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RESUMEN

En un contexto en el que la transformacion digital ha revolucionado el mercado
laboral de los profesionales de la Comunicacion, las universidades ecuatorianas
han tenido que incursionar en la creacion de plataformas de medios nativos
digitales como parte de la formacién de los profesionales de esta rama, con pocos
casos de éxito. Frente a esta problematica, se desarrolla el presente trabajo de
titulacion que consiste en un estudio de los habitos de consumo de contenidos
digitales de los jovenes centennials en la ciudad de Quito, para desarrollar una
propuesta estratégica de posicionamiento el medio nativo digital de la Universidad
Internacional del Ecuador: UIDE Play.

En los capitulos | y Il respectivamente, se abordan los aspectos metodoldgicos a
desarrollar, principalmente en la parte investigativa del trabajo de titulacion; y el
marco tedrico conformado por las siguientes variables: EI Marketing y sus
Escuelas; Marketing Digital; Branding y Posicionamiento; la Era Tecnoldgica; y
finalmente, la audiencia, conformada por los nativos digitales. En capitulo 111 se
detallan los resultados investigativos sobre los habitos de consumo de contenidos
digitales de los jovenes centennials en la ciudad de Quito, obtenidos a partir de un
instrumento de investigacion cuantitativo. En este apartado se evidencian las
diferentes preferencias en cuanto al consumo de contenidos digitales que tienen
los jovenes centennials, dependiendo de su rango etario.

Finalmente, en el capitulo IV del trabajo de titulacidn se realiza un analisis
situacional interno y externo del proyecto UIDE Play y se detallan justificacion,
objetivos, y factibilidad de implementacion de una propuesta estratégica para el
posicionamiento de la plataforma. Como ultimo punto, se desarrolla el modelo
operativo de ejecucion de la propuesta, que se basa en tres estrategias:
segmentacion, posicionamiento e inbound marketing. De este modo, se busca
posicionar la plataforma y convertirla en un canal de marketing de contenidos
capaz de generar leads calificados para el Departamento de Marketing y
Admisiones de la institucion.
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ABSTRACT

In a context where digital transformation has revolutionized the job market for
Communication professionals, Ecuadorian universities have had to venture into
the creation of native digital media platforms as part of the training of
professionals in this area, with few successful attempts. Facing this problem, the
present degree work consists of a study of the consumption habits of digital
content of young centennials in Quito, to develop a strategic proposal for
positioning the digital native media of the Universidad Internacional del Ecuador:
UIDE Play.

In chapters | and |1 respectively, the methodological aspects to be developed are
addressed, mainly for the investigative part of the degree work; and the theoretical
framework constructed, considering: Marketing Schools; Digital Marketing;
Branding and Positioning; the Technological Age; and finally, the audience, made
up of digital natives. In chapter 111, the research results on the digital content
consumption habits of young centennials in the city of Quito are detailed,
obtained from a quantitative research instrument. This section highlights the
different preferences regarding the consumption of digital content that young
centennials have, depending on their age range.

Finally, in chapter 1V, an internal and external situational analysis of the UIDE
Play project is carried out and the justification, objectives, and feasibility of
implementing a marketing strategy for the positioning of the platform are detailed.
As a last point, the operational model for the execution of the proposal is
developed, which is based on three strategies: segmentation, positioning and
inbound marketing. In this way, the aim is to position the platform and turn it into
a content marketing channel capable of generating qualified leads for the
University's Marketing and Admissions Department.
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CAPITULO I. ASPECTOS METODOLOGICOS

1.1 PROBLEMA PARA INVESTIGAR

En la altima década, los consumidores han tomado un rol protagonico en los
mercados con un poder de negociacion cada vez mas alto. Esto obedece a que nos
encontramos en la era de la informacion, o era digital, que se caracteriza por el
auge de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion en nuestro dia a dia.
Asi, los consumidores tienen al alcance de la mano informacion sobre las
empresas, las mejores ofertas del mercado e incluso recomendaciones de primera
mano en tiempo real, a través de distintos canales digitales: redes sociales,
aplicaciones, medios de comunicacion en linea, blogs, etc.

Esta realidad ha revolucionado el mercado obligando a las empresas a
reinventarse y caminar hacia la transformacién digital, requiriendo profesionales
expertos en el manejo de las nuevas tecnologias.

Como parte de la transformacidn digital, la comunicacion ha tenido que dar el
salto hacia la comunicacion 2.0 y la incorporacion de las TIC como eje de las
estrategias, abriendo nuevas posibilidades para los profesionales de esta rama. De
igual manera, surgen mayores exigencias en cuanto al entendimiento integral y
practico de la convergencia de medios, el manejo de las dindmicas de interaccién
de las audiencias con medios digitales y el aporte significativo al éxito de las
empresas en un entorno con mayor oferta de la competencia y mayor exigencia de
la demanda.

Con lo expuesto, las universidades ecuatorianas estan incursionando en la
creacion de plataformas digitales como parte de la formacion de profesionales de
la Comunicacion. Sin embargo, existen pocos casos de éxito de verdaderos
medios nativos digitales que hayan transformado sus contenidos a las nuevas

dindmicas de las audiencias en entornos digitales y hayan logrado posicionarse.

1.2 TEMA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
El tema del trabajo de investigacion propuesto corresponde al estudio de los
habitos de consumo de contenidos digitales en las nuevas generaciones.

El titulo del trabajo de investigacion es: Estudio de los nuevos habitos de
consumo de contenidos digitales para el disefio de una propuesta estratégica de

posicionamiento de un medio digital universitario.
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1.2.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.2.1.1 Objetivo General

Identificar los habitos de consumo de contenidos digitales de jévenes
“centennials” en la ciudad de Quito que permitan disefiar una estrategia de

posicionamiento de un medio nativo digital universitario.

1.2.1.2 Objetivos Especificos

e |dentificar los aspectos metodoldgicos aplicados al estudio de los habitos
de consumo de contenidos digitales de los jovenes “centennials” en la
ciudad de Quito.

e Construir el marco teorico que orienten el estudio de los habitos de
consumo de contenidos digitales de los jovenes “centennials” en la ciudad
de Quito.

e Identificar los habitos de consumo de contenidos digitales de los jovenes
“centennials” en la ciudad de Quito que permitan disefiar una estrategia de
posicionamiento de un medio nativo digital universitario.

e Proponer una estrategia de posicionamiento para potenciar un medio
nativo digital de la UIDE.

1.3 JUSTIFICACION PRACTICA Y DELIMITACION

1.3.1 Justificacién
El problema central de esta investigacion, teniendo en cuenta su alcance, radica en
que la transformacion digital ha revolucionado el mercado laboral de los
profesionales de la comunicacion y que, frente a esto, las universidades
ecuatorianas estan incursionando en la creacion de plataformas de medios nativos
digitales como parte de la formacidn de profesionales de la Comunicacion con
pocos casos de exito en la ciudad de Quito.

Ante lo mencionado, es pertinente y necesario realizar una investigacion que
permita identificar los habitos de consumo de contenidos digitales de los jévenes
“centennials” en la ciudad de Quito, que permitan disefiar una estrategia de
posicionamiento de un medio nativo digital universitario.

Ademas, la posible aplicacion de dicha estrategia de posicionamiento
contribuiria a la potencializacion de iniciativas de desarrollo practico de los

estudiantes universitarios.



1.3.2 Delimitacion
En esta investigacion se tomaran en cuenta a los jovenes estudiantes de
Bachillerato General Unificado, Universidades e Institutos de Educacion Superior
de las parroquias urbanas de Quito y adicionalmente Conocoto y Cumbaya, que

en su gran mayoria son jovenes “centennials” (nacidos a partir de 1995).

1.4 JUSTIFICACION PRACTICA Y DELIMITACION

La investigacion propuesta es de tipo descriptiva dado que busca identificar los
habitos de consumo de contenidos digitales de los jovenes “centennials” en la
ciudad de Quito para disefiar una estrategia de posicionamiento como producto
aplicativo de dicha investigacion.

Ademas, serd una investigacion transversal dado que no requiere identificar
una variacion en el tiempo de la informacion sobre el objeto de estudio sino una
Unica vez en un momento dado.

Finalmente, es necesario precisar que la investigacion tendra un enfoque

cuantitativo predominante.

1.5 POBLACION Y MUESTRA

La investigacion se centrara en el publico objetivo de la plataforma para la que se
modelara la propuesta, por lo que comprende la construccion de una encuesta para
conocer los habitos de consumo de contenidos digitales de los jovenes

“centennials” en Quito.

1.5.1 Poblacién
La poblacién objetivo de la investigacidn consiste en los estudiantes de
Bachillerato General Unificado y de Instituciones de Educacidn superior de la
ciudad de Quito.

Para el calculo se han tomado en cuenta el nimero de alumnos de BGU de
todos los colegios ubicados en las parroquias urbanas de Quito y adicionalmente,
Conocoto y Cumbayé. De acuerdo con el Archivo Maestro de Instituciones
Educativas de finales del ciclo 2017 y 2018 del Ministerio de Educacién, el total
de alumnos de BGU en la zona geogréafica definida es de 277.267 alumnos.

Ademas, de acuerdo con el Registro de Matriculas de las instituciones de
Educacién Superior de la Senescyt, de diciembre del 2018, Quito tiene 144.613

alumnos matriculados.
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En total, la poblacion de esta investigacion es de 421.880 estudiantes de BGU e

Instituciones de Educacién Superior en la ciudad de Quito.

1.5.2 Muestra
La muestra de la poblacion mencionada corresponde a 329 estudiantes de BGU o
Instituciones de Educacién Superior en la ciudad de Quito.
El calculo ha sido realizado en base a la siguiente formula (Corporacién
Asesoria Economica y Marketing, 2009):
e n=(z"2 (pxq)) [(e"2+(z"2 (pxq))/N)
Donde:
e n =tamafo de la muestra = 329
e z=nivel de confianza deseado = 93% = 1,81143
e p = proporcion de la poblacién con la caracteristica deseada (éxito) = 0,5
e (= proporcion de la poblacién sin la caracteristica deseada (fracaso) = 0,5
e e =nivel de error dispuesto a cometer = 0,05

e N =tamafio de la poblacion = 421.880

Por lo tanto, si se encuesta a 329 personas, el 93% de las veces el dato que se
requiere medir estara en el intervalo +5% respecto al dato que se observe en la

encuesta. (Netquest, 2020 p.5).

1.6 FUENTES DE RECOLECCION DE INFORMACION

La investigacion propuesta se desarrollard con fuentes secundarias de informacion
para construir el contexto de esta, asi como con fuentes primarias, para afinar la
investigacion y recoger la informacion especifica para resolver el problema

planteado, a través de los instrumentos mencionados en el siguiente punto.

1.7 TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica cuantitativa utilizada: encuesta aplicada a la muestra.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

El marketing digital con sus diversas herramientas, el rol de las plataformas
universitarias de convergencia de medios y las nuevas audiencias son los
componentes clave de una revolucion tecnoldgica que esta cambiando la forma de
producir y consumir contenidos comunicacionales. A continuacion, se analiza

coémo interactlan estas variables.

2.1 EIMARKETING Y SUS ESCUELAS

Segun Kotler, considerado el padre del marketing moderno, “Marketing es el
proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen
relaciones solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.” (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 5) Entonces, a pesar de que cualquier organizacion, empresa
o iniciativa de negocio tiene como mision satisfacer un conjunto de deseos o
necesidades de un grupo definido de personas, ya sean clientes, votantes,
audiencias, etc. de una forma rentable, la gestién del marketing va mucho mas alla
de la venta en si misma. (Kotler & Keller, 2006, p. 5).

De hecho, en 1986, Peter Drucker mencionaba que el objetivo del marketing
es entender tan bien al consumidor que practicamente no hiciera falta vender los
productos y servicios, sino que estos se ajusten tanto a sus necesidades que los
consumidores estuviesen dispuestos a comprarlos y no hiciera falta mas que
entregarselos. (Drucker, 1986, p. 49).

Pero el concepto de marketing no es estatico, es por eso que la Asociacion
Americana de Marketing (The American Marketing Association, AMA) revisa
cada tres afios su definicién de marketing e investigacion de mercados, los
mismos que son revisados y re aprobados o modificados por un panel de cinco
académicos que son investigadores activos. De acuerdo (AMA, 2017) con su
ultima definicidn, “marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor
para los clientes, socios y la sociedad en general.” (p. 1).

Haciendo un andlisis de los distintos conceptos y su transformacion a lo
largo del tiempo, es posible construir un concepto unificado, sosteniendo que la
esencia del marketing es entender al cliente para lograr satisfacer sus necesidades
y establecer con él relaciones sélidas, no como una funcion independiente sino

como filosofia corporativa. Es desde ese entendimiento que se plantean las



diferentes estrategias, para crear, comunicar y entregar un valor al cliente y
obtener un valor a cambio.

De acuerdo con el articulo “Marketing Relacional: La evolucion del
concepto”, los autores Sheth-Gardner y Garret dan a conocer en 1988 las doce
escuelas mas representativas del marketing (Gomez-Bayona & Uribe, 2016), de

las cuales, con efectos de fundamentar la presente investigacion, se destacan tres:

Figura 1. Comparacion de enfoques entre las Escuelas de Marketing relevantes.

Escuela del
. Escuela del
Comportamiento del . .
- Marketing Relacional
Consumidor

*Se centra en el *Apoya procesos de

proceso de compray
de consumo con un
abordaje psicoldgico
y socioldgico.

sAutores
representativos:
Festinger, Homans,

relacién duradera,
rentable e integral
con los diferentes
actores que
intervienen en la
organizacion, sobre
todo con los

Radgers, Maslow. clientes.
*Autores
representativos:
Gummesson, Rawal
y Gronroos.

Nota. Fuente: Gomez-Bayona & Uribe, 2016. Elaboracién: Autor.

Entre las principales Escuelas de Marketing que se recogen en el articulo
mencionado, se han identificado las tres principales que guiaran la presente
investigacion. Esas Escuelas son: Escuela del comportamiento del consumidor,
que se centra en el proceso de compra desde un punto de vista psicolégico y
sociologico; Escuela de Intercambio Social que ve al marketing como el
intercambio de un valor, y analiza las partes, las motivaciones y el contexto en el
que se dan dichos intercambios; y Escuela de Marketing Relacional que busca
construir una relacion duradera, rentable e integral principalmente con los
clientes. (Gomez-Bayona & Uribe, 2016 p. 5).

Al analizar las tres Escuelas mencionadas, se ha llegado a la conclusion de que
estas se interrelacionan mediante herramientas de marketing muy utilizadas en las
estrategias de “branding” o gestion de marca, tales como el “customer journey
map” o mapa de viaje del cliente, que “es un modelo que nos permite monitorizar
el comportamiento, necesidades y problemas de nuestro publico objetivo durante

el proceso de compra” (NUfiez, 2018 p. 10); la identificacion de “drivers” de



consumo que son los principales motivadores de consumo que tienen los clientes
de la categoria de producto o servicio; y el intercambio de valor que se daen la

relacion consumidor — empresa u organizacion.

Figura 2. Relacion de las Escuelas de Marketing relevantes para la investigacion.
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Por tanto, el autor concluye que, para fines de la presente investigacion, el
consumidor se convierte en el elemento mas importante, independientemente de la
Escuela que lo aborde. Asi, las herramientas de marketing que permiten articular
las tres Escuelas son el mapa del viaje del cliente, que relaciona el enfoque del
Marketing Relacional con el de Comportamiento del Consumidor; los drivers de
consumo articulan el enfoque de Comportamiento de Consumidor con el de
Intercambio social; y, por Gltimo, el intercambio de valor seria el principal
elemento de correspondencia entre el Marketing Relacional y la Escuela de

Intercambio Social.

2.1.1 Marketing Relacional

De las Escuelas de Marketing anteriormente mencionadas, es el enfoque de
marketing relacional el que provee los mejores lineamientos a la presente
investigacion. El marketing relacional se refiere a las estrategias y tacticas que se
utilizan para segmentar a los consumidores con el fin de construir lealtad. Desde
esa perspectiva, puede considerarse al marketing de relaciones como un concepto
mas amplio que engloba al marketing de transacciones. (Kotler, Camara, Grande,

& Cruz, 1995 p. 10). También es importante destacar que, “un cliente puede
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utilizar una misma marca o empresa por evitar los costos de pasarse a otra, pero

sin sentirse comprometido con esa marca o empresa”. (Gomez-Bayona & Uribe,

2016 p.56)

Figura 3. Escala de fidelidad.

4

Cliente
: defensor de
Clientes la marca
recurrentes

Contacto con
un posible
cliente

Nota. Fuente: Gomez-Bayona & Uribe, 2016, pag. s./i.

Para el Marketing Relacional la lealtad del cliente se establece en una escala de
fidelidad que avanza desde el contacto con un posible cliente, pasa por los clientes
recurrentes y llega al punto maximo que consiste en tener un cliente defensor de la
marca y de la empresa. Tomado de “Marketing Relacional: La evolucion del
Concepto.” (Gomez-Bayona & Uribe, 2016 p. 9).

Entre las herramientas que utiliza el marketing relacional se encuentran la
gestion de “bases de datos, la publicidad conductual y los analisis para dirigirse a

los consumidores con precision y crear programas de fidelizacion.” (ANA, s.f.).

2.2 MARKETING DIGITAL

Con el paso de los afios, la evolucién de la tecnologia y los mercados ha dado
paso al surgimiento del marketing digital, que, en palabras de Philip Kotler, es
utilizar un medio digital para conectar directamente con los clientes o segmentos
cuidadosamente seleccionados para obtener una respuesta inmediata y construir
relaciones duraderas, compromiso y una comunidad en torno a la marca. (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2017 p.65) En complemento, el marketing digital se
refiere a todos los esfuerzos de marketing que se utilizan para conectar a la
empresa con clientes actuales y potenciales mediante un dispositivo electronico o

internet. Los canales digitales mediante los que se pueden llevar a cabo dichos



esfuerzos de marketing pueden ser: motores de busqueda, redes sociales, correo

electronico, sitios web, entre otros. (Alexander, 2019 p.80).

Tabla 1. Marketing 4.0: Marketing tradicional y marketing digital.

Marketing 4.0

Variables Marketing Marketing Digital
Tradicional
Canales Anuncios impresos, Medios electronicos y en

Momento de la
relacion clientes —
empresa
Enfoque

Publico objetivo

Marca

Mix de marketing

Servicio al cliente

Objetivo

comunicacion
telefénica o mercadeo

fisico

Inicia la interaccién con

el cliente

Convencional

Segmentacion y

targeting

Posicionamiento de

marca y diferenciacion

Tactico con enfoque de

ventas

Servicios y procesos de

creacion de valor

Brand awareness

linea: correo electrénico,
video, redes sociales, sitios

web, etc.

Lleva a los consumidores a

realizar una accion

Conectado (En linea)

Confirmacién de la

comunidad de clientes

Aclaracion de la
personalidad de marcay

codificacion
Mix de marketing
interconectado y su
comercializacion
Atencion al cliente

colaborativa

Customer advocacy




10

Nota. Adaptado de “Marketing 4.0: moving from traditional to digital” (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2017)

Sin embargo, el marketing digital cumple un rol especifico y no funciona solo. Es
mas, no reemplaza al marketing tradicional, sino que los complementa. Tal como
plantea la esencia del Marketing 4.0, que es reconocer los roles cambiantes entre
estas dos formas de marketing en la construccion de “customer engagement”
(compromiso del cliente). EI marketing 4.0 combina la interaccion online y offline
entre las empresas y los consumidores para la construccion de marcas y
complementa la conectividad «maquina a maquina» con el toque «persona a
persona» para fortalecer el compromiso con el cliente. Esto ayuda a los
profesionales del marketing en la transicion a la economia digital, que ha
redefinido los conceptos clave del marketing. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
2017 p.16).

De acuerdo con Theodore Levitt, el marketing puede definirse como la actitud
y la aptitud de la empresa para detectar, anticipar y satisfacer las necesidades del
segmento de consumidores elegidos como target. (Dvoskin, 2004, p. 32) Kotler
complementa esta definicion, afirmando que la gerencia de marketing es a la vez
un arte y una ciencia que se encargan de seleccionar segmentos objetivos para
quienes se crea, comunica y entrega un valor superior para construir relaciones
rentables y asi mantener y aumentar esa base de clientes. (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2017 p.13).

2.3 BRANDING Y POSICIONAMIENTO
En cuanto a la relacion del marketing con las marcas, Alberto Levy menciona que
“marketing es el proceso de posicionamiento de una marca para hacer maximo su
valor.” (Levy, 1998, p. 23). Por ejemplo, los mercaddlogos crean experiencias de
marca memorables al combinar servicios y productos diversos, yendo mas alla de
los atributos de los productos y servicios que venden. (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2017 p.25).

De acuerdo con la AMA, marca es “un nombre, término, disefio, signo o una
combinacion de ellos cuya intencidn es identificar los bienes y/o servicios de un
proveedor — vendedor el bien o servicio como distintos de sus competidores u

otros vendedores.” (AMA, 2017 p.56). Mas alla de eso, marca es “un conjunto de
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asociaciones, emociones o sentimientos que la gente tiene acerca de un producto

en particular, servicio, causa, idea u organizacion.” (Mejia, 2019 p. 63).

2.3.1 Branding

Segtin Mathew Healey, “branding es el proceso de hacer concordar de un modo
sistematico una identidad simbdlica creada a prop6sito con unos conceptos clave,
con el objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después. [...]
practicamente siempre, supone el desarrollo creativo de una identidad.” (Healey,

2009, p. 248).

Figura 4. Pilares de la estrategia de marca.

Estrategia de Marca

¢Como compito?

Posicionamiento
Estratégico

Nota. Fuente: Mejia, 2019.

Los pilares que sostienen la estrategia de marca responden a dos preguntas
fundamentales para orientar dicha estrategia: ¢dénde compito? y ;cémo compito?
Una respuesta clara a esas dos interrogantes permitira definir el target al que se
enfoca el producto y el posicionamiento estratégico del mismo. Adaptado de
Clases Magistrales. (Mejia, 2019 p.16).

2.3.2 Posicionamiento Estratéqgico

De acuerdo con Trout & Partners, “el posicionamiento estratégico, [...] examina
las leyes de percepcion del consumidor y las aplica a la planificacion estratégica
de negocios.” (Trout & Partners, s.f. p. 66) También afirma que su importancia
radica en que “al alinear cada operacion comercial con el posicionamiento
estratégico, las compafiias aseguran que sus productos sean mejor percibidos y
recibidos por los consumidores, en la medida en que esos productos se conviertan

en sus opciones preferidas.” (Trout & Partners, s.f. p. 33). De este modo, “las



12

empresas pueden mejorar la efectividad en gran medida y lograr un desarrollo méas
eficiente y sostenible.” (Trout & Partners, s.f. p. 34)

La propuesta de valor se basa en los activos, tangibles e intangibles de la
empresa que permiten generar el negocio, asi como en las competencias de la
empresa, entendidas como las destrezas, habilidades blandas, conocimiento, etc.
que genera la cohesion de la organizacion. (Mejia, 2019 p. 16) En este sentido, el
posicionamiento estratégico (propuesta de valor) aporta directamente a la
estrategia competitiva de la empresa, que de acuerdo con Michael Porter, “[...]
consiste en ser diferente. Significa la seleccion deliberada de un conjunto de
actividades distintas para entregar una mezcla unica de valor (Porter, 2011, p.
103) Mas alla de eso, “el valor competitivo de las actividades individuales —0 de
las destrezas, competencias o recursos asociados— no puede disociarse del sistema
o de la estrategia.” (Porter, 2011, p. 112).

De este modo es importante destacar, “Hoy en dia, vivimos en la era de la
transformacion digital, donde todas las esferas de la vida se estan redisefiando de
forma iterativa. La innovacion y el espiritu empresarial se han convertido en las
principales prioridades de los negocios.” (Trout & Partners, s.f. p. 45). En este
contexto, el posicionamiento estratégico se ha convertido es un componente vital

para las empresas en su gestion de marketing e incluso, de manera transversal.

24 LAERADIGITAL

La Era Digital se refiere a la época actual en la que el Internet y las redes sociales
constituyen un espacio virtual caracterizado por la velocidad de las
comunicaciones y “que ha transformado el entorno social en el que vivimos, hasta
nuestra forma de interactuar.” (Tellez Carvajal, 2017, p. 47). Para Xavier
Baradiaran, este espacio virtual “se muestra como un inmenso océano digital,
donde la sensibilidad y la agencialidad (la capacidad de ser activos en la
construccion del mundo) se encuentran originariamente mediadas por el

computador digital.” (Barandiaran, 2003, p. 3).

