion de “me gusta”, finalmente la publicacion
“C” que también es del afio pasado hace referencia al proceso que ofrece el instituto de
matriculacién vehicular, no obtuvo ningln tipo de interaccion. Como se puede
evidenciar en Twitter este instituto no se encuentra al dia con publicaciones,
coincidiendo en este aspecto con otros institutos, el tipo de contenidos que facilita el
instituto por este medio se encuentra relacionado con la oferta académica, la formacion
y con algunos procedimientos administrativos que ofrece el instituto.

Respecto a Instagram, cabe destacar que la red social al momento de hacer la
observacion digital el instituto la tenia privada, en la revision posterior fue posible
acceder al contenido, la publicacion “A” se encuentra presentada de forma acorde a la
red social con un mensaje que anuncia un curso online como instructor en educacion y
seguridad vial, la publicacion es presentada de forma que invita a los usuarios a
calificarse en esta especialidad de modo 100% online, entre las interacciones que
genero se considera una cantidad significativa de “me gusta” y comentarios en
referencia a dudas de los usuarios respecto a la modalidad. Esta publicacion se
encuentra orientada a dar a conocer la oferta académica del instituto en la modalidad
100% online, cabe destacar que el administrador de esta red ofrece respuesta rapida a
los comentarios de los usuarios. En cuanto a la publicacion “B” obtuvo interacciones de
“me gusta”, que indica la apertura de matriculas para las carreras del instituto de modo
100% online. Esta publicacién muestra a un grupo de graduados, con sus titulos, otros
ya profesionales del area, se hace hincapié en la modalidad de la carrera y en la
duracion de tan so6lo dos afios, nuevamente se evidencia la estrategia de venta del
instituto. Respecto a la publicacion “C” se muestra la entrega de titulo a un profesional,
esta publicacidon obtuvo reacciones de “me gusta”, no generd comentarios, se percibe

una presentacion visual acorde a la red social. Con este contenido dirigido a exaltar la
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comunidad estudiantil existente del instituto, se pretende evidenciar la formacién que
profesional que ofrece el instituto a través de sus graduados.

En lineas generales el Instagram de este instituto tiene como fin mostrar la
oferta académica del tecnoldgico referente a cursos y carreras profesionales de rapido
tiempo de formacion y actualmente en la modalidad online, también busca evidenciar la
calidad de sus procesos de formacidn expresado en la graduacion de sus profesionales
técnicos egresados.

Las redes sociales de este instituto se centran principalmente Facebook en
otorgar valor a sus usuarios a fin de despertar el interés necesario para realizar un curso
0 una carrera de formacion, segun sea la oferta del tecnolégico, el contenido méas
destacado se encuentra orientado a la comunidad externa del instituto, ya que se
encuentra orientado en la oferta académica del mismo, no obstante también se toma en
cuenta el talento profesional del instituto cuando da a conocer a sus profesionales y la
trayectoria de los mismos y al tomar en cuenta los profesionales egresados, de modo
implicito dandole visibilidad a la calidad académica del instituto. Youtube es empleado
en gran medida para los videos institucionales, coincidiendo en este punto con los
institutos estudiados hasta este momento.

Instituto Tecnoldgico Superior Lendan

El instituto fue creado en el afio 1997, siendo legalizado en el afio 1999,
adquiriendo su licencia institucional en el afio 2000, esta institucion oferta el servicio
educativo a los jovenes de Ecuador en las carreras de estética integral, peluqueria y
asesoria de imagen, con una vision de calidad, eficiencia y eficacia. De igual modo este
instituto maneja su propia pagina oficial a través de la cual facilita su servicio y
contacto en las redes sociales oficiales del mismo.

Tabla 9
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Audiencia del Instituto Lendan en las redes sociales.

Objetivos Meétricas 04/08/2020
Audiencia Seguidores Facebook 140479
Seguidores en Twitter 198
Suscriptores en YouTube 325
Seguidores en Instagram 10,7K
Alcance Cantidad de Visualizaciones 30000
FB
Visualizaciones YouTube 33407
Valoracion Valoracion en Facebook 5

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes Sociales del Instituto Lendan.

Este instituto posee una amplia audiencia en todas las redes sociales implicadas

en el estudio, destacando la comunidad mas amplia en Facebook, coincidiendo en este

aspecto con los institutos previamente estudiados, su audiencia en Instagram de igual

modo se considera amplia, al igual que su canal de Youtube ha obtenido

visualizaciones a pesar de no tener un nimero impactante de seguidores en este punto

coincide con los institutos anteriores.

Tabla 10

Interacciones del Instituto Lendan

Métricas Pub Pub Pub  Prom ObsA Obs B Obs C
A B C

Facebook 1,5 543 297 420

reacciones MIL

Facebook 192 45 17 85

Shares

Facebook 788 118 13 306

comentarios

Views en 4033 3823 2564 3473

Youtube
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Likes en 27 2 14 14

YouTube ke Tl S :ﬁlﬂ?.'ﬂll“ﬂl‘iﬁ"ﬂﬂ[ﬂHIE'
Dislike en 0 0 1 0

YouTube

Comentario 2 0 1 1

sen '_ ;
Youtube

Comentario 0 0 0 0

s Twitter

Retweets 0 0 0 0

Like Twitter 14 2 1 6

Like 67 54 37 53 - o v -
Instagram SINRET Memwm o a7negus
Comentario 0 0 0 0

Instagram

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes Sociles del Instituto Lendan.

En Facebook este instituto muestra una pagina con publicaciones al dia, al
momento de la observacion, la cual muestra la informacion de contacto oficial con el
instituto, a través del chat ofrece atencion de modo automatico, al mismo tiempo se
observa un tiempo de respuesta rapido a los comentarios de los usuarios de parte del
administrador de la pagina.

La publicacion “A” tiene que ver con la validacion de conocimientos en el area
de peluqueria y cosmetologia en tan s6lo un afio, lo que gener6 receptividad tanto en
los comentarios en busqueda de mayor informacion, compartidos y reacciones, cabe
destacar que este mensaje esta anclado a la funcionalidad de Facebook de enviar
mensaje directo, lo que ademas hace notar que se refiere a una publicidad paga de parte
del Instituto, ya que este tipo de automatizaciones tienden a programarse, cabe destacar
que la oferta académica de este instituto utiliza el tiempo de profesionalizacién como

una estrategia para comunicar al publico y atraer la atencion de los mismos, utilizan en
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la imagen las referencias a la peluqueria que es la especialidad de instituto, la apertura
de matriculas es anunciada con un lenguaje acorde a las red social, lo que permite que
la audiencia pueda captar el mensaje de forma inmediata.

La publicacion “B” por su parte hace referencia a la misma oferta académica del
instituto relacionada con la validacion de los conocimientos, en este caso la imagen va
afin con la cosmética, de igual modo emplean una imagen acorde a la red social, la
publicacion logro “me gusta” y comentarios de usuarios solicitando mayor informacion
los cuales fueron respondidos de forma inmediata por el administrador, evidenciando
atencion rapida en Facebook, esta estrategia de comunicacion va dirigida a un grupo de
personas que ya son trabajadores del area pero no tienen titulo, de este modo venden un
proceso de titulacidn a estos trabajadores a fin de que puedan profesionalizarse,
comunicando que la modalidad de estudio consta de un solo afio. De este modo, el
tiempo de profesionalizacion también es una ventaja que utiliza este instituto para
acercarse a este tipo de potenciales clientes.

Respecto a la publicacion “C” de esta seleccion realizada en el mes de agosto,
va orientada a la oferta académica de cursos del instituto, en este caso es anunciado el
de maquillaje profesional, empleando el rostro de una modelo siendo maquillada, en
una imagen adecuada para la red social. La oferta es realizada brindando los detalles del
curso en un lenguaje directo y claro. Cabe destacar que la publicacion posee las mismas
caracteristicas de funcionalidad de contacto por mensajeria lo que sugiere sea parte de
la campana del instituto.

En Facebook este instituto utiliza estrategias de comunicacion dirigidas a sus
publicos de interés, las publicaciones mas relevantes en este periodo de observacion se
encuentran relacionadas con la oferta académica del instituto la cual varia entre

carreras, profesionalizaciones y cursos. Los mensajes utilizan un lenguaje directo y
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claro para las audiencias y los comentarios y dudas reciben atencién inmediata, la
programacion de la publicacion dirige a las personas a la mensajeria directa, también en
la publicacién se enlaza a la pagina web oficial del instituto. Su estrategia de
comunicacion como se pudo evidenciar se enfoca en el tiempo de formacion en la
carrera, en las posibilidades de profesionalizacion para personas con experiencia pero
sin titulacién y la posibilidad de hacer cursos que les brinde a los participantes la
apertura al mercado de trabajo.

En cuanto a Youtube este instituto posee dos cuentas una con contenido de
mayor antigiiedad (cuatro afios y otra de hace un afio) para la observacion se tomo en
cuenta la que mayor visualizaciones obtuvo, ya que el canal mas reciente no posee esta
misma cantidad de visualizaciones tampoco tiene contenido actualizado de este afio, el
contenido en la misma respecto a la publicidad “A” presenta la oferta académica de un
curso de maquillaje profesional, emplean un lenguaje audiovisual acorde para la red
social, esta red social sirve para comunicar el servicio de formacién de cursos
especializados utilizando videos tipo spot los cual obtenian excelente receptividad tanto
en las vistas, como los comentarios y “me gusta” la publicacion “B” en este medio se
refiere a un spot publicitario de la institucion el cual también obtuvo una receptividad
importante se muestra las autoridades e instalaciones del instituto, la publicacion “C”
nuevamente se dirige a la oferta de un curso pero de automaquillaje, este curso es mas
un servicio persona de belleza. Como se puede evidenciar la comunidad de este
Instituto interactian y se involucra con este tipo de contenidos, de interés de formacion
en el area de estética y cosmetologia. Es importante destacar que tienen los comentarios
desactivados en su canal de Youtube, lo que no permite la horizontalidad caracteristica

de las redes sociales.
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Respecto a Twitter el instituto al momento de la observacién no tenia esta red
social actualizada, las publicaciones disponibles eran de hace 4 afios de igual modo a
las publicaciones disponibles se les aplico los criterios de analisis, la publicacion “A”
hace referencia a una tipo de noticia del desarrollo del curso de maquillaje profesional,
en cuanto a la publicacion “B” hace referencia a la grabacion de un segmento del curso
de automaquillaje, la publicacion “C” muestra el spot del instituto ubicado en Youtube,
lo que evidencia correspondencia y sincronizacion en contenido de las redes hasta
cierto momento, la oferta académica y las experiencias educativas ofrecidas por el
instituto es el objetivo de comunicacion principal del tecnoldgico. En Twitter mostré
sincronia con las publicaciones de Youtube centradas en la oferta académica, no
obstante no actualizé desde el 2016 en adelante esta red social.

Finalmente este instituto en Instagram presenta una imagen adecuada para la red
social, mostrando una pagina de Instagram organizada y al dia en las publicaciones, la
seleccionada como “A” hace referencia a la apertura de matriculas de un curso en
asesoria de imagen y estilismo de cabello, se muestra una imagen en referencia al
curso, acompariado de un texto claro que redirige a la pagina oficial del instituto. En
cuanto a la publicacion “B” hace referencia a la validacion de conocimientos en estética
o peluqueria utilizando una imagen distinta a la empleada en la publicacion de
Facebook de este tecnolégico, demostrando que aunque es el mismo contenido que
comparten, lo presentan con una imagen distinta en Instagram. Finalmente la
publicacion “C” hace referencia a los trabajos finales que muestran las estudiantes de
alta peluqueria, esta publicacion se encuentra dirigida a la comunidad del instituto, y de
forma implicita busca mostrar los resultados del proceso de formacién en el instituto al

publico externo.
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En Instagram se mantiene la oferta académica del instituto como centro de las
publicaciones, también toman en cuenta la exhibicidn del trabajo de los estudiantes,
como una forma implicita de dar a conocer su servicio.

Aunque el instituto Lendan posee presencia en todas las redes sociales en
estudio, y una amplia audiencia en todas ellas, no tiene actualizado su contenido ni en
Youtube ni en Twitter, a pesar de que anteriormente se percibi6 sincronia en los
contenidos de ambas redes. Las redes sociales que actualmente el instituto tiene al dia
son Facebook e Instagram de acuerdo al ejercicio de observacidn, en ellas manifiesta
sincronia en sus contenidos los cuéles estan centrados en la oferta académica del mismo
y en la experiencia de los trabajos finales de los graduandos, su estrategia busca
conectar con las personas utilizando como ventaja el tiempo de formaciény la
posibilidad de obtener una profesionalizacion dirigida a los trabajadores del area.
Instituto de Turismo y Hoteleria

Este tecnoldgico posee 33 afios educando al Ecuador, apuntando hacia la
revolucion de la tecnologia en el mismo, las carreras que ofrece son gastronomia,
hoteleria, operaciones turisticas, guia nacional de turismo, contabilidad y auditoria,
también ofrece diversidad de cursos relacionados con la tecnologia, este instituto posee
una pagina web oficial a través de la cual facilita el contacto con sus principales redes
sociales.

Tabla 11

Audiencia del Instituto de Turismo y Hoteleria en las Redes Sociales.

Obijetivos Meétricas 4082020
Audiencia Seguidores Facebook 6146
Seguidores en Twitter 123

Suscriptores en YouTube 4
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Seguidores en Instagram 377
Alcance Cantidad Visualizaciones FB 1000

Visualizaciones YouTube 317
Valoracion Valoracion en Facebook 5

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes Sociales del Instituto
Este instituto posee audiencia en las redes sociales seleccionadas para el estudio,
en ellas coincide la amplitud en Facebook, la cual parece ser la de mayor relevancia
para el instituto.

Tabla 12

Interacciones del Instituto de Turismo y Hoteleria

Meétricas Pu Pu Pu Pro Obs A Obs B Obs C
b bB bC m
A

Facebook 31 23 45 200
reacciones 9 5

Facebook 24 55 6 28
Shares

Facebook 10 11 41 85

comentario 5 0

G

S

Views en 31 0 0 106
Youtube w

~
\

Likes en 1 0 0 0
Youtube

Dislikeen 0 0 0 0
YouTube

Comentario 0 0 0 0
sen
Youtube
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Comentario 0 0 0 O . sEmmETT__ pemem
s Twitter e ~—
Retweets 1 1 o0 1

Like 1 1 1 1

Twitter

Like 12 11 8 10

Instagram

Comentario 2 1 0 1

Instagram

-

Observacion digital agosto 2020. Fuente: KEUES SuCiales dérl nstit‘LAJ”to de Turismo.
En Facebook este instituto muestra una pagina oficial, con toda la informacion
de contacto del instituto, se observa una pagina con publicaciones al dia en el momento
de la observacion, la publicacion “A” hace referencia a la oferta académica en el mismo
en cuanto a la validacion de conocimientos dirigida a los trabajadores del area
gastrondmica ayudandolos a obtener su titulo de tercer nivel. La publicacion presenta
una introduccion informativa que utiliza el lenguaje propio de las redes sociales
acompariados de emoticonos, esta publicacion obtuvo la receptividad mas fuerte en el
periodo de tiempo observado, donde se generaron comentarios y los usuarios
compartieron el contenido. Esta estrategia de vender servicios educativos para
profesionalizar trabajadores especialistas en determinadas areas ha sido un punto en
comun entre los tecnoldgicos, esto es posible debido al area de servicio en el que se
desenvuelven. Respecto a la publicacion “B” hace referencia a un curso gratuito online
de contabilidad, el cual generé mayor interaccion en los comentarios que la publicacion
“A”, este tipo de contenido que genera valor a la comunidad de modo gratuito produce
este tipo de interaccion, cabe destacar que los comentarios fueron respondidos de modo
inmediato por el administrador de las redes quien resolvio las inquietudes y facilito la

informacidn a los usuarios, este tipo de estrategias de generar valor y facilitar
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conocimientos a la comunidad es un modo de conectar con los usuarios, tal y como se
puede evidenciar. Finalmente la publicacion “C” de esta seleccion se dirigid a la oferta
académica del instituto, donde manifiestan la ampliacion de la misma, con la carrera de
auditoria, esta publicacién generé comentarios solicitando mayor informacion, los
cuales fueron oportunamente respondidos por el administrador de la red, quien empleo
un lenguaje personalizado para cada respuesta. Evidenciando atencion a los usuarios y
sus dudas.

En el Facebook de este tecnolégico se pudo encontrar publicaciones tanto para
los potenciales clientes, como para la comunidad interna ya existente, sus publicaciones
no sélo se dirigen a la oferta académica del instituto sino que ademas ofrecen
actividades educativas gratuitas para los usuarios de forma on line, respecto a temas de
interés para los mismos.

Por otra parte el canal de Youtube de este tecnoldgico no se encontrd
actualizado al momento de la observacion, en su canal se muestra una publicacion
correspondiente a un spot publicitario de hace diez afios, el cual obtuvo visualizaciones
en la comunidad, no obstante no existe mas contenido disponible en el mismo,
evidenciando un uso escaso.

En Twitter muestra un canal con publicaciones de este afio, que algunas se
sincronizaban con las visualizadas en Facebook, en cuanto a las interacciones del
instituto en la red social Twitter la publicacion “A”, hace referencia a la
conmemoracion del dia del guia turistico. Esta estrategia permite vincular la actividad
que genera el instituto, con una actividad cultural nacional, lo que aumenta la
relevancia de la misma. La publicacion “B” disponible en esta red social data de hace
un afo, y hace referencia a fotos de los graduados recién egresados, este tipo de eventos

de tipo noticia, las comparte el instituto por Twitter. Finalmente la publicacion “C” es
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de este afio, y muestra en forma de noticia a los estudiantes del instituto realizando
actividades de vinculacion con la sociedad. La red social Twitter es empleada por este
Instituto para compartir sus actividades en forma de noticia, se encuentran dirigidas
tanto al pablico exterior como interno, en ellas busca enaltecer las actividades
educativas, culturales y sociales que son posibles a través del instituto.

En Instagram este instituto se muestra con publicaciones al dia, la publicacién
“A” o de al momento de la observacion es una publicacion en conmemoracion del dia
del guia turistico, asi evidencia una correlacion con su red social en Twitter, esta
publicacidn gener6 dos comentarios positivos de parte de los usuarios, se evidencia la
vinculacion de la actividad institucional con la cultura turistica nacional , en cuanto a la
publicacion “B” se muestra un mensaje motivacional, con una imagen de paisaje de
fondo, el mensaje es bien recibido por parte de la comunidad y genera un comentario
positivo, lo que evidencia que este instituto también toma en cuenta la comunidad
interna en sus publicaciones, ademas los contenidos son bien recibidos, finalmente la
publicacion “C” va dirigida a su oferta académica de cursos, donde ofrecen el de
“Técnicas de guianza Pedestre” donde ademas anima a desarrollar y promover el
Turismo nacional en el Ecuador, la publicacion se encuentra acompafiada de un texto
informativo completo donde facilitan los aprendizajes que adquirirdn quienes se animen
a tomar el curso, el afiche de la publicacion se muestra con una calidad adecuada para
la red social.

En esta red social se pudo evidenciar sincronia con el contenido en Twitter, en
ella se toma en cuenta la vinculacion de la actividad del instituto con la cultura
nacional, como lo es el turismo, también se percibio publicaciones dirigidas tanto a la
comunidad estudiantil interna como a los potenciales nuevos clientes, pues la oferta

académica también se hace presente entre las publicaciones del instituto.
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Las red social de mayor uso es Facebook, en ella el instituto realiza sus
actividades en vivo, comparte videos e imagen segln su objetivo a comunicar, en
segundo lugar quedan Instagram y Twitter, las cuales presentan contenido sincronizado.
El instituto se enfoca en vincular su actividad de formacion, con el turismo y la cultura
nacional, en aportar valor a la comunidad a través de actividades de formacion gratuita,
y a visibilizar su oferta académica en las redes que més utiliza.

Instituto Tecnoldgico Cruz Roja

El instituto tecnoldgico cruz roja de educacidn superior posee mas de quince
afios formando profesionales en las carreras de emergencias médicas y evaluacion de
riesgo.

Tabla 13

Audiencia en las Redes Sociales del Instituto Cruz Roja

Obijetivos Meétricas 8082020

Audiencia Seguidores Facebook 32136
Seguidores en Twitter 1695
Suscriptores en YouTube 123
Seguidores en Instagram 2732

Alcance Cantidad Visualizaciones FB 1000
Visualizaciones YouTube 8780

Valoracion Valoracion en Facebook 5

Observacion digital agosto 2020. Fuente: redes sociales del Instituto.

Este instituto posee una audiencia amplia en Facebook, Instagram y Twitter, a la
vez su canal de Youtube aunque no presente muchos suscriptores ha obtenido
visualizaciones. La audiencia mas amplia del instituto como se puede evidenciar se
encuentra en Facebook, coincidiendo en este punto con los institutos estudiados hasta

ahora.
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Tabla 14

Interacciones del Instituto Cruz Roja.

Métricas Pub Pub Pub Prom ObsA Obsb Obs C
A B C

Facebook 8 33 6 41 - — — —

reacciones -~ 2 : ’%_d)

Facebook 5 4 0 3 =

Shares

Facebook 0 0 0 0

comentarios

Views en 710 484 143 446

youtube

Likes en 1 10 3 5
Youtube
Dislike en 0 0 1 0

ACADEMIUM

Entrevista Academium - Jairo

Sisalema Entrevista Academium Entrevista - Experto GLS

YouTube
Comentarios 0 0 0 0 Bieidabein Enteista- Eero GLS

ErversiaAcaei- Jao Ssdene I T IR
en Youtube S S —
Comentarios 1 0 0 0 °=

. ™~
Twitter co
MU

Retweets 1 0 0 0
Like Twitter 2 1 1 1

w
o
4

Like 50 35 23 )
co ’
Instagram N G - *
. CA #
Comentario 0 0 0 0 Do .
|
Instragram o G &

59 Me gusta

Observacion digital agosto 2020. Fuerie. 1eues suciales del Instituto.

< Cy TV

20 Me gusta

En Facebook se encuentra una pagina con publicaciones al dia, que ofrece los

distintos medios de contacto con el instituto, al igual que un servicio de mensajeria por

el chat que ofrece atencidon inmediata, la publicacion “A” encontrada tiene que ver con



79

un comunicado de suspension de actividades por fechas patrias, este tipo de
publicaciones va dirigida a la comunidad del instituto y el mismo posee un caracter
informativo, por ello gener6 ser compartido entre la comunidad. Respecto a la
publicidad “B” tiene que ver con un contenido conmemorativo vinculado a un mensaje
patrio y motivacional para la comunidad “Sentir para crecer” este tipo de publicacion
obtuvo reacciones entre me gusta y me encanta, al mismo tiempo fue compartido.
Respecto a la publicacion “C” se encuentra dirigida a la comunidad interna del instituto
para consultar la experiencia con las aulas virtuales, su contenido hace referencia a la
consulta de la opinion de los estudiantes y vincula al cuestionario.

En Facebook se evidencia que el instituto emplea en gran medida publicaciones
dirigidas a su comunidad estudiantil interna, de este modo brinda una imagen del
servicio a los visitantes, a la vez vincula su contenido a la cultura nacional y las toma
en cuenta para la motivacion de sus estudiantes a través de Facebook.

Respecto a Youtube se aprecia un canal con contenido actualizado visualmente
organizado, el contenido “A” tiene que ver con un programa denominado
“Academium” realizado por el instituto donde consultan especialistas en diversas areas.
En este caso el contenido, tiene que ver con la informacion relacionada con las
experiencias de aprendizaje en los tiempos de emergencia sanitaria y los retos de la
atencion médica y de salud en casos de emergencias, este tipo de contenido donde las
personas encuentran orientacion ante la emergencia sanitaria se muestra relevante para
los usuarios. En cuanto a la publicacion “B” es un contenido de la serie “Academium”
en este caso presentan a un profesional explicando acerca del aprendizaje en linea, y
alternativas para fortalecer el pensamiento critico de los estudiantes, mas alla de esta
nueva modalidad on line. Evidenciando un contenido que pretende generar valor a los

usuarios en medio de un momento de cambios.
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El contenido “C” es otro episodio del mismo seriado institucional donde esta
vez se realiza una entrevista a un especialista de biotecnologia a fin de que explique
acerca del papel de la tecnologia a favor de controlar la pandemia, como se puede
evidenciar la temética de estos videos va orientada a hacer tomar conciencia a la
poblacion de la situacidn actual, lo que ha sido relevante para los usuarios, esta
estrategia es muy importante para mantener la empatia con los usuarios en momentos
de incertidumbre donde el mayor miedo es la salud.

Como se puede evidenciar este canal de Youtube tiene como intencion generar
valor a su comunidad a través del conocimiento y la informacion, proyectando una
imagen de calidad académica y manteniendo la empatia con su comunidad.

En Twitter se observa una pagina con publicaciones al dia, este instituto maneja
la misma calidad de contenido e imagen que en sus otras redes sociales, la publicacion
“A” en este caso fue referente a la conmemoracion de la mujer afro descendiente, este
contenido se vincula con la cultura nacional , el contenido “B” es el comunicado que se
realiza de suspension de actividades transmitido por las otras redes, y el “C” tiene que
ver con un post acerca del cuidado en casa, con una persona gque se encuentra en
aislamiento por Covid 19, en Twitter nuevamente se puede observar una estrategia de
comunicacion dirigida a su comunidad, llena de contenido e informacién importante en
el contexto actual, manteniendo la intencién de compartir por esta red contenidos
relevantes con el acontecer nacional y la realidad actual.

Finalmente en Instagram el instituto muestra una pagina organizada y con
contenido al dia en similitud con sus otras redes sociales, la publicacion “A” hace
referencia al comunicado de suspension de actividades, el mismo que se encuentra en
Facebook, la publicacion “B” se refiere a la publicacion patria publicada en Facebook y

respecto a la publicacion “C” se trata del uso de las mascarillas médicas y otras
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orientaciones, cabe destacar que las publicaciones para el momento de la observacion
se encuentran orientadas a su comunidad interna.

Las redes sociales de este instituto muestran sincronia en su contenido y en su
intencionalidad comunicacional, que es aportar valor a sus usuarios a travées de la
informacién. En distincién con las otras sus publicaciones de oferta académica durante
esta fecha de observacion no fueron relevantes en cuanto a contenido publicado. Se
evidencia un contenido que transmite valor a sus estudiantes, lo que ademas es un tipo
de estrategia que implicitamente genera una imagen en los visitantes externos acerca
del servicio.

Instituto Tecnoldgico Superior Libertad

El instituto se encuentra formando ecuatorianos desde 1997 en la modalidad a
distancia, a partir del 2001, obtuvo su licencia institucional, la mision del instituto es
formar profesionales técnicos y tecnoldgicos de excelencia, con conocimiento cientifico
e investigativo que contribuyan al buen vivir de los ecuatorianos y el mundo. Las
carreras que ofrece enfermeria, administracion, asistencia en farmacia, atencion integral
a adultos mayores, disefio y mantenimiento de redes, entrenamiento deportivo, estética
integral, mantenimiento eléctrico y control industrial, mecanica dental, podologia y
tributacion.

Este instituto posee su pagina web oficial a través de la cual ofrece la conexion
con sus servicios y principales redes sociales.

Tabla 15

Audiencia en las Redes Sociales del Instituto Libertad
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Obijetivos Meétricas Cantidad
Audiencia Seguidores Facebook 43379
Seguidores En Twitter NO DISPONIBLE
Suscriptores En Youtube 124
Seguidores En Instagram 2306
Alcance Cantidad Visualizaciones FB 2000
Visualizaciones Youtube 7052
Valoracion Valoracion En Facebook 5

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes sociales del Instituto.

Este instituto posee una amplia audiencia tanto en Facebook como Instagram,

no posee actualmente Twitter, y su canal de Youtube ha obtenido visualizaciones lo que

es indicio de que ha producido contenido en el mismo.

Tabla 16

Interacciones del Instituto Libertad

Meétricas Pub Pub Pub Prom ObsA
A B C

Obs C

Facebook 49 41 25 38

reacciones

Facebook 14 4 2 7
Shares

Facebook 1 0 0 0

comentarios

Views en 235 63 38 112
Youtube
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Likes en 1 0 0 0
Youtube

Dislike en 1 0 0 0
Youtube

Comentarios 0 0 0 0

en Youtube

Like 35 21 17 24

Instagram

Comentario 3 2 0 2

Instragram @ s

Observacion digital agosto 2020. Fuente: redes sociales del Instituto.

En Facebook este instituto muestra un contenido al dia al momento de la
observacidn, también se evidencia una pagina organizada con contenido tanto grafico
como audiovisual que emplea en sus publicaciones un lenguaje directo y claro, acorde a
la red social, al mismo tiempo que ofrece atencidn rapida a los comentarios e
interacciones de los usuarios.

Para el momento de la observacion la publicacion “A” tiene como contenido la
trasmision en vivo de un Simposio internacional en referencia a las ciencias vinculadas
con el deporte y la actividad fisica. Obtuvo distintas reacciones entre “me gusta” y “me
encanta”, también fue compartida por los usuarios, es un tipo de contenido dirigido a la
comunidad interna del instituto, es importante destacar que este tipo de contenido
generan valor para los usuarios y personas interesadas en el tema, por lo tanto este tipo
de estrategia tienen receptividad entre las personas, respecto a la publicacion “B” hace
referencia a otra actividad en vivo, en este caso dirigida a la carrera de electricidad, del
mismo modo este tipo de actividades de formacion gratuita generan el interés de las

personas como se puede observar aunque no obtuvo una cantidad relevante de
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reacciones, el contenido obtuvo méas de 1500 reproducciones, al mismo tiempo fue
compartido por los usuarios de la comunidad. En cuanto a la publicacion “C” de este
instituto hace referencia a otra actividad de formacion dirigida en esta ocasion a los
estudiantes de la carrera networking, este webinar aunque no obtuvo una cantidad de
reacciones relevantes, fue compartido por la comunidad y superé las 1.000
reproducciones.