2.4.1 Tecnologias de la Informacién y Comunicacion

En 1985, Hawdrige proponia que las TIC eran las “tecnologias aplicadas a la
creacion, almacenamiento, seleccion, transformacion y distribucion de
informacion.” (Hawkdrige, 1985 p.16) Méas adelante, Benjamin y Blunt las

conceptualizaban como las “tecnologias basadas en los ordenadores y las
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comunicaciones por medio de éstos, usadas para adquirir, almacenar, manipular y
transmitir informacion a la gente y unidades de negocios tanto internas como
externas en una organizacion.” (Benjamin & Blunt, 1992 p.33).

Lo cierto es que el concepto de TIC ha sido ampliamente estudiado y se ha
transformado durante todos estos afios, llegando a significar un “fenémeno
revolucionario, impactante y cambiante, que abarca tanto lo técnico como lo
social y que impregna todas las actividades humanas, laborales, formativas,
académicas, de ocio y consumo.” (Roblizo & Cdzar, 2015, p. 24). Incluso, para
Evelyn Tellez, “es debido al uso de las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacién (TIC) que se suelen acufiar y difundir nuevos conceptos, algunos
de los cuales simplemente se les anade el calificativo de digital.” (Tellez Carvajal,
2017, p. 47).

Para concluir, se hace referencia a Mario Grande, Ruth Cafidn e Isabel Canton
en su articulo “Tecnologias de la informacion y la comunicacion: evolucion del
concepto y caracteristicas”, quienes afirman que nuestra manera de comprender
las TIC ha variado con el tiempo debido a los rapidos avances gque se suscitan
como consecuencia “de los desarrollos tecnologicos en los maximos
representantes de las TIC: los ordenadores, la informatica, Internet y los
smartphones (Grande, Cafon, & Canton , 2016 p.18) En su articulo analizan
varias de las caracteristicas propias de las TIC propuestas por diversos autores,
llegando a la conclusion de que estas adquieren diferentes grados de importancia
con el paso del tiempo, siendo las méas destacadas en los Gltimos afios la
instantaneidad, interactividad, interconexion y diversidad, sin que por ello
desaparezcan otras consideradas basicas o fundamentales.

Lo mas destacable de esta evolucion es, para los autores, la amplificacién de su
uso, su ramificacion y desarrollo: “la evolucion diacronica va pasando de la mera
recepcion, informacién y almacenamiento, a la transformacién de lo recibido para
generar un conocimiento nuevo: gestion de la informacion y del conocimiento.”

(Grande, Cafion, & Canton , 2016 p. 45).

2.4.2 De la Comunicacién 1.0 a la 3.0

Es innegable que todos estos avances tecnoldgicos y, sobre todo, el aparecimiento
del Internet, han tenido un alto impacto en todo lo inherente al ser humano, asi
también en la comunicacion. “Originalmente, internet era utilizado como medio

de informacion unidireccional. Hoy en dia con la aparicion de la comunicacion
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2.0, la difusion se realiza de manera bidireccional, sin intermediarios y haciendo
participes a los usuarios.” (Coteron Molina, 2016 p.21).

Pero ahora, no solo hablamos de comunicacién 2.0 sino que ha seguido
evolucionando con una diferenciacion clara en cuanto a la interaccion de las
audiencias con los emisores de informacion, sobre todo en el ambito empresarial y

de marketing, como se resume en la siguiente figura:

Figura 5. Evolucion de la Comunicacion 1.0 a la 3.0.
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Nota. Fuente: Matesa, 2017. Elaboracion: Autor

“Hasta hace unos pocos afios se utilizaba exclusivamente la web para informar.
[...] Los usuarios eran receptores pasivos de los contenidos creados para ellos por
los receptores. Con la comunicacion 2.0, esos usuarios pasan a convertirse en
usuarios activos.” (Coterdn Molina, 2016, p. 116) Ademas, en la comunicacion
2.0 se destaca el aparecimiento de la “facilidad de comunicacion y de obtencion
de datos que proporciona la tecnologia actual creando nuevos canales de
comunicacion.” (Matesa, 2017 p.55). Herramientas como las redes sociales, los
blogs, los sitios de videos, las wikis, la Web 2.0, son algunas de las que convierten
en activos a los usuarios web, facilitando la interaccion entre ellos. (Coteron
Molina, 2016, p. 116).

Continuando con la comunicacion 3.0, el cliente ha evolucionado. Ahora el
cliente se caracteriza por el inconformismo y la exigencia, deseando informacion
inédita e interesante, e incluso obligando a las empresas, medios de comunicacion,

etc. a analizar cuando y donde quiere recibir esa informacion porque si no,
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simplemente no la aceptard. Mas alla de eso, “el término cliente desaparece y
ahora las empresas se comunican con personas concretas, cada cual con unos
intereses y caracteristicas diferentes.” (Matesa, 2017 p. 25).

Las consecuencias de la comunicacion 3.0 son diversas y deben ser asumidas
como una gran oportunidad de reinvencion para empresas, medios de
comunicacion, gobiernos, entre otros. El creador de Facebook, Mark Zuckerberg,
resume estas consecuencias asi: “Al dar a las personas el poder de compartir,
hemos hecho del mundo un lugar mas transparente”. (Vizion 360, 2017 p. 1) En
ese sentido, el mismo portal recoge algunos puntos importantes de la conferencia
“Revolucion de la Comunicacion Empresarial” del expositor Jorge Rojas Orrillo,
Jefe del Area Web de Exitosa Noticias, quien anoto que “el panorama actual se
debe al empoderamiento ciudadano, el cual ha convertido a las masas en
receptores activos y exigentes.” (Vizion 360, 2017 p. 1) El publico ya no confia
solo en la supuesta version oficial de la informacion proveniente de los medios
tradicionales, las empresas, los gobiernos, etc., sino que incluso esta en capacidad
de crear y difundir versiones alternativas con altos niveles de credibilidad. El
conferencista ademas destacd que esta revolucién se debe, en gran medida, a los
dispositivos moviles, que “a causa de su inmediatez, adaptabilidad, interactividad
y multiformato, se han convertido en la principal herramienta de comunicacion.”

(Vizion 360, 2017 p. 36).

2.4.3 Convergencia Tecnoldgica

Tal como menciona Francisco Garcia, la tecnologia es una forma de construir el
mundo: las sociedades privilegian, mientras van apareciendo diversas opciones,
una tecnologia sobre otra, definiendo también su forma de comportarse, de
trabajar, de comunicarse, etc. (Garcia, 2006, p. 4) Por ese motivo, es
imprescindible revisar el impacto del desarrollo tecnoldgico en la sociedad, y en
especial, en los procesos comunicacionales que han dado paso a los fenOmenos
como el presentado en el punto anterior.

De acuerdo con Jodar Marin, “la aproximacion entre Tecnologia y Medios de
Comunicacién de Masas establece un nuevo modelo econémico, productivo y
social que supone la aparicion de industrias, perfiles profesionales y modelos
economicos hasta ahora desconocidos.” (Jodar Marin, 2015 p. 15) En un esfuerzo
para buscar nuevas soluciones a las nuevas necesidades del hombre, “las

tecnologias, en general y especificamente la television, la radio, la prensa y las
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TIC, encuentran también la forma de [...] poner en relacion sus estructuras y
funciones y hacerlas compatibles” (Garcia, 2006, p. 46) De esta convergencia
surge un nuevo instrumento con sus caracteristicas propias que supera la
naturaleza de sus partes por separado.

Tal como menciona Jodar Marin haciendo referencia a la autora Gemma
Larrégola, el “mass media” dejan de tener un papel exclusivo y pasa a formar
parte de un conjunto mucho mas amplio de los canales que han surgido de esta
convergencia entre medios tradicionales y las nuevas tecnologias de la
comunicacion. De este modo, “la industria tecnoldgica y los medios de
comunicacion deben replantearse su papel, teniendo siempre presente la
necesidad, y el caracter obligatorio, de la cooperacion intersectorial para llegar al
usuario final.” (Jodar Marin, 2015 p. 16) Sin embargo, el auge de las nuevas
tecnologias de la informacién no implica la desaparicion de los medios
tradicionales, sino la supervivencia de aquellos capaces de transformarse o
adaptarse a esta convergencia. Y es justamente a esa tendencia de adaptacion a lo
que Roger Fidler se refiere como mediamorfosis: “los nuevos medios aparecen
gradualmente por la metamorfosis de los medios antiguos. Cuando emergen
nuevas formas de medios de comunicacion, las formas antiguas generalmente no
mueren, sino que continlan evolucionando y adaptandose” (Fidler, citado en
Jodar Marin, 2015 p. 16).

En conclusion, y retomando las palabras de Francisco Garcia, en su articulo:
De la convergencia tecnoldgica a la convergencia comunicativa en la educacion y
el progreso, la convergencia tecnoldgica encuentra formas muy eficaces, desde el
punto de vista comunicativo, de integrar las aquellas caracteristicas y funciones de
las distintas tecnologias y hacerlas no solo compatibles sino complementarias,
favoreciendo, estimulando y promoviendo cambios en los procesos
comunicativos. “De ahi que también hablemos de convergencia comunicativa,
capaz de servirse de los nuevos medios y sus interacciones tecnologicas, pero
capaz asi mismo de propiciar las interacciones propiamente comunicativas que se

ponen al servicio de la sociedad.” (Garcia, 2006 p. 24).

2.4.3.1 Convergencia de Medios y Nuevas Narrativas
Esta convergencia tecnoldgica, en su aplicacion especifica al ambito
comunicacional, ha dado paso a una nueva forma de la comunicacion como

consecuencia de la digitalizacién de los medios. Como menciona Velasquez
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Garcia en su tesis doctoral, esta nueva forma de comunicacion, caracterizada por
la interactividad, permite la participacion de los usuarios y los distintos de los
publicos en la construccidn y desarrollo de contenidos. “Los productos
audiovisuales, las imagenes, los textos, escritos y otros tipos de contenidos dejan
de ser exclusividad de las grandes empresas de comunicacion que ahora
comparten con usuarios de todas las clases y condiciones, de todas las
procedencias y origenes.” (Velasquez, 2013, p. 128) Es en este contexto que Islas-
Carmona desarroll6 el concepto de prosumidores, entendidos como “los actores
comunicativos de la sociedad de la ubicuidad.” (Islas-Carmona, 2008, p. 29).

Pero este fenémeno tiene una importancia que va mucho mas alla que
mismo desarrollo tecnoldgico: al responder a las nuevas demandas sociales tiene
un gran efecto “en los aspectos culturales, sociologicos, simbolicos, econdémicos o
politicos para la humanidad.” (Velasquez, 2013, p. 128) El autor concluye que “la
convergencia de medios ha servido como catalizador del desarrollo de una cultura
universal, cuyo vehiculo son las redes de comunicacion, a través de las cuales se
mueven hoy en dia muchos productos y manifestaciones de la cultura.”
(Velasquez, 2013, p. 128).

2.4.3.2 Plataformas de Convergencia de Medios
De acuerdo con la investigacion realizada por Liquid Lab, unidad de negocio
creada por Markplan y Misiva para generar productos de investigacion para
estrategias comunicacionales, “el consumo digital en Ecuador para el 2017
demuestra cambios sustanciales tanto en el incremento de consumo de medios
digitales y redes sociales, como en el comportamiento de los ecuatorianos [...] al
consumir estos medios.” (MisivaCorp S.A., 2017 p.17) Debido a ese aumento de
consumo de contenidos digitales alrededor del mundo, “las nuevas herramientas y
estrategias enfocadas al ambito online también han sido desarrolladas en medios
como la radio y television” (de Prado, 2016, p. 15)

“El marco productivo presentado favorece cierta tendencia por parte de los
medios de comunicacion a la produccién multiplataforma.” (Jédar Marin, 2015 p.
16) Este proceso de convergencia mediatica es un proceso multidimensional
facilitado por la implantacion generalizada de las tecnologias digitales de
telecomunicacion. Este proceso, que afecta a los medios de comunicacion es sus
ambitos tecnoldgicos, empresariales, profesionales y editoriales, propicia “una

integraciéon de herramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes
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anteriormente disgregados, de forma que los periodistas elaboran contenidos que se
distribuyen desde multiples plataformas, mediante los lenguajes propios de cada

una.” (Salaverria, Garcia-Avilés y Masip, citados por de Prado, 2016, p. 15).

2.5 AUDIENCIA: NATIVOS DIGITALES

Las dos variables anteriores, marketing relacional y el desarrollo de la
comunicacion hasta llegar a una convergencia mediatica con una comunicacion
3.0 totalmente interactiva y multidireccional, tienen una variable en coman: la
importancia de la audiencia no solo para el desarrollo de estrategias sino como
protagonistas de los procesos comunicacionales.

Se ha hablado de que el usuario deja de ser tan solo un receptor de
informacion y se transforma en un sujeto activo “frente una oferta completa y
heterogénea de contenidos que €l mismo puede seleccionar segun sus
necesidades.” ( Marin, 2015 p. 16)

En términos de la presente investigacion, los receptores son facilmente
agrupables e identificables como nativos digitales, es decir, “una generacion que
ha crecido inmersa en las nuevas tecnologias y [...] sienten atraccion por todo lo
relacionado con las nuevas tecnologias” (Sirvent & Seva Victoria, 2010 p.51) a tal
punto que “las técnicas de la informacion y la comunicacion se han convertido
satisfactorias para sus necesidades de entretenimiento, diversion, comunicacion,
informacion y, en algunos casos, de formacion.” (Sirvent & Seva Victoria, 2010
p. 19) Por primera vez se acufia el término de nativos digitales a los integrantes de
la generacion “Y” o “millennials”, “substancialmente a partir de la aparicion de
internet y la globalizacion expresandose en una conectividad a escala global y
cuya velocidad equivale a la inmediatez.” (Rossi Casé, Dona, Garzaniti,
Biganzoli, & Llanos Barja, 2018 p. 54)

El concepto de generacion es entendido de diversas maneras dependiendo del
enfoque del autor que se refiera este fenomeno social. Es posible ubicar los
distintos aportes conceptuales en dos lineas de pensamiento, dependiendo de las
variables que se incluyeron en esos conceptos:

e Positivista: “relaciona la palabra generacion con grupos humanos con
elementos comunes en relacion a su ciclo biologico, siendo variables como
la edad o la etapa (juventud, madurez o vejez) las que condicionan su
pertenencia a una determinada generacion. Estos grupos humanos viven un

momento histdrico comun y tienen la capacidad de revolucionar la
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sociedad, imponiendo su propio pensamiento.” (Diaz Sarmiento, Lopez
Lambrafio, & Roncallo Lafont, 2017)

e Historico-romantica: “afirma que la pertenencia a una generacién depende

de la influencia histdrica, politica, social y cultural que reciben los
individuos.” (Diaz Sarmiento, Lopez Lambrafio, & Roncallo Lafont, 2017
p.37).

Los nativos digitales son principalmente “millennials” y “centennials” que, a
pesar de tener motivaciones y formas de vida distintas, comparten caracteristicas
distintivas, “absorben rapidamente la informacion multimedia de imagenes y
videos, igual o mejor que si fuera texto; consumen datos simultaneamente de
multiples fuentes; esperan respuestas instantaneas; permanecen comunicados
permanentemente y crean también sus propios contenidos. En general, utilizan el
acceso hipertextual en vez del lineal.” (Sirvent & Seva Victoria, 2010 p. 54)

Entonces, los nativos digitales son “actores hibridos que llegan a un grado
fascinante de integracion con las nuevas tecnologias a través de procesos de
aprendizaje y socializacion, a menudo muy influidos por el tipo de crecimiento en
un paradigma tecnologico muy concreto: el de las nuevas TIC.” (Sirvent & Seva
Victoria, 2010 p. 55)

Si bien las fechas de inicio y fin de cada generacion varian de acuerdo con
cada autor, para efecto de la presente investigacion, se puntualiza que se
consideraran “millennial” a los jévenes nacidos entre 1980 y 1994, de acuerdo
con Hauw y De Vos (2010) y Burke y Ng. (2006). (Diaz, Lopez, & Roncallo,
2017 p.13). Por consiguiente, se consideraran “centennials” a los jovenes nacidos

a partir de 1995.
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CAPITULO Ill. RESULTADOS INVESTIGATIVOS

3.1 ANTECEDENTES

De acuerdo con el informe Consumo Digital Ecuador 2017, “el consumo digital
en Ecuador [...] demuestra cambios sustanciales tanto en el incremento de
consumo de medios digitales y redes sociales, como en el comportamiento de los
ecuatorianos, de diferentes edades, al consumir estos medios.” (MisivaCorp S.A.,
2017 p. 15) Y, como era de esperarse, la tendencia se mantiene, segun Ecuador
Estado Digital — Edicion Enero 2020, en donde se menciona que “la sociedad
ecuatoriana continta evolucionando en términos de consumo, compra y manejo
de medios digitales.” (Del Alcazar Ponce, 2020 p.55)

Nuestro pais tiene un total de 13,8 millones de usuarios conectados, algunos
incluso 24/7; el 33% de los usuarios digitales del pais se encuentran en Quito y
Guayaquil; el 63% de los usuarios digitales son mayores de 24 afios y utilizan
dispositivos moviles para acceder e interactuar en redes sociales en un 92% de las
ocasiones. (Del Alcazar Ponce, 2020 p. 33) Esto es tan solo un vistazo de todo lo
que se esta midiendo actualmente en nuestro pais sobre el uso de medios digitales.
Es posible acceder a informacidn sobre inversion publicitaria comparativa entre
medios tradicionales e Internet, cantidad de usuarios activos en las diferentes
redes sociales, cifras sobre gamers, servicios de streaming, sitios web mas
visitados, aplicaciones mas descargadas por tipo de sistema operativo, entre otros.

Dado que esta realidad abre infinitas posibilidades de conectividad, inmediatez
e incluso una revolucion en los mercados tradicionales por su salto al mundo
digital, “las sociedades [...] estan en un periodo de adaptacion cultural al uso de
estos medios. Existe una constante confluencia entre las practicas socioculturales
de cada lugar con el avance progresivo de las tecnologias de la informacion.”
(MisivaCorp S.A., 2017 p. 21) Este proceso se refleja en varios ambitos, entre los
cuales se encuentra el hecho de que “el Ecuador, pese a contar con mas del 80%
de usuarios con acceso a Internet, [...] se encuentra en un proceso en desarrollo de
reduccion de brecha digital principalmente en aspectos de consumo y creacion de
contenido e informacion.” (Del Alcazar Ponce, 2020 p.18) Esto, segun explica el
informe, se debe a que “el uso de Internet se concentra principalmente en redes
sociales y videos antes que en noticias e informacion como se manifiesta en

mayor grado en paises en desarrollo.” (Del Alcazar Ponce, 2020 p.24)
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Frente a esto, las plataformas digitales tienen un gran reto: entender los habitos
de consumo digital de la nueva generacion para crear una oferta acorde a las
nuevas dinamicas basadas en sus necesidades e intereses, pero que a la vez aporte

al desarrollo de la sociedad ecuatoriana en este nuevo mundo digital.

3.2 FICHA TECNICA
3.2.1 Alcance
3.2.1.1 Limites Demogréficos
e Sexo: hombres y mujeres.
e Edad: 15 - 30 afios.
e NSE: medio — bajo, medio, medio — alto.
e Nivel de escolaridad: estudiantes de Bachillerato General Unificado e

Instituciones de Educacion Superior.

3.2.1.2 Limites Geograficos

e Ciudad: Quito

e Parroquias urbanas: Belisario Quevedo, Carcelén, Centro Histdrico,
Chilibulo, Chillogallo, Chimbacalle, Cochapamba, Comité del Pueblo,
Concepcion, Cotocollao, El Condado, El Inca, Guamani, Ifaquito,
Itchimbia, Jipijapa, Kennedy, La Argelia, La Ecuatoriana, La Ferroviaria,
La Libertad, La Mena, Magdalena, Mariscal Sucre, Ponceano, Puengasi,
Quitumbe, Rumipamba, San Bartolo, San Juan, Solanda, Turubamba.

e Parroquias rurales: Conocoto, Cumbaya.

3.2.1.3 Limite de Tiempo

e Investigacion para realizarse entre febrero y marzo de 2020.

3.2.2 Publico Obijetivo

El pablico objetivo de la presente investigacion esta conformado por 277.267

estudiantes de Bachillerato General Unificado (Ministerio de Educacion, 2017 -
2018) y 144.613 estudiantes de Instituciones de Educacion Superior (SNIESE,
2015 - 2016) de las parroquias urbanas de Quito y, adicionalmente, Conocoto y
Cumbaya. Dado el interés del estudio, el analisis se enfocara en el segmento de la
poblacion correspondiente a los centennials, entendidos como aquellos nacidos a

partir de 1995, a pesar de que se contempla obtener informacion de personas
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nacidas desde 1990. (Diaz Sarmiento, Lopez Lambrafio, & Roncallo Lafont, 2017
p. 51)

3.2.3 Enfoque y Técnica
3.2.3.1 Enfoque

La presente investigacion tiene un enfoque predominantemente cuantitativo.

3.2.3.2 Técnica

Investigacion cuantitativa: encuesta® aplicada a la muestra.

3.2.4 Nivel de Confianza

e 7 =nivel de confianza deseado = 93% = 1,81143
e p = probabilidad de éxito = 0,5

e (= probabilidad de equivocacion = 0,5

3.2.5 Margen de Error

e e =nivel de error dispuesto a cometer = 0,05
e N =tamafio de la poblacion = 421.880

e n =tamafio de la muestra = 329

3.2.6 Método de Muestreo

El método de muestreo empleado en la presente investigacion corresponde al tipo
probabilistico: aleatorio simple. Esto se debe a que todos los individuos de la

poblacion objetivo tuvieron la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra.

3.3 OBJETIVOS
3.3.1 Objetivo General

Identificar los habitos de consumo de contenidos digitales de los estudiantes de

Bachillerato General Unificado e Institutos de Educacion Superior en Quito.

3.3.2 Objetivos Especificos

e Determinar la relacion entre motivacion y uso de cada uno de los

principales medios digitales por parte del publico objetivo.

! Modelo de encuesta disponible en https://forms.gle/dkCeYKKL9H8gmZnJ8



https://forms.gle/dkCeYKkL9H8gmZnJ8
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e Conocer la frecuencia de uso de los medios digitales por parte del publico
objetivo.

e Determinar las preferencias de consumo en cuanto a tematica y formato
que tiene el publico objetivo de la investigacion.

e Concluir diferencias en los habitos de consumo entre los “centennials” y

millennials” del grupo objetivo.

3.4 RESULTADOS

La encuesta online aplicada durante los meses de febrero y marzo a 329
jovenes estudiantes de BGU e Institutos de Educacidn Superior en Quito, arrojo
resultados interesantes que se han analizado en funcion de la variable
correspondiente a los grupos etarios definidos en el cuestionario: 15 — 28 afios, 19
— 21 afios, 22 — 25 afios. Como se menciond anteriormente, se contempla que
respondan la encuesta personas de un rango etario mayor. Los resultados de un
cuarto grupo etario (26 — 30 afios o Milennials) se consideran como un sondeo,
dado que el numero de encuestados pertenecientes a este grupo no es
representativo. Ver Anexo 1. A continuacion, se presentan los resultados

principales de las preguntas realizadas:

3.4.1 Edad
Figura 6. Edad

36%

m15- 18 afios ®19- 21 afios 22 - 25 afios m26 - 30 afios

La muestra correspondiente a 329 alumnos de BGU e instituciones de educacion

superior de la ciudad de Quito estuvo compuesta en un 94% por jovenes centennials
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de entre 15 y 25 afios. El 6% restante corresponde a millennials, de entre 26 y 30

afos.

3.4.2 Sexo

Figura 7. Sexo

mMasculino = Femenino

La muestra estuvo compuesta en un 35% por hombres y 65% por mujeres.

3.4.3 Redes Sociales mas Utilizadas

Figura 8. Redes sociales mas usadas (15 a 18 afios)
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Los “centennials” encuestados, de entre 15y 18 afios, escogieron Instagram
(27,64%), Youtube (23,73%) y Facebook (17,82) como las tres redes sociales que
maés utilizan. Con menor puntuacion se encuentran Spotify (11,64%) y Tik Tok
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(8,36%) seguidas en un empate entre WhatsApp y Pinterest (4,73%). Finalmente,
la red social menos usada por los millennials de entre 15 y 18 afios es Twitter
(1,82%).

Figura 9. Redes sociales mas usadas (19 a 21 afios)
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Entre los centennials de 19 a 21 afios de edad, se mantienen las 3 redes sociales
maés usadas del grupo anterior con Instagram (29,69%) a la cabeza. Sin embargo,
Facebook (25,26%) pasa al segundo lugar y Youtube (21,84%) al tercero. Con
menor puntuacion se encuentran, Spotify (11,60%), Tik Tok (3,75%), WhatsApp
(3,07%), Pinterest (1,71%) y Twitter (1,37%). Adicionalmente, el 1,71% de las

veces los encuestados mencionaron el uso de otras redes sociales entre su top 3.