En Facebook este instituto se enfoca en aportar conocimientos e informacion de
valor a su comunidad de forma on line, a través de especialistas, lo que genera
receptividad entres los usuarios, las publicaciones durante el periodo de tiempo de
observacion se encontraron dirigidas a la comunidad del instituto, y a las personas que
desearon acceder a la actividad.

Relacionado a Youtube este instituto posee un canal con contenido actualizado y
acorde a la red social, en cudnto a la publicacion “A” hace referencia a la experiencia
de un estudiante de enfermeria de la institucion para obtener su titulo de tercer nivel, el
contenido generd reacciones positivas en la comunidad, obteniendo una cantidad
relevante de reproducciones, respecto al contenido “B” de Youtube consiste en un spot
institucional donde se destaca que es el nimero uno en carreras tecnoldgicas de mayor
demanda. Finalmente el contenido “C” denominado como el primer congreso de
investigacion e innovacion, su contenido hace referencia a un spot de la institucion
donde se complementa la informacion sobre las herramientas de formacion que ofrece
el tecnoldgico.

El contenido visualizado en Youtube hace referencia a un sentido mas
promocional de la oferta académica y del servicio educativo del instituto. Empleando

recursos testimoniales de sus estudiantes y profesionales que hacen vida en el instituto.
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En instagram este instituto presenta una red social con publicaciones al dia,
emplean recursos de imagen y video acorde a la red social. La publicacién “A” alude a
la apertura de matriculas en las distintas carreras tecnoldgicas en tan sélo 4 periodos,
obtuvo reaccidn positiva y se generd un comentario de interés el cual fue respondido de
forma répida por el administrador. Este instituto también resalta el tiempo de obtencion
de titulo en sus promociones. En cuanto a la publicacion “B” hace referencia a una
actividad sobre la ley de emprendimiento e innovacion a realizarse por zoom, con un
servidor legislativo, el evento obtuvo receptividad positiva entre la comunidad asi como
se generd un comentario positivo que lo valora, otorgar informacion de valor para el
crecimiento de los miembros de la comunidad es parte de la estrategia comunicacional
del instituto. La publicacion “C” hace referencia al agradecimiento por la asistencia a
una conferencia dirigida a los estudiantes de mecanica dental, la publicacion no generd
comentarios pero si “me gusta” entre la audiencia, destacando que el instituto realiza un
reconocimiento a los usuarios por su tiempo y receptividad a las actividades, de este
modo establece empatia con sus usuarios.

Instituto Vida Nueva

Este centro de educacion superior se encuentra oficialmente constituido desde
1998 y actualizado en el afio 2000, actualmente se encuentra enfocado en la formacion
de tecndlogos en el area técnica y de servicios, en las carreras de mecanica automotriz,
desarrollo de software, mecénica industrial, electromecéanica, turismo, docencia,
hoteleria, contabilidad y administracion. Posee su pagina web oficial a través de la cual
facilita en contacto con sus principales redes sociales.

Tabla 17

Audiencia en las Redes Sociales del Instituto Vida Nueva
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Obijetivos Métricas 7082020

Audiencia  Seguidores Facebook 24347
Seguidores en Twitter 164
Suscriptores en YouTube 204
Seguidores en Instagram No dispone.

Alcance Cantidad Visualizaciones FB 2000
Visualizaciones YouTube 6459

Valoracion ~ Valoracion en Facebook 4

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes sociales del Instituto.
La audiencia mas amplia de este instituto la maneja a través de Facebook, en
segundo lugar Youtube y finalmente Twitter. Su canal de Youtube ha obtenido
visualizaciones lo que indica que ha compartido contenido.

Tabla 18

Interacciones del Instituto Vida Nueva

Métricas Pu Pu Pu Pro ObsA Obs B Obs C
b bB bC m
A

Facebook 104 32 32 56

reacciones T S ey

11 Temtngna Vot sy
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Facebook 30 4 4 13

" un ¥olo Tecnologice
Shares : Y Vida Nueva
Facebook 1 1 1 1 ke

comentario

S

Views en 13 256 21 61
youtube 8

Proceso para acceder a
equipos e internet en el...
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Comentario 0 0 0 0
sen
Youtube

Comentario 1 0 0 0

s Twitter
Retweets 1 1 0 1
Like 5 2 1 3
Twitter

Observacion digital agosto 2020. Fuente: redes sociales del Instituto.

Del mismo modo que los institutos previamente abordados, se encuentra una
pagina con contenido al dia, que ofrece los distintos medios de contacto con el instituto,
a la vez se evidencia respuesta rapida a los comentarios de los usuarios.

Su publicacion “A” en Facebook se refiere a un video promocional de los
emprendimientos de los estudiantes y ex estudiantes del instituto, el cual facilita un link
para el grupo creado para tal fin, esta publicacion obtuvo reacciones entre “me gusta”,
“me divierte” y “me encanta” por parte de los usuarios de las redes. Asi como fue
compartido entre la comunidad, es una publicacion dirigida a su comunidad interna en
el sentido de poder proyectar los emprendimientos estudiantiles, y que los visitantes
pueden percibir como un beneficio interesante de formar parte de esta comunidad.
Respecto a la publicacion “B” se refiere a una publicacion audiovisual la cual es el
informativo semanal para la comunidad del instituto, esta publicacion obtuvo distintas
reacciones entre “me gusta” y “me encanta”, asi como un comentario positivo, a la vez
fue compartido por algunas personas en el grupo, lo que resalta que este tipo de
publicaciones permite a la comunidad mantenerse informada. La publicacion “C” hace
referencia a otro episodio del informativo semanal del instituto. Lo que destaca la
continuidad que posee la publicacion y su intencionalidad informativa con la

comunidad estudiantil.
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En Facebook los contenidos se dirigen a la comunidad estudiantil, se perciben
iniciativas de apoyo a los emprendimientos de los estudiantes egresados, y se producen
contenidos a fin de mantener a los estudiantes informados de modo interactivo. Es una
estrategia que permite que los usuarios visitantes puedan percibir lo importante que es
su comunidad estudiantil para el instituto.

En Youtube este instituto conserva una imagen acorde a la red social y presenta
distintos contenidos, la publicacion “A” hace referencia a un manual para la
realizacion de practicas pre profesional dirigido a los estudiantes del instituto, esta
publicacion obtuvo “me gusta” de parte de la comunidad, es un contenido de
formacion, que tiene como objetivo aportar valor a los usuarios, respecto a la
publicacion “B” es un video mas reciente relacionado con el proceso que deben
cumplir los estudiantes del institutos que no dispongan de internet o computadores para
que el instituto los apoye con este recurso, este video es de tipo informativo y tiene la
intencidn de apoyar al cuerpo estudiantil, respecto a la publicacion “C” de esta red se
encuentra relacionada con el informativo realizado por el instituto, el cual es emitido
semanalmente con temas noticiosos y de interés para la comunidad estudiantil.

En esta red social se puede evidenciar un contenido dirigido a la comunidad
interna del tecnoldgico que tiene como intencidn aportar valor, conocimientos y
noticias que le permitan estar al dia del acontecer institucional asi como a los beneficios
disponibles para aquellos estudiantes que tengan carencias en cuanto a herramientas
tecnoldgicas.

En Twitter se muestra una red social con publicaciones al dia al momento de la
observacion, la publicacion “A” hace referencia al contenido de apoyo para el
emprendimiento de los estudiantes el cual también obtuvo receptividad en esta red, la

publicacion “B” en esta red social se refiere al anuncio de apertura de matriculas en la
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carrera de Turismo, esta publicacion enlaza a la pagina oficial del instituto, finalmente
la publicacion “C” hace referencia a un contenido informativo para los estudiantes de
que deseen cambiar su jornada de estudio, de este modo es una publicacion dirigida a
su comunidad interna.

El Twitter se utiliza de modo noticioso, se evidencia sincronizacion con las
publicaciones en otras redes sociales, asi como se plantea mantener al dia a su
comunidad estudiantil vigente a través de esta red social.

Las redes sociales de este instituto se encuentran en gran medida orientadas
hacia su comunidad interna, donde el centro de atencion también son sus estudiantes y
todos los beneficios que el instituto gestiona para ellos, ofreciendo una imagen de
compromiso institucional a sus visitantes externos, dar valor, informar y educar se
percibieron como las intenciones principales de las redes sociales de este instituto, un
aspecto relevante es que no emplea Instagram a pesar del impacto y uso actual que
posee esta red, sin embargo muestra compromiso, organizacion y atencion a sus redes
sociales disponibles.

Instituto Tecnoldgico Superior Cordillera

El instituto Cordillera es una institucion que se basa en el modelo educativo por
perfiles de desempefio, se encuentra al servicio de la educacion de los ecuatorianos
desde el afio 1993, en los ultimos afios ha realizado diversos acuerdos con distintos
entes educativos a nivel superior, para mantener actualizada su calidad académica, tiene
a disposicion del publico sus servicios a través de su pagina web institucional por la
cual permite el acceso a sus redes sociales oficiales.

Tabla 19

Audiencia en las Redes Sociales del Instituto Cordillera
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Objetivos Métricas 8082020

Audiencia Seguidores Facebook 45124
Seguidores en Twitter 805
Suscriptores en YouTube 513
Seguidores en Instagram 5714

Alcance Cantidad Visualizaciones FB 6000
Visualizaciones YouTube 96722

Valoracion Valoracion en Facebook 4,3

Observacion digital agosto 2020. Fuente: Redes sociales del Instituto.
Este instituto posee una audiencia de distintos tamafios en las redes sociales en
estudio, una vez mas Facebook es la red social con mayor audiencia coincidiendo con
los tecnoldgicos previamente estudiados. En segundo lugar se encuentra Instagram,
Twitter y finalmente Youtube, a pesar de ello el canal ha obtenido visualizaciones, lo
que indica que ha compartido contenido de interés.

Tabla 20

Interacciones del Instituto Cordillera.

Métricas Pub Pu Pu Pro ObsA Obs B Obs C
A bB bC m

Facebook 365 23 3 202

reacciones 9

Facebook 150 82 2 78

Shares

Facebook 29 40 O 23

comentario

S

Views en 422 50 5 159
youtube

Likes en 2 2 0 1 _
You Tube ig;%g'w o

Hace

INSCRIPCIONES ABIERTAS.
En el Instituto Tecnolégico.

MODELD
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Dislike en 0 0 0 0
YouTube

INSCRIPCIINES ABIERTAS. En el Institia Tecnologion Supeiot
0 Cortlers, slcangala cima,

Comentario 0 0 0
sen
Youtube

Comentario 0 0 0 0

s Twitter
Retweets 3 3 2 3

Like 6 6 4 5
Twitter

Like 30 16 9 18
Instagram

Comentario 0 0 0 0

OoQvVv

30 Me gusta 16 Me gusta 9 Me gusta

Observacion digital agosto 2020. Fuente: roics S ms del wisi wordillera.

Instagram

La pagina de Facebook de este instituto se muestra con publicaciones al dia al
momento de ejecutar la observacion, también contiene la informacion de contacto que
el instituto coloca a disposicion, muestra respuesta rapida a los comentarios de los
usuarios, y realiza publicaciones con continuidad, respecto a la publicacion “A” hace
referencia a un video institucional donde se explica a través de docentes y estudiantes la
experiencia de formarse en el instituto, y el compromiso educativo independientemente
del escenario virtual. Esta publicacion obtuvo receptividad dentro de las reacciones
destacan “me gusta” y “me encanta”, también generd comentarios positivos de
estudiantes y miembros de la comunidad en apoyo al mensaje presente en el video, este
tipo de estrategias participativa permite que los miembros de la institucién manifiesten
su sentido de permanencia, a la vez es un tipo de testimonio de la calidad educativa y
humana presente en el instituto. La publicacion “B” hace referencia a la oferta
académica del instituto y la apertura del proceso de admision de modo 100% online, la

e Y

publicacion gener6 reacciones entre “me gusta”, “me divierte” y “me encanta” entre la
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comunidad, cabe destacar que la imagen utilizada para esta publicidad es un poco
sarcastica tal vez esto haya generado la reaccidn de diversion en el publico, también se
hicieron presente distintos comentarios entre los usuarios solicitando requisitos para el
reingreso, los cuales fueron contestados rapidamente por el administrador, también se
generd que otras personas etiquetaran a otros usuarios posibles interesados. La
publicacion “C” en el momento de la observacion hace referencia a una imagen
aludiendo al feriado donde utilizando un lenguaje institucional se invita a la comunidad
a descansar y recordar las normas de distanciamiento social. Se pudo identificar a
través del ejercicio de observacion que el instituto a través de su pagina de Facebook se
dirige a dos tipos de publico, que es su comunidad interna y a los potenciales clientes,
sin embargo los testimonios de estudiantes y docentes también sirven como evidencia
de la calidad educativa del instituto para el publico exterior.

En Youtube se presenta un contenido acorde a la red social en cuanto a sonido y
video, ¢l contenido “A” hace referencia a un video explicativo del modelo educativo
institucional, este contenido obtuvo interacciones a través de las visualizaciones, al
mismo tiempo que recibié “me gusta” de parte de la comunidad. La publicacion “B” se
orienta hacia un spot institucional que promociona el inicio del periodo mayo-octubre
de 2020, el cual se encuentra orientado a los interesados en ingresar a la matricula, en
cuanto a la publicacion “C” para el momento de la observacion constituia la mas
reciente y su contenido se refiere a la informacion referente al proceso de apertura de
inscripciones en el instituto. Cabe destacar que este canal continuamente esta sacando
contenido nuevo relacionado al instituto, manteniéndose la direccionalidad para
comunidad interna y para los potenciales clientes.

En Twitter el instituto mantiene sus publicaciones actualizadas en este caso la

publicacién “A” es un video promocional de la apertura de matriculas en el instituto
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esta publicacion presenta el link de acceso a la pagina oficial del tecnoldgico para
ampliar la informacion. La publicacion “B” al mismo tiempo es otro contenido en
micro video promocionando la apertura de inscripciones, en la publicacion del mismo
modo muestran el link de acceso a la pagina oficial del instituto donde pueden
oficializar la matricula completamente on line. Finalmente la publicacion “C” hace
referencia al mismo proceso de inscripcién a través de un micro video, mantiene el
estilo comunicacional comercial. Se puede percibir un contenido dirigido a los
potenciales clientes, que mantienen el caracter de noticias, se percibe sincronia con el
contenido en Facebook y Youtube.