Figura 10. Redes sociales mas usadas (22 a 25 afios)
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Entre los centennials de 22 a 25 afios, se mantienen las 3 redes sociales méas
usadas del grupo anterior con Instagram (31,11%) a la cabeza, seguida por
Facebook (26,94%) y Youtube (20,56%). Con menor puntuacion se encuentra
Spotify (12,22%), seguida en esta ocasion por Twitter (3,89%), Pinterest (3,03%)
y Whatsapp (1,11%). Al final de la lista se encuentran Tik Tok y otras redes
sociales (0,56% en cada caso). Cabe mencionar que WhatsApp no se encontraba
entre las opciones de la encuesta, pero surgié de manera espontanea en todos los

rangos etarios.

3.4.4 Medios Informativos

Figura 11. Medios méas usados para informacion (15 a 18 afios)
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Para los jovenes de entre 15 y 18 afios, los 3 principales medios de informacién
son las redes sociales (33,33%), la television tradicional (29,63%) y los portales
web (23,70%). Con menor porcentaje de aparicion entre las 3 primeras opciones
se encuentran la radio (7,41%), la prensa escrita (5,56%) y otros como el “boca a
boca” (0,37%).
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Figura 12. Medios mas usados para informacion (19 a 21 afios)
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Para los jovenes de entre 19 y 21 afios de edad, los 3 principales medios de
informacion son las redes sociales (35,19%), la television tradicional (27,7%) y
los portales web (27,41%). Con menor porcentaje de aparicion entre las 3
primeras opciones se encuentran la radio (4,44%), la prensa escrita (4,44%) y

otros como ‘el boca a boca” (0,74%).

Figura 13. Medios mas usados para informacion (22 a 25 afios)
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Para los jovenes de entre 22 y 25 afios, se mantienen los mismos 3 principales

medios de informacién que en los grupos etarios anteriores, con las redes sociales
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a la cabeza (35,19%). EI cambio se produce con un aumento de personas que
mencionaron a los portales web en su top 3 (26,25%) sobre la television
tradicional (21,24%). Con menor porcentaje de aparicion entre las 3 primeras
opciones, pero con un aumento de participacion, se encuentra la radio (12,09%);

seguida por la prensa escrita (7,37%).

3.4.5 Medios de Entretenimiento

Figura 14. Medios mas usados para entretenimiento (15 a 18 afios)
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Para los jovenes de entre 15 a 18 afios de edad, los 3 medios mas usados con fines
de entretenimiento son las redes sociales (32,72%), Netflix (28,68%) y los
videojuegos (20,59%). Con menor porcentaje de aparecimiento en el top 3 se
encuentran la tv tradicional (8,46%), portales web (5,51%), radio (2,21%),
actividades no digitales (1,10%) y finalmente la prensa escrita (0,74%).

Figura 15. Medios mas usados para entretenimiento (19 a 21 afios)
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Para los jovenes de entre 19 a 21 afios de edad, el top 3 de medios para
entretenimiento se mantienen en el mismo orden: redes sociales (32,04%), Netflix
(27,82%) vy los videojuegos en un menor porcentaje (14,44%). Fuera del top 3, se
mencionaron la tv tradicional (11,27%), los portales web con un aumento de
participacion (12,68%), radio (1,06%) y finalmente actividades no digitales y

prensa escrita (0,35% cada una).

Figura 16. Medios mas usados para entretenimiento (22 a 25 afios)
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Los medios mas utilizados con fines de entretenimiento por los jovenes de entre
22 y 25 afos siguen encabezados por las redes sociales (32,00%) y Netflix, con un
porcentaje cada vez mas alto (30,29%). Para este grupo, el Gltimo integrante del
top 3 deja de ser los videojuegos para dar paso a los portales web (15,43%). Fuera
del top 3, se encuentran los videojuegos (9,43%), la tv tradicional (8,29%) vy la
radio (4,00%). Finalmente, se mencionaron también actividades no digitales
(0,57%).
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3.4.6 Uso de Medios Digitales Nacionales e Internacionales

Figura 17. Medios mas usados para entretenimiento (22 a 25 afios)
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Los resultados de la encuesta reflejan que los jévenes de entre 15y 18 afios no
han usado medios digitales o al menos no los identifican como tales ya que la
opcion “ninguno” fue seleccionada en el 41,73% de las veces. Del 58,27%
restante, el 17,32% de las veces los jovenes dicen haber consumido contenidos del
portal BuzzFeed; el 11,02%, de Cultura Colectiva y el 9,45%, de Vice. Los
medios digitales universitarios se encuentran en los ultimos lugares con 8,66%,
UDLA Channel y 2,36%, Radio Cocoa.

Figura 18. Uso de medios digitales (19 a 21 afios)
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Los jovenes de 19 a 21 afios reflejan un mayor consumo de medios digitales: el
porcentaje de quienes no han consumido ninguno baja a la mitad (22,44%),
respecto del grupo anterior. Ademas, este valor se ve superado por aquellos que

han consumido contenidos del portal BuzzFeed (23,08%), que nuevamente
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encabeza la lista de medios digitales utilizados. En el mismo orden que para el
grupo etario anterior, pero con porcentajes un poco mas altos, se encuentran
Cultura Colectiva (17,31%) y Vice (10,90%). Los medios digitales universitarios
UDLA Channel (5,77%) y Radio Cocoa (5,13%) se encuentran nuevamente en los

altimos lugares.

Figura 19. Uso de medios digitales (22 a 25 afios)

30.00%
25.00%

20.00%

15.00%
14.14%
10.00%
6.28%
0,
0.00% ERE -
1
u\Vice u BuzzFeed UDLA Channel = Cultura Colectiva
= Radio Cocoa uVix = Ninguno m Otro

Para los jévenes de 22 a 25 afios, el mayor porcentaje de elecciones esta en el
consumo de contenidos del portal Cultura Colectiva (25,65%). En segundo lugar,
y con menor porcentaje cada vez, se encuentra la opcion “ninguno” (19,90%),
mientras que, en tercero, se encuentra el portal BuzzFeed (18,85%). Con
porcentajes menores se encuentran el consumo de contenidos de Vix (14,14%) y
Vice (9,42%). Los medios digitales universitarios UDLA Channel (6,28%) y
Radio Cocoa (4,19%) se encuentran nuevamente en los Gltimos lugares. Cabe
destacar que la opcion “Otros” no alcanz6 mas del 2% en ninguno de los rangos
etarios salvo en el caso de los millennials (7,41%), quienes mencionaron algunos

portales de noticias nacionales.
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3.4.7 Formas de Acceso a los Medios Digitales

Figura 20. Acceso a medios digitales (15 a 18 afios)
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Entre los jovenes encuestados de 15 a 18 afios, la opcion mas seleccionada fue
“no he consumido” (medios digitales), con 26,88%. A continuacidn, se encuentra
el acceso a medios digitales desde redes sociales: Instagram (13,75%), Facebook
(11,85%) y Youtube (11,25%). Con menores porcentajes se encuentran los
motores de busqueda con el tema de interés (10,00%), el direccionamiento desde
otras paginas web (6,88%), el direccionamiento por influencers (5,63%) y la
busqueda del nombre del medio en los buscadores (5,00%). Finalmente, se
encuentran la publicidad tradicional (3,75%), el direccionamiento desde redes

distintas a las mencionadas (3,13%) y el e-mail marketing (1,88%).

Figura 21. Acceso a medios digitales (19 a 21 afios)
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Entre los jovenes encuestados de 19 a 21 afios, se ve un claro liderazgo del
direccionamiento a los medios digitales a través de Facebook (20,00%), seguido
de Instagram (13,00%) y otras paginas web (12,00%). En cuarto lugar, muy de
cerca, se encuentran con el mismo porcentaje de eleccion (11,50%), Youtube y
“no he consumido” (medios digitales). A continuacidn, se encuentra el acceso a
medios digitales por busqueda de temas de interés en Google y publicidad
tradicional (8,50% cada una), influencers (5,00%) y busqueda del nombre de
medio (4,50%). Finalmente se ubica el acceso por redes distintas a las

mencionadas (3,50%) y el e-mail marketing (2,00%).

Figura 22. Acceso a medios digitales (22 a 25 afios)
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Entre los jovenes encuestados de 22 a 25 afios, se mantiene el liderazgo del
direccionamiento a los medios digitales a traves de Facebook (23,81%), con un
crecimiento del porcentaje de elecciones para Instagram (19,00%). En tercer
lugar, est4 la opcion “no he consumido” (12,99%). A continuacion, con
porcentajes menores al 10%, se encuentran el acceso desde otras paginas web
(9,52%), Youtube (8,66%), busqueda de temas de interés (7,36%) y publicidad
tradicional (5,63%). Con menos del 5% se encuentran el acceso por medio de la
busqueda del nombre del medio (3,90%), redes sociales distintas a las
mencionadas (3,03%) y finalmente a través de e-mail marketing e “influencers”
(2,60% cada una).
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3.4.8 Frecuencia de Uso de los Medios Digitales

Figura 23. Frecuencia de uso de medios digitales (15 a 18 afios)
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El 60% de los jovenes encuestados de entre 15 y 18 afios de edad consume medios
digitales a diario, el 20% varias veces por semanay el 18% esporadicamente.

Unicamente el 2% de los encuestados dice usar los medios digitales una vez por

semana, mientras que nadie dice no usar estos medios (nunca 0%).

Figura 24. Frecuencia de uso de medios digitales (19 a 21 afios)
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El 54% de los jovenes encuestados de entre 19 y 21 afios de edad consume medios
digitales a diario, el 16% varias veces por semanay el 15% esporadicamente. En
este grupo etario se evidencia un aumento importante de quienes nunca usan
medios digitales (12%), mientras que el porcentaje de quienes los utilizan solo 1

vez por semana sigue siendo bajo (3%).

Figura 25. Frecuencia de uso de medios digitales (22 a 25 afios)
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El 63% de los jovenes encuestados de entre 22 y 25 afios de edad consume medios
digitales a diario y el 16%, varias veces por semana. El porcentaje de quienes no

usan medios digitales se mantiene alto, siendo el 10% de los encuestados, aun por
encima de quienes los consumen esporadicamente (9%). Por ultimo, el porcentaje

de quienes los utilizan solo 1 vez por semana sigue bajando (2%).

3.4.9 Uso de los Medios Digitales por Momento del Dia

Figura 26. Uso de medios digitales por momento del dia (15 a 18 afios)
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De acuerdo con los resultados obtenidos de las encuestas realizadas a jovenes
entre 15y 18 afos, el 59,57% de preferencia de uso de los medios digitales en
funcién del momento del dia esta en las horas de la tarde, sequido del momento
antes de dormir (36,17%). Con porcentajes menores estan las horas previas a
empezar el dia (26,60%), la mafiana (20,21%) y el almuerzo (8,51%).

Uso de medios digitales por momento del dia (19 a 21 afios)

Figura 27. Uso de medios digitales por momento del dia (19 a 21 afios)
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Para los jovenes de entre 19 y 21 afios, el mayor porcentaje de preferencia de uso
de los medios digitales en funcion del momento del dia esta nuevamente en las
horas de la tarde (32,77%), seguido del momento antes de dormir (27,68%). Con
porcentajes menores estan las horas de la mafiana (14,21%), los momentos

previos a empezar el dia (12,99%) y el almuerzo (11,86%).
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Figura 28. Uso de medios digitales por momento del dia (22 a 25 afios)
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Por otro lado, para los jévenes de entre 22 y 25 afios de edad, el mayor porcentaje
de preferencia de uso de los medios digitales en funcion del momento del dia estéa
antes de dormir (32,47%), seguido de las horas de la tarde (21,65%). Con

porcentajes menores estan el tiempo disponible previo a empezar el dia (17,32%),

el almuerzo (16,88%) y las horas de la mafiana (11,26%).

3.4.10 Preferencias del Formato

Figura 29. Preferencia de formato por grupo de edad
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Esta grafica se construy6 tomando en cuenta la moda de preferencia de cada
formato por grupo de edad. Para los jovenes de entre 15y 18 afios, el formato
preferido es el video; para los jévenes de entre 19 y 21 afios, son el video, los
articulos cortos y las fotos con resefia. Por otro lado, los jovenes de entre 22 y 25
afios no tienen un formato de preferencia marcado, pero si es claro que el de
menor preferencia es el podcast. Esta misma tendencia se mantiene para los
“millennials” de entre 26 y 30 afios, pero tiene una mayor aceptacion del podcast

en relacion con el grupo etario anterior.

3.4.11 Preferencia del Tema

La pregunta “;Qué temas te interesan? Califica del 1 al 3 siendo 3 lo que mas te

gusta” refleja los siguientes resultados:

Figura 30. Preferencia de tema por grupo de edad
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Esta grafica se construy6 tomando en cuenta la moda de preferencia de cada tema
por grupo de edad. Para los 3 grupos etarios correspondientes a poblacion
“centennial”, los temas preferidos son: eventos y cultura, memes y videos
graciosos, tecnologia, masica, curiosidades, noticias y actualidad. Para los jovenes
“millennials” (26 a 30 afios) los temas de mayor interés son: eventos y cultura,

memes Yy videos graciosos, deporte, mdsica, noticias y actualidad.
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3.4.12 Preferencias en Contenidos Digitales

Figura 31. Preferencias en contenidos digitales (15 a 18 afios)
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Para los jovenes encuestados de entre 15 y 18 afios, los contenidos digitales deben
ser predominantemente audiovisuales, seguido por las imagenes y los articulos
con iméagenes. Entre las tematicas que mas les interesa estan: politica, cultura,

noticias e informacion, ciencia, tecnologia y el humor politico.

Figura 32. Preferencias en contenidos digitales (19 a 21 afios)
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Para los jévenes encuestados de entre 19 y 21 afos, los contenidos digitales deben
ser predominantemente audiovisuales. Se evidencia un aumento de preferencia en

cuanto a los articulos con imagenes respecto del grupo etario anterior, llegando a
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ser casi igual que la preferencia por contenidos en video. Entre las teméticas que

mas les interesa estan: informacién, humor, y tutoriales.

Figura 33. Preferencias en contenidos digitales (22 a 25 afios)
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Para este grupo etario (22 a 25 afios), el formato de contenido predominante
corresponde a articulos con iméagenes, seguido por los videos; en cualquiera de los
formatos se evidencia una necesidad de que sean contenidos faciles de entender.
Entre las tematicas que mas les interesa estan: politica, curiosidades, actualidad,

aprendizaje y ciencia.

3.4.13 Percepcion del Logo “UIDE Play”
Figura 34. Percepcion del logo “UIDE Play” (15 a 18 afios)
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Las asociaciones mas comunes para los encuestados de entre 15 y 18 afios con
relacién al logo de UIDE Play son: videos, musica, entretenimiento, videojuegos y

Play Store.

Figura 35. Percepcion del logo “UIDE Play” (19 a 21 afios)
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Las asociaciones mas comunes para los encuestados de entre 19 y 21 afios con
relacion al logo de UIDE Play son: videos, musica, juegos, entretenimiento e

informacién.

Figura 36. Percepcion del logo “UIDE Play” (22 a 25 aiios)
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Para los encuestados de entre 22 y 25 afos, las asociaciones mas comunes con
relacion al logo de UIDE Play son: videos, musica, entretenimiento, noticias,

interesante y Google Play. La informacion correspondiente a preguntas mas
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especificas como el tiempo de duracién que el encuestado dedicaria a cada

formato de contenido no se contempl6 entre la informacion mas relevante, pero se

recolectd y analizé por separado. Ver Anexo 2.

3.5 HALLAZGOS REPRESENTATIVOS

El andlisis de la informacién obtenida de las encuestas mediante la variable

correspondiente al rango de edad permiti6 identificar hallazgos importantes en

distintos ambitos del consumo de contenidos digitales, detallados a continuacion:

3.5.1 Redes Sociales mas Utilizadas

Las 3 redes sociales mas utilizadas Instagram, Facebook y YouTube.
Instagram es la red social mas utilizada por todos los rangos etarios.
Los “centennials” de entre 15 y 18 afios prefieren YouTube sobre
Facebook.

Los “millennials” de entre 26 y 30 afios prefieren Facebook e Instagram

por igual, sobre Youtube.

3.5.2 Medios Informativos

Las redes sociales son el medio mas utilizado con fines informativos, con
maés del 30% de preferencia en todos los grupos etarios.

Los 3 medios més utilizados con fines informativos por todos los grupos
etarios son las redes sociales, la television tradicional y los portales web.
La televisidn tradicional tiene un alto porcentaje de uso en los jovenes de

entre 15y 18 afos.

3.5.3 Medios de Entretenimiento

Las redes sociales son el medio mas utilizado para entretenimiento con
alrededor del 32% de aparecimiento en el top 3 de todos los rangos etarios.
Netflix es el segundo medio de entretenimiento de todos los rangos etarios
con un porcentaje de entre 27% y 32% de aparecimiento en el top 3.

Los “centennials” de entre 15 y 18 afios incluyeron los videojuegos en su

top 3 de medios de entretenimiento con un 20,59% de menciones.
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Entre los “centennials” de 19 a 21 afos, el uso de videojuegos, portales
web y tv tradicional con fines de entretenimiento son muy similares, pero
por debajo del 15%.

Para los “centennials” de entre 22 y 25 afios, los portales web adquieren
relevancia con un 15,43% de aparecimiento en el top 3 de medios de

entretenimiento, siendo esta su mayor audiencia.

3.5.4 Uso de Medios Digitales Nacionales e Internacionales

El 41% de los centennials de entre 15 y 18 afios dice no haber consumido
medios digitales.

El 22% de los centennials de entre 19 y 21 afios de edad dice nunca haber
consumido medios digitales. Entre los que si lo han hecho, el 23% ha
utilizado BuzzFeed y 17%, Cultura Colectiva.

El 19% de los centennials de entre 22 y 25 afios de edad dice nunca haber
consumido medios digitales. Entre los que si lo han hecho, el 25% ha
utilizado Cultura Colectiva 'y el 18%, BuzzFeed.

El uso de los medios nativos digitales universitarios es menor al 10%
independientemente del rango etario. El porcentaje de uso de UDLA
Channel varia entre el 5% y el 8%, mientras que el de Radio Cocoa, entre
el 2%y 5%.

3.5.5 Formas de Acceso a los Medios Digitales

El126% de los “centennials” de entre 15 y 18 afios dice nunca haber usado
medios digitales. Entre quienes si lo han hecho, el 35% lo ha hecho desde
redes sociales en el siguiente orden: Instagram, Facebook y Youtube.
E120% de los “centennials” de entre 19 y 21 afios ha accedido a 10s
medios digitales desde Facebook, el 13% desde Instagram y el 12% desde
otras paginas web.

El23% de los “centennials” de entre 22 y 25 afios ha accedido a los
medios digitales desde Facebook y el 19% desde Instagram. Por otro lado,
el 12% dice nunca haber utilizado medios digitales.

En cuanto a motores de blusqueda, tiene un porcentaje de uso de entre el 7
y el 10% entre los “centennials”, pero con mayor frecuencia de uso para

busqueda de temas de interés que por el nombre del medio.
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3.5.6 Frecuencia de Uso de los Medios Digitales

e Los medios digitales son utilizados a diario por més del 54% de los

encuestados de todos los rangos etarios.

3.5.7 Uso de los Medios Digitales por Momento del Dia

e Tanto entre “centennials” de entre 15 y 18 afios, y de 19 y 21 afios,
prefieren el uso de medios digitales durante la tarde (59% y 32%
respectivamente) y antes de dormir (36% y 27% respectivamente).

e Para los “centennials” de entre 22 y 25 afios, el orden de estos momentos
se invierte. Asi tenemos que el momento idoneo para revisar medios
digitales es antes de dormir (32% y 27% respectivamente) y durante la
tarde (21% y 22% respectivamente)

e Otro momento importante es antes de empezar el dia, sobre todo para los
“centennials” de entre 15 y 18 afios, para quienes es el tercer momento

méas empleado para usar medios digitales con un 26%.

3.5.8 Preferencia del Formato

e Los formatos con mayor aceptacion son video (con la mayor puntuacion

en todos los rangos etarios), articulos cortos y fotos con resefia.
e Por otro lado, el formato con menor aceptacion en todos los rangos etarios

es el podcast.

3.5.9 Preferencia del Tema

e Lostemas de mayor interés en todos los rangos etarios son eventos y
cultura, memes y videos graciosos, musica y noticias y actualidad.
e Por otro lado, el tema de menor interés en todos los rangos etarios es

farandula.

3.5.10 Preferencias en Contenidos Digitales

e Las preferencias en contenidos digitales, en términos de formato, giran en
torno a contenidos audiovisuales, articulos cortos y con imagenes.
e Por otro lado, las preferencias en términos de contenido giran en torno a:

actualidad, noticias e informacion, politica, cultura y humor.
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3.5.11 Percepcion del Logo “UIDE Play”

Las asociaciones mas comunes para el logo de UIDE Play son: videos,
musica, entretenimiento, videojuegos, noticias, informacion e interesante.
Tambien fueron comunes las asociaciones con YouTube, Google Play y

Play Store.

3.6 CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

3.6.1 Conclusiones

Las nuevas generaciones tienen una necesidad innata por la inmediatez, es
por eso por lo que las redes sociales son los medios lideres tanto
informativos como de entretenimiento. A pesar de eso, la television
tradicional aun tiene un alto uso, sobre todo con fines informativos.
Ademas, los portales web estan ganando espacio, principalmente como
medios informativos.

En consecuencia, los medios digitales tienen una frecuencia de uso diaria,
con mayor concentracion en la tarde y noche.

Las nuevas generaciones son inminentemente visuales, es por eso que el
formato predilecto en todos los rangos etarios es el video; mientras que, en
cuanto a tematicas, las que generan mayor interés son eventos y cultura,
memes Yy videos graciosos, musica, noticias y actualidad.

La principal diferencia de consumo de contenidos entre “centennials” y
“millennials” es que los primeros estan abiertos a nuevos formatos de
aprendizaje como el podcast y a dindmicas desconocidas como el boom de
los “influencers”, el uso de TikTok, etc. Por otro lado, los “millennials”
optan por medios digitales que guardan cierta similitud con los
tradicionales, como por ejemplo portales con articulos escritos, Spotify

para escuchar musica y Netflix como sustituto de la television.

3.6.2 Recomendaciones

Los medios nativos digitales tienen en las redes sociales un gran aliado
para generar trafico. Las redes sociales son el compariero 24 / 7 de las
nuevas generaciones y hacia donde se dirigen tanto para informarse como

para entretenerse.
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e Esimportante que los medios nativos digitales mantengan la premisa de la
inmediatez y la actualidad, con contenido nuevo varias veces al dia.

e Los contenidos en los medios digitales deben presentarse en varios
formatos, combinando texto, imagen y principalmente video. Ademas,
deben girar en torno a las tendencias y a las conversaciones virtuales del
momento.

e Esnecesario tomar en cuenta que el ecosistema digital alberga dos
generaciones con intereses y dinamicas distintas pero compatibles. Los

contenidos deben estar pensados en la adaptabilidad a ambas generaciones.

Los entregables cuantitativos de la investigacion como las respuestas
individuales? y la tabulacion con los graficos correspondientes? se encuentran en

un repositorio digital para facilitar el acceso.

2 Respuestas individuales generadas por Google Forms https://drive.google.com/file/d/14z-
3 Documento de elaboracion propia con tabulacién y graficos
https://drive.google.com/file/d/1nhoSE6TcVSGyr53SzfMCw3uVkY2A65x3/view?usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/14z-
https://drive.google.com/file/d/1nhoSE6TcVSGyr53SzfMCw3uVkY2A65x3/view?usp=sharing
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CAPITULO IV. DESARROLLO DE LAS PROPUESTAS

41 TITULO DE LA PROPUESTA DE SOLUCION A SER
IMPLEMENTADA

Propuesta estratégica de posicionamiento para el medio digital universitario:

UIDE Play.

42 DATOS INFORMATIVOS DEL BENEFICIARIO DE LA
PROPUESTA

El beneficiario de esta propuesta estratégica de posicionamiento es la Escuela de

Comunicacién de la Universidad Internacional del Ecuador, cuyo equipo de

trabajo ha sido el mentor y ejecutor del proyecto UIDE Play.

4.3 ANALISIS SITUACIONAL

4.3.1 Analisis Interno

4.3.1.1 Escuela de Comunicacion

La Escuela de Comunicacion de la UIDE forma parte de la Facultad de
Jurisprudencia, Ciencias Sociales y Humanidades A. F. Cérdova. En el afio 2018,
la Dra. Patricia Hidalgo Albuja asumio el liderazgo de la Escuela de
Comunicacién de la UIDE como su Directora, convirtiéndola en una unidad
académica dinamica e innovadora que busca dar a sus estudiantes una formacion
integral basada en la préctica.

A partir de ese afio, se ha llevado a cabo un arduo trabajo de fortalecimiento y
reposicionamiento en el mercado con la marca ComUIDE, teniendo como
resultado un aumento exponencial de alumnos en la UIDE Matriz, sede Guayaquil

y modalidad en linea; asi como en su programa de validacién de conocimientos.