En Instagram este instituto posee una imagen acorde a la red social. La
publicacioén “A” hace referencia a la oferta académica del instituto respecto a la carrera
“Desarrollo infantil” se muestra una imagen de una joven sonriente, acompafada de la
explicacion de la carrera, esta publicacion generd reacciones de “me gusta” entre la
audiencia pero no generé comentarios, la publicacion “B” del mismo modo se
encuentra dirigida a la oferta académica del instituto, respecto a la carrera “Desarrollo
de software” se utiliza un tipo de publicacion grafica, en cuanto a la publicacion “C” se
orienta del mismo modo a la oferta académica del instituto en este caso a la carrera de
asistencia en farmacia. En Instagram se puede evidenciar un contenido con mayor
sentido comercial de la oferta académica del instituto, dirigido a los potenciales
clientes.

Las redes sociales de este instituto se orientan a mantener informada y
comunicada su comunidad estudiantil existente, al mismo tiempo que evidencian
programacion en las campafas correspondientes con su oferta académica, tanto en
Facebook como Youtube se muestra contenido interno y hacia el publico externo,

mientras las publicaciones mas destacadas en Twitter e Instagram se refieren a los
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potenciales clientes, lo que es un indicio de que han obtenido receptividad de parte de
los usuarios, emplea recursos en video y graficos para realizar sus publicaciones.
Mantienen cierta sincronizacion en su contenido.

Anélisis de datos

Figuras 1

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.

1. ¢Coémo conociste el instituto en el que
estudias actualmente?

100 100%
80 ‘90% 80%
60 60%
40 40%
20 20%

0 m—5% 1% 2% 2% 0%
a) Facebook b) ¢) Youtube d) Ninguno e) Otra red
Instagram de los social
anteriores
= N (Imero %

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
Facebook es la red social de preferencia de los estudiantes, seguido del
Instagram, pues es en estas redes donde se encuentran sus comunidades digitales.
Expresando convergencia con lo encontrado en el anlisis digital.

Figuras 2

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.
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2. ;Cuadl o cuales fueron tus primeras impresiones al conocer a
tu instituto?

Profesional, Con amplia trayectoria %f
(]

Prestigioso, Excelente, De alta. .. i;o
Con amplia trayectoria, Prestigioso 1;

Profesional, Prestigioso, De alta.. =1%
29%

Confiable, Profesional =23%
10%

Confiable, Profesional, Con.. =10%

Profesional =13%

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
Las primeras impresiones de los estudiantes se identifican con la confiabilidad,
profesionalismo y la amplia trayectoria que evidencian los institutos para generar estos
sentimientos en sus estudiantes y potenciales clientes.

Figuras 3

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.

3. Escribe el nombre de 3 institutos o universidades que
estuviste revisando en las redes sociales antes de ingresar a tu
institucién actual. Describe en una sola palabra el impacto que

te dieron dichas instituciones:

0,
30 28% 30%

25%
20%
15%
10%
5%
0%

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
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El instituto Cordillera, ITQ e Insta son los mas solicitados por los estudiantes en
las redes sociales, coincidiendo en este punto con el andlisis digital ejecutado, donde se
pudo verificar que estos institutos poseen una audiencia amplia y receptividad en sus
contenidos e interacciones.

Figuras 4

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.

Impacto en una sola palabra

MODERNO gl

AMIGABLES  md
INSATISFACTORIO gl

SATISFACTORIO 41%
AGRADABLES 1%
DESCONFIANZA 1%

CONFIABLES |l

0 10 20 30 40 50 60 70

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
Se puede afirmar que a través de los encuestados los institutos presentan una
imagen positiva en las redes sociales, generando impresiones relacionadas con la
confiabilidad y profesionalismo de los institutos.

Figuras 5

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes
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4.;Recuerdas alguna publicacion de tu instituto en redes
sociales que te haya llamado la atencion o que te haya
divertido? Si es afirmativo, ¢sobre qué trataba?

Videos varios i

Carreras g

SI, PERFIL PROFESIONAL .3%

NO 62%
0 10 20 30 40 50 60 70
Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
Los videos representan el tipo de contenido preferido por los usuarios
encuestados, al mismo tiempo que los contenidos relacionados con las carreras y el
perfil profesional que también representan un recurso interesante para este publico.

Figuras 6

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.

5.¢Qué informacion encontraste en las redes sociales de tu
instituto antes de ingresar? (Elige una o varias)

Beneficios del instituto ﬂ%

R o,
Horarios mx?

Campo Laboral gl

77%

P DTS O | —

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
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El perfil profesional es el contenido mas destacado o encontrado en las redes
sociales de los institutos por otro lado destacaron los horarios, el campo laboral y los
beneficios del instituto.

Figuras 7

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.

6. ¢Crees que la informacion de tu instituto en sus redes
sociales fue completamente satisfactoria?

100 100%
90 90%
80 80%
70 70%
60 60%
50 50%
40 40%
30 30%
20 20%
10 10%

0 0%
Si No

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
La mayoria de los encuestados afirman que la informacion encontrada por las
redes sociales fue completamente satisfactoria, de acuerdo a sus necesidades
informativas del momento, coincidiendo en este aspecto con lo encontrado en el
andlisis digital donde se pueden apreciar redes sociales actualizadas y con la
informacion de contacto para los usuarios.

Figuras 8

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.



99

7.¢Consideras que el contenido visto en las redes sociales
de tu instituto influyo en tu decision de ingreso?

100 100%
90 90%
80 80%
70 70%
60 60%
50 50%
40 40%
30 30%
20 20%
10 10%

0 0%
Si No

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)

Al mismo tiempo que la mayoria de los encuestados afirma que el contenido
visualizado en las redes sociales de sus institutos influyd en su decision de ingreso y
acceso al servicio. Lo que indica que el contenido en las mismas ha sido significativo y
de ha generado la receptividad de los usuarios.

Figuras 9

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.

8. ¢De los tipos de publicaciones realizadas por tu instituto en
las redes sociales, cudles te agradan mas? (Elige una o varias)

0,

L. 4%
¢ Historias -

, 40%
b. Imagenes

2 Videos b

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
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Las imagenes y los videos resultan mucho mas accesibles para los jévenes,
quienes prefieren un contenido armdnicamente distribuido empleando formatos acordes
a cada red social.

Figuras 10

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.

9.¢Has pensado en dejar de seguir las redes sociales de tu
instituto?

120 120%
100 100%

80 80%
60 60%
40 40%

20 20%

0%
Si No

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)

Dejar de seguir las redes sociales de su instituto no es una opcion viable para
estos estudiantes. Quienes se niegan en gran mayoria a esta posibilidad. Lo que indica
que en estas redes sociales existe contenido de interés para sus comunidades
estudiantiles que les genera fidelizacion con la marca

Figuras 11

Cuestionario Dirigido a los Estudiantes.
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10.¢Sientes orgullo de pertenecer a tu institucion, te
sientes identificado con ella?

120 120%
100 % 100%
80 80%
60 60%
40 40%

20 20%

0% 0%
Si No

Fuente: Cuestionario drive enviado a los estudiantes octubre (2020)
Todos los estudiantes encuestados afirman sentirse orgullosos del instituto
tecnoldgico en el que cursan sus estudios, destacando que a pesar de pertenecer a los

semestres iniciales se sienten identificados con su institucion.

Respecto al cuestionario dirigido al departamento de marketing que permitié
conocer desde la fuente directa la percepcidn de quienes son los responsables de
gestionar las redes sociales con el fin de generar contenidos para persuadir a sus

potenciales clientes, estos son los resultados:

Figuras 12

Cuestionario Dirigido a los Departamentos de Marketing
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1.¢;Qué redes sociales emplea su institucién para
promocionar sus carreras?

12

10

0%
Facebook Instagram Youtube Twitter Whatssapp

Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing
octubre (2020)

La red social méas empleada por los institutos es Facebook, confirmando de este
modo lo apreciado a través del analisis digital ejecutado, y la encuesta realizada a los
estudiantes, donde expresan en su mayoria haber conocido el instituto en el que cursan
estudios por Facebook. Es importante destacar que Facebook es la red social de mayor
uso en el mundo, obteniendo por sus caracteristicas y aplicaciones la accesibilidad para
conectar con las personas. Teniendo gran influencia e impacto desde su creacién en
2008, por esto no es de extrafiar que en 2020, sea el medio digital que posee mayor

namero de usuarios, y es l6gico que los institutos deseen estar vinculados a la misma.

Figuras 13

Cuestionario Dirigido a los Departamentos De Marketing
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2. En el Gltimo semestre, ¢qué red social le otorgo
mayores oportunidades de conversion con su publico en
los siguientes objetivos de marketing?

Twitter = Qe 40%

|nstagram P 40%
%

Youtube | 302 /0o

Facebook 0% 0o 70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

60%

Objetivos de Inscripciones
m Objetivo de Alcance / Posicionamiento
m Objetivo Interaccion / Comunidad

Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing
octubre (2020)

Coincidiendo con lo anteriormente planteado, Facebook se caracteriza por
conectar con las audiencias porque los institutos lo priorizan para cumplir sus objetivos
respecto a las inscripciones y de este modo aumentar sus conversiones. En segundo
lugar se ubican las interacciones, la comunidad y el posicionamiento de las paginas de
los institutos. Youtube en esta ocasion funcion6 de mejor modo para el
posicionamiento, las inscripciones y las interacciones dirigidas a la comunidad, tal y
como se pudo apreciar en los canales explorados a pesar de que s6lo un 80% de los
encuestados sean los que emplean la red social. Respecto a Instagram permiti6 en un
60% alcanzar objetivos relacionados con las inscripciones en los institutos. También les
ayuda en el posicionamiento de su contenido. En Twitter la mayoria de los institutos
encuestados que utilizan esta red social, les funciona para alcanzar objetivos
relacionados con el posicionamiento, en menor medida los relacionados con las

inscripciones y la comunidad.
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Tabla 21

Matriz de Respuesta de los Departamentos de Marketing.

"3. ¢Puede comentarnos las virtudes de las redes sociales o de los
contenidos que publicd en las mismas a la hora de lograr conversiones

en sus objetivos de marketing?"

Testimonios de graduados, inmediatez de comunicacion y respuesta

Incentivar a los internautas a interesarse a ser parte de nuestra
institucion, en base a las publicaciones y las ofertas académicas que

damos a conocer en las redes sociales.

Promover a las personas interesadas en cursos relacionados a nuestra

oferta académica a formar parte de nuestra institucion.

Consideramos que es una gran ventaja el mantenernos en las redes
sociales debido a la facilidad de acceso de una gran parte de los

ciudadanos, esto nos ayuda en el proceso de lograr los objetivos.

Las redes sociales han sido el principal canal de interaccion con

nuestros futuros estudiantes y con los actuales

Proceso de admisiones, y matriculacion.

Son de mucha importancia porque nos ayuda a llegar al publico.

las redes sociales son de mucha ayuda en la situacion en la que

estamos pasando

Las publicaciones en redes sociales han tenido buena acogida al
momento de dar a conocer las diferentes carreras que ofertamos al
igual que dar a conocer las diferentes actividades académicas en las

gue nuestro instituto participa.

Facebook, la interaccion. - Instagram el posicionamiento a través de
ideas de especializacion y profesionalizacion

Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing
octubre (2020)
Los encuestados entre la virtudes destacadas de las redes sociales, mencionan

incentivar, promover, las actividades vinculadas al instituto a fin de conectar con sus



105

audiencias y potenciales clientes. Destacando la inmediatez en la comunicacion, la
acogida y receptividad de los contenidos, y la herramienta de apoyo fundamental en el
contexto de hoy.

Tabla 22

Matriz de respuesta de los departamentos de marketing.

"4, ¢Puede comentarnos las dificultades que encontré en redes
sociales o al crear contenidos para ellas a la hora de lograr

conversiones en sus objetivos de marketing?"

Algunos mensajes no pudieron ser respondidos de inmediato

Dificultad mas comin son los falsos comentarios negativos que

empafan la imagen de la institucion.

Controlar los comentarios negativos que se dan cominmente en las

redes sociales.

Las desventajas del uso de las redes sociales son innumerables, uno de
ellos son que son manipulables por personas inescrupulosas, quienes

jackean cuentas y nos llegan datos erroneos.

La pandemia ha afectado mucho econémicamente, en especial a
nuestro grupo objetivo, se hacen publicaciones pero no hay las

respuestas esperadas

Ninguna, las redes sociales son muy faciles de manejar.

ninguna dificultad

dificultad ninguna

Una de las dificultades a las que nos encontramos en redes sociales es
la competencia en el mercado puesto que al crear el contenido o
publicidad debe ser claro conciso y llamativo para lograr la captacion

de nuestros usuarios.

Tanto en Facebook como en Instagram hay que utilizar lenguaje y
contenido dirigido acorde a la edad del grupo objetivo.
Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing

octubre (2020)
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negativos, o falsos que pueden comprometer la imagen digital de su instituto, aunque

algunos comenten que las redes sociales son sencillas de manejar otros manifiestan

inquietudes interesantes como, la manipulacion de la informacién, la competitividad del

contenido, la necesidad de ser congruentes con los publicos objetivos, lo que los obliga

a mantener una direccion y seguimiento del marketing.

Figuras 14

Cuestionario Dirigido a los Departamentos de Marketing

5.¢Ha realizado campafias pautadas en alguna de estas
redes sociales durante el Gltimo semestre? Marque los
objetivos de marketing que trabajo con dichas campafias

Twitter * 18%

-
30%

InStagram k 60%
&
Youtube |,y 1,

Facebook h 9

80%
0% 10% 20% 30%  40% 50% 60% 70%  80%  90%

Alcance ®Interaccion mInscripciones

Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing

octubre (2020)

Los encuestados informaron que las campafias empleadas se enfocaron en los

objetivos relacionados con las inscripciones y la interaccion. Destacando que centrarse

en un solo objetivo permite mayor efectividad, a la vez si se trata de un periodo de
matriculacion académica. Respecto a Youtube los objetivos de marketing estuvieron

relacionados con la interaccidn, el alcance y las inscripciones. Lo que ofrecio una

oportunidad de busqueda de clientes potenciales. Para Instagram los objetivos



107

estuvieron relacionados con las inscripciones en su gran mayoria. También tomo en
cuenta el alcance y la interaccion dentro de sus campafas programadas. En Twitter los
institutos se enfocan en objetivos de marketing relacionados con las inscripciones, la

interaccion y el alcance del contenido del instituto.

Figuras 15

Cuestionario Dirigido a los Departamentos de Marketing

6.¢Cual es el rango aproximado de inversion en cada red
social que ha invertido durante el Ultimo semestre?
(Incluyendo pautas, elaboracion y produccion de artes-
campanas, gastos operativos, etc.)?

No he invertido - 707 60%
(]

$10,00-500,00 | = 40% 8%

20%
] O 30%
$501,00-1500,00 30%

$1501 +

mm— 10%
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Twitter Instagram  ® Youtube ® Facebook

Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing
octubre (2020)

Para Facebook los rasgos de inversion evidencian las oportunidades que se
programan los institutos a través de los objetivos de marketing, a pesar de la situacion
con la economia en la actualidad. Existen diversos tipos de participacion en la red
social de Facebook, generando flujo organico y pago. En el caso de Youtube la
inversion de parte de los institutos ha sido un poco menor, no obstante existe
participacion en distintos niveles de inversion en la red social los cuales se vinculan con
los objetivos de marketing planteados. Para Instagram, es la red social en la que menos

los institutos realizan una inversion. No obstante quienes participan econémicamente en



108

la red social lo hacen con un rango de costos relevante, tan sélo el 20% de los institutos
han invertido en Twitter, se suma el poco uso que se le ha dado a la red social por parte
de los institutos y la mayoria de los usuarios.

Tabla 23
Matriz de Respuesta de los Departamentos de Marketing.

"7. ¢Como calificaria el desempefio general de sus camparias en
redes sociales (pautadas y organicas) durante el ultimo semestre, sobre

todo enfocandose en el costo-beneficio y los resultados?"

Beneficiosa y favorable

En una escala del 1 a 10, lo calificaria con 7 debido a la situacion
actual del pais, a pesar de que las interacciones virtuales aumentaron
considerablemente la mayoria de personas no estaban interesadas en

invertir dinero a nivel general.

En redes sociales tuvimos un aumento de potenciales estudiantes, pero
por motivo de la pandemia nos vimos obligados a suspender nuestras
actividades, en los tres ultimos meses algunos de nuestros potenciales

estudiantes estan siendo parte de nuestra institucion.

La pandemia no ha permitido que la gente utilice con la misma
frecuencia que se la hacia anteriormente, razon por la cual no hemos

podido recuperar la inversion realizada en las redes sociales.

Hay que mejorar y sobre todo tomar en cuenta el factor econdémico de
nuestro grupo objetivo, hacemos publicaciones permanentes, pero las

respuestas obtenidas no son las esperadas

muy buena

Han sido muy exitosas.

muy exitosas

El desempefio que se ha tenido enfocandose en el costo beneficio, se
ha logrado resultados positivos ya que se ha generado varias

captaciones de personas interesadas en nuestras carreras.

Facebook (organicas) nos ha servido para crear expectativa, (pautadas)
tiene mas alcance, mayor monetizacién. Instagram, no tiene tanta

monetizacion pero genera mucho interés en el publico.
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Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing
octubre (2020)

En lineas generales las redes sociales han sido beneficiosas, no obstante parte
importante de los encuestados ha encontrado retos relacionados con la pandemia actual.
No obteniendo una relacion beneficiosa de costo beneficio. Por otra parte, han quienes
si han obtenido resultados, sobre todo mediando Facebook, segun la informacién
proporcionada es la que mayor posibilidad de monetizacion ofrece. Por su parte
Instagram proporciona la oportunidad de generar interés entre el publico objetivo.

Tabla 24

Matriz de Respuesta de los Departamentos de Marketing.

"8. ¢Puede comentarnos sobre su campafia mas exitosa del ultimo
semestre? ¢ Qué objetivo(s) cumplié? ;Qué parametros, indicadores o
metodologia us6 para medir su éxito? ;Cudl fue su relacion costo-
beneficio? ;Cudl fue el concepto comunicacional o big idea de la

misma?"

Recordacién de marca, alcance y nuevos estudiantes matriculados.
Trabajamos siempre mostrando los resultados de estudiar las carreras

que ofertamos

Captar estudiantes para las nuevas ofertas académicas

La metodologia usada es la relacion entre las visitas a nuestras redes
sociales y la cantidad de aspirantes que ingresaron a nuestra

Institucidn.

En base a la inversidn realizada y al nGmero de estudiantes que

ingresaron a la Institucion, los resultados fueron positivos.

Enfocar el tiempo en el que se puede obtener un titulo de 3er nivel, en

carreras de alta demanda laboral."

Obtener mayor interés en nuestra demanda académica
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El indicador utilizado fue la relacion entre, un valor aproximado de
las consultas realizadas en redes sociales y la cantidad de estudiantes

que se inscribieron.

El costo beneficio ha sido bajo por la situacion del pais, pero se esta

reactivando conforme las necesidades de nuestros interesados.

Dar a conocer nuestro trabajo con todos nuestros aliados, para de esta

manera captar interés."

La incorporacion de la carrera de Auditoria, contar con el minimo de
estudiantes inscritos. Los costos bajos y las facilidades de pago del

semestre han sido las mejores noticias para nuestros estudiantes.

En el Gltimo semestre no han dado muy buen resultado las camparfias

ni las publicaciones

El dar a conocer a los estudiantes sobre el proceso de clases virtuales.

Mediante videos.

El beneficio por que se obtuvo un buen nimero de estudiantes.

Que estudiar desde casa es bueno porque se puede compartir con la

familia."

sobre el proceso de las clases virtuales.

El objetivo informar a los estudiantes el proceso online.

El numero visitas.

Fue econdmico.

Dar a conocer al instituto.

La campafia méas exitosa es mostrar que con nuestra metodologia de
estudio se puede tener un alto nivel de educacidn en un tiempo

minimo, en comparacion a nuestra competencia.

El objetivo propuesto de captar mas estudiantes se cumplié.

Se realizd una relacion entre las consultas realizadas y la cantidad de

estudiantes que ingresaron.

Tenemos cuatro carreras profesionales. Una de ellas fue a nivel

nacional puesto que la modalidad de estudios es on line. se obtuvo
cerca de 80 matriculados. Nos habiamos propuesto llegar al menos
al150 nuevos matriculados en todas las carreras. Hemos llegado, al

final de la campafia, a los 210 matriculados. Generamos mas de
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18.000 leads. Cada estudiante matriculado nos ha costado USD 19,04.
El concepto fue entrar en la digitalizacién empresarial.

Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing
octubre (2020)

En lineas generales las campafias en las redes sociales de los institutos fueron
exitosas, basandose en su mayoria en la relacion de consultas obtenidas por las redes
sociales y los inscritos durante el proceso de matriculacidn, obteniendo un beneficio de
la inversion realizada en marketing. La mayoria de los institutos se centran en ofrecer
las ventajas de estudiar carreras de alta demanda laboral, de forma rapida y exitosa.
Otro indicador relevante es el aumento de la demanda de las carreras ofertadas por los
institutos.

Tabla 25

Matriz de Respuesta de los Departamentos de Marketing.

"9. ¢Puede comentarnos sobre su campafia menos exitosa del
altimo semestre? ¢ Qué objetivo(s) debia cumplir? ;Qué parametros,
indicadores 0 metodologia le llevaron a esta conclusion? ¢ Cual fue el

concepto comunicacional o big idea de la misma?"

Hemos tenido respuestas favorables a la mayoria de publicaciones y

campafnas

Se ha mantenido la misma campafa durante el semestre, la cual hasta

el momento nos ha traido buenos resultados.

No tenemos este indicador, debido a que se esta reactivando la

economia en el pais y no hemos utilizado otra camparia.

A nuestra consideracién, la poca acogida que se ha tenido para la
aplicacién de nuestras becas es uno de los puntos que deberiamos
poner mayor atencion. La poca inscripcion y asesoria sobre el tema

nos genera mucha preocupacion.

Las recientes para inscripciones, se realizan publicaciones y pautaje

sin embargo la respuesta no supera nuestras expectativas
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No se realiz6 muchos posteos.

Ninguna

Que no se dio a conocer el instituto.

Puede ser sobre los avances tecnoldgicos.

Diriamos que la campafa en hojas volantes

Por tener carreras técnicas de alta demanda laboral no se ha presentado

una campafia con bajos niveles de aceptacion.

Obijetivo a cumplir: 150 nuevos estudiantes. Parametros: datos
histdricos de matriculados de acuerdo a los periodos en afios
anteriores, nivel de ingresos economicos en las familias quitefias,
requerimientos empresariales post covid. Big Idea, digitalizacion de
empresas, cambio de era.

Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing
octubre (2020)

Por otra parte los institutos manifiestan no haber obtenido camparias con menos
éxito, ya que han mantenido de forma continua las campafas relacionadas con sus
objetivos de marketing. Al mismo tiempo han logrado cumplir con los objetivos
propuestos. El cambio de era y la digitalizacion de empresa ha sido parte de lo que han
denominado “big idea” al mismo tiempo que, lo que han denominado como realidad
“post covid”, lo que ha movido sus principales camparias de marketing.

Tabla 26

Matriz de Respuesta de los Departamentos de Marketing.

10. ¢Considera que las redes sociales podrian catalogarse como el
mejor medio de difusién y marketing en la actualidad para los

Institutos Tecnoldgicos? ¢Por qué?

tomando en cuenta el target, si, los jovenes son los principales

usuarios de las RRSS, y mas ahora en la pandemia

Si, porque las redes sociales que utilizamos son actualmente las mas

utilizadas y visitadas por potenciales aspirantes
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Si, puesto que hoy en dia la mejor publicidad y donde los usuarios

buscan algo de su interés son las redes sociales.

Debido a la situacion de emergencia que atravesamos, las redes
sociales nos han ayudado a no estar en el anonimato, y ser una forma
real de estar a la vista de la sociedad. Luego de que se normalice esta

situacion, el reforzar este medio la mejor opcion.

Si y No. Si pues es un medio de interaccidn de nuestro grupo objetivo,
sin embargo muchas personas dejaron al estudio para segundo plano,
pues se quedaron desempleados o con crisis familiares a causa de la
pandemia. Debemos ver nuevas formas de persuadir y obtener mejores

resultados

Si, porgue en la actualidad todo se lo realiza online.

Yo si lo consideraria que si, porque la tecnologia cada dia crece.

Si, por que con la tecnologia se logra todo lo que se propone.

Si, porque inicialmente las redes sociales son la tendencia actualmente

y los costos de publicidad son bajos.

Definitivamente las redes sociales son el mejor medio de difusion y
marketing para los IT. Llega a todo ser humano que tiene un celular.
Fuente: Cuestionario drive enviado a los departamentos de marketing

octubre (2020)

De acuerdo a la opinién de los departamentos de marketing las redes sociales
poseen su pro y contras, ya que a pesar de la accesibilidad de las personas a los medios
digitales, existe una realidad econdémica donde no todos poseen la oportunidad de
invertir en un servicio educativo. En su mayoria destacan la fascinacion del poder
comunicativo que otorgan las redes sociales en la actualidad.

Hallazgos desde la perspectiva del andlisis digital

De acuerdo a lo observado, Facebook es la red social mas empleada tanto por
los institutos como por los usuarios, en este sentido los 10 institutos verificados tienen
una presencia activa en esta red social, en linea general mantienen su estilo y tono

institucional, la gran mayoria de las publicaciones se centran en la oferta académica de
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cada instituto, incluyendo cursos o webinar’s gratuitos, cabe destacar que la mayoria de
los tecnoldgicos que evidencian actividad reciente han tratado de adaptar sus estrategias
a la situacién con la emergencia sanitaria actual, vinculando temas y actividades de
interés para sus comunidades estudiantiles.

Las interacciones son fundamentales ya que son aquellas que permiten medir el
llamado de accion a las personas, es decir que alude a aquel contenido con el cual las
personas se sienten identificadas. Cada red social posee una forma de interaccién que se
denomina de modo distinto pero que basicamente aluden a las reacciones de las
personas y representan una oportunidad para comentar los contenidos compartidos en
las distintas redes. Esto es fundamental, recordando la naturaleza de la comunicacion en
las redes sociales donde la horizontalidad es caracteristica, y es importante que los
institutos adapten sus contenidos a la naturaleza de las redes sociales, a fin de generar
valor a los usuarios. Recordando que en el lenguaje de las redes sociales todos los
usuarios son iguales. En este sentido, las interacciones obtenidas en Facebook por parte
de los publicos objetivos son aquellas que le dan valor a los usuarios, actividades de
formacion gratuitas, carreras de alta demanda y de periodos cortos de formacidn, asi
como contenidos relacionados con la problematica actual.

Por su parte las interacciones con el contenido de Youtube se manifiestan a
través de vistas, likes, dislike y comentarios, la gran mayoria de institutos tienen los
comentarios desactivados para sus publicaciones conservando un estilo de
comunicacion vertical en este medio digital, los contenidos varian en cuanto a duracion,
presentacion estética, recursos técnicos, al mismo tiempo que existen canales sin
contenido actualizado. Lo contenidos de los institutos cambian entre tematicas

especializadas, algunos relacionados con las problematicas actuales o evaluaciones de
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los estudiantes, entre estas el Incine destaca pues las evaluaciones de sus estudiantes
reciben muchas interacciones aparte de tener un canal con 10 afios de antiguedad.

Los institutos que mas tienen interacciones es porque manejan una comunidad
grande en otras redes, y las mantienen actualizadas en sincronia con Twitter, por otro
lado muchos institutos no tienen publicaciones desde el afio pasado, como se puede
percibir es una de las redes sociales menos empleada tanto por los tecnoldgicos asi
como por los estudiantes.

En cuanto a las interacciones en Instagram los institutos tecnolégicos poseen un
poco mayor de participacion con sus usuarios, siendo un medio para conectar con los
intereses de los mismos a través de contenido en sincronia con sus otras redes sociales,
vinculados con su oferta académica, actividades de formacion y recomendaciones de
estudio en la modalidad virtual.

Por otra parte los cuestionarios aplicados a los estudiantes permitieron explorar
su punto de vista en cuanto a las redes sociales y su impacto en la decision de ingreso al
servicio educativo de los tecnologicos. Estos fueron los resultados obtenidos de la
encuesta drive aplicada a los 100 estudiantes de los primeros niveles de formacion de

los tecnoldgicos.

Hallazgos desde el punto de vista de los estudiantes

Las redes sociales de los institutos desde la perspectiva de los estudiantes son
muy Utiles para mantenerse informados y comunicados sobre todo en la modalidad
actual, destacan en este sentido Facebook e Instagram, ademas a través de los
contenidos compartidos por las instituciones los estudiantes han percibido una imagen

de profesionalismo y confiabilidad que influye notablemente en su decision de ingreso.
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Los contenidos multimedia, con temas de interés son los que mayor receptividad

obtienen de parte de los jovenes.

Hallazgos desde la perspectiva del departamento de marketing

Como se pudo evidenciar en los puntos de vista abordados los departamentos
de marketing, coinciden en que Facebook es la red social mas empleada tanto por los
institutos como por los usuarios, ademas es la que mayores posibilidades de conversion
ofrece a las instituciones, otros objetivos marcados por los departamentos de marketing
son las interacciones y la comunidad.

Instagram, Youtube y Twitter son las que menos inversion reciben de parte de los
institutos, aungque son empleadas en gran medida, a excepcién de Twitter.

Las estrategias y camparias se basan en ofrecer el servicio académico de los
institutos, a través de las oportunidades en el campo laboral, el perfil profesional y el
tiempo de egreso en una carrera de alta demanda. La idea principal de los institutos
parte de la digitalizacion empresarial y la era post covid. Ademas de vender la idea de
las ventajas de una educacion desde casa.