4.3.1.2 Proyecto “UIDE Play”
Con el impacto de la revolucidn tecnolégica en el ambito de la comunicacion, las
universidades ecuatorianas estan incursionando en la creacion de plataformas
digitales como parte de la formacion de sus profesionales. Ademas, estos canales
se han convertido en la nueva forma de conectar la oferta académica con su

demanda.
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Frente a esta realidad, la Escuela de Comunicacion de la UIDE ha venido
trabajando, desde el 2019, el proyecto UIDE Play: una plataforma multimedia que
nace como un espacio de informacion y entretenimiento donde las nuevas
generaciones puedan, también, conocer de cerca a la UIDE. Su lanzamiento se
realiz6 mediante un evento virtual el 7 de julio de 2020, en el cual los alumnos de
ComUIDE fueron los encargados de presentar la plataforma y transmitir su
esencia a las mas de 300 personas.

La linea educativa de ComUIDE apunta a la comunicacion integral, es decir
que contempla un aprendizaje en gerencia de medios, comunicacion institucional
y relaciones publicas, marketing y comunicacion digital, desarrollo de nuevas
narrativas digitales, entre otros. Es por eso que UIDE Play funcionard, ademas,
como una vitrina permanente para dar a conocer el trabajo de los futuros
profesionales ComUIDE; de este modo, la plataforma también responde a la
necesidad del mercado laboral actual.

En consecuencia, su creacion tiene el propdsito de posicionar a la UIDE, y
principalmente a su escuela de Comunicacion, ComUIDE, de una manera mas
competitiva: conectando con sus publicos objetivos, tanto al demostrar el trabajo
de sus docentes y alumnos, como al entregarles contenido relevante que generen

“engagement” con la marca.

4.3.1.3 Canales Digitales de “ComUIDE”

La Escuela de Comunicacion cuenta con el manejo de sus redes sociales propias.
En ellas se comparte informacion relevante en temas de comunicacion social,
periodismo, comunicacién estratégica, comunicacion politica; eventos propios de
la Escuela, actividades innovadoras que llevan a cabo en clases, casos de éxito de
sus graduados, entre otros. La difusion de estos contenidos esta a cargo de un
equipo de docentes de la Escuela y se lleva a cabo respetando el manual de marca
de la UIDE y la dindmica propia de cada red social. En ellas también se difunde
contenido de la plataforma UIDE Play, que se diferencia con los hashtags
#UIDEPlay o #UIDEPIlayers.

Esto permite obtener datos muy Utiles al momento de construir una estrategia
de marketing. Es por eso que se presenta, a continuacion, un anélisis de las
métricas de Facebook, al ser la red social en la que ComUIDE tiene mayor fuerza.

La informacion fue obtenida entre el 21 y el 24 de octubre de 2020.
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4.3.1.4 Facebook
El andlisis de la pagina de Facebook de ComUIDE se realizé tomando en cuenta
la actividad realizada entre 24 de septiembre y el 23 de octubre de 2020. De esta

revision se obtuvieron los siguientes datos:

Tabla 2. Métricas de Facebook ComUIDE.

Total en el mes Porcentaje respecto

analizado del mes anterior

Visitas a la pagina 35% menos

18 5% menos
Alcance de las publicaciones 6.628 74% menos
Interaccion con las publicaciones 1.316 52% menos
1.744 60% menos
19
Seguidores nuevos de la pagina (2.382 seguidores 5% menos
totales)

Tabla 3. Métricas de Seguidores - ComUIDE en Facebook.

Principal pais de Principal ciudad

35-44  proveniencia de proveniencia

H Ecuador Quito

M 52% 15% 24% 8% (2.102 personas) (1.570 personas)

H 48% 12% 23% 8% Ecuador Quito

M 52% 14% 24% 8% (2.214 personas) (1.658 personas)
Personas H 48% 4% 17% 17% Ecuador Quito
Alcanzadas M 53% 6% 21% 15% (4.009 personas) (3.123 personas)
Personas que & 50% 8% 14% 19% Ecuador Quito
interactuaron M 50% 4% 15% 19% (152 personas) (121 personas)

Como se observa en la tabla anterior, la comunidad de ComUIDE en Facebook se
compone principalmente de personas de entre 25y 34 afios de edad que se
encuentran en Quito, Ecuador. No se registraron en el cuadro las métricas de los
jévenes menores de 17 afios de edad, a pesar de ser parte del publico objetivo,
puesto que sus porcentajes no llegaban al 1%.

En cuanto a sus habitos de uso de la red social, se observa que no hay una
variacion de uso en funcion de los dias de la semana, pero si en cuanto a las horas

del dia: hay una conexion sostenida de los usuarios desde las 6h00 hasta las
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18h00, cuando la curva aumenta ligeramente hasta las 20h00; a partir de esa hora

inicia el declive hasta el dia siguiente.

e Alcance e Interaccion
De acuerdo con las métricas generales observadas, el alcance total de la paginay
sus publicaciones tuvo un pico muy llamativo el 8 de octubre, y luego uno menor
el 14 del mismo mes. Para hallar una correlacion se identificaron las 5
publicaciones con mayor alcance e interaccion en el periodo analizado. Estas

fueron:

Tabla 4. Métricas de Alcance e Interaccion - ComUIDE en Facebook.

Fecha de

publicacion

Alcance Interaccién Publico Principal

Arte sobre webinar con

la Embajada de Paraguay e 98 clics en la
acerca de las industrias 2.600 publicacién. . )
05/10/2010 . No Disponible
creativas y su aporte en  personas o 117
el posicionamiento de la reacciones.
marca pais.
Video en vivo de la e 84 clicsen la Hombres.
conferencia sobre  1.200 publicacion. 34 a 45
Comunicacién Politica  personas e 61 afios.
con Mario Riorda. reacciones. Pichincha.
e 46lclicsenla Mujeres.
Video sobre estudiante 1.200 publicacién. 18 a 24
18/09/2020
ComUIDE. personas e 304 afios.
reacciones. Pichincha.
Arte sobre la .
L e 27 clicsen la
participacion de la L
o 1.200 publicacion. . .
17/09/2020 periodista Nathaly No Disponible
personas e 78
Toledo en una de las )
reacciones.
clases de ComUIDE.
Arte sobre la creacion de e 52 clics en la
avatares por parte de los 942 publicacién. . ]
No Disponible
alumnos de ComUIDE personas. e 40

en la clase de Publicidad.

reacciones.
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Luego de analizar los datos obtenidos, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

» El primer pico de alcance de la pagina y sus publicaciones se da el 8 de
octubre, fecha en la cual se realizé el webinar con los expertos del
Gobierno de Paraguay. De manera congruente, la publicacion que tuvo
mayor alcance fue la que anunciaba este evento virtual (5 de octubre), y se
explica por el amplio nimero de veces que fue compartida. Sin embargo,
se debe tener en cuenta el publico objetivo al que se quiere llegar: para el
periodo analizado, Paraguay es el segundo pais de procedencia de la
audiencia de ComUIDE.

» El segundo pico de alcance de la pagina y sus publicaciones se da el 14 de
octubre, cuando se realizd la transmision en vivo de la Conferencia sobre
Comunicacién Politica con Mario Riorda. Igual que en el punto anterior,
es necesario tener en cuenta el publico objetivo. En este caso, la
publicacién tuvo una audiencia compuesta mayoritariamente por hombres
de 35 a 44 afios.

» Por otro lado, el video sobre un estudiante de ComUIDE fue la tercera
publicacion con mayor alcance y la que mas reacciones tuvo. La audiencia
de esta publicacion fueron principalmente mujeres de 18 a 24 afios de
edad. Se puede concluir que al publico de ese rango etario le gustan los
videos en un lenguaje cercano, donde se presente una realidad con la que
se puedan identificar facilmente.

» Lo expresado en el punto anterior podria explicar que la quinta
publicacion con mayor alcance sea justamente una en la que se muestra un
trabajo realizado por varios estudiantes de la Escuela. Esta estrategia
permite llegar, ademas, a las redes de los protagonistas del contenido,
ampliando la comunidad ComUIDE hacia perfiles que corresponden con

el publico objetivo.

e Contenido promocionado
El perfil de ComUIDE solo tiene 3 contenidos promocionados. Uno de esos fue la
publicacion de invitacion al lanzamiento de UIDE Play, cuya pauta finaliz6 el 3

de julio. Los resultados obtenidos fueron los siguientes:
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Tabla 5. Métricas de contenido pautado - ComUIDE en Facebook

Objetivo Alcance Interaccion Publico Principal

e 228 clics en

el enlace.
(Costo por e 29,9% mujeres
clic de e 70,1% hombres
Conseguir mas $0,04) e Mayor
$10,00 por 4
dias visitas al sitio 9.936 personas o 22 concentracion
web. reacciones. en el rango de
e 4 veces edad de 18 a 24
compartida. anos.
o 1
comentario.

4.3.1.5 Otras Redes Sociales
A continuacion, se presenta una vision general de la informacion de las otras redes
sociales de ComUIDE, en relacion con el contenido de UIDE Play. La

informacion fue obtenida entre el 21y el 24 de octubre de 2020.

Tabla 6. Redes sociales de ComUIDE.

; NUm. )
Red Social ) Contenido UIDE Play
Seguidores

Publicaciones con los hashtags, pero sin enlace a la web. Se

Instagram 1551 utiliz6 #UIDEPIay en 58 publicaciones, de varios perfiles,

entre junio y octubre 2020.

Publicaciones con enlace a la web. En promedio, 2

717
mensuales.
Videos realizados por la Escuela de Comunicacion y que se
comparten en la plataforma UIDE Play mediante enlace
incrustado.
YouTube 385

Se han encontrado alrededor de 21 videos subidos en los
Gltimos 4 meses, algunos de los cuales solo algunos tienen
etiqueta UIDE Play.
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Cabe mencionar que la UIDE cuenta con sus canales digitales propios, que

podrian apoyar a las estrategias de esta Escuela.

4.3.1.6 Plataforma “UIDE Play”
La plataforma esta en funcionamiento desde el mes de junio de 2020 y se alimenta
periédicamente con contenidos desarrollados principalmente por docentes y

estudiantes de la Escuela de Comunicacion. Ver Anexo 3.

e Estructura
La plataforma estéa disefiada con una plantilla de Wordpress, cuya pantalla
principal consta de 4 secciones: Video, PlayNews, Podcast y Quienes somos, que
hace referencia al equipo de trabajo de ComUIDE, su filosofia de trabajo y comité
editorial. Ademas, en la sub-seccion de “Colabora con nosotros”, se encuentra el
manual de estilo como guia para la construccion del contenido. Mas abajo, en la
columna de la derecha estan las secciones de UIDE Play TV y la radio La voz del
[1alo, que permiten la transmision de contenido en vivo. Ademas, estan vinculadas
las redes sociales de la UIDE (Twitter, Instagram y Facebook). En la parte central
de la pagina se encuentran las secciones “Destacados UIDE”, que corresponde a
los articulos con més visualizaciones, y “Lo tltimo en UIDE Play”, con el

contenido mas reciente.

e Contenidos
La plataforma segmenta los contenidos por tres grandes formatos:

» Play news: notas de interés general como experiencias personales,
opiniones, analisis, fotografia, tips, trivias etc. Todos estos temas generales
se abordan con un lenguaje para publico joven y se enriquecen con
hipervinculos externos.

» Video: articulos cuyo principal contenido se presenta como producciones
audiovisuales, tales como entrevistas.

> Podcast: se abordan tematicas de interés para el publico objetivo, donde el

formato principal es de audio.

Los contenidos se agrupan por categorias que enmarcan y relacionan sus
tematicas principales mediante etiquetas. Ademas, se ha instalado un plug-in para

mejorar el SEO de los articulos en la web, aunque no se esta implementando en su
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totalidad. El respaldo gréfico del estado actual de la plataforma disponible en el

Anexo 5.

e Andlisis de posici

onamiento digital

Durante el desarrollo de la presente propuesta, el equipo de UIDE Play no tenia

pleno acceso a las métricas de posicionamiento digital. Es por esto que, meses

después, el 29 de marzo de 2021 se realizé un analisis de métricas de

posicionamiento digital de la plataforma UIDE Play con la herramienta Google

Analytics, tomando como referencia cronologica los tltimos 90 dias. Producto de

este andlisis, se ha obtenido la siguiente informacién:

Tabla 7. Métricas de posicionamiento digital de UIDE Play.

Tiempo de interaccion

GOOGLE ANALYTICS

INTERACCION RESUMEN ADQUISICION

(7,8%)

. - 54 segs. Usuarios nuevos 3,8 mil
medio por sesion
- - Usuarios huevos por medio del
Visitas por pagina .
usuario
UIDEPlay Tu guia...nfuso 4,5 mil visitas (None) 2,1 mil
y conectado
iMaldito ex! Te ensefl... -
|
superarlo - UIDE Play 489 visitas Referral 974
Play news Archives - UIDE 265 visitas Organic 714
Play
D RIPCIO RAL D A OLO N° de sesiones por medio
Usuarios por plataforma (None) 2,6 mil
Web 100% Referral 1,6 mil
Usuarios por sistema operativo Organic 1,2 mil
Android 1,9 mil usuarios
Windows 1,2 mil usuarios Pais
i0S 480 usuarios Ecuador 3,3 mil usuarios
Macintosh 172 usuarios México 116 usuarios
Usuarios por dispositivo Estados Unidos 97 usuarios
. 2,1 mil usuarios .
Web / mobile (54,9%) Ciudad
Web / desktop 1,4 mil usuarios Quito 1,4 mil usuarios
(37,3%) ’
Web / tablet 296 usuarios Cuenca 102 usuarios
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Usuarios por navegador Loja 68 usuarios
Chrome 2,5 mil usuarios Idioma
Safari 480 usuarios Espafiol 3,7 mil usuarios
Android Webview 460 usuarios Inglés 300 usuarios

Por otro lado, de acuerdo con el analisis realizado con la herramienta

“Ubersuggest”, el sitio tiene un promedio mensual de 24 visitas organicas.

4.3.2 Analisis Externo

4.3.2.1 Contexto

El 2020 ha sido un afio sin precedentes a causa de la crisis ocasionada por el
Covid-19. Esta crisis ha tenido un fuerte impacto no solo en el &mbito sanitario
sino también en los distintos sectores de la economia mundial; se ha hecho no solo
importante sino necesario pensar, crear y vivir una realidad digital. En este
contexto, la UIDE supo adaptarse a esta nueva realidad digital con una velocidad
y calidad impresionantes. Por su parte, la Escuela de Comunicacién ha fortalecido
su comunicacién por medio de las redes sociales que maneja, incorporando
contenidos generados por los mismos estudiantes en las distintas materias. Ahora
mas que nunca, la comunicacion digital ha evidenciado su importancia tanto a
nivel gubernamental, empresarial, social, etc. Es por eso que el proyecto UIDE

Play sigue en marcha.

4.3.2.2 Competencia

De acuerdo con los informantes calificados (Escuela de Comunicacién de la
UIDE), la plataforma no tiene competencia directa, puesto que se trata del primer
medio de comunicacion nativo digital dirigido a jovenes de entre 16 y 25 afios de
edad. Si bien existen otros medios digitales, e incluso medios digitales
universitarios, ninguno cumple con caracteristicas de transmedialidad ni comparte
el grupo objetivo de UIDE Play.

Por otro lado, en la encuesta sobre habitos de consumo digital realizada entre
febrero y marzo del 2020 a 329 jévenes de la ciudad de Quito, entre 15 y 30 afios,
se obtuvo la informacion correspondiente a la competencia indirecta de la
plataforma. El alcance de la presente propuesta considera como competencia

indirecta de la plataforma a otros medios de comunicacién universitarios nativos
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digitales, en el contexto nacional; y los principales portales web de comunicacion
y entretenimiento, en el contexto internacional.

Los hallazgos mas representativos arrojaron que las Unicas dos universidades
que, al momento, cuentan con plataformas digitales son la Universidad de las
Américas y la Universidad San Franciscos de Quito. A pesar de que
aproximadamente el 75% de ellos utiliza medios digitales, el uso de los medios
universitarios nativos digitales es menor al 10% independientemente del rango
etario. El porcentaje de uso de UDLA Channel, que lleva 2 afios en el mercado,
varia entre el 5% y el 8%; mientras que el de Radio Cocoa, con 10 afios en el
mercado, varia entre el 2% y 5%. Por otro lado, plataformas de contenidos
digitales no universitarias como Buzz Feed, Cultura Colectiva o Vix alcanzan en

promedio un 20% de uso entre los encuestados.

4.3.3 Analisis FODA

A continuacion, se presenta un analisis FODA de UIDE Play, tomando en cuenta

las marcas que la sostienen: UIDE y la Escuela de Comunicacion, ComUIDE.
Una vez identificadas las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del
proyecto, se ha realizado un cruce para definir posibles estrategias a desarrollar.
En donde, se ha identificado que la mejor forma de abordar los factores clave
de UIDE Play es el desarrollo de dos estrategias: una de posicionamiento y una de
generacion de contenidos desde un enfoque de inbound marketing para ofrecer
valor a los usuarios. Los insights adicionales obtenidos del cruce de factores seran

tomados en cuenta en el desarrollo de las estrategias.



FACTORES EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

Oportunidades (O)

O1: Las redes sociales son el medio mas utilizado con fines
informativos y de entretenimiento por los jovenes centennials.
02: Los centennials muestran una clara preferencia por
contenidos en formatos nuevos, como el podcast, y dindmicos.
Predomina el video.

O3: El tréfico principal de los medios digitales proviene de redes
sociales.

O4: La audiencia a la que se dirige la plataforma se encuentra en

una blsqueda activa de carrera universitaria.

Amenazas (A)

Al: Los jovenes centennials tienen muchas opciones de
entretenimiento e informacion digital.

A2: Los medios digitales universitarios existentes ya estan
posicionados.

A3: Existen otras universidades y escuelas de comunicacion

fuertemente posicionadas.
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Tabla 8. Andlisis FODA de UIDE Play.

Fortalezas (F)

F1: Es el tnico medio nativo digital universitario con caracteristicas transmedia.

F2: Es el Gnico medio nativo digital enfocado en el publico centennial, en el contexto
local.

F3: Tanto la UIDE como la Escuela de Comunicacién tiene sus propias redes sociales.
F4: La UIDE es una universidad posicionada en el medio.

F5: ComUIDE se esta posicionando fuertemente en el mercado y ha tenido un amplio
crecimiento en los Gltimos dos afios.

E. ofensivas (méax. - max.)

F3 - O1 — O3: Apalancar las estrategias de posicionamiento y contenidos generando
trafico desde las redes sociales.

F1 — F2 - O2: Centrar el desarrollo de contenidos de valor teniendo en cuenta las
preferencias del publico objetivo: video, nuevos formatos y dinamismo.

F4 — F5 - O4: Desarrollar una estrategia inbound con contenidos de valor tomando en
consideracion el customer journey del pablico objetivo frente al producto que puede

ofrecer la UIDE y su Escuela de Comunicacion.

E. defensivas (méax. — min.)

F3 — F4 — A3: Maximizar el posicionamiento de UIDE y la Escuela de Comunicacién
frente a la competencia.

F1 - F2 - A2: Centrar el posicionamiento de UIDE Play en su diferencial: nico medio
digital enfocado en centennials y con caracteristicas transmedia.

F1 - F2 — Al: Con el enfoque de posicionamiento anterior, generar una estrategia

inbound que motive el uso de UIDE Play mediante contenido de valor.

E. de reorientacion (min. - max.)

D2 - O1 - O2: Potenciar el desarrollo de contenidos teniendo en cuenta las preferencias del puablico

objetivo: video, nuevos formatos y dinamismo, siguiendo una estrategia marcada.

E. de supervivencia (min. — min.)
D1 — A2: Posicionar a UIDE Play en el mercado de los medios digitales.

D2 — Al: Desarrollar una estrategia con enfoque inbound para generacién de contenidos.
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44 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Si bien es cierto, las universidades ecuatorianas estan incursionando en la creacién
de plataformas digitales como parte de la formacién de sus profesionales y
espacios de encuentro con sus publicos de interés, existen pocos casos de éxito de
verdaderos medios nativos digitales que hayan transformado sus contenidos a las
nuevas dinamicas de las audiencias en entornos digitales y hayan logrado
posicionarse.

Los porcentajes obtenidos en la investigacion realizada, que se detallan en el
analisis de la competencia, evidencian que hay una gran oportunidad de explotar
el mercado de contenidos digitales en nuestros publicos de interés y que, ademas,
las plataformas universitarias existentes no lideran dicho mercado.

En este contexto, al ser una plataforma nueva, UIDE Play tiene una gran
oportunidad de ofrecer a sus publicos objetivos un producto comunicacional
acorde con sus preferencias y habitos de consumo de contenidos digitales que,
mediante una propuesta estratégica, logre ganar posicionamiento con éxito en el

mercado.

45 OBJETIVO DE LA PROPUESTA
45.1 Objetivo General

Posicionar a la Plataforma UIDE Play como un medio nativo digital entre los

jovenes de 15 a 25 afios en la ciudad de Quito.

4.5.2 Obijetivos Especificos

e Disefiar el modelo de construccién de marca de UIDE Play, relacionando
la propuesta de valor del proyecto y las preferencias de consumo de
contenidos digitales de los jovenes centennials en la ciudad de Quito.

e Disefiar un modelo de mapa de contenidos con enfoque de Inbound
Marketing para que UIDE Play acomparie a posibles nuevos estudiantes de
ComUIDE en su proceso de toma de decisiones, hasta la generacion de
leads.

e Proponer un sistema de medicion de los ecosistemas digitales de UIDE
Play para levantar una linea base y realizar una posterior evaluacion de los

esfuerzos comunicacionales.
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46 FACTIBILIDAD DE LA IMPLEMENTACION DE LA PROPUESTA
La factibilidad de implementacion de esta propuesta estratégica de
posicionamiento para la plataforma universitaria de contenidos digitales UIDE
Play de acuerdo con la informacion presentada en el Acta de Proyecto de UIDE

Play, con fecha 18 de julio de 2019 se conforma de la siguiente manera:

4.6.1 Factibilidad Administrativa

El proyecto cuenta con la aprobacion de las autoridades de la UIDE y se encuentra
bajo el liderazgo de la Dra. Patricia Hidalgo, directora de la Escuela de

Comunicacién y directora general del Comité Editorial de UIDE Play.

4.6.2 Factibilidad Operativa

La Escuela de Comunicacion de la UIDE cuenta con un equipo de profesionales

encargados del manejo de la plataforma. Dentro de su comité editorial se
encuentran Alvaro Torrelli, Nicolas Castro, Emerson Chicaiza, Francisco Crespo
y Laura Lopez, como editores; y Paul Santana, como productor audiovisual.
Ademas, el proyecto cuenta con el apoyo de todos los docentes de la Escuela de
Comunicacion y Maria Fernanda Pazmifio, Webmaster del Departamento de
Marketing de la UIDE.

4.6.3 Factibilidad Financiera

El presupuesto estimado para la creacion de la plataforma contempla:

e 10.000% USD aprox. para la creacion de nueva cabina de radio y
adecuaciones en infraestructura del set de tv.

e 5000% USD aprox. para la adquisicion de una nueva cdmara y algunos otros
equipos para actualizar los recursos tecnologicos de los sets de radio y tv.

e 0% USD Adquisicion de Hosting, plataforma radio online y repositorio
multimedia con el Departamento de Sistemas y mediante el convenio con
CEDIA.

e 80% USD Adquisicion de plantilla Wordpress y plugins.

e 250% USD Adquisicidn licencia de Wirecast mixer video.

Considerando el costo de la implementacion técnica de la plataforma, asi como
los resultados esperados de la estrategia, un presupuesto adicional para

posicionamiento no afectara considerablemente la inversion vy, a largo plazo,



60

permitira aumentar el nimero de alumnos matriculados en la Escuela de

Comunicacién, recuperando la inversion.

4.6.4 Factibilidad Técnica

Los requerimientos técnicos de implementacion de propuesta estratégica de
posicionamiento para UIDE Play son: la puesta en marcha de la plataforma,
contar con equipos de audio y video, computadores y el espacio fisico para el

equipo que trabajara en la misma. Los tres puntos se encuentran cubiertos.

47 MODELO OPERATIVO DE LA EJECUCION DE LA PROPUESTA

4.7.1 Estrategia de Segmentacion

La estrategia de segmentacion propuesta consiste en la creacion de tres buyer
personas que representen al publico objetivo de UIDE Play. Las presentes
construcciones se han realizado con la informacion obtenida de la investigacion
sobre habitos de consumo de contenidos digitales realizada en los meses de

febrero y marzo de 2020.