Resultados de los Criterios Estudiados

¢ Cual es el impacto que posee el marketing digital de las redes sociales en la
decision de ingreso de los jovenes a los institutos tecnoldgicos de educacién superior?
La era digital ha sido profundizada a través de la situacién actual, por ello las redes
sociales representan una herramienta indispensable para los negocios hoy dia, donde las
instituciones han debido adaptarse a un modelo de negocio electrénico, por otra parte
las redes sociales y el internet son las ventanas al mundo para los jovenes, donde las
ofertas académicas han logrado llegar a sus publicos objetivos y persuadirlos a traves

de contenidos relacionados con el perfil profesional, los horarios, el tiempo de
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formacion en carreras de alta rentabilidad. ;Qué buscan los institutos al publicar en
cada una de las redes? Conectar con sus potenciales audiencias en menor tiempo,
generar valor a su comunidad a través de los contenidos, mantener informada a su
comunidad actual y potencial de los procesos académicos ¢Cuales son las estrategias
utilizadas que mejor le funcionan? Los institutos se centran en ofertar los resultados de
estudiar las carreras que ofertan, el tiempo de obtencion de titulos, la demanda laboral
de sus profesiones, en la actualidad se centran en vender las ventajas de estudiar desde
casa ¢ Como estan incidiendo estas estrategias de comunicacion digital en la decision de
los jovenes para optar entre un instituto u otro? La reputacion, la confiabilidad, el
profesionalismo son aspectos que toman en cuenta los jovenes y se vinculan con las
impresiones vinculadas con los institutos en los que estudian. Los videos de las
instalaciones, las oportunidades a alcanzar a través de las carreras de formacion, el
tiempo de formacion, la demanda de las carreras, son contenidos que generan la
atencion y la interaccion de los jovenes potenciales clientes.

Resumen

Las redes sociales para los institutos tecnolégicos han representado una ventana
de conexion con los jovenes y su publico objetivo en general, por medio del analisis
digital , la consulta a los estudiantes y a los departamentos de marketing a través de los
tres instrumentos ejecutados, se pudo determinar que las redes sociales poseen un
impacto importante en las impresiones que poseen los jovenes del instituto, y sobre
todo en la etapa de virtualidad actual, donde las principales estrategias empleadas por
los tecnoldgicos se han basado en vender la oferta académica y las ventajas de

profesionalizarse desde casa.
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Capitulo 5: Conclusiones y Recomendaciones
El presente estudio parti6 de indagar el impacto que poseen las redes sociales en
la decision de ingreso de los jévenes a un instituto, el estudio fue planteado antes de la
pandemia, a través del cual se ha podido visualizar el cambio que han vivenciado las
redes sociales institucionales sobre todo por el cambio de modalidad de estudio, de este
forma muchos institutos han intensificado su actividad digital durante los Gltimos
meses. Estos fueron los aspectos mas relevantes que permitié evidenciar la aplicacion

de los distintos instrumentos.

Conclusiones

1. Las redes sociales representan una herramienta indispensable para los
negocios hoy dia, donde las instituciones han debido adaptarse a un modelo de negocio
electronico, por otra parte las redes sociales y el internet son las ventanas al mundo para
los jovenes, donde las ofertas académicas han logrado llegar a sus pablicos objetivos y
persuadirlos a través de contenidos relacionados con el perfil profesional, los horarios,
el tiempo de formacion en carreras de alta rentabilidad.

2. Lo que buscan los institutos a través de las redes sociales es conectar con sus
potenciales audiencias en menor tiempo, generar valor a su comunidad a través de los
contenidos, mantener informada a su comunidad actual y potencial de los procesos
académicos.

3. Las estrategias que mejor funcionan a los institutos es centrar su oferta en los
resultados de estudiar las carreras que ofrecen, el tiempo de obtencidn de titulos, la
demanda laboral de sus profesiones, en la actualidad se centran en vender las ventajas

de estudiar desde casa
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4. Las estrategias de comunicacioén inciden en la reputacion, la imagen de
confiabilidad, el profesionalismo son aspectos que toman en cuenta los jovenes y se
vinculan con las impresiones vinculadas con los institutos en los que estudian. Los
videos de las instalaciones, las oportunidades a alcanzar a través de las carreras de
formacidn, el tiempo de formacidn, la demanda de las carreras, son contenidos que
generan la atencion y la interaccion de los jovenes potenciales clientes.

Recomendaciones

1. Los institutos tecnolégicos deben tener mayor control de su marketing a fin de
aprovechar la digitalizacion actual a la par ofrecer contenidos y oportunidades de valor
para los usuarios y estudiantes.

2. Tomar en cuenta actividades donde participen los estudiantes ya que este tipo
de experiencias permite a los interesados conocer las impresiones y experiencias
educativas que genera el instituto asi como desarrolla el sentido de pertenencia de los
estudiantes que ya pertenecen a la misma.

3. Partiendo del conocimiento de la presencia virtual de los institutos y la base de
datos disponible producto de este estudio seria interesante indagar la evolucion de la
presencia digital de los institutos mas destacados posterior a la emergencia sanitaria, o
como se ha ido desarrollando en la misma.

Referencias
Canelos, R. (2010). Formulacién y Evaluacion de un Plan Negocio. Quito, Ecuador:

Universidad Internacional del Ecuador. doi:978-9942-03-111-2

Alcaréz, J. y Morales, C. (2012). Factores considerados al seleccionar una universidad:
caso Ciudad Juarez. Revista mexicana de investigacion educativa, 17(52), 287-

305. https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=5384256



120

Abad, P. (2009). La metodologia de los programas de investigacion cientifica. Ed.
Alianza, Madrid.

Bertolotti, P. (2014). Conceptos basicos comunicacion digital. Posadas: Universidad
Nacional de Misiones. Facultad de Humanidades y Ciencias Sociales. Secretaria
de Investigacion y Posgrado. 3 p. disponibles en argos.fhycs.unam

Bingham, F.; Murray, K. y Notarantonio, E. (1999). "The effect of price in the college
selection decision process", Journal of Marketing Management, vol. 9, nim. 3,
pp 36-47.

Bunzel, D. (2007). Universities sell their brands. Journal of Product & Brand
Management, 1613(17), 152— 153.

Blasco, A., & Perez, H. (2007). Investigacion Cualitativa. http://www.index-
f.com/nuberos/2017/2144r.php

Castells, M. (2010). La sociedad red: una visién global. Enl@ ce: revista
venezolana de informacion, tecnologia y conocimiento, 7(1), 139-141.

Carneiro, R., Toscano, J. y Diaz, T. (2009). Los desafios de las TIC para el cambio
educativo.

Carmona, C. A. (2014). Misién calidad: herramientas para la administracion de
sistemas de gestion orientados a la estrategia y la operacion.

Carreras técnicas y tecnologicas del futuro (2020)
https://revistaambito.com/carreras-tecnicas-tecnologicas-futuro/

CEAACES (2014). Consultado el 20 de marzo y 22 de marzo de 2020.

http://www.ceaaces.gob.ec/sitio/institutos-superiores-tecnicos-y-tecnologicos/

Colvee, J. (2010). Estrategias de marketing digital para pymes. Espafia: Anetcon.
Del Rio, C. (2017). Recomendaciones sobre la intervencion psicoldégica mediante

internet. [Archivo PDF]



121

http://copao.cop.es/files/contenidos/ TERAPIAS ONLINE/Recomendaciones p

sicologia on-line COP definitivo.pdf

Ecuadorec (2017) Listado Institutos Técnicos y Tecnoldgicos de Educacion Superior

Ecuador. https://ecuadorec.com/listado-institutos-tecnicos-y-tecnologicos-de-

educacion-superior-ecuador/

Escobar C. (2016) Las politicas de educacién superior en el pais y el cambio de la matriz
productiva: transformacion de institutos técnicos y tecnoldgicos, y politica de
becas al exterior. [Proyecto de investigacion Universidad Andina Simén Bolivar]

Gonzélez, N. (2009). Bibliotecas y marketing en red. BiD: textos universitaris de
biblioteconomia i documentacid. desembre, nim. 23. http://www.ub.edu/bid/23/
gonzalez2.htm

Gonzélez, J. Trujillo, H. y Mafias, F. (2010). Evaluacion de la potencia explicativa de
los grafos de redes sociales clandestinas con UciNet y NetDraw. Universitas
Psychologica, 9(1), 67-78.

Gonzélez N., Menéndez J. L., Seoane C. y San (2013). Revision y propuesta de
indicadores (KPI) de la Biblioteca en los medios sociales. Review and proposal
of indicators (KPI) for Library and Social Media. Revista espafiola de
documentacidn cientifica, 36(1).

Herrera, F. (2014). Principios basicos del marketing digital para empresas. Extraido
de:http://fabianherrera.net/3-principios-basicos-delmarketing-digital-para-
empresas/

Jiménez C. (2017) Generaciones de consumidores y su relacion con las marcas.
Recuperado el: 30 de abril de 2020 de:
https://www.carlosjimenez.info/conociendo-las-diferentes-generaciones-y-su-

relacion-con-las-marcas/


http://copao.cop.es/files/contenidos/TERAPIAS_ONLINE/Recomendaciones_psicologia_on-line_COP_definitivo.pdf
http://copao.cop.es/files/contenidos/TERAPIAS_ONLINE/Recomendaciones_psicologia_on-line_COP_definitivo.pdf
https://ecuadorec.com/listado-institutos-tecnicos-y-tecnologicos-de-educacion-superior-ecuador/
https://ecuadorec.com/listado-institutos-tecnicos-y-tecnologicos-de-educacion-superior-ecuador/

122

Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0. New Jersey, USA: John

Wiley & Sons.

Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan 1. (2013). Marketing 3.0: como atraer a los
clientes con un marketing basado en valores. Madrid: LID Editorial
Empresarial.

Laborda Gil, X. (2005). Tecnologias, redes y comunicacion interpersonal. Efectos
en las formas de la comunicacién digital. Anales De Documentacién, 8,
101-116. Recuperado a partir de

https://revistas.um.es/analesdoc/article/view/1511

Lévy, P. (2007). Cibercultura. La cultura de la sociedad digital. [Informe al Consejo
de Europa]. Prologo: Manuel Medina. Barcelona: Rubi; Meéxico:
AnthroposUniversidad Autonoma Metropolitana. isbn: 978-84-7658-808-
6.

Martos E. (2011). Andlisis sobre las nuevas formas de comunicacion a través de
las comunidades virtuales o redes sociales [Doctoral dissertation]

Morales, M., Aguilar, L., y Marin, L. (2016). Los desafios del marketing en la era

del big data. e-Ciencias de la Informacion, 6(1), 1-31.

Morelli, M. (2010). "Cost rises to top of college selection criteria”, Community College

Week, 1 dediciembre.

http://www.ccweek.com/news/templates/template.aspx?articleid=2215&zoneid

=3
Moschini, S. (2012). Claves del Marketing digital. Espafia: Ebooks de vanguardia.
Extraido de: http://www.intuic.com/intuic/Frontend/pdf/Claves-del-

MarketingDigital.pdf


https://revistas.um.es/analesdoc/article/view/1511
http://www.ccweek.com/news/templates/template.aspx?articleid=2215&zoneid=3
http://www.ccweek.com/news/templates/template.aspx?articleid=2215&zoneid=3

123

Munoz Palaquibay, C. M. (2011). Analisis del impacto y afectacion de las redes
sociales en los procesos comunicativos interpersonales de los jovenes quitefios

http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/2580

Ndfez L. y Michelena M. (2012). Aplicabilidad de la utilizacion de estrategias de
e-marketing para el posicionamiento de la imagen de la carrera de
ingenieria en marketing de la escuela de mercadotecnia de la universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil en el mercado local y nacional.

Obeso P. (2020) Redes sociales: qué son, cdémo funcionan, qué tipos existen y como
influyen en las estrategias de Marketing. Recuperado el 30 de abril de 2020 de

rockcontent: https://rockcontent.com/es/blog/gue-son-las-redes-sociales/

Ortiz, G. (2011) L@s jovenes y su relacion con la red Internet: de la adiccion al
consumo cultural. Razén y Palabra, Ciudad de México, n.78, s/n, nov. 2011/ene.
2012. Disponible en: www.razonypalabra.org.mx.

Piscitelli, A. (2009) Nativos digitales. Buenos Aires: Santillana.

Raffino M. (2018) “Web 2.0” Argentina. Concepto.de. https://concepto.de/web-2-0/.

Sierra, L. (2009). Resefia de "Cibercultura. La cultura de la sociedad digital" de Pierre
Lévy. Signo y Pensamiento, XXVI1I1 (54),386-388.[fecha de Consulta 17 de Abril
de 2020]. ISSN: 0120-4823. Disponible en:
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=860/86011409029

Suérez T. (2018). Evolucion del marketing 1.0 al 4.0. Redmarka: revista académica de
marketing aplicado, 22, 209-227.

Schiffman, L. (2005). Comportamiento del consumidor. Espafia: Pearson editorial.
Scolari C. (2012) Comunicacion digital: recuerdos del futuro. El Profesional de
la Informacion; 21(4): 337-340. DOl 10.3145/epi.2012.jul.01

http://hdl.handle.net/10230/256


http://dspace.ups.edu.ec/handle/123456789/2580
https://rockcontent.com/es/blog/que-son-las-redes-sociales/
https://concepto.de/web-2-0/

124

Urresti, M. (2008) Ciberculturas juveniles: vida cotidiana, subjetividad y pertenencia
entre los jovenes ante el impacto de las nuevas tecnologias de la comunicacion y
la informacion p.13-66.

Villanueva R. (s/f) Indicadores para evaluar presencia en redes sociales Recuperado el
30 de abril de 2020 de:http://www.rvillanuevarios.com/indicadores-para-
evaluar-presencia-en-redes-sociales/

Wood, A., y Smith, M. (2005). Forming online identities. Online communication:
linking technology, identity, and culture, Mahwah, N. J., Erlbaum (51-75).

Lawrence Erlbaum Associates, Inc.



125

Apéndice A: Base institutos seleccionados

A continuacion se presentan los anexos que permitieron la ejecucién del estudio.

|5
+
Instituto Investigab | Contacto Respuesta Ubicacion
le
Sl https://www.tecnologicoinsta.com Enviadz al Direccién:
!NSTA Comunica | Tel: {02) 2503 - 450 correo Queseras del
do Cel: #593 98 403 5930 Medio E11-74 y
esperand | Email: mtinsta@gmail.com [ info@redinsta.com Av. 12 de
o Octubre,
respuesta SECTOR
HOSPITAL
MIUTAR.
Incine La pdgina | (592)02 290 8930 é? Lugo N24-298 y
web no da | contacto@incine.info Vizcaya.
opcion de | https://www.incine.edu.ec
comunica | https://www.facebook.com/INCINEoficial La Floresta.
cion Quito, Ecuador.
directa.
ITQ Seenvid | Teléfonos: (02) 2553659 — 5126340 é? Matriz: Av. 10
mensaje. | Celular: 0996327352 — 0961473108 de Agosto N25-
info@itg.edu.ec 35 Y Av. Colon
https://itg.edu.ec/contacts,
https://www facebook.com/institutoQuitolTQ
Itesut. La paginz | Teléfonos: i? Calle Sabanillz
web no da | 022597686 Oe6-133y
opcion 0596847539 Elicig Flor,
https://itesut.edu.ec/# Sector Quito
https://www facebook.com/Itesutec/ Norte
Lendan, Seintentd | https://tecnologicolendan.edu.ec Juan Dizz Oe9y
escribir https://www.facebook.com/institutolendan, Paseo de
porla Teléfonos: 02 226 3733 / 02 331 0086 E-mail: laUniversidad -
pagina capacitzciones@tecnalogicolendan.edu.ec Quito / Ecuador
opcidn.

Instituto de LA Correo electronico: info@cenestur.edu.ec Teléfono: (593-2) 2230205/ | ¢? Av. 6 de
PAGINA (593-2) 223 0192 / (593-2) 255 6639 (+593) 99 945 9060 (+593) 99 264 diciembre N24-

Turismo y DIO 1412 215 y Lizardo
ERROR. https://www . cenestur.edu. contactos Garcia

Hoteleria https://www facebook.com/tecnologico.cenestur,

Cruz Roja No da la https://www.cruzrojainstituto.edu.ec i? Av. El Inca N47-
opcidon de | [+533-2 ) 2402244 / 2406005 / 2404656 46y Av. 6de
comunica info@cruzrojsinstituto.edu.ec Diciembre,
cion por https://www.facebook.com/istcre, Quito
la web.

Instituto Nodala +02 3933-850 £? Av. 10 de

Libertad opcion de | 0598924066 Agosto N24-38
comunica https://web itslibertad.edu.ec y Bumipamkbs
cion via p. | https://www facebook.com/ITSLIBERTAD/?eid=ARCS4COEizuBV7aGiHEPV (1,667.35 km)
web. XtBCuFSZzNMZESEz33TzBul9%Z5u PTCboTp-

ReAwWPNRCc71D34daYiMVXviv
"ida Nueva La pa3gina | Teléfonos: 307 6022 / 365 3212 é? CAMPUS
no da Teléfonos: 202 2979 /0961426472 NORTE
opcidn. 0998950189 / 05751843934 [ 0987630886 Calderdn: Av.
Teléfono: 3076032 Carapungo Oe7
058 208 1291 -312y
https://www.facebook.com/VidaNuevalTS, Landazuri
https://www istvidanueva.edu.ec/index php/ijoomla/recepcion (Diagonal I
Colegio Miguel
Angel Asturias)
Cordillera NO, dala | https://web.itsgmet edu.ec v Garan N3-195y
opcion de | info@itsgmet.edu.ec Czlle B {Nueva
contacto | +593 99 851 6560 Tola2)
directo https://www.facebook.com/ITSQMET.UIO,
por
whatssap
P =




126

Apéndice B: Tabla de observacion por instituto.
A continuacion se presenta la tabla de observacion empleada en las redes del

instituto.

A B C 0 E F G H | J K L M N 0 P 0
mariz de observacion de actividad en redes sociales de los Institutos Superiores Tecnaldgico privados del Distirto Metropolitano de Gluito.
INSTITUCION ~ INSTA

Obijetivos Meétricas fecha 0310812020

Seguidores facebook
Seguidores en Twiter
Suscriptores en YouTube
Seguidores enInstagram i
Cantidad de Visualizaciones F no visible
Visualizaciones YouTube  #l 1512
Valoracion | Valoracion en facebook no visible

Audiencia

Alcance

capturas de pantalla

Objetivos Métricas puba
Facebook reacciones
facebook Shares
Facebook comentarios
views en youlube
Likes en You Tube g
Dislike en YouTube 1
Comentarios en Youtube 2
Comentarios Twitter 0
5
4

efectividad
delos
estilos de
comunicaci
ony visual

Interacciones

Retwests

Like Twitter
Like Instagram 3
Comentario Instragram 2|

Matriculados Nota: Las publicaciones de 2020 no tienen comentarios, los videos tienen 147- 180 reproducciones, se publicaron este afio en febrero, no tienen like ni comentarios, sélo rep
formularios llenos Las publicaciones que obtuvieran algin tipo de comentario se encuentran en 2013

Conversiones |-~ : = -
inserineifin Tankn en instanram ram en facehnnk se shserva hiena atenridn a lns somentarins

A B C D
Obijetivos Métricas fecha 9082020

F G H | J K

m O INONE st Spstr Teigen ey

Seguidores facebook [ . It S8

Seguidares en Twiter
Suscriptores en YouTube 4 134000|
Seguidares en Instagram g 7353 cineoficial (R

Audiencia

Cantidad de Visualizaciones FE  NO VISIBLE S pekviedmis; 1Sk M

Alcance QEOTRTR e
Visualizaciones YouTube pis

Valoracion aloracion en facebook e hcebosk comNCHEofiibrideos S 12 LSEOHHE01S VA aientd«hU1G

capturas de pantalla

Objetivos Meétricas puba lpub b pubc romedio | abservaciones A _abservacionesh  Observaciones C
Facebook reacciones 213 6 2% 8 = ; 3
facebook Shares 51 2] 1% 21 - - -
Facebook comnentarios 82 0 U2 2 9338 2991 |
views en youtube 22308 176 41| R Ge1
Likes en You Tube 4 712 201=
Interacciones | Dislike en YouTube
Comentarios en Youtube
Comnentarios Twitter
Retweets

Like Twitter

Like Instagram
Cormentario Instragram

efectividad de

los estilos de

comunicacion
y visual

oo o|lo @

w
=
=
S
=

— Slwr o|s >
oo o

o




Objetivos

A B C
INSTITUCION __ INSTITUTO TECNOLOGICO¢R QUITD

Meétricas

Audiencia

Seguidores facebaok
Seguidares en Twiter
Suscriptores en YouTube
Seguidores en Instagram

[
| 4

13
fecha

2451
1636

Alcance

Cantidad de Visualizaciones FB

Visualizaciones YouTube

Valoracidn

Valoracion en facebook

-

1]

5082020

Objetivos

Meétricas

puba

pubb

pubc

capturas de pantalla

127

observaciones . observaciones | Observaciones C

Interacciones

Facebook reacciones
Facebook Shares
Facebook comentarios

100

views en youtube

Likes en You Tube
Dislike en YouTube
Comentarios en Youtube

879

~

o

)
=)

Comentarios Twitter
Retweets
Like Twitter

Like Instagram
Comentario Instragram

— T|w oo o

o Slo o oloo oS w S

Conwersiones

A

Matriculados
formularios llenos
inscripeidn
lerhiras

B

C

D E

v
b
i

NOTA: EN FACEBOOK TIENE CONTENIDO ACTUALIZADO.
MEMBRO DE YOUTUBE DESDE 2014
ENINSTAGRAM TIENE CONTENIDO ACTUALIZADO SINCRONIZADO CON EL DE FACEBOOK

EN TWITTER COMPARTE LA MAYORiA DEL CONTENIDO ACERCA DE TECNOLOGIA Y EN INGLES.

F G H

efectividad
delos
estilos de
comunicaci
ony visual

matriz de observacion de actividad en redes sociales de los Institutos Superiores Tecnoldgico privados del Distirto Metropolitano de Cluito,

INSTITUCION INSTITUTO TECNOLOGICO ¢ R LENDAN

Objetivos Métricas fecha

Seguidores Facebook B 140527 perscras sgaen e
S Seguidores en Twiter

SeSS Suscriptores en YouTube

Seguidores en Instagram ['4 10700
Alosris Cantidad de Visualizaciones FB

Visualizaciones YouTube Wil 33407

Yaloracidn Valoracion en Facebook NO VISIELE

capturas de pantalla

Objetivos Métricas puba pubb observaciones . observaciones | Observaciones C
Facebook reacciones 1500 543 [
facebook Shares 12 45 =€ B3
Facebook comentarios 788 118 2
views en youtube 4033 3623 473 i3 -
Likes en You Tube 77 7 | | efecaced

Interacciones Dislike sl YouTube 0 i | i _....‘...-,...' estilos de
Comentarios en Youtube 2 0 g
- - comunicaci
Comentarios Twitter 0 0 ‘ : . A ieual
Retweets 0 0 u‘; f 4 v
Like Twitter 14 2 B :
Like Instagrarn 67 54 o oY oy ﬂ 1V
Cornentario Instragrarm 0 0 = o
Matriculados NOTA NO PUBLICAN EN INSTAGRAM DESDE EL 20 DE MAYO.
Conversiones formularios llenos NO RESPONDEN MENSAJES EN YOUTLEE.

linserineidn.

INOUNTERACTI1A FN TWITTERDESDE FIL 2015
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A B C 0 E F G H J K
|matriz de observacion de actividad en redes saciales de los Institutos Superiores Tecnoldgico privados del Distirta Metropalitana de Quito. |
INSTITUCION ~ DEL TRANSPORTE ITESUT

Obietivos Métricas fecha 8082020 ik [T
Seguidores facebaok 0 = vl
- |Seguidares en Twiter ¥ 126 ® o
Alkienga Suscriptores en YouTube ¥ 70
Seguidores enInstagram & 199 am itesut Quito
Reares Cantidad de Visualizaciones F SIN VISUALIZAC ) 70 wscrpn
Visualizaciones YouTube  NO VISIBLE
Valoracion | Valoracion en fFacebook
capturas de pantalla
Objetivos Meétricas pub a pubb pubc promedio  |observaciones . observaciones | Observaciones C
Facebook reacciones il 1 8y 1l
facebaok Shares 1 2 0 1 E
Facebook comentarios 0 0 0 - E .
views en youtube 29410 264 [ .
Likes en You Tube 2 3 ! 1 =% E L i
Interacciones Dislike o0 YouTube 3 0 0% 1 TR | & estilos de
Camentarios en Youtube 0 0 I L
Comentarios Twitter 0 0 0 ' ol "o clomur?lcacll
Retweets 0 0 0 % m MR
Like Twitter 3 1 0 1
Like Instagram 5 96 2% 41| b v 0aY
Cornentaria Instragram 1 0 0| g - et

matriz de observacidn de actividad en redes sociales de los Institutos Superiares Tecnoldgico privadas del Distirto Metropolitana de luito.

INSTITUCION INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR VIDANUEVA VIDANUEVA

Obijetivos Métricas fecha 7082020
Seguidores facebook e

Audiencia SeguiFlores en Twiter -
Suscriptores en YouTube 2
Seguidores en Instagram no dispanible _

4l Cantidad de Visualizaciones FB  no visible e
cance o

Visualizaciones YouTube [ £459)

Valoracidn Valoracion en facebook no visible

capturas de pantalla

Obijetivos Métricas puba pubb pubec romedio  |observaciones & observacionesb  Observaciones C
Facebook reacciones 193 10 i~ D - o e B
facebook Shares o 13 3 H o
Facebook comentarios 454 239 | e |- _
views en youtube 138) 2 : ez B
Likes en You Tube 3 4 sk & g

T Dislike en YouTube 0 0 hnams “":"“

Camentarios en Youtube 0 0 :
Cornentarios Twitter 1 0 = =
Retweets 1 1 m - -.
Like Twitter 5 2 g b
Like Instagram 132 9%
Camentario Instragram 0 0

efectividad de

los estilos de

comunicacion
y visual
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A B C 0 E F G H J
Imatriz de observacidn de actividad en redes sociales de los Institutos Superiores Tecnoldgico privados del Distirto Metropolitano de Guito.
INSTITUCION ~ CENESTUR
Obijetivos Meétricas fecha 0410812020
Seguidores facebook .
— Seguidores en Twiter 123
el Suscriptores en YouTube
Seguidores en Instagram & 377
Alsarse antiqad c_le Visualizaciones F no visible
Visualizaciones YouTube ¥ 37
| Valoracion  |Valoracion en Facebook no visible
\
i capturas de pantalla
Objetivos Métricas pub a pubb pubc observaciones , observaciones | Dbservaciones C
Facebook reacciones 319 235 !
facebook Shares 24 55
Facebook comentarios 105 110
views en youtube 37 0 .
Likes en You Tube 1 0 EF?: \ll;:ad
Interacciones Dislike ull YouTube 0 0 egtilos de
Comentarios en Youtube 0 0 PR
Comnentarios Twitter 0 0 ényvisua
Retweets 1 1
Like Twitter 1 1
Like Instagram 12 1
Cornentario Instragram 2 1|

matriz de observacién de actividad en redes sociales de los Institutos Superiores Tecnoldgico privados del Distirto Metropolitana de Cuito.

[INSTITUCION LIBERTAD =
Objetivos Métricas Cantidad Instituto i
Seguidores facebook =
s Seguidores en Tuwiter NO DISPONIBLE
Audiencia ;
Suscriptores en YouTube
Seguidores en Instagram b 2306 9"“"’*"”“
y Canlidad de Visualizaciones FB NOVISIELE ;
cance N
Visualizaciones YouTube 2] 7052)
Yaloracidn Valoracion en facebaok NO VISIBLE
capturas de pantalla

| Objetivos Métricas puba pubb pubc observaciones b Observaciones C
Facebaok reacciones 49 4 Hiray : 4

| facebook Shares 14 4 : S
Facebaok comentarios 1 i ;n F s
views en youtube 235 63 Fx ﬂ

| Likes en You Tube 1 0 ﬂ Y, efectividad de

! Dislike en YouTube 1 0 iy | losestilos de
Interacciones ; "o G

Comentarios en Youtube 0 0 comunicacion
Comentarios Twitter 0 0 y visual
Retwests 0 0
Like Tuitter 0 0
Like Instagram kil 21 = E
Comentario Instragram 3 2 *Ly 2
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|matriz de observacion de actividad en redes sociales de los Institutos Superiores Tecnoldgico privados del Distirto Metropalitano de Qluito.

'INSTITUEIDN
Objetivos

CRUZROJAEC

Meétricas fecha

Sudiencia

Seguidores facebook
Seguidores en Twiter
Suscriptores en YouTube
Seguidores en Instagram

b 135

| un

Alcance

Cantidad de Visualizaciones FB ~ NO VISIBLE
[ |

Visualizaciones YouTube 4780

Valoracidn

Valoracion en facebook

@ ISTCRE . ) G b -

Estadisticas

capturas de pantalla

Objetivos

Meétricas puba

observaciones A observacionesb  Observaciones C

Interacciones

Facebook reacciones
facebook Shares 5
Facebook comentarios 0

views en youtube
Likes en You Tube
Dislike en YouTube

efectividad de
|os estilos de
comunicacicn

Comentarios Twitter
Retweets

1
0
Comnentarios en Youtube 0]
1
1
Like Twitter 2)

y visual

Like Instagram
Comnentario Instragram 0

=
;,

A

B C

D

E F G H J K

mmatriz de observacion de actividad en redes sociales de los Institutos Superiares Tecnoldgica privades del Distirto Metropolitana de Cluito.