4.7.1.1 “Buyer” Persona #1
El buyer persona que representa al pablico objetivo principal de UIDE Play es
Daniela, una joven de entre 15y 17 afios de edad que esta estudiando el colegio y
disfruta tener muchos amigos y usar sus redes sociales a diario. Daniela esta en la
busqueda de una carrera universitaria que vaya acorde a su interés de ser

influencer.

Tabla 9. Buyer Persona principal para UIDE Play
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4.7.1.2 “Buyer” Persona #2
El segundo buyer persona de UIDE Play es Denisse, una joven de entre 19y 25
afios de edad que esta estudiando la carrera de Comunicacion en la UIDE. Denisse
también disfruta de usar las redes sociales y tener muchos amigos. Por otro lado,
quiere aprender todas las herramientas para ser una comunicadora integral:
fotografia, publicidad, etc. Denisse esta enfocada en encontrar oportunidades de

pasantia enriquecedoras para luego, insertarse en el mercado laboral. Ver Anexo 4.

4.7.1.3 “Buyer” Persona #3
El tercer buyer persona de UIDE Play es Nicolas, un joven de entre 19 y 25 afios
de edad que esta estudiando una carrera universitaria fuera de la UIDE, pero no se
siente satisfecho, por lo que esta considerando otras carreras y/u otras
universidades. A Nicolas le gusta el mundo de las redes sociales, los deportes, etc.
Por este motivo, esta interesado en estudiar comunicacion, pero le preocupa lo que
van a decir sus papas y demorarse mucho mas en obtener su titulo universitario.

Ver Anexo 4.

4.7.2 Estrategia de Posicionamiento

Como se menciona en el marco tedrico de este trabajo de titulacion, el
posicionamiento estratégico se basa en los activos tangibles e intangibles, y
también en las competencias (destrezas, habilidades blandas, conocimiento, etc.)

que generan la cohesion del proyecto. Uno de los principales activos de un
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proyecto es la marca, entendida como el conjunto de asociaciones, emociones 0
sentimientos que se generan en relacién a un producto, servicio, causa, idea u
organizacion. La estrategia de marca contempla dos ejes, que responden cada uno

a una pregunta:

e Target: ; Donde competir? Que hace referencia a nuestros segmentos

objetivos, representados en los buyer persona.

e Posicionamiento estratégico: ;Como competir? Que hace referencia

nuestra propuesta de valor, que debe ser diferente de la competencia y

representar un valor para los consumidores.

Esta propuesta de posicionamiento estratégico contempla varias herramientas
para el proceso de construccion de marca, con el objetivo de que todos los esfuerzos
comunicacionales y de marketing transmitan la propuesta de valor y logren un
correcto posicionamiento de UIDE Play en la mente del publico objetivo. Paraello,

se han aplicado las siguientes herramientas:

4.7.2.1 Anélisis de los Elementos de Marca
UIDE Play cuenta, principalmente, con tres elementos de marca, que se detallan a
continuacion:

e Nombre: UIDE Play. Se puede identificar como una combinacion de
palabras que cumple con varias de las caracteristicas que debe tener el
nombre de una marca: sugiere el beneficio del producto o servicio, es facil
de pronunciar, es distintivo y diferente. Por otro lado, genera confusion en
el orden de las palabras: ; UIDE Play o Play UIDE? Frente a eso, la
presente estrategia de posicionamiento seré de gran utilidad.

e Logo: el identificador visual de UIDE Play consiste en un isologo
compuesto por el nombre de la marca y el icono de “play” o “reproducir”.
Este isologo tiene simplicidad en el disefio, versatilidad de uso en los
distintos puntos del contacto con el cliente y comunica el mensaje
estratégico de la marca: plataforma de contenidos digitales de la UIDE. Su
disefio minimalista y tipografia simple transmite un sentido de
modernidad. Por otro lado, el color azul se asocia con innovacion y

confianza.
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Figura 37. Logo de UIDE Play

UIDE

PLAY

Slogan: Tu espacio, tu mundo, tu mood. Puede categorizarse como un slogan de
punto de diferenciacion, puesto que apela al posicionamiento de la marca. Se debe

tener en cuenta que puede resultar muy largo.

Hashtag: #UIDEPlay, #UIDEPIayers. Son hashtags propios que aportan a la

creacién de una comunidad en torno a la marca.

4.7.2.2 Modelo “Ca E”
El modelo C a E, de la caracteristica a la emocion, plantea la importancia de
identificar las caracteristicas de un producto o servicio; llevarlas a un siguiente
nivel, encontrando su beneficio funcional; y ofrecer apuntar a que la marca “se
aduefie” de una emocion especifica del mercado objetivo. A continuacion, se

presenta la propuesta de modelo C a E de UIDE Play:

Figura 38. Modelo C a E (De la caracteristica a la emocién) para UIDE Play

* Transmedialidad,
multimedialidad e
hipertextualidad.

*Respaldado por la
marca UIDE.

—

—_—
*Espacio digital de
* Medio de informacién y *Soy, parte de la
comunicacién entretenimiento comunidad de
digital para dindmico e UIDE Players.
centennials. interactivo.
*Responde a los *Me siento

nuevos habitos de
consumo de
contenidos
digitales.
*Oportunidad de
formacion practica
para estudiantes
ComUIDE.

—

identificado con su
lenguaje, intereses
e historias.

#Su contenide me
inspira, me orienta
y acompafia.

e/
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4.7.2.3 Declaracion de Posicionamiento
El posicionamiento de una marca se basa en su diferenciacion, respecto del eje de
la competencia, e importancia para el eje del target. Este direcciona, guia e inspira
la estrategia del proyecto, sus campafias comunicacionales y las experiencias
internas y externas que deben construirse.

La declaracion de posicionamiento toma en cuenta el target al que se dirige y
su necesidad especifica, la categoria en la que se desenvuelve, sus diferenciadores
y finalmente, la “razon para creer”. A continuacion, se presenta una propuesta de
declaracion de posicionamiento para UIDE Play:

Para los jovenes centennials de entre 15 y 25 afios de edad que usan redes
sociales en su dia a dia para conectar con sus amigos y encontrar contenido
interesante, la marca UIDE Play es el tnico medio de comunicacién nativo digital
que les permite tener voz, conectar e inspirar a otros jovenes creando una
verdadera comunidad en un espacio de informacién y entretenimiento dinamico e
interactivo, porque responde a los nuevos habitos de consumo de contenidos
digitales y cumple con las caracteristicas de transmedialidad, multimedialidad e

hipertextualidad.

4.7.2.4 “Brand Equity” — Capital de Marca
El valor percibido de un producto o servicio se compone del Brand Equity o valor
de marcay el valor del bien o los activos. Brand Equity es lo que vale la marca
desde el punto de vista del consumidor, en funcion de lo que sabe, piensa, siente y
esta dispuesto a hacer por la marca. A continuacidn, se presentan tres modelos de

andlisis del valor percibido de la marca, aplicados a UIDE Play.

e Modelo de Marca: Importancia y Diferenciacion
El modelo de la marca: importancia (para el target) y diferenciacion (respecto de
la competencia) se construye escuchando al consumidor de una categoria y
analizando a la competencia dentro de la misma. Esta herramienta proporciona un
mapa de donde esta ubicada respecto de estos dos ejes, importancia y
diferenciacién, para identificar oportunidades de posicionamiento. Para UIDE
Play, el andlisis de importancia y diferenciacion se representa de la siguiente
manera:

» Categoria: medios de comunicacion digitales para publico joven.
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» Target: jévenes centennials de 15 a 25 afios de edad en la ciudad de Quito.
NSE medio, medio — alto. Utilizan redes sociales para crear vinculos con
otros jovenes, entretenerse e informarse.

> Drivers de Consumo de la Categoria: nuevo contenido varias veces al dia.

Atractivo a la vista. Facil de navegar. Facil redireccionamiento desde redes
sociales. Contenido en formatos: video, articulos cortos y fotografias con
resefias. Contenido sobre eventos y cultura, memes y videos graciosos,

musica y noticias y actualidad.
Teniendo en cuenta la categoria en la que compite la marca y los drivers de
consumo mas importantes para el target, tenemos este gréfico, en base a la

investigacion realizada para el presente trabajo de titulacién:

Figura 39. Modelo de marca para UIDE Play como medio digital

Commodity Genérico Marca Humana
Qermacierva : QBUZZF@DD
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——————————————————————————— N S
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DIFERENCIACION

A continuacion, se detalla la interpretacion de los cuadrantes:

» Neutro: es el cuadrante de las marcas que tienen poca importancia respecto
de los drivers de consumo y poca diferenciacion respecto de otras marcas
en el mercado. En este cuadrante se encuentra UDLA Channel, que no
tiene una relevancia notable entre los drivers de consumo del target y
guarda mucha similitud con otros medios digitales netamente

informativos.
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» Distinguido: es el cuadrante de las marcas que tienen una alta
diferenciacién pero que no tienen una relevancia particular entre los
drivers de consumo del target. Aqui observamos a dos marcas:

o Radio Cocoa: que es una marca de nicho, no tiene una relevancia
notable en todos los drivers, pero tiene una oferta diferenciada con alto
valor para una parte del target.

o UIDE Play: tiene una propuesta diferente respecto de otras marcas del
mercado local, pero siendo una marca nueva, no ha alcanzado todavia
una relevancia notoria.

> “Commodity” Genérico: es el cuadrante de las marcas con alta

importancia, es decir que toman en cuenta todos los drivers, pero no son
los mejores en ninguno de ellos (poca diferenciacion).

» Marca Humana: es el cuadrante de las marcas con alta importancia para el

target y alta diferenciacion. Aqui vemos a las tres marcas que han servido

como referente para UIDE Play: Cultura Colectiva, BuzzFeed y Vice.

En conclusién, analizando la salud de la marca, UIDE Play tiene un alto potencial
de crecimiento hacia una marca humana. Por el contrario, las marcas en
cuadrantes neutros o “commaodities” genéricos, podrian tener relevancia operativa

pero dificilmente se convierten en marcas con alta importancia y diferenciacion.

e Customer-Based Brand Equity Pyramid
El modelo CBBE propone un proceso de construccion de capital de la marca
basado en el cliente. Se considera esta herramienta como el punto de partida ideal
para una marca nueva, como es UIDE Play, dado que traza un camino a seguir en
el desarrollo de esta. A continuacion, se presenta la propuesta de CBBE para

UIDE Play, que se encuentra todavia trabajando la base de la piramide.
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Figura 40. Modelo Customer-Based Brand Equity Pyramid para UIDE Play
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4.7.2.5 Modelo Integrativo — Llave de Marca

A continuacidn, se presenta un modelo integrativo que resume la estructura
de la marca en funcidn de sus factores clave. El objetivo de su construccion es la
alineacion de todos los involucrados en el proyecto para un correcto

posicionamiento de la marca.

Figura 41. Modelo integrativo: Llave de Marca para UIDE Play

+ Plataforma web enlazada a
redes sociales.

* Contenidos de actualidad
caracterizados por la
transmedialidad,  multime-
dialidad e hipertextualidad.

* Respaldado por la marca UIDE.

Personalidad joven,
apasionado por el arte y la
cultura, disfruta contenidos
de actualidad y humor.
Amante de los nuevos medios
y las nuevas narrativas.

Comunidad
centennial en torno a
un medio digital

Funcional:  informacion vy
entretenimiento que explota la
perspectiva centennial.

Emocional: formar parte de

Unico medio de comunicacién
nativo digital creado para
centennials que busca conectar

una comunidad de jovenes con
tus mismos intereses.

Competencia indirecta:
BuzzFeed, Cultura Colectiva,
Vice, UDLA Channel, Radio
Cocoa.

UIDE Play: es el Unico medio
nativo digital pensado para
centennials, que responde a
los nuevos habitos de
consumo de  contenidos
digitales

“Los medios universitarios son aburridos.”
“Si veo mucho texto, no lo leo.”

UIDE Play es el portavoz de una comunidad de
jévenes, en versidn multiplataforma.

a los jovenes a través de las
historias que tienen para contar.

Hombres y mujeres de
entre 15y 25 afios de edad
que buscan un medio de
comunicacién  diferente,
que informe y entretenga
en su propio lenguaje.

NSE: medio, medio alto.
Les interesa: eventos,
cultura, musica, humor,
noticias y actualidad.
Prefieren contenidos en:
video, articulos cortos,
imagenes.

Utilizan redes sociales.
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Los dos ultimos modelos propuestos, en funcién del modelodelaCaEy la
declaracion de posicionamiento, resumen los puntos clave que pueden explotarse

en las distintas acciones comunicacionales de la plataforma.

4.7.3 Estrategia de Inbound Marketing

La estrategia de branding propuesta es una guia para todas las estrategias
comunicacionales de UIDE Play y debe estar presente en todos los puntos de
contacto con el cliente. Dada la naturaleza de UIDE Play, el principal punto de
contacto son los contenidos que se encuentran en la plataforma web. Por esta
razon, es necesario que dichos contenidos correspondan a una estrategia que
favorezca al posicionamiento de la marca. Por otro lado, considerando los
objetivos y retos del buyer persona principal de UIDE Play y el origen de la
plataforma como un proyecto de la Escuela de Comunicacion de la UIDE, se ha
identificado la oportunidad de vincular la estrategia de posicionamiento de la
plataforma con el momento que esté viviendo el buyer persona: la busqueda de
una carrera universitaria.

Por lo tanto, la presente estrategia de inbound marketing propone posicionar a
UIDE Play mientras acompafia al buyer persona en su proceso de decision, con la
creacion de contenido de valor para cada etapa. Como parte del proceso, esta
estrategia aportaria al departamento de Marketing de la UIDE mediante la
generacion de leads interesados en ser parte de ComUIDE. Esto, ademas de

posicionar a UIDE Play en su publico objetivo, permitiria rentabilizar el proyecto.

4.7.3.1 Definicién del “Buyer” Persona
Esta estrategia se centra en Daniela, el buyer persona 1 de UIDE Play, descrito
anteriormente. Algunos de los datos mas importantes a tener en cuenta son:
e Informacion:
o Edad: entre 15y 17 afios.
o Ubicacién: vive en Quito.
o NSE: medio, medio — alto.
e Objetivos:
o Ser representante estudiantil.
o Tener muchos amigos.
o Tener muchos seguidores en sus redes sociales.

o Ser “influencer”.
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e Preocupaciones:

@)

(@]

(©]

@)

Terminar el afio lectivo.
Graduarse del colegio.
Elegir una carrera universitaria que le guste.

Entrar a la universidad.

e Otra informacidn: usa Instagram, YouTube y Facebook.

4.7.3.2 Construccion del Customer Journey Map

El “Customer Journey Map” es una herramienta que permite construir el proceso

de compra de un cliente desde que se da cuenta de una necesidad hasta que toma

la decision de compra. La herramienta toma en consideracién los puntos de

contacto de la persona con la marca en todo el proceso, y las relaciones que se dan

en el mismo. De esta forma, se pueden identificar las oportunidades que tiene la

marca para posicionarse a lo largo del proceso de compra. A continuacion, se

presenta la construccion del customer journey map para el buyer persona 1 de

UIDE Play, respecto de su decision sobre la carrera universitaria que va a cursar.

Figura 42. Customer Journey Map para UIDE Play
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BUYER PERSONA 1:
* Nombre: Daniela.

Datos demogrificos: tiene entre 15 y 17 afios de edad; vive en Quito; NSE

Customer
Journey Map | o iomimorm o

medio, medio — alto.
Caracteristicas Clave: le gustaria tener muchos seguidores en sus redes

sociales, estd buscando una carrera afin a sus gustos.

MOMENTO DE LA
VERDAD

PUNTOS DE
CONTACTO

ACCIONES DEL
CLIENTE

PENSAMIENTOS

PUNTOS DE
DOLOR

SENTIMIENTOS

OPORTUNIDADES

Mis amigos y
familia me
preguntan qué
voy a estudiar
enlaUyno
tengo respuesta.

Boca a boca,
redes sociales.

Escuchar
recomendaciones,
seguir a las
universidades en
redes sociales.

Todavia no sé
qué estudiar
enlaU.
&Ta si?

Incertidumbre y
preocupacion,
separacion de los
amig@s.
Retos académicos.

&)
Primer contacto
antes de la
incertidumbre;
antes que otras

plataformas y/o
universidades.

Necesito saber
qué carreras se
relacionan mas
con las cosas
que me gusta
hacer.

Redes
sociales,
buscadores,
pagina web.

Revisar redes
sociales y
paginas web de
universidades.

Me gusta contar
historias sobre lo
que me
apasiona.
jQuiero hacerlo
de forma
profesional!

No saber por
donde
empezar a
buscar.

L)

Ofrecer
contenido de
valor respecto
de sus gustos
e intereses
para generar
datos.

iHay muchas
opciones!
¢Cémo sé cual
es la mejor?

Pagina web,
WhatsApp,
eventos
virtuales.

Comparar ofertas
académicas.
Buscar
testimonios y
clases
demostrativas.

iHay muchas
opciones y todas
ofrecen
maravillas!
¢Coémo sé en
cual creer?

No saber qué
hacer con tanta
informacion.
Preocupacién
frente a un
posible examen
de ingreso.

=)

Ofrecer
contenido de
valor que aporte
una experiencia
sobre la carrera
y acompanar la
busqueda.

4.7.3.3 Proceso de Compra, Proceso de Ventay Embudo de Marketing
Al proceso de compra del buyer persona (AIDA, por las iniciales de las etapas
revisadas en el punto anterior), le acompafa un proceso de venta (ACEC)
planificado por el equipo de marketing, que contempla las etapas de: atraccion,

conversion, educacion y cierre; como se presenta en el grafico siguiente.

Figura 43. Embudo de Marketing para UIDE Play
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To FU OBJETIVO: Lograr visitas
a la web de UIDE Play.
™ el

OBJETIVO: Conseguir que
los visitantes dejen sus datos
y registrarios como leads frios.

—_—
D Decision B eoucacion
OBJETIVO: Conseguir que

los leads conozcan la marca
OBJETIVO: 1. Convertir el lead

y cémo podemos ayudarles.
frio en un MQL.
2. Conseguir los MQL se conviertan en prescriptores. VIDE
(o

LAY

Al ser esta una estrategia de posicionamiento, no se contempla un proceso de
venta como tal, sino que la generacion de leads se entiende como resultado de un
adecuado posicionamiento de marca. Los objetivos del proceso de venta de UIDE
Play, como un medio de comunicacion digital, es brindar contenido relevante a su
buyer persona para:

e Atraer: mas visitas a la web, principalmente desde redes sociales; mientras
el buyer persona se da cuenta de que tiene una necesidad.

e Convertir: las visitas del sitio web de UIDE Play en un registro de datos
para iniciar el proceso de lead nurturing; mientras el buyer persona esta
investigando como resolver esa necesidad encontrada.

e Educar: a los leads frios sobre cémo UIDE Play puede ayudarles a resolver
sus puntos de dolor; mientras el buyer persona compara varias opciones
disponibles.

e Cerrar: el proceso de lead nurturing con una base depurada de Marketing
Qualified Leads, es decir, prospectos calificados que tienen mayor
intencion de compra del servicio educativo; mientras el buyer persona esta
listo para accionar / decidir. Ademas, se espera que los usuarios se
conviertan en prescriptores de la marca, iniciando nuevamente el proceso.

Asi logramos: fidelizar al cliente y nutrir nuevos prospectos.

4.7.3.4 Mapa de Contenidos
Esta herramienta permite tener claridad de los contenidos que se propone incluir

en la web de UIDE Play, tomando en cuenta tanto los objetivos del proceso de
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venta como las particularidades de cada etapa del customer journey map. A

continuacion, se presenta el mapa de contenidos propuesto para el buyer persona
principal de UIDE Play.

Figura 44. Mapa de Contenidos para UIDE Play

BUYER PERSONA 1:
* Nombre: Daniela.

Datos demograficos: tiene entre 15 y 17 afios de edad; vive en Quito; NSE

Mapa De
co nte n i d o S * Otra informacién: usa Instagram, YouTube y Facebook.

AWARENESS / J INVESTIGACION / DECISION /
ATRACCION CONVERSION EDUCACION

medio, medio — alto.
* Caracteristicas Clave: le gustaria tener muchos seguidores en sus redes

sociales, estd buscando una carrera afin a sus gustos.

OBJETIVO

ENFOQUE

FORMATOS
DE CONTENIDO

PILARES DE
CONTENIDO

DIFUSION

Atraer mas
visitas a la web
de UIDE Play.

Informativo,
educativo, de

entretenimiento.

Articulos,
infografias,
videos.

PhotoMood

Ponle Play
Mood Influencer
Noticias al paso
UIDEportes
Mundo Gamer

stUIDEgram

Convertir las
visitas del sitio
web en un
registro de datos
para iniciar el
proceso de lead
nurturing.

Educativo,
informativo o
practico.

Guias,
manuales,
plantillas, check
lists, webinars,
trivias.

PhotoMood
Ponle Play
Mood Influencer

Educar a los
leads frios sobre
como UIDE Play
puede ayudarles

a resolver sus
puntos de dolor.

Mas comercial,
sin perder el
enfoque de

ayuda.

Casos de éxito,
testimoniales,
webinarios,

masterclasses.

PhotoMood
ComUIDE en
accion
UIDE asesoria
vocacional

Una vez analizadas todas las etapas del “Customer Journey Map”, se elaboré el
mapa de contenidos siguiendo estos pasos:
1. Revision de los hallazgos de la investigacion realizada sobre los habitos de
consumo de contenidos digitales de los jovenes centennials en Quito y

analisis de la competencia.
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2. Construccion de los pilares de contenido a partir de una lluvia de idea
sobre tematicas de interés y analisis con Google Trends. Asi, se han
definido pilares de contenido que parten de tematicas mas amplias y
generales, y se transforman hasta llegar a pilares de contenidos especificos
sobre la oferta académica de ComUIDE para la parte final del customer
journey map. Cada pilar admite hasta 3 categorias propuestas en esta
estrategia.

3. Construccidn de las categorias de contenido dentro de los pilares,
mediante la indagacion preliminar de palabras clave con el planificador de
palabras clave de Google. Las categorias dentro de cada pilar son lo
suficientemente amplias para dar cabida a varios contenidos relacionados,
pero a la vez se enfocan en cubrir un interés concreto del buyer persona.
Cada categoria, alberga hasta 7 subtemas o contenidos especificos
propuestos en esta estrategia.

4. Propuesta de subcategorias o subtemas a abordar con los contenidos de
UIDE Play, a partir del analisis de palabras clave con Ubersuggest. En este
punto, se ha concretado el mapa de contenidos con mas de 170 palabras
clave. Cabe mencionar que este analisis de palabras clave tiene una
vigencia maxima de 6 meses.

5. Finalmente, se concretaron los contenidos propuestos definiendo el
formato de contenido especifico para cada uno y el canal de difusion

adecuado, como se muestra en el cuadro anterior.

La construccion completa del mapa de contenidos con pilares, categorias,
subcategorias, palabras clave, tipos de contenido y difusion, realizado en febrero
de 2021. Ver Anexo 5.

4.7.3.5 Captacion de Trafico
Se propone que la captacion de trafico para la plataforma web se gestione a través
de los siguientes canales: buscadores (trafico organico / SEO), redes sociales, e-

mail y referral marketing.

e Buscadores (trafico organico / SEO)
Como se menciona en la seccién anterior, la base de los contenidos propuestos se

ha generado luego de un analisis de palabras clave. Esto garantiza que los
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contenidos corresponden efectivamente a las intenciones de busqueda de las
personas. Es por eso que las palabras clave para trabajar Search Engine
Optimizarion (SEO) responden, en su mayoria a “long tail keywords”, es decir,
palabras clave en forma de frases cortas, que reflejan mas claramente la intencion
de busqueda del usuario. Teniendo en cuenta lo anterior, la estrategia se apunta a
generar trafico organico desde buscadores principalmente en las dos primeras
etapas del customer journey map. En términos generales, los parametros
utilizados para la seleccién de palabras clave han sido los siguientes:

» Volumen de bldsquedas: no menos de 50 mensuales en la ciudad de Quito.

> Dificultad de posicionamiento de la palabra clave: menor a 50, en su

mayoria. Por otro lado, se excluyeron palabras clave muy genéricas que,
aunque aportan un gran volumen de basqueda, no reflejan un claro interés

del buyer persona en el contenido especifico que ofrecemos.

Se han analizado también los siguientes parametros:
» CPC: las palabras clave no tienen un “costo por clic” mayor a $0,50.
» Dificultad de posicionamiento de la palabra clave con pauta: menor a 50,

en su mayoria.
Adicionalmente a las palabras clave propuestas para la generacion de contenidos,
se han identificado las siguientes, que corresponden a la marca UIDE y al tipo de

plataforma que constituye UIDE Play.

Tabla 10. Investigacidn de palabras clave adicionales para UIDE Play

SEARCH SEARCH

PALABRAS CLAVE VOLUME  DIFFICULTY
Ubersuggest Ubersuggest
UIDE PLAY 0 0 $0,00 1
UIDE 22200 38 $0,14 1
blog 9900 35 $0,29 4
radio online 1600 19 $0,03 1
radio online ecuador 1600 14 $0,02 1
emisoras radio online 1600 14 $0,06 1
musica online 1300 19 $0,20 2
radio por internet 40 15 $0,00 4
radio por internet ecuador 20 7 $0,02 3
radio programas por internet 40 5 $0,00 1
escuchar radio en vivo 40 6 $0,03 2
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radio en linea 320 14 $0,09 1
noticias quito 2900 19 $0,12 1
noticias online 90 19 $0,00 1
radio deportes quito 920 13 $0,00 1

Actualmente, los contenidos estan siendo optimizados teniendo en cuenta las
recomendaciones SEO. Se recomienda continuar con esa buena préactica en todos
los contenidos que se generen en la plataforma. Herramientas sugeridas: Google
Trends, Planificador de palabras de Google Ads, Ubersuggest, Plug-in de Yoast
SEO en la pagina de Wordpress y acceso a las métricas de Google Analytics.
Cabe destacar que el punto de partida para la optimizacion de la presente
estrategia es que el equipo a cargo de la plataforma tenga acceso a las métricas
SEO para monitorearlas constantemente. Tal como se menciona en el analisis de
diagndstico de UIDE Play, no se estan tomando en cuenta las métricas de SEO del

sitio web al momento de generar nuevos contenidos.

e Redes Sociales
A pesar de que la mayoria de los contenidos se compartira en redes sociales, la
estrategia apunta a generar trafico organico de este origen principalmente en la
etapa de awareness del customer journey map. Las principales redes sociales
consideradas dentro de la estrategia son Facebook, Instagram, Youtube, Tik Tok y
Whatsapp; cada una con sus propios objetivos, formatos y frecuencia dependiendo
de las dinamicas propias de cada red, de la etapa del CJM donde predominan y del

tipo de contenido a difundir. En la siguiente tabla se presenta el detalle:

Tabla 11. Difusion de contenidos de UIDE Play en redes sociales

Facebook Instagram Youtube - Whatsapp

DIFUSION EN REDES

SOCIALES
Awareness /
Atraccion X X X X
Investigacion /
Etapa del Convgersién X X X X
CJM
DECISIO_n, / X X X X %
Educacion
Accion / Cierre X X X X X
- Presencia de X X X X X
Objetivo marca
Trafico organico X X X
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Tréfico con pauta X

Alojar contenido X
de UIDE Play

Video

X

Arte

X

Formatos de

contenido Historia X

Reel / Tik Tok

X | X | X | X |X

IGTV

Diaria X

2 - 3 veces por
Frecuencia sémana

1 vez por semana X

Ocasional

e E-mail Marketing
Dentro de la estrategia se proponen acciones de e-mail marketing enfocadas en las
dos Gltimas etapas del Customer Journey Map. La finalidad de estas acciones es
dar un trato personalizado a la base de registros obtenidos de la etapa de
Investigacion /Conversion y definir un sistema de lead scoring.

Estas acciones se implementaran para difundir contenidos que no son masivos.
Por ejemplo, eventos disefiados para la fase de Accién / Cierre. Por lo que, se
sugiere la siguiente herramienta: Plataforma de e-mail Marketing (MailChimp,
Get Response, Hubspot). Esta misma ldgica tendran las acciones de difusion que

se realicen mediante Whatsapp Empresarial.

e Referral — Link Building
En este punto es importante diferenciar las acciones encaminadas a atraer trafico
por referencias o enlaces externos (referral) y la construccién interna de enlaces
entre los distintos contenidos. La captacion de trafico se trabajard de manera
especifica para cada contenido, como se detalla en el Anexo 7, sin embargo, se
resumen a continuacion la estrategia a seguir.

> Referral y link building externo: la captacion de trafico desde los

siguientes canales.
o Redes sociales de la UIDE, ComUIDE y UIDE Play; asi como de
lideres de opinidn e influencers que estén participando en la estrategia.

o E-mail y Whatsapp Marketing.
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o Péaginaweb de la UIDE.
o Péaginas web de aliados institucionales relevantes para el publico
objetivo.

» Link building interno: desde la primera etapa, los contenidos estan

disefiados para entrelazarse unos con otros para formar un embudo que
acompafie al buyer persona desde que se da cuenta de que tiene una
necesidad hasta que completa la accion, que en este caso es convertirse en
un prospecto de marketing cualificado. A continuacién, se presenta un
ejemplo sencillo de este embudo de contenidos teniendo en cuenta de que
los contenidos deberan tener enlaces que redireccionen al buyer persona

hacia la etapa siguiente.

Figura 45. Referencia de link building interno para UIDE Play

AWARENESS / INVESTIGAC. / DECISION /
ATRACCION CONVERSION EDUCACION
*PhotoMood | FPhotoMood *PhotoMood

*jPon en préactica
estos 7 tips de
fotografia hoy
mismo!

* Mood Influencer

*;:Te has preguntado
cuénto gana un
youtuber? jAqui te
lo contamos!

* Mundo Gamer

*Reto gamer: ¢en qué
consiste?

*Ponle Play
*Blog de pelis: te
recomendamos

nuestros 10

favoritos

®jArma tu propio
estudio fotogréfico
en casa!

® Mood Influencer

*iEl webinar que te
dice cémo ser
youtuber! jNo te lo
pierdas!

*iNada como ser un
youtuber gamer!
iAprende cémo!

* Ponle Play

*:Te gustan los
juegos con logos?
iBienvenido!

* UIDE asesoria

vocacional

®jAccede a un test
vocacional gratis!

®:Cémo tomar fotos
con el celular? jTe
traemos el mejor
masterclass!

* ComUIDE en accién

*Conoce a Dani
Gonzélez: mejor
creador de
contenidos 2018 por
Coca Cola FM

* UIDE asesoria

vocacional

*Todo lo que debes
saber para tu
examen de ingreso a
la universidad 2021

* ComUIDE en accién
*;Quisieras estudiar
fotografia? jConoce
el dia a dia de un/a
comunicador/a
apasiod@ por la
camara!
®jEncuentro
exclusivo! {Sé parte
del ComUIDE Camp!
* UIDE asesoria
vocacional
*iParticipaen la
simulacion de
examen de admision
de la UIDE!

4.7.3.6 Conversién de Trafico en Registros
La conversidn de trafico en registros se contempla principalmente en la etapa de
Investigacion / Conversion mediante contenidos con material descargable y
registros para eventos virtuales. Estos registros se trabajaran en las siguientes dos
etapas del embudo para depurar la base y obtener registros de marketing

cualificados (MQL) para el departamento de Marketing de la UIDE.
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4.7.3.7 Automatizacion de Marketing
La automatizacion de las acciones de marketing es un punto importante de la
estrategia digital puesto que permite optimizar el tiempo del equipo de trabajo y
organizar de forma eficiente la informacion de todos los registros obtenidos. De
esta manera, se logra rastrear los contactos realizados entre el prospecto y la
marca para puntuar las interacciones, depurar la base y obtener los MQL
deseados.

Con este objetivo, se recomienda implementar un sistema de Customer
Relationship Management o0 CRM. Inicialmente se puede optar por un sistema con
funciones gratis como Hubspot que incluye herramientas de CRM, Marketing,
Ventas, Servicio y Operaciones. Ver Anexo 6.

Mas adelante, cuando la plataforma UIDE Play crezca y se implementen
estrategias de contenido para toda la Universidad, se puede contemplar adquirir un
plan de pago de algun sistema similar a Hubspot o trabajar con el CRM que utiliza

actualmente el equipo de Marketing de la institucion.

4.7.3.8 Calendario Editorial
El calendario editorial para los contenidos propuestos para UIDE Play se ha
desarrollado como una referencia con las respectivas fechas de entrega 'y
publicacion, responsables, palabras clave, etc., desarrollados para los meses de
junio, julio y agosto de 2021, aungue puede ejecutarse en cualquier momento del
afio, por lo que se sugiere hacer una rapida investigacion de palabras clave antes
de publicar cada contenido para optimizar sus resultados. Ver Anexo 7.

Se proponen 3 publicaciones semanales en los dias martes, miércoles y viernes,
en horarios de la tarde y noche segun los resultados de la investigacion realizada
en el presente trabajo de titulacién. Cabe mencionar que, si bien esta estrategia de
contenidos estad enfocada en el buyer persona N° 1 (estudiante de colegio), varios
de los contenidos son de interes de los otros dos buyer personas analizadas. La
estrategia garantiza contenidos para todas las etapas del Customer Journey Map a
lo largo de los 3 meses, sin embargo:

» Las primeras semanas de la estrategia se enfocan en la etapa de Awareness
/ Atraccion y las ultimas, en la etapa de Accion / Cierre. De esta forma, la
primera etapa presenta contenidos que apuntan a los gustos e intereses

generales del buyer persona.
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> En la etapa de Investigacion / Conversion, se ofrece contenido de valor
maés especifico en funcidn de esos gustos e intereses como un primer
contacto mas especifico entre el buyer persona y la marca, para ello se
ofrece material descargable, trivias y webinars de docentes ComUIDE e
incluso estudiantes de la Escuela de Comunicacion.

> Para la etapa de Decision / Educacion, se enfocan los gustos e intereses del
buyer persona con aspectos o aplicaciones especificas de la carrera de
Comunicacion por medio de eventos como webinars, talleres presenciales,
demostraciones, etc; y también testimoniales y entrevistas a alumnos,
graduados, docentes de ComUIDE e influencers.

» Finalmente, en la etapa de Accion / Cierre la estrategia digital se fusiona
con experiencias vivenciales por medio de actividades exclusivas para los
registros obtenido de las fases anteriores; estas experiencias consisten en

mini pasantias con profesionales de la comunicacion y ComUIDE Camp.

En cuanto a los eventos y su articulacion con la estrategia de contenidos, se
destaca lo siguiente:

» Investigacion / Conversion: se proponen webinars con docentes y alumnos

de ComUIDE. Estos eventos podrian ser virtuales sincronicos o estar
previamente alojados en una plataforma MOOC o como video privado de
Youtube. Seran ofertados de manera gratuita con un formulario de
inscripcion.

» Decision — Educacidn: se proponen webinars en la modalidad virtual

sincronica con docentes de la Escuela de Comunicacidn, asi como talleres
y demostraciones presenciales. Estos eventos podran ser ofertados de
forma gratuita con la respectiva inscripcion en un formulario, sin embargo,
debera ofrecerse un beneficio adicional o material exclusivo a la base
obtenida de la etapa anterior para hacer un proceso de seguimiento y
puntuacion de leads.

» Accion / Cierre: lo eventos de esta etapa, mini pasantias y ComUIDE

Camp, seran presenciales, en la medida de lo posible, y no se ofreceran de
forma masiva sino como eventos exclusivos para uideplayers, es decir,
jovenes que han sido parte de alguno de los eventos anteriores y, por lo

tanto, demuestran un interés real en la carrera de Comunicacion.
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Ademas, se han incluido contenidos de orientacion vocacional y asesoria en el
proceso de admisidn a lo largo de la estrategia. De esta forma, luego de los 3
meses de aplicacion de la estrategia, se espera la conversion de leads frios
(registros de la etapa Investigacion / Conversion) en Marketing Qualified Leads
para el equipo de Marketing y Admisiones de la UIDE; y por, otro lado, que los
usuarios de UIDE Play se conviertan en prescriptores al compartir los contenidos

y experiencias en sus propias redes sociales.

4.8 CRONOGRAMA

El calendario de ejecucion propuesto para la presente estrategia contempla dos
semanas de planificacion, doce de ejecucion y dos de evaluacion. A pesar de que
se puede ejecutar en cualquier momento del afio, la referencia esta creada como

un ejemplo para los meses de mayo a septiembre de 2021. Ver Anexo 8.

49 SIGUIENTES PASOS

Tal como se ha mencionado en los objetivos de la presente estrategia, la misma
propone un modelo de construccion de marca 'y un modelo de mapa de contenidos
que permitan implementar un sistema de medicion del ecosistema digital de UIDE
Play. Esto permitira levantar una linea base para evaluar estrategias futuras dado
que, al momento, no existe un registro histdrico de mediciones ni proyectos
similares que permitan tener una referencia de resultados esperados. Sin embargo,

para estrategias futuras se sugiere trabajar adicionalmente los siguientes &mbitos.

4.9.1 Oferta Comercial

Una vez que se haya alcanzado un volumen de trafico considerable en la
plataforma UIDE, se puede monetizar con espacios publicitarios regulados por el
equipo de Marketing de la UIDE o mediante Google AdSense; asi como con
menciones de marca en las entradas de blog y redes sociales. De este modo la
plataforma podra generar ingresos econdémicos, estrategias de link building
externo, menciones de otros sitios web e influencers de interés, auspicios para

eventos virtuales y presenciales, entre otros.

4.9.2 Aplicaciéon UIDE Play

Debido a que el 54,9% de los usuarios de UIDE Play acceden a la plataforma desde

dispositivos moviles, un salto importante sera contar con su propia aplicacion para
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facilitar el acceso al contenido. Sin embargo, para la implementacion de esta fase
del proyecto UIDE Play deben considerarse, al menos, las siguientes cuestiones:

e Costo del desarrollo de la aplicacion.

e Costo de mantenimiento de la aplicacion.

e Estrategia de diferenciacion para que los usuarios decidan descargar la
aplicacion y hagan uso de la misma en su dia a dia.

Sobre este ultimo punto, la aplicacion UIDE Play podria generar de forma diaria
cupones de descuento para restaurantes 0 marcas auspiciantes, acceso exclusivo a
eventos, etc. Por ejemplo, el ComUIDE Camp podria tener una gymkana con
codigos QR cuyo mapa se encuentre Unicamente en la aplicacion, de esta forma
motivamos la descarga de la misma. A continuacion, se presenta una referencia
visual de un prototipo de aplicacion para UIDE Play. La propuesta que sustentd la
elaboracion del prototipo se desarroll6 como proyecto de uno de los mddulos del

programa académico. Ver Anexo 9.

Figura 46. Referencia visual para la aplicacion mévil de UIDE Play

APLICACION MOVIL

E ESTA HECHA NUESTRA COMUNI(]

:De qué esta hecha

nuestra

comunicacion? :
" Sugiere un tema

¢De qué quieres que hablemos?

! SRS Navidad
(3 R e 2010

4.10 EVALUACION DE IMPACTO
4.10.1 Definicion de “KPIS”

Se establecen los siguientes indicadores clave de desempefio dado que tienen

relacién directa con los objetivos de cada etapa de la estrategia.
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Tréfico directo: numero de visitas al sitio web proveniente desde los

buscadores.

Tréafico pagado: numero de visitas al sitio web desde anuncios pautados.

Trafico social: nimero de visitas al sitio web desde redes sociales.

Porcentaje de rebote: porcentaje de usuarios que llegan al sitio web y se

marchan sin realizar ninguna interaccion.

Porcentaje de conversién de visitas en “leads”; tasa de conversién de visitas

anonimas en registros o leads.

Porcentaje de conversion de “leads” en “Marketing Qualified Leads”: tasa

de conversion de leads que, a lo largo del proceso, demuestran un interés

medible por la marca, en varios puntos de contacto.

El monitoreo y analisis constante de estos indicadores, permitira cumplir con el

tercer objetivo de la presente estrategia, referente a la creacion de un sistema de

medicion de los ecosistemas digitales de UIDE Play para levantar una linea base

que permita evaluar estrategias posteriores.

4.10.2 Presupuesto
El presente presupuesto considera la herramienta de SEO Ubersuggest, pauta digital

en Google y Facebook, costos por eventos digitales que permitan organizar una

dindmica con premios, y costos para eventos presenciales correspondientes a

logistica y entrega de material publicitario de la UIDE. Cabe mencionar que, si se

gestionan auspicios, los costos podrian reducirse notablemente.

Tabla 12. Presupuesto de la estrategia de marketing para UIDE Play.

<
O
I
<
|_
n'g
()]
LLl

EVENTOS

DIGITAL

PRESUPUESTO ESTRATEGIA

RUBRO - CANTIDAD TOTAL
HERRAMIENTA SEO UBERSUGGEST $12| 3| meses $36
PAUTA GOOGLE ADWORDS $100| 3| meses $300
PAUTA REDES SOCIALES $10 | 21 | posteos $210

INVERSION ESTRATEGIA DIGITAL $546
Wehinars / Talleres virtuales $20 5 $100
Talleres presenciales $75 1 $75
Experiencia ComUIDE / Pasantia $25 1 $25
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ComUIDE Camp $300 1 $300

Admisiones $100 2 $200

INVERSION EN EVENTOS $700

A pesar de que esta es una estrategia de posicionamiento con un alcance de al
menos 10 mil personas, se espera que, como resultado de ese posicionamiento, se
generen Marketing Qualified Leads para el Departamento de Marketing y
Admisiones de la UIDE. En cuanto a las conversiones en el embudo, se ha
realizado un calculo conservador en funcién de la pauta realiza para UIDE Play en
Facebook, que se detallé al inicio de este apartado. Adicionalmente se esperan
visitas, registros y Marketing Qualified Leads del trabajo de posicionamiento
organico y la pauta de Google. Estas cifras no se han considerado al no existir
informacion al respecto, convirtiéndose esta estrategia en el levantamiento de la

linea base para futuras aplicaciones.

Tabla 13. Porcentajes de conversion de la estrategia desde Facebook Ads.

CONVERSION DESDE FACEBOOK ADS

C.VISITASEN | C. REGISTROS
ETAPA

REGISTROS (2%) EN MQL (8%)

Investigacién 1824 36,48 2,92

‘ Decision 2964 59,28 4,74

Finalmente, se ha calculado del Retorno de la Inversion de Marketing tomando en
cuenta que, en afos anteriores, se han obtenido dos estudiantes nuevos para la
Escuela de Comunicacién como resultado de eventos, a pesar de no haberse
aplicado una estrategia de estas caracteristicas. Por lo tanto, se esperaria al menos

el mismo niimero de matriculados, en un escenario conservador.

Tabla 14. Costo semestral de la carrera de Comunicacion Social en la UIDE.

REFERENCIA MATRICULA + COLEGIATURA

CARRERA COMUNICACION UIDE
1 $3.896

Tabla 15. Retorno de la inversion de Marketing.
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RETORNO DE LA INVERSION DE
MARKETING

Ganancia de Marketing

Costos de I\/Iarketin

Como resultado, en el escenario mas conservador, la estrategia tendria un Retorno

de la Inversion de Marketing del 525%.
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ANEXOS

ANEXO 1. RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Redes sociales mas usadas
(26 - 30)

30.00%

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%
>o e . 0.00% gBa 000%
0.00% — 1

m Facebook mInstagram = Twitter ~ mYoutube m Pinterest

uSpotify ®mTik Tok  ®WhatsApp 5 Otra

Medios mas usados para informacién

(26 - 30)
35.00%
30.00% 3125%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
- [
0% 0.00%
0.00 ;
= TV Tradicional m Radio = Redes Sociales

u Prensa Escrita = Portales Web u QOtro (Boca a boca)
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Medios mas usados para entretenimiento

(26 - 30)
35.00%
30.00% 32.65%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
. 0
0.00% B T Al
1
m TV Tradicional m Radio Redes Sociales
= Prensa Escrita u Portales Web = Netflix
mVideo - juegos H Otros (no pantallas)
Uso de medios digitales
(26 - 30)
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% 7.41% .
0.00%
1
u\Vice uBuzzFeed UDLA Channel mCultura Colectiva
= Radio Cocoa = Vix = Ninguno m Otro
Acceso a medios digitales
(26 - 30)
30.00%

20.00% o
10.00% 1. 1'
0
oo, R el 320% e TN Rt i e I 0>
1

u Buscando nombre Google m Buscando tema Google Link email

o

u Otras web = Publicidad tradicional = Influencers
= Post FB = Post IG =Video YT

u Desde otras redes uNo he consumido = Otro
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Frecuencia de uso de medios digitales
(26 - 30)

0%

m A diario mVarias veces / semana = 1 vez / semana

m Esporadicamente u Nunca

Uso de medios digitales por momento del dia

(26 - 30)
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
0,
10.00% 1111%
5.00% 0.00%
0.00% I miniien  000%
1
= Antes de empezar dia ® Mafiana “ Almuerzo
m Tarde u Antes de dormir u Otro (Indistinto)

= Otro (Nunca)
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Tiempo de atencion: Video
(26 - 30)

0%

u Menos de 1 min. ®Entre 1 y 3 min. = Entre 3 y 5 min.

mMas de 5min. mOtro

Tiempo de lectura: Articulo
(26 - 30)

0%

u Menos de 1 min. mEntre 1y 3 min. = Entre 3 y 5 min.

mMas de 5min. mOtro
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Tiempo de atencion: Podcast
(26 - 30)

uMenos de 10 min. mEntre 10y 15 min. = Entre 15 y 20 min.

uMas de 20 min. m Otro

contenido dif'é'r‘érl\té“ S elementos multimedia
articulos cortos informacion
curiosidades an bt At ue articulos cientificos
1OTICICIE
NOTICIAS eventos internacionales

marketing
estilo de vida

- actualidad

: videos articulos histéricos
Gtbol S y

Videos inforrf;;bqtivos contenido interactivo

infografias

historia

articulos con imagenes

recomendaciones , ; 3
o o 88 e
= 5 T o
= 9 € 0
3 2 58
5]
plataforma de audio y vid
: - ol [‘ r‘ﬂ u S | C Cﬁ radio uide
publicidad universitaria canal educativo

aburrido M contenido digital
p|CltCIfOI'mCI VI d eos canal digital uide
entretenimiento ¢
aplicaciéon P ?

aplicacion para escuchar

poco original

nologia
desconocido

VO

mal hecho
en vi
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Tiempo de atencion: Video
(15- 18)

3% _ 1%

EMenos de 1 min. ®Entre 1y 3 min. = Entre 3 y 5 min.

mMas de 5 min. =Otro

Tiempo de atencion: Video
(19 -21)

0%

u Menos de 1 min. mEntre 1y 3 min. = Entre 3 y 5 min.

mMas de 5min. mOtro
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Tiempo de atencién: Video
(22 - 25)

1%

= Menos de 1 min. ®Entre 1y 3 min. “ Entre 3y 5 min.
EMéas de 5 min. ®Otro

Tiempo de lectura: Articulo
(15-18)

0%

uMenos de 1 min. mEntre 1y 3 min. = Entre 3 y 5 min.

EMas de 5min. mOtro
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Tiempo de lectura: Articulo
(19 -21)

1%

u Menos de 1 min. mEntre 1y 3 min. = Entre 3 y 5 min.

mMas de 5min. mOtro

Tiempo de lectura: Articulo
(22 - 25)

1% 3%

u Menos de 1 min. mEntre 1y 3 min. = Entre 3 y 5 min.

mMas de 5min. mOtro
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Tiempo de atencion: Podcast
(15-18)

1%

uMenos de 10 min. ®Entre 10 y 15 min. = Entre 15 y 20 min.

u Mas de 20 min. u Otro

Tiempo de atencion: Podcast
(19 -21)

3%

uMenos de 10 min. mEntre 10 y 15 min. = Entre 15 y 20 min.

u Mas de 20 min. u Otro
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Tiempo de atencion: Podcast
(22 - 25)

2%

uMenos de 10 min. mEntre 10 y 15 min. = Entre 15 y 20 min.
uMas de 20 min. u Otro

ANEXO 2. PLATAFORMA UIDE PLAY

& C A Noesseguro | uideplay.uide.edu.ec/wordy «t B » 5 @ :

D,JL/&?

VIDEO  PLAYNEWS  PODCAST  :QuENessomos? | O =l G




&«

C A Noesseguro | uideplay.uide.edu.ec/w

Esto es UidePlay

99

[

LCOMENTARIOS?

=

VER DESPUES

« % @ » @ :

f DESTACADOS UIDE
&
o 2]

Cultura y tecnologia

Entrevistas

Cine Podcast

Fotografia

UIDEPLAY - TV

LA VOZ DEL ILALO

-

seguro | uideplay.uide.edu.ec/wordpres

«x B » @

LO ULTIMO EN UIDE PLAY

N

INE, DOCUMENTAL, FOTOGRAFIA, PODCAST

¢La luz comunica? Un analisis
en el cine documental

Luces y sombras en el film Desoe que Bailas que habian
sobre el brlio de bailar juntosy la incomodidad de las
inevitables separaciones.

c LAY NEWS S

; Qué tanto sabes de Marvel
Comics?

L Eres fan del Marvel Comics? Descubre tu nivel de
conocimiento con este pequefio test. Diviértete con las
preguntas de esie fantastico mundo de supernéroes.

TERATURA

¢Cuanto sabes de literatura

AY NEWS, SIN

J

FACEBOOK

UIDE -
Universidad

Internacional
del Ecuador

i UIDE - Univer...
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ANEXO 3. BUYER PERSONAS SECUNDARIOS

UIDE e la pasantia?

PERSONALIDAD Y
LAY PREFERENCAS so

BUYER PERSONA 2

2 +  Solario: N/A. Depende ece @ Consumo de contenidos digitales

Videos: 5 min.
d ——

Articulos: mis de 5 min.
Podcast: menos de 10 min.

TEMAS DE INTERES Influencias

EVENTOS ¥ MEMES ¥ VIDECS awwcos PrEsoNARS PO
cutura e GRACI0S0S e e s
MOSICA [ NOTICIAS Y —e
ACTUALIDAD
Na  OBIETIVOS 1 PREOCUPACIONES Redes sociales mds
L utilizadas
| Cij
“DENISSE
9 - 25 afios, Quito.
t ¢
ESTUDIANTE COMUIDE
UIDE No me g
'JI_AY .\ A PERSONALIDAD ¥ 80
D PREFERENCIAS
BUYER PERSONA 3 . « Estado cil: soltero, si

onémicamente Consumo de contenidos digitales

Vickeos: 5 min.

Es apasionado por las cosa = Estudios: cursando una —

se e gustan: una band universitaria fuera de Ia UIDE.
. articulos: mas de 5 min.

Podcast: menos de 10 min.
——

TEMAS DE INTERES Influencias

EVENTOS ¥ MEMES ¥ VIDEDS A0S PERSOMAIES PUBLICDS
CcuLTURA * GRACI0S0S *

PADRES REDES SOCIALES

Misica —_—— NOTICIES Y —

ACTUALIDAD

Preocupaciones Redes sociales mis
utilizadas

NICOLAS \poyen en el camb book ¥,
19 - 25 aiios, Quito. Lo o e .

4 Objetivos

ESTUDIANTE nd
UNIV




ANEXO 4. MAPA DE CONTENIDOS

OBJETIVO

ENFOQUE

CONTENIDOS

MOMENTO DE LA

VERDAD

PUNTOS CLAVE DEL BUYER PERSONA 1

Atraer mas visitas a la web de
UIDE Play.

Informativo, educativo, de
entretenimiento.

Articulos, infografias, videos.
Mis amigos y familia me
preguntan qué voy a estudiar en
laUy no tengo respuesta.

PUNTOS DE CONTACTO

Boca a boca, redes sociales.

Escuchar recomendaciones,

ACCIONES DEL CLIENTE

seguira las universidades en
redes sociales.
Todavia no sé qué estudiaren la

PENSAMIENTOS

PUNTOS DE DOLOR

U. ¢Tasi
Incertidumbre y preocupacion,
separacion de los amig@s.
Retos académicos.

Primer contacto antes de la
incertidumbre; antes que otras
plataformas y/o universidades.
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AWARENESS / ATRACCION
SEARCH SEO DIFFICULTY cpPC PAID DIFFUCULTY DIFUSION / TRAFICO
PILARES CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME TIPO DE CONTENIDO
Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest Facebook Instagram TikTok Youtube Otro
que es la fotografia 880 6 0,71 1
TEMA 1: ¢Qué es la fotografia? Todo lo que debes saber Blog educativo X X
fotografia 590 32 $0,15 1
Subtema 1 Fotos Tumblr: las mejores del 2020 fotos tumblr 8100 20 $0,00 1 Blog visual (fotografias) X X
Fots fia artistica: | ji tol de 0 e q ”
2 ograria artistica: fas mejores tomas de los fotografia artistica 390 19 $0,00 1 Blog visual (fotografias) X X X X
uideplayers
3 iP réctica estos 7 tips de fotografia h
8 Subtema3 || o o Practica estos 7ips e Totograllafovly; o ge fotografia 390 14 $0,00 1 Blog educativo X X X
s mismo!
g
x k 4 iLa historia de la fotografia en imagenes! historia de la fotografia 320 6 $0,15 1 Blog visual (fotografias) X X
que es iso fotografia 70 5 0 1
¢Qué es el ISO en la fotografia? iDespejamos Blog educativo +video
5] k X X X X
todas tus dudas! L. N incrustado desde Youtube
iso fotografia que es 70 5 $0,00 1
TEMA 2: Las mejores peliculas las mejores peliculas 1900 14 $0,00 1 Blog de entretenimiento X X
Blog d lis: te d tros 10
Subtema 1 8 .e pelis: te recomendamos nuestros blog de pelis 24000 14 $0,00 1 Blog de entretenimiento X X X
favoritos
Blog de entretenimiento
iCuriosidades! No te pierdas las 10 mej
2 ! l,j,no,SI aces: Note pl_er as fas lomejores las mejores peliculas 1900 14 $0,00 1 +video incrustado desde X X X
de todos los tiempos
Youtube
iLas mejores peliculas de terror para este las mejores peliculas de Blog de entretenimiento
z 3 [|emeloresp P Jores 1600 6 $0,00 1 +video incrustado desde X X X X
= Halloween! terror
° Youtube
5
o Subtema 4 {Domir\go tardr? encasa? Te rec‘omendamos las mej‘ores peliculas de 880 5 0,00 1 Blog de entretenimiento X X X
las mejores peliculas de comedia comedia
¢Fande | lis Di ? iNo te pierd: t
5 ;I;;I € 1as pells Disney: o te pierdas este blog de pelis disney 480 9 $0,93 11 Blog de entretenimiento X X X X
[TEMA 3: Las mejores canciones canciones 12100 35 $0,00 1 Blog de entretenimiento X X
iLa: j i d leafi Blog d tretenimients
Subtema 1 itas mefoves canciones de cumpleanos para canciones de cumpleafios 2900 14 $0,00 1 o8 ? entref enllmlen ° X X X Spotify
tus stories! + playlist de Spotify
iCanci anti dedi te 14 Blog d tretenimient
Subtema 2 itanciones romanticas para dedicar este canciones romanticas 2400 14 $0,19 1 8 ?e" b enl.mlen © X X X Spotify
de febrero! + playlist de Spotify
Blog d tretenimient
3 iLleva las canciones de tiktok a donde vayas! [canciones de tiktok 1300 6 $0,00 1 08 de entretenimiento X X X Spotify

+ playlist de Spotify
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SEARCH

. DIFUSIGN / TRAFICO
PUNTOS CLAVE DEL BUYER PERSONA 1 PILARES CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME SEODIFFICUETY oS AU TIPO DE CONTENIDO !
Ubersuggest ~ Ubersuggest ~ Ubersuggest Ubersuggest Facebook  Instagram  TikTok  Youtube Otro
TEMA 4: ¢Qué es un blog? blog 00 & 023 d Blog educativo X X
que es un blog 1600 6 50,38 1
¢Amas ver peliculas? jEmpieza tu propio blo
Subtema 1 ; X ver peliculas? [Empieza tu propl g blog de cine 210 13 $0,00 Blog educativo X X
de cine!
¢Como crear un blog? Te lo explicamos paso .
Subtema 2 — crear un blog 880 26 $0,35 41 Blog educativo X X
Sabes qué es el microblogging? Mira
Subtema3 i g L ESInG microblogging 50 31 $0,00 1 Blog educativo X X
algunos
9 TEMA 5: El mundo influencer influencer 1000 1 50,07 32 |Blog educativo X X
c
] ¢Te has preguntado cuanto gana un
= Subtema 1 & ? ‘g , B cuanto gana un youtuber 720 6 0,06 1 Blog educativo X X X
T youtuber? jAquite lo contamos!
5 Blog de entretenimiento
2 Los mejores bailes de tiktok: jno te pierdas
§° Subtema2 ; X ! e bailes de tiktok 320 14 $0,00 1 +video incrustado desde X X X X
este tutorial!
Youtube
iLas frases perfectas para instagram si
Subtema3 / o P P 8 frases para instagram 1300 13 $0,00 1 Blog de entretenimiento X X
Blog de entretenimiento
¢Eres fan de los videojuegos? jSer un
Subtema 4 i : g ! youtuber gamer 90 1 $0,00 19 +video incrustado desde X X X X
youtuber gamer es para ti!
Youtube
¢Qué es un influencer? Conoce sus 5 ) -
Subtema 5 3 que es un influencer 90 6 $0,09 1 Blog de entretenimiento X X X
caracteristicas
TEMA 6: Noticias al paso noticias ecuador 40500 32 50,05 4 Blog de noticias X X
noticias ecuador 40500 32 $0,05 4
ici Blog de noticias +video
Subtema 1 iNoticias al paso Ecuador! noticias ecuadlor fesumen 0 B 20,00 ! ) ¢ X X
keywords segtn la incrustado desde youtube
coyuntura nacional
g noticias deportivas 390 19 $1,22 1
5 noticias deportes 390 19 $1,22 1
0 — -
ﬁ noticias deportivas 210 1 5000 1
= ecuador
8 deportes quito 2400 18 50,00 1
o . " PPN
B Video noticia incrustado
% Subtema2  |Noticias deportivas jen 1 minuto! campeonato ecuatofiano 3% 5 $0,00 1 X X X
2 serie a desde Youtube (semanal)
futbol de ecuador 260 14 50,00 1
resultado de futbol de hoy 390 5 50,00 1
resultados tenis 390 18 $0,00 1
noticias f1 320 18 50,00 1
ciclismo internacional 290 19 50,00 1
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PUNTOS CLAVE DEL BUYER PERSONA 1

SEARCH a A
a DIFUSION / TRAFICO
PILARES CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME HARAE ) & L ETR TIPO DE CONTENIDO /
Ubersuggest ~ Ubersuggest ~ Ubersuggest Ubersuggest Facebook Instagram  TikTok  Youtube Otro
baile 1300 31 $0,00 1 Blog educativo +video
TEMA 7: ¢Sabes cudles son los beneficios del baile? beneficios del baile 70 13 $0,00 1 entrevista incrustado X X X
baile deportivo 50 18 $0,00 1 desde Youtube
) E A ) . - 8 O +Vi
Subtemal |Cor??ce el Ecuador a través de sus bailes bailes tradicionales del 1600 5 50,00 i [ log educativo +video X N N 53
tradicionales! ecuador incrustado desde Youtube
Subtema 2 iAprende a bailar salsa en 3 minutos! sal‘sa alle d & S0 L [lap et s EL X X X X
bailar salsa 110 18 $0,00 1 desde Youtube
Video tutorial incrustado
Subtema3 [iA bailar bachataen1, 2, 3...4! bailar bachata 20 18 $0,00 1 ' ' X X X X
desde Youtube
deportes extremos 720 19 $0,37 2
deportes extremos en X .
@ Blog educativo +video
£ TEMA 8: Deportes extremos ecuador % 6 SOER 2 - X X X X
s = 5 incrustado desde Youtube
o leportes extremos en
g " 0 6 50,00 1
5 quito
Blog educativo +Video
¢Buscas bicicleta para bmx? iTen cuenta
Subtema 1 :stol g ! bicicleta bmx 320 43 $0,10 81 entrevista incrustado X X X X
: desde Youtube
Subtema 2 ¢Qué es el bicicross? bicicross 90 41 50,02 31 Blog educativo X X X
paracaidismo 260 32 $0,00 1 Blog educativo +Video
Subtema 3 iVive la adrenalina del paracaidismo! paracaidismo ecuador 70 18 $0,00 1 entrevista incrustado X X X X
paracaidismo en quito 40 13 $0,00 1 desde Youtube
Blog educativo +Video
Te recomendamos |os 5 mejores lugares para |tenis quito 480 29 $0,06 36 EE 'uc X WV !
Subtema 4 i N . entrevista incrustado X X X X
jugar tenis en Quito - Ecuador
tenis ecuador 70 13 $0,09 1 desde Youtube
Subtema 5 Hipica y equitacion: éconoces la diferencia? hlp'Fa = £ oL 50,00 L Blog X X X
equitacion 320 31 $0,00 1
TEMA 9: Mundo gamer gamers 3% E2 50,00 2 Blog de ent imiento X X
gamer 1000 35 $0,40 11
¢ Sabi: F kes | lataf
H Subtema 1 ¢Sabias que Facebook es 12 nueva plataforma facebook gamers 1000 19 $0,02 1 Blog de entretenimiento X X
£ para gamers? Te lo contamos todo
8 —
2 Te presentamos la computadora ideal para Blog de entretenimiento
S Subtema 2 anF:ers P P C fora gamers 480 30 $0,10 67 +video incrustado desde X X X X
2 & Youtube
Blog de entretenimiento
Subtema 3 Reto gamer: éen qué consiste? reto gamers 140 19 $0,00 1 +video incrustado desde X X X X
Youtube
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SEARCH SEO DIFFICULTY CPC PAID DIFFUCULTY DIFUSION / TRAFICO
PUNTOS CLAVE DEL BUYER PERSONA 1 PILARES CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME TIPO DE CONTENIDO
Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest Facebook Instagram  TikTok  Youtube Otro
TEMA 10: jInspirate con estas caratulas faciles de hacer para Eargillles = 33100 & .
caratulas faciles de hacer 41 $0,00 1 Blog educativo X X X
tus cuadernos! =
cardtulas para cuadernos 1300
Con estas cardtulas tu cuaderno de Blog educativo +
Subtema 1 I . L . N cardtulas de matemdticas 12100 16 $0,00 1 N g, N X X X
icas nunca mds serd aburrido! imprimibles
iCaratulas de inglés de tus personajes Blog educativo +
Subtema 2 ! ) E p ! cardtulas de inglés 9900 16 $0,00 1 N g. ) X X X
favoritos! imprimibles
. o caratulas de ciencias Blog educativo +
Subtema 3 iPrueba estas caratulas de ciencias naturales! 5400 6 $0,00 1 N X X X
naturales imprimibles
cardtulas de estudios Blog educativo +
Subtema 4 ilntenta estas caratulas de ciencias sociales! N 3600 6 $0,00 1 N g. N X X X
sociales imprimibles
Las mas bell atulas de | j atulas de | Blog educativo +
SUbtemals 1. s mas bellas caratulas de lenguaje y G e 2500 6 $0,00 1 ‘ oge }Jca ivo 5 N %
literatura! literatura imprimibles
¢Cémo h atulas faciles? iNo te pierd: h tul Blog educativo +vid
Subtema 6 ¢Como aFercara ulas faciles? iNo te pierdas cov'no acer caratulas e 5 30,00 a ¢ log educativo +video 5% 5% 5% %
este tutorial! faciles incrustado desde Youtube
Blog educativo +video
o |
Subtema 7 iCardtulas para word en pocos pasos! caratulas para word 1000 14 $0,00 1 incrustado desde Youtube X X X X
€ TEMA 11: Tener apuntes bonitos nunca fue tan facil, imira! bonitos 1600 18 $0,00 1 Blog educativo X X X X
g
¢Cémo tener apuntes bonitos? jMira este como hacer apuntes Blog educativo +video
& Subtemal  |C o g I ! 2 50 5 $0,00 1 - X X X X
5 tutorial! bonitos incrustado desde Youtube
2
%
Subtema 2 iTodo lo que debes saber sobre cémo hacer apunt:s Boniios in word =30 2 =000 g Blog educativo +video X X X X
apuntes bonitos en Word! comlo acer apuntes 920 5 $0,00 1 incrustado desde Youtube
bonitos en word
¢Como hacer titulos bonitos? jAprende en Blog educativo +video
Subtema 4 e . como hacer titulos bonitos 110 3 $0,00 1 N & X X X X
pocos pasos! incrustado desde Youtube
como hacer titulos bonitos Blog educativo +video
Subtema 5 iTrucos para hacer titulos bonitos en word! 90 5 $0,00 1 N 8 X X X X
en word incrustado desde Youtube
TEMA 12: jSalvavid os!
problemas de ecuaciones 110 14 $0,00 1
{Como resolver problemas de ecuaciones? probe.lmas 42 GEERITES 140 14 $0,00 1 Blog educativo +video
Subtema 1 . de primer grado N . X X X X
iFacil! ol deist 3 incrustado desde Youtube
roblemas de sistemas de
P . 90 5 $0,00 1
ecuaciones
media mediana y moda 1300 5 $0,00 1
Aprende a sacar media, medianay moda con [ SRET e Mad D 110 5 $0,00 1 Blog educativo +video
Subtema 2 N L y mmoda N X X X X
estos sencillos ejercicios ] T 1crustado desde Youtube
ejercicios de media
! . 110 5] $0,00 1
medianay moda




PUNTOS CLAVE Y BUYER PERSONA

OBJETIVO

ENFOQUE
CONTENIDOS

MOMENTO DE LA
VERDAD

PUNTOS DE CONTACTO

ACCIONES DEL CLIENTE

PENSAMIENTOS

PUNTOS DE DOLOR

OPORTUNIDAD

Convertir las visitas del sitio web de UIDE
Play en un registro de datos para niciar el
proceso de lead nurturing.

Educativo, informativo o practico.

Guias, manuales, plantillas, check lists,
wehinars, trivias.

Necesito saber qué carreras se relacionan
mas con |as cosas que me gusta hacer.

Redes sociales, buscadores, pagina web.

Revisar redes sociales y paginas web de
universidades.

Me gusta contar historias sobre lo que me
apasiona. jQuiero hacerlo de forma
profesional!

No saber por dénde empezar a buscar.

Ofrecer contenido de valor respecto de sus
gustos e intereses para generar datos.
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INVESTIGACION / CONVERSION
SEARCH SEARCH A .
’ DIFUSION / TRAFICO
PILARES CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME  DIFFICULTY P dkaienl TIPO DE CONTENIDO /
Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest  Ubersuggest Facebook Instagram TikTok Youtube Otro
fotografia 590 R $0,15 1
TEMA 1: iNo te pierdas estos cursos gratis de fotografia .
, - - Blog de recomendaciones X X X
online! cursos gratis de fotografia 70 0 $0,15 12
tis de fotografi
curfos gratis de fotografia 0 o 01 %
3 online
9 -
Blog +checklist
Eo Subtema 1 jArma tu propio estudio fotografico en casa! |estudio fotografico 260 20 40,17 5 J X X X
g descargable
z ) .
§Como tomar las mejores fotos para . X
Subtema 2 instagram?  Aprende a hacerlol fotos parainstagram 140 14 $0,00 1 Blog + webinar X X X
2 !
Blog +video tutorial
¢Como tomar fotos tumblr? jSigue estos
Subtema3 i Bt como tomar fotos tumblr 110 5 $0,00 1 incrustado de youtube X X X X
asos!
peses con acceso restringido
influencer 1000 1 $0,07 R
blog +webi
TEMA 2: {Sé parte del mundo influencer! N , %8 TWe m.arcon X X X
influencers ecuador 210 3 $0,33 11 influencer (uideplayer)
influencers quito %0 18 $0,00 1
§
c
8 iEl webinar que te dice como ser youtuber! blog +webinar con
.,—:f Subtema 1 ! X q ¥y como ser youtuber 210 16 $0,06 7 s X X X X
£ iNo te lo pierdas! youtuber
T
9 ] . .
Te has preguntado cmo ser famoso en Blog +webinar con
g Subtema2 " preg como ser famoso en tiktok 110 7 40,07 7 . g . X X X
tiktok? iResolvemos tus dudas! tiktoker (uideplayer)
iNada como ser un youtuber gamer! comoser un youtuber 20 5 $0,00 1 blog + webinarcon
Subtema3 iAprende comol gamer ' youtuber gamer X X X X
) jorge isaac 115 210 13 $0,00 1 (ejemplo)
' , . como serinfluencer 70 18 $0,22 13 )
iTe contamos como serinfluencerde tus - Blog +webinar con
Subtema 4 ) influencers ecuador 210 3 $0,33 11 » . X X X
marcas favoritas! - - influencer (uideplayer)
influencers quito 90 18 $0,00 1 |
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SEARCH ~ SEARCH

) DIFUSION / TRAFICO
PILARES CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME  DIFFICULTY o TIPO DE CONTENIDO /
Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest  Ubersuggest Facebook Instagram  TikTok Youtube Otro
TEVA3:A v porlepa! tr{v!as 110 ) $0,00 1 Blog fie entret?mmuento X X .
trivias de cultura general 40 b $0,00 1 +trivia con registro
Blog de entretenimiento
Subtemal  [¢Qué tantosabes sobre retos de tiktok?  [retos de tiktok 20 18 50,00 1 g ) ) X X X
+trivia con registro
iTermometro animal lover! Responde estas | . Blog de entretenimiento
Subtema 2 animal lover 0 19 $0,00 1 9 i X X X
preguntas +trivia con registro
Subtema3  [¢Qué tan buen influencer serias? |nlf|uence.r i d 0 2 Blog (,je entret?mmmnto X X X
> como serinfluencer 10 18 022 B +1rivia conregistro
[ Blog de entretenimiento
9 Subtemad  [Personajes de Disney: écual esel tuyo?  [personajes de disney 0 14 50,00 1 g ) ) X X X
S +1rivia con registro
= btemas Test de personalidad edicion personajes de  |personajes de marvel 140 3 50,00 1 Blog de entretenimiento X X X
Marvel test de personalidad 190 15 50,44 4 +trivia con registro
btema iTest de personalidad edicion marcas de |test de personalidad 1900 15 $0,44 4 Blog de entretenimiento X X X
ropa! |marcas de ropa 0 0 0,14 % +trivia con registro
{Te gustan los juegos con logos? Blog de entretenimiento
Subtema7 ¢'g . Iueg 8 juegos conlogos 20 3 $0,00 1 g i X X X
iBienvenido! +trivia con registro
¢Te sabes [asletras de todas Ias canciones Blog de entretenimiento
Subtema8 i ) letras de canciones 1900 3 0 $1,00 g ) ) X X X Spotify
20212 ¢Demuéstralo! +trivia + playlist de
. test vocacional 1300 0 03 1
t% test de ortientacion
R , 20 g 0% 0 .
g2 . . ” vocacional Blog educativo +
% Subtemal [iAccede aun testvocacional gratis! - - o, X X X
w g test vocacional gratis 110 15 017 b formulario de inscripcion
)
25
] test vocacional universidad 0 16 $049 8




ENFOQUE

PUNTOS CLAVEY BUYER PERSONA

Educar a los leads frios sobre
como UIDE Play puede ayudarles
aresolver sus puntos de dolor.

Més comercial, sin perder el
enfoque de ayuda

Casos de éxito, testimoniales,

CONTENIDOS

MOMENTO DE LA

VERDAD

PUNTOS DE CONTACTO

ACCIONES DEL CLIENTE

PENSAMIENTOS

webinarios, masterclasses.

iHay muchas opciones! ¢Cémo
sé cudl es lamejor?

Pagina web, WhatsApp, eventos
virtuales.

Comparar ofertas académicas.
Buscar testimonios y clases
demostrativas.

Hay muchas opciones y todas
ofrecen maravillas! éComo sé en
cual creer?

No saber qué hacer con tanta
informacion.

PAIN POINTS

OPORTUNIDAD

Preocupacion frente a un posible
examen de ingreso.

Ofrecer contenido de valor que
aporte una experiencia sobre la
carreray acompafiar la
busqueda.

PILARES

PhotoMood
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DECISION / EDUCACION
SEARCH SEARCH - A
a DIFUSION / TRAFI!
CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME DIFFICULTY cre AL TIPO DE CONTENIDO Bl &
Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest Facebook Instagram TikTok Youtube Otro
i i Mailing,
TEMA 1: ¢Buscas cursos de fotografia? jEstos webinar de [eleeiatiaEni i 20 2 3034 20 . ariing
. Blog calendario X X Whatsapp
ComUIDE son para ti! X
3 fotoarafi Marketing
s0s de fo a
[HFB LR RIEEr 170 7 $037 38
quito
iAsiste a un masterclass de fotografia AEEEEDRME TS NG,
Subtema 1 ! E fotografia documental 170 19 $0,15 1 virtual (bonus 2do X X X Whatsapp
documental en ComUIDE! X
contacto en embudo) Marketing
Fotografia publicitaria paso a paso en Taller presencial (bonus WAlGg,
Subtema 2 & 2 e & fotografia publicitaria 140 21 $0,00 1 o X X X Whatsapp
ComUIDE 2do contacto en embudo) .
Marketing
Subtema 3 Tep ST ESCR || fia de producto 90 19 $0,00 1 Blog +imagenes X X X
producto de los #uideplayers! = g ! 4 E
iNo te pierdas esta demostracion de i " B o B e UGB Maling,
Subtema 4 ! p' ., (sorteo) (bonus 2do X X X X Whatsapp
fotografia aérea en |a UIDE! A
contacto en embudo) Marketing
UIDE 22200 38
como tomar fotos con el o . 50,00 1
celular Mailin
¢Como tomar fotos con el celular? jTe Blog + Webinar (bonus B
Subtema 5 ) X X X Whatsapp
traemos el mejor masterclass! 2do contacto en embudo) Marketing
1 fot
como .omar otos 20 p 50,09 3
profesionales con celular
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PUNTOS CLAVE Y BUYER PERSONA

PILARES

ComUIDE en Accién

SEARCH SEARCH < A
P PAID DIFF! LTY DIFUSION / TRAFICO
. VOLUME DIFFICULTY = & =l /
CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD TIPO DE CONTENIDO
Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest Facebook Instagram TikTok Youtube Otro
carrera de comunicacion 20 16 50,35 13
TEMA 2: La carrera de Comunicacion social 3 Blog educativo X X X
estudiar comunicacion 10 37 $0,34 61
Subtema 1 Como es estudiar la carrera de carrera de comunicacion 110 20 50,47 21 Blog educativo + X M X Mailing,
comunicacion? Expectativa vs. realidad estudiar comunicacion 10 37 $0,34 61 Formulario de sorteo para Whatsapp
éQué | disefi afico? |Esta t disef fi 1900 22 0,39 10
Subtema 2 ¢9ue es el disefio grfico? iEsté en nuestro | disefio grafico S Blog educativo M X M
dia a dia!
disefio grafico que es 320 7 $0,15 4
A i i - . " Mailing,
¢ Te gusta el disefio grafico? jConoce su disefio grafico carrera 210 19 30,33 19 Blog + Webinar (bonus
Subtema 3 N . o X X X Whatsapp
importancia en la comunicacion! 2do contacto en embudo) Marketin
disefio grafico quito 320 10 $0,24 15 8
estudiar fotografia 50 23 $0,14 14 Blog educativo +video
éQuieres estudiar fotografia? jConoce la o
Subtema 4 A . entrevista incrustado de X X X X
carrera perfecta para ti! carrera de fotografia 40 19 $0,31 19
Youtube
periodismo carrera 30 29 $0,30 34
¢Qué tienen en comlin las carreras de Blog educativo + Mailing,
b 5 iodi: y Formulario de sorteo para X X X Whatsapp
publicas? publicidad carrera 20 27 40,30 27 Experiencia comUIDE Marketing
relaciones publicas carrera 50 19 $0,37 18
S L Y Blog educativo +video
¢Por qué la comunicacion integral es la clave L o
Subtema 6 del éxito? comunicacion integral 30 19 $0,00 2 entrevista incrustado de X X X X
i} Youtube
Blog educativo +video
¢Has pensado estudiar la carrera de cine? iTe
Subtema 7 £has - 1€ lcarrera de cine 10 19 $0,41 17 entrevista incrustado de X X X X
tenemos la opcién perfectal!
Youtube
TEMA 3: Perfiles ComUIDE
Jorge Pefiafiel nos lleva por el fascinante dio deporti 170 19 $0,26 1 Blog informativo + video
Subtema 1 8 X p_ radio deportiva . testimonial incrustado de X X X X
mundo de la radio deportiva b
radio area deportiva 140 13 $0,00 1 Youtube
Blog informativo +video
Conoce a Dani Gonzalez: mejor creador de coca cola fm 40 14 $0,35 3 g L
Subtema 2 N testimonial incrustado de X X X X
contenidos 2018 por Coca Cola FM
Youtube
creador de contenidos 30 19 $0,40 16
Estefania Figueroa: milennial revolucionando Bloginformativo + video
Subtema 3 . g. P comunicacion politica 70 20 $0,13 5 testimonial incrustado de X X X X
la comunicacién politica
Youtube
Andrea Callejas nos cuenta su apasionante Blog informativo + video
Subtema 4 4 P revista cosas 110 18 $0,00 1 testimonial incrustado de X X X X

trabajo en la Revista Cosas

Youtube
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PUNTOS CLAVE Y BUYER PERSONA

SEARCH SEARCH n .
q DIFUSION / TRAFICO
PILARES CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME  DIFFICULTY 85 L TIPO DE CONTENIDO /
Ubersuggest Ubersuggest Ubersuggest  Ubersuggest Facebook Instagram TikTok Youtube Otro
TEMA 4: QUESTionario
Comunicacion audiovisual: ¢en qué consiste? Blognformatio +ideo
Subtema 1 Feend * |comunicacion audiovisual 50 20 90,37 5 testimonial incrustado de X X X X
Este youtuber te lo cuenta
Youtube
como ser presentador de
- P 10 5 0,00 1
¢Como ser presentador de television? feersion Blognformatio +ideo
Subtema 2 t i ’ ' testimonial incrustado de X X X X
{ValeriaMenate cuental Voutube
Valeria Mena 1 18 500 1 e
$
8
< como ser periodista
10 5 0,00 1
G deportivo )
w . . N
0 ) i Blog informativo +video
5 Eduardo Andino te cuenta como es ser o . >
€ Subtema 3 o s i periodismo deportivo 50 25 90,38 2 testimonial incrustado de X X X X
H periodista en el ambito deportivo
o Youtube
eriodismo deportivo
P P 0 3 00 1
ecuador
S btemad ¢Como ser locutor de radio? No te pierdasa |locutores de radio 30 13 $0,00 1 Blog informativo +video X " " X
historia de Marcelo Valencia Yar como ser locutor de radio 10 5 $0,00 1 testimonial incrustado de
Blog informativo +video
Subtema S Comunicacion y cultura:entrevistacon..  [comunicacion y cultura 40 14 90,36 1 testimonial incrustado de X X X X
Youtube
S btema ¢Musicay comunicacion? jlsrael Britonos  |mdsica y comunicacion 10 13 0,00 1 Blog informa.tivo +video X " " X
cuental Israel Brito 210 18 0,00 1 testimonial incrustado de
iLos mejores preuniversitarios de Quito L .
a._ Subtema 1 il preuniversitarios quito 590 2 $0,17 3 Blog educativo X X X
o8 :
) .
9 examen de ingresoala
8 amen e e % 7 Q1 5 , ,
i g s ubtema2 Todo lo que debes saber paratu examende  |universidad 2020* Blog educativo + material X . X
0 ! o
=g ingreso a la universidad 2021 examen de ingresoala descargable
° ’ amen e e 1 10 00 1 E
universidad ecuador




ENFOQUE

CONTENIDOS

MOMENTO DE LA

VERDAD

PUNTOS DE CONTACTO

ACCIONES DEL CLIENTE

PENSAMIENTOS

PAIN POINTS

OPORTUNIDAD

PUNTOS CLAVE Y BUYER PERSONA

Cerrar el embudo con:

1. Base de MQL.

2. MQL como prescriptores.

Mas comercial, sin perder el
enfoque de ayuda.

Eventos presenciales y virtuales:
webinarios, simulaciones,
campamentos.

Debo iniciar el proceso de
matriculacion, ¢Cémo
asegurarme de que es la decision
correcta?

Pagina web, WhatsApp, eventos
en el campus.

Asistir a ferias, eventos, etc.
Contactar a la universidad para
matriculacién.

Quiero iniciar el proceso de
admision en la UIDE. Pero,
¢habré decidido lo correcto?

Tomar una decision que le haga
sentir segur@y contar con el
apoyo de los padres.

Fortalecer las experiencias para
reducir la tension, cerrar la venta
y fidelizar al cliente
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ACCION / CIERRE
SEARCH SEARCH "
: DIFUSION / TRAFICO
PILARES CATEGORIAS / ENTRADAS KEYWORD VOLUME DIFFICULTY o e TIPO DE CONTENIDO /
Ubersuggest = Ubersuggest = Ubersuggest Ubersuggest Facebook Instagram TikTok Youtube Otro
TEMA 1: Un dia con...
Un di .. (formulari
disefio grafico carrera 30 29 $0,00 1 n dlacon (_ ormuario .
- . - sorteo exclusivo 2do Mailing,
¢Quiere saber como es el mundo del disefio
Subtema 1 . o contacto en embudo o X X X X Whatsapp
grafico en Quito? jInscribete! - § X ) h
disefio grafico quito 320 18 $0,34 20 desde UIDE asesoria Marketing
vocacional)
Un dia con ... (formulario
sorteo exclusivo 2do Mailing,
Un dia en lavida d duad@ de |
Subtema 2 ndiaenfavi .aA € un‘/a gra u:: @dela publicidad carrera 20 27 $0,30 27 contacto en embudo o X X X X Whatsapp
carrera de publicidad. jAcompafianos! ) .
desde UIDE asesoria Marketing
vocacional)
" g Un dia con ... (formulario
¢Quisieras estudiar fotografia? jConoce el estudiar fotografia 50 B $0.14 “ sorteo exclusivo 2do Mailing,
Subtema 3 dia a dia de un/a comunicador/a apasionad @ contacto en embudo o X X X X Whatsapp
$ por la cdmara! carrera de fotografia 40 19 $0,31 19 desde UIDE asesoria Marketing
S
& vocacional)
E Un dia con ... (formulario
g ¢Quieres probar la apasionante carrera del sorteo exclusivo 2do Mailing,
g Subtema 4 terio dismpo'-‘ Esta e: eriencia es para il periodismo carrera 30 29 $0,30 34 contacto en embudo o X X X X Whatsapp
o P : P parati desde UIDE asesorfa Marketing
vocacional)
Un dia con ... (formulario
Las relaciones publicas como carrera: un sorteo exclusivo 2do Meailing,
Subtema 5 P . ek o relaciones publicas carrera 50 19 30,37 18 contacto en embudo o X X X X Whatsapp
mundo que no se detiene. {Sé parte de él! B A
desde UIDE asesoria Marketing
vocacional)
TEMA 2: ComUIDE Camp
uide admisi 30 2 $0,02 13
carrera de comunicacion ComUIDE Camp (exclusivo "
Mailing,
iEncuentro exclusivo! {Sé parte del ComUIDE |social 0 1 015 ! 3er contacto en embudo o 6
Subtema 1 - — . X X Whatsapp
Camp! estudiar comunicacion 10 37 $0,00 1 desde de UIDE asesoria Marketing
Keywords anteriormente vocacional)
lizadas para esta etapa
e _ TEMA 3: Asesoria Vocacional como saber que estudiar 30 8 0,23 8 Blog educativo X X
9 uide admisi 30 2 $0,02 13 -
a3 iParticipa en la simulacion de examen de Blog educativo + DA,
S8 Subtema 1 . simulacion de examen de ) L X X X Whatsapp
o9 admision de la UIDE! L 210 6 30,18 1 formulario de inscripcion A
5> admision Marketing
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ANEXO 5. PROPUESTA DE AUTOMATIZACION

* Administracion de contactos.

» Actividad del contacto en el sitio web.
eEmpresas.

*Negocios.

eTareas y actividades.

s*Entre otros.

*Formularios.

*Marketing por correo.

* Administracion de anuncios.

*Paginas de destino.

eBandeja de entrada de conversaciones.
eEntre otros.

*Chat en directo.

*Bots conversacionales.
*Correo del equipo.
=Cotizaciones.

«Calling.

*Entre otros.

*Chat en directo.

*Programacion de correos.

*Bandeja de entrada de conversaciones.
¢Calling.

*Entre otros.

#Sincronizacion de datos.

eSincronizacion historica.

e Asignacion de campos predeterminada.
eIntegraciones del mercado de aplicaciones.
0= \el[e] V|50 *Administracion de contactos.

*Entre otros.
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ANEXO 6. CALENDARIO EDITORIAL

CALENDARIO EDITORIAL UIDE PLAY

Fechade Fase del Proceso
Semana Fecha de Entrega Categoria Entrada Keyword(s] Buyer persona(s|
Publicacién G 2 yword(s) b (<) AIDA/ACEC
. Docente . . Entrada 1: jLleva las canciones de | Blog de entretenimiento + canciones de Daniela (Buyer iCompértelo con tus
martes 1-jun-21 25-may-21 N Ponle Play Las mejores canciones . . - . Awareness .
transmedia tiktok a donde vayas! playlist de Spotify tiktok persona 1) amig@s!
¢Qué es lafotografia? | Entrada 1: Fotografia artistica: las Daniela (Buyer iComparte tus favoritas
miércoles 2-jun-21 26-may-21 Docente fotografia PhotoMood Todo lo que debes mejores tomas de los Blog visual (fotografias) |fotografia artistica V! Awareness ! P R
1 N persona 1) con tus amig@s!
saber uideplayers
Entrada 1: Los mejores bailes de | Blog de entretenimiento + . . .
. . Docente R . . A R . B N Daniela (Buyer iComparte tu tiktok y
viernes 4-jun-21 28-may-21 N Mood Influencer | El mundo influencer tiktok: ino te pierdas este video incrustado desde bailes de tiktok Awareness L
transmedia . persona 1) etiquétanos!
tutorial! Youtube
Docente Entrada 1: Blog de pelis: te Daniela (Buyer iComparte este posty
martes 8-jun-21 1-jun-21 produccién Ponle Play Las mejores peliculas recomendamos nuestros 10 Blog de entretenimiento blog de pelis ersona 1‘; Awareness cuéntanos cudl es tu
audiovisual favoritos > favorita!
Docente Entrada 1: ¢ Te has preguntado N . ilnscribete y comparte
N . . > Blog educativo + formulario . N
., . . transmedia / iSé parte del mundo coémo ser famoso en tiktok? N o . como ser famoso | Daniela (Buyer L, incluyendo tus
2 miércoles 9-jun-21 2-jun-21 L Mood Influencer N N de inscripcion para webinar h Investigacion
publicidad influencer! iResolvemos tus dudas! (16 de . ) en tiktok persona 1) preguntas, las leeremos
) ) con tiktoker (uideplayer) 3
/marketing jun) en vivo!
Entrada 1: éTe sabes las letras de iComparte tus resultados
. . . Docente o < R Blog de entretenimiento + letras de Daniela (Buyer L, ! p .
viernes 11-jun-21 4-jun-21 ) Ponle Play Alatriviajponle play! todas las canciones 2021? o . 3 . Investigacion y comparalos con los de
transmedia . . trivia + playlist de Spotify canciones persona 1) h
iDemuéstralo! tus amig@s!
N e personajes de . iComparte tus resultados
. . Docente . Entrada 2: Test de personalidad | Blog de entretenimiento + Daniela (Buyer L .
martes 15-jun-21 8-jun-21 R Ponle Play Alatrivia iponle play! L R L N marvel; test de Investigacién y compadralos con los de
J transmedia edicion personajes de Marvel trivia con registro . persona 1) h
v personalidad tus amig@s!
Entrada 1: ¢ Musica Blog informativo + video musica Y td, équé opinas de la
N ” . . Docente a cargo ComUIDE en . . L _t y g L K y Daniela (Buyer s cd L P
3 miércoles 16-jun-21 9-jun-21 ) " . QUESTionario comunicacion? jlsrael Brito nos | testimonial incrustado de comunicacion; Decision musicay la
] de QUESTionario Accién . persona 1) L
° cuenta! Youtube Israel Brito comunicacién?
Docente Entrada 1: ¢Has pensado estudiar Blog educativo +video . ¢Sabias que el ciney la
. . R » ComUIDE en La carrera de . R L . Daniela (Buyer L L
viernes 18-jun-21 11-jun-21 produccién o o, la carrera de cine? jTe tenemos la[ entrevista incrustado de carrera de cine Decision comunicacidn estaban
L Accion Comunicacion . persona 1) N
audiovisual opcion perfecta! Youtube tan ligados?
¢Qué es la fotografia?
N B . «Qa 8 Entrada 3: jPon en préctica estos N . . Daniela (Buyer iSube tus mejores fotos a
martes 22-jun-21 15-jun-21 Docente fotografia PhotoMood Todo lo que debes N ., N Blog educativo tips de fotografia Awareness N o,
saber 7 tips de fotografia hoy mismo! persona 1) instagram y etiquétanos!
Entrada 2: {Eres fan de los Blog de entretenimiento + . iComparte en tus redes y
L, . N Docente . . . N i . Daniela (Buyer . .
2 miércoles 23-jun-21 16-jun-21 transmedia Mood Influencer | El mundo influencer | videojuegos? iSerun youtuber video incrustado desde youtuber gamer cEued) Awareness cuéntanos cudl es tu
gamer es para ti! Youtube P videojuego favorito!
Docente ilnscribete y comparte
) . Entrada 2: jEl webinar que te dice Blog educativo +formulario . ! . v G
R . B transmedia / iSé parte del mundo . N L, N como ser Daniela (Buyer L, incluyendo tus
viernes 27-jun-21 18-jun-21 L Mood Influencer N cdmo ser youtuber! iNo te lo | de inscripcidn para webinar Investigacion
publicidad influencer! ) . youtuber persona 1) preguntas, las leeremos
) pierdas! (2de jul) con youtuber .
/marketing en vivo!
iComparte esta
. . Jefe de producto-| UIDE asesoria UIDE asesoria Entrada 1: iLos mejores . preuniversitarios | Daniela (Buyer S . ! p_ .
martes 28-jun-21 22-jun-21 . . : N - . Blog educativo B Decisién informacién con tus
Marketing vocacional vocacional preuniversitarios de Quito 2021! quito persona 1) amig@s!
5 . iToma una foto de tu
iNo te pierdas estos N N N " . . .
L, . R . N Entrada 1: jArma tu propio Blog educativo + checklist estudio Daniela (Buyer L, estudio caseroy stibelaa
miércoles 30-jun-21 23-jun-21 Docente fotografia PhotoMood cursos gratis de R . e Investigacion . K A
S R estudio fotografico en casa! descargable fotografico persona 1) instagram! iNo olvides
fotografia online! .
etiquetarnos!
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0O-rc«-

Semana

Fechade
Publicacién

Fecha de Entrega

CALENDARIO EDITORIAL UIDE PLAY

Categoria

Entrada

Keyword(s)

Buyer persona(s)

Fase del Proceso
AIDA/ACEC

Docente A PR
N L N N ¢Lo sabias? jCuéntanos y
. . . transmedia / . Entrada 3: ¢éQué es un influencer? A que esun Daniela (Buyer R )
5 viernes 2-jul-21 27-jun-21 - Mood Influencer | El mundo influencer L Blog de entretenimiento . Awareness etiqueta a tu amig@
publicidad Conoce sus 5 caracteristicas influencer persona 1) A
R influencer!
/marketing
B .| como tomar fotos )
¢Buscas cursos de . Blog educativo + formulario ilnscribete y comparte
L Entrada 1: ¢Cémo tomar fotos con N L, . con el celular; B N
. . 5 fotografia? iEstos ) ) de inscripcién para webinar Daniela (Buyer s incluyendo tus
martes 6-jul-21 28-jun-21 Docente fotografia PhotoMood ) el celular? |Te traemos el mejor como tomar fotos Decision
webinar de ComUIDE ) (bonus 2do contacto en ) persona 1) preguntas, |as leeremos
. masterclass! (16 jul) profesionales con .
son para ti! embudo) envivo!
celular
WOEi jComparte tus resultados
6 L, . . transmedia / L Entrada 3: ¢Qué tan buen Blog de entretenimiento + | influencer; cdmo | Daniela (Buyer L ! .
miércoles 7-jul-21 30-jun-21 L Ponle Play Alatrivia jponle play! B B " N K Investigacién y compdralos con los de
publicidad influencer serias? trivia con registro serinfluencer persona 1) .
R tus amig@s!
/marketing
Entrada 2: Comunicacién Blog informativo +video L B ¢Conocias el mundo de la
B . . Docente a cargo ComUIDE en . . . . . . . L comunicacion Daniela (Buyer . PN
viernes 9-jul-21 2-jul-21 ) 3 . QUESTionario audiovisual: éen qué consiste? | testimonial incrustado de o Decisién comunicacion
de QUESTionario Accién audiovisual persona 1) - o
Este youtuber te lo cuenta Youtube audiovisual? jCuéntanos!
Docente iComparte este blog
. . transmedia / . Entrada 4: iLas frases perfectas L frases para Daniela (Buyer ! P A g
martes 13-jul-21 6-jul-21 . Mood Influencer | El mundo influencer R A Blog de entretenimiento K Awareness usando como descripcion
publicidad para instagram si existen! instagram persona 1) )
R tu frase favorita!
/marketing
examen de
ingresoala
Entrada 2: Todo lo que debes universidad 2020%; R iComparte esta
7 » . . Jefe de producto-| UIDE asesoria UIDE asesoria g . Blog educativo + material Daniela (Buyer L B ! p.,
miércoles 14-jul-21 7-jul-21 . . . saber para tu examen de ingreso examen de Decision informacion con tus
Marketing vocacional vocacional . . descargable ) persona 1) A
alauniversidad 2021 ingresoala amig@s!
universidad
ecuador
Entrada 1: ¢Sabes qué es el . éTienes algin/a
. . . Docente . . . . N N N Daniela (Buyer . N
viernes 16-jul-21 9-jul-21 N Mood Influencer éQué es un blog? microblogging? Mira algunos Blog educativo microblogging Awareness microblogger favorito?
transmedia N persona 1) L
ejemplos iCuéntanos!
ilnscribete y comparte
iNo te pierdas estos Entrada 2: ¢{Como tomar las . . ! . v i
. . ” . . . Blog + formulario de fotos para Daniela (Buyer N, incluyendo tus
martes 20-jul-21 13-jul-21 Docente fotografia PhotoMood cursos gratis de mejores fotos para instagram? IR . . Investigacion
. N X incripcién para webinar instagram persona 1) preguntas, las leeremos
fotografia online! iAprende a hacerlo! .
envivo!
Docente Blog informativo+ ilnscribete y comparte
N . Entrada 3: iNada como ser un . N o como serun N N
., N B transmedia / iSé parte del mundo formulario de inscripcién Daniela (Buyer L, incluyendo tus
8 miércoles 21-jul-21 14-jul-21 L Mood Influencer N youtuber gamer! jAprende N youtuber gamer; Investigacion
publicidad influencer! i . para webinar con youtuber | * N persona 1) preguntas, las leeremos
) cémo! (30jul) i jorge isaac 115 )
/marketing gamer (ejemplo) en vivo!
Docente iComparte tus resultados
. . . transmedia / L Entrada 4: ¢ Te gustan los juegos | Blog de entretenimiento+ | . Daniela (Buyer P ! p a
viernes 23-jul-21 16-jul-21 L Ponle Play Alatriviajponle play! - . - . juegos con logos Investigacion y comparalos con los de
publicidad con logos? jBienvenido! trivia con registro persona 1) .
. tus amig@s!
/marketing
Entrada 2: ¢Quieres estudiar Blog educativo +video estudiar . iComparte usando la
. R . ComUIDE en La carrera de L o . Daniela (Buyer L,
martes 27-jul-21 20-jul-21 Docente fotografia . L, fotografia? iConoce la carrera entrevista incrustado de | fotografia; carrera Decision frase "soy un
Accion Comunicacién N . persona 1) N "
perfecta para ti! Youtube de fotografia #uideplayer"!
test vocacional;
testde
B . Entrada 3: jAccede a un test . . ortientacion . iComparte esta
» . . Jefe de producto-| UIDE asesoria UIDE asesoria . ! . Blog educativo +formulario N Daniela (Buyer L R ! p_,
miércoles 28-jul-21 21-jul-21 N . . vocacional gratis! (Semana del 10 . L vocacional; test Investigacion informacién con tus
Marketing vocacional vocacional de inscripcién N . persona 1) B
9 de ago) vocacional gratis; amig@s!
teste vocacional
universidad
. Blog informativo + . »
¢éBuscas cursos de ’ . X P, ilnscribete y comparte
fotografia? Estos Entrada 2: Fotografia publicitaria | formulario de inscripcion fotografia Daniela (Buyer incluyendo tus
viernes 30-jul-21 23-jul-21 Docente fotografia PhotoMood . . paso a paso en ComUIDE (06 de para taller presencial o Decision
webinar de ComUIDE publicitaria persona 1) preguntas, las leeremos

son para ti!

ago)

(bonus 2do contacto en
embudo)

envivo!
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Semana

Fechade
Publicacién

Fecha de Entrega

Categoria

Entrada

CALENDARIO EDITORIAL UIDE PLAY

Keyword(s)

Buyer persona(s)

Fase del Proceso
AIDA/ACEC

Un dia con ... (formulario
Docente fotografia Entrada 1: ¢ Quisieras estudiar ( 5 " .
o B " sorteo exclusivo 2do estudiar N iComparte usando la
. / encargado de ComUIDE en B fotografia? iConoce el dia a dia de . Daniela (Buyer L. "
martes 3-ago-21 27-jul-21 o L Un dia con... ) . contacto en embudo o fotografia; carrera Accion frase "soy un
seguimiento a Accién un/a comunicador/a apasionad @ B " persona 1) R "
. desde UIDE asesoria de fotografia #uideplayer"!
graduados por la cdmara! B
vocacional)
R . cémo ser )
Docente ) , Blog informativo + . ilnscribete y comparte
N ) Entrada 4: jTe contamos como ser N N o, influencer; R N
L, . transmedia / iSé parte del mundo A formulario de inscripcion h Daniela (Buyer L, incluyendo tus
miércoles 4-ago-21 28-jul-21 L Mood Influencer ) influencer de tus marcas h ) influencers Investigacion
10 publicidad influencer! ) para webinar con influencer persona 1) preguntas, |as leeremos
. favoritas! (11 ago) . ecuador; .
/marketing (uideplayer) . 5 envivo!
influencers quito
Docente
Un dia con ... (formulario
encargado