INSTITUCION
Objetivos

Cordillera

Métricas fecha

Audiencia

Sequidores facebook
Seguidares en Twiter
Suscriptores en YouTube
Seguidares en Instagram

Alcance

Cantidad de Visualizaciones FB
Visualizaciones YouTube

Valoracin

Valoracion en facebook

g

.
11560 Cordllesn

reedlosvmgsled ITSCO Cordillera w ™

viotos

LISTAS D REPRK

capturas de pantalla

Objetivos

Métricas puba

observaciones A _observaciones b Observaciones C

Interacciones

368
150
23

Facebaok reacciones
facebook Shares
Facebook comentarios

views en youtube 422
Likes en ‘You Tube
Dislike en YouTube

Comentarios en Youtube

efectividad de
os estilos de
comunicacion

Comnentarios Twitter
Retweets
Like Twitter

yvisual

Like Instagram

|l= 21
o8lowolo o

Cornentario Instragram




EDUCACION
EN LINEA

UIDE

Universidod Interacional del Ecuador

Pagina 1 de 11
Formato Para validar un Cuestionario y Guia de observacién
Juicio de Expertos

Solicitud para validar el Cuestionario y la guia de observacién de “Marketing Digital en las
redes sociales y el nivel de visibilidad de los Institutos Tecnolégicos de Educacién Superior
en Quito.” Como instrumentos para una investigacién exploratoria en el proyecto de
titulacién de la maestria de administracién.

Quito, 12 de octubre del 2020
Magister, Sandro Rosero
Presente.-

Estimado, Magister es grato saludarle, me encuentro realizando una investigacion para el
proyecto de titulacién de maestria en Administracion de Empresas (MBA) de la Universidad
Internacional del Ecuador, por medio de la presente solicito de la manera méas comedida su
valioso apoyo para evaluar el contenido de los cuestionarios y la guia de observacion a ser
aplicados en el levantamiento de informaci6n para el analisis del impacto que tienen las redes
sociales de los tecnolégicos de Quito sobre la decision de ingreso en los estudiantes, a ejecutarse
para la investigacion exploratoria “Marketing Digital en las redes sociales y el nivel de
visibilidad de los Institutos Tecnolégicos de Educacion Superior en Quito.”.

El cuestionario se disefié en base a la variable en estudio y las preguntas de investigacion
que se plantearon para el estudio: ;Cuél es el impacto que posee el marketing digital de las redes
sociales en la decision de ingreso de los jovenes a los institutos tecnolégicos de educacion
superior? ;Qué buscan los institutos al publicar en cada una de las redes? ;Cusles son las
estrategias utilizadas que mejor le funcionan? ;C6mo estén incidiendo estas estrategias de
comunicacién digital en la decision de los jovenes para optar entre un instituto u otro?

Por favor, califique cada item de los cuestionarios asi como los aspectos planteados en la
estructuracion de la guia de observacion, de acuerdo a los criterios sefialados, puede también
colocar sus observaciones si las considera pertinentes. Para ello se anexa los items de los
cuestionarios y los aspectos que constituyen la tabla de observacion, con sus respectivas tablas
de calificacion.

De ante mano agradezco su apoyo.

Atentamente

Raquel Verdezoto.

Modalidad en Linea - Av. Gran Colombia s/n y Pasaje Solano |ide.ed u.ec

Nniitn - Fevindnr
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Formato Para validar un Cuestionario y Guia de observacién
Juicio de Expertos

Solicitud para validar el Cuestionario y la guia de observacién de “Marketing Digital en las
redes sociales y el nivel de visibilidad de los Institutos Tecnolégicos de Educacién Superior
en Quito.” Como instrumentos para una investigacién exploratoria en el proyecto de
titulacién de la maestria de administracién.

Quito, 12 de octubre del 2020
Magister, Sandro Rosero
Presente.-

Estimado, Magister es grato saludarle, me encuentro realizando una investigacion para el
proyecto de titulacion de maestria en Administracién de Empresas (MBA) de la Universidad
Internacional del Ecuador, por medio de la presente solicito de la manera méas comedida su
valioso apoyo para evaluar el contenido de los cuestionarios y la guia de observacion a ser
aplicados en el levantamiento de informacion para el analisis del impacto que tienen las redes
sociales de los tecnologicos de Quito sobre la decision de ingreso en los estudiantes, a ejecutarse
para la investigacion exploratoria “Marketing Digital en las redes sociales y el nivel de
visibilidad de los Institutos Tecnoldgicos de Educacion Superior en Quito.”.

El cuestionario se disefi0 en base a la variable en estudio y las preguntas de investigacion
que se plantearon para el estudio: ;Cuél es el impacto que posee el marketing digital de las redes
sociales en la decision de ingreso de los jovenes a los institutos tecnologicos de educacion
superior? ;Qué buscan los institutos al publicar en cada una de las redes? ;Cusles son las
estrategias utilizadas que mejor le funcionan? ;C6mo estan incidiendo estas estrategias de
comunicacion digital en la decision de los jovenes para optar entre un instituto u otro?

Por favor, califique cada item de los cuestionarios asi como los aspectos planteados en la
estructuracion de la guia de observacion, de acuerdo a los criterios sefialados, puede también
colocar sus observaciones si las considera pertinentes. Para ello se anexa los items de los
cuestionarios y los aspectos que constituyen la tabla de observacién, con sus respectivas tablas
de calificacion. ~

De ante mano agradezco su apoyo.

Atentamente

Raquel Verdezoto.
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Tabla de calificacién
Categoria Calificacién Indicador
SUFICIENCIA 1. No Los items no son suficientes para medir el
Los items presentados cumple tema planteado.
bastan para obtener la con el
medicion del tema en criterio
investigacion. 2. Bajo Los items miden algun aspecto del tema
nivel. pero no corresponden con el tema en su
totalidad.
3. Moderado | Se deben incorporar algunos items para
nivel. poder evaluar el tema completamente.
4. Alto Los items son suficientes.
nivel.
CLARIDAD 1. No El item no es claro.
El item se comprende cumple
facilmente, es decir su con el
sintdctica y semantica criterio
son adecuadas. 2. Bajo El item requiere bastantes modificaciones o
nivel. una modificacién muy grande en el uso de

las palabras de acuerdo con su significado o
por la ordenacion de las mismas.
3. Moderado | Se requiere una modificacion muy especifica

nivel. de algunos de los términos del item.
4. Alto El item es claro tiene semantica y sintaxis
nivel. adecuada.
COHERENCIA 1. No El item no tiene relacion logica con el tema
El item tiene relacion cumple investigado.
légica con el tema o con el
indicador que esta criterio
midiendo. 2. Bajo El item tiene una relacion tangencial con el
nivel. tema investigado. ;
3. Moderado | El item tiene una relacion moderada con el
nivel. tema investigado.
4. Alto El item se encuentra completamente
nivel. relacionado con el tema investigado.
RELEVANCIA 1. No El item puede ser eliminado sin que se vea
El item es esencial o cumple afectada la medicion del tema investigado.
importante, es decir con el
debe ser incluido. criterio
2. Bajo El item tiene alguna relevancia, pero otro
nivel. item puede estar incluyendo lo que mide
este.

Nt - Friindnr
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3. Moderado | El item es relativamente importante.
nivel.

4. Alto El item es muy relevante y debe ser incluido.
nivel, :

A la poblacion muestra en estudio se le solicitard que responda:

items del cuestionario dirigido a estudiantes:

Pregunta del | SUFICIENC | CLARID | COHEREN | RELEVAN | OBSERVACIO
cuestionario 1A AD CIA CIA NES
I (Coémo | 2. Bajo nivel | 3. 4. Elitemsi | 4. El item es
conociste el Cuando Moderado | esta muy
instituto en el | escribes nivel. relacionado | relevante
que estudias Recomendaci | Se conel tema | con el tema
actualmente? | ones, TV, etc. | requiere | investigado | de
No se una investigacié

a) entiende a qué | modificac ny si debe

Facebo | se refiere la ibnenla ser incluido.
ok pregunta ultima
b) propuesta. Por | parte de la

Instagra | lo que no pregunta,
m corresponde | a partir
c) con el tema en | del literal

Youtub | su totalidad. f.
e
d) Twitter
e) Otra
red social
f)Recomendaci
ones
g Iy
h) Radio
i) Prensa
1) Ferias
k)Otro

4. Elitemes |4.Elitem |2. Elitem 2. El item Creo que no es
2. (Cual o | suficiente es claro tiene una tiene alguna | relevante ni
cuales fueron tiene relacion relevancia, | coherente la
tus primeras semantica | tangencial pero se pregunta,
impresiones al y sintaxis | conel tema | separa del porque una
conocer a tu adecuada | investigado | tema. impresion del
instituto? Instituto es de
manera
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presencial, y no
virtual
3. Escribe | 3. Se deben 4. Es 4. Si esta 3.Es Creo que lo
el nombre de 3 | incorporar claro relacionado | relativament | importante es
institutos o algunos conel tema | e importante | determinar el
universidades | aspectos investigado impacto visual o
en las que como en las auditivo que
estuviste redes sociales tuvo el Instituto
interesado o de manera en mencion en
antes de virtual. relacion a otros
ingresar a tu institutos.
institucion
actual:
4. 4. Elitemes |[4.Es 4.Es 4. Es
(Recue | suficiente claro coherente relevante.

rdas alguna
publicacion de
tu instituto en
redes sociales
que te haya
llamado la
atencion o que
te haya
divertido?
S {Qué 3.Creoquese | 4. Es 4. Es 4. Es
informacion debe claro coherente relevante
encontraste en | completar:
las redes Qué
sociales de tu | informacion
instituto antes | importante, o
de ingresar? relevante
(Elige una o encontraste en
varias) las redes

sociales que te

hizo decidir

ingresar al

Instituto? O

algo similar,
6. (Crees | 4.Es 3.Se 4.Es 4.Es
que la suficiente requiere | coherente relevante
informacién de una
tu instituto en modificac
sus redes ionen la
sociales fue pregunta,
insuficiente o no hay
podia ser més sintaxis.
completa?
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4,

JPue
de
comentarnos
las
dificultades
de dichas
redes
sociales o de
los
contenidos
que publicé
en las
mismas a la
hora de
lograr
conversiones
en sus
objetivos de
marketing?

4

3. Se puede
mejorar la
pregunta
para que
sea mas
clara.

S +Ha
realizado
campaiias
pautadas en
alguna de
estas redes
sociales
durante el
altimo
semestre?
Marque los
objetivos de
marketing
que trabajé
con dichas
campaiias:

6. ¢Cudl
es el rango
aproximado
de inversion
en cada red
social que ha
invertido
durante el
altimo
semestre?
(Incluyendo
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pautas,
elaboracion

produccién
de artes-
campaiias,
gastos
operativos,
etc.)?

T 4 4 4 4
(Coém
o calificaria
el
desempeiio
general de
sus
campaiias
en redes
sociales
(pautadas y
organicas)
durante el
altimo
semestre,
sobre todo
enfocindose
en el costo-
beneficio y
los
resultados?

8. 4 4 4 4
(Pue
de
comentarnos
sobre su
campaiia
mas exitosa
del dltimo
semestre?
:Qué
objetivo(s)
cumpli6?
$Qué
pardmetros,
indicadores
0
metodologia

Miiitn - Fruimdar
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marketing

para los
Institutos

? (Por qué?

actualmente

Tecnoldgicos

medir la audiencia, el alcance, la valoracion

items de la tabla de observacion:
A las redes sociales de los institutos en estudio se le observaran los siguientes aspectos a fin de
las interacciones:

Aspecto a
Observar

SUFICIEN
CIA

CLARID
AD

COHEREN
CIA

RELEVAN
CIA

OBSERVACIO
NES

Audiencia:
Seguidores
Facebook
Seguidores
en Twitter
Suscriptores
en YouTube
Seguidores
en Instagram

4

4

4

Alcance:
Cantidad de
Visualizacio
nes FB
Visualizacio
nes
YouTube

Valoracion:
Valoracion
en Facebook

Interaccione

s:
Facebook
reacciones
Facebook
Shares
Facebook
comentarios
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Interaccione | 4 4 4 4
s

Views en
Youtube
Likes en
You tube
Dislike en
YouTube
Comentarios
en Youtube
Interaccione | 4 4 4 4
s:
Comentarios
Twitter
Retweets
Like Twitter
Interaccione | 4 4 4 4
s:

Like en
Instagram
Comentarios
en
Instagram.

Apellidos y nombre del Experto Validador: Rosero Jacome Sandro Ulises

Cedula de Identidad: 1711011401

Cargo actual: Vicerrector, Unidad Educativa Cardenal de la Torre

Fecha: 20 de octulire del 2020.
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Quito, 25 de octubre de 2020

MSC. Raquel Verdezoto.
Presente. -

Con un cordial saludo, procedo a informar que el proceso de validacién de los contenidos de

cuestionarios y guia de observacidn a ser aplicados en la investigacién “Marketing Digital en las

redes sociales y el nivel de visibilidad de los Institutos Tecnoldgicos de Educacién Superior en
Quito” cumplen con los requerimientos necesarios para su aplicacidn.

Las diferentes categorias presentadas fueron calificadas como de Alto Nivel sin encontrarse
conflicto alguno entre las preguntas de investigacién y lo solicitado en los instrumentos.

Felicitaciones y siga adelante con la aplicacién de los instrumentos,

Cordialmente,

Anibal Gonzalo Fuentes Moreno PHD
COORDINADOR INVESTIGACION
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR

Facultad

Ciencias Agricolas

Direccién

Jerénimo Leiton s/n y Av. La Gasca

Teléfonos:

2556885 / 2528704 / 2052237 / 2052183 / 2052219

Caregoria Calificacién Indicador
SUFICIENCIA 1. Nocumple | Los items no son suficientes para medir ol tema
Los ftems presentados bastan conel planteado.
para obtener la medicién del criterio
tema en investigacién. 2. Bajonivel | Lositems miden algin aspecto del fema, pero no
comesponden con el tema en su totalidad.
3] Moderado | Se deben incorporar algunos items para poder evaluar el
nivel tema
4 Altomivel | Los items son.
CLARIDAD 1. Nocumple | Elitemnoes claro
El itemn se comprende conel
Ficilmente, es decir su criterio
sintictica y semiatica son 2. Bajonivel | Elitem requiere bastantes modificaciones o una
adecuadas ‘modificacién muy grande en el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o por la ordenacién de las
mismas
3. Moderado | Se requiete una modificacion muy especifica de algunos
nivel de los términos del ftem
4 Altomivel | Elitem es claro tiene seméntica y sintaxis adecuada
COHERENCIA 1. Nocumple | Elitem no tiene relacion logica con el tema investigado
El ifem tiene relacién logica conel
con el tema o indicador que criterio
esti midiendo. 2. Bajonivel | Elitem tiene una relacién tangeacial con el tema
3. Moderado | Elitem tiene una relacién moderada con el fema
nivel investigado.
3 Altomvel | Elifem se encuentra completamente selacionado con el
tema ds
RELEVANCIA 1. Nocumple | Elitem puede ser eliminado sin que se vea afectada la
Elitem es esencial o conel ‘medicion del tema investigado.
importante, es decir debe ser criterio
incluido. 2. Bajonivel | Elifem tiene alguna relevancia, pero ofro item puede
estar i lo que mide este.
3. Moderado | Elitem es relativamente importante.
aivel.
4. Altomivel | Elitem es muy relevante y debe ser incluido.
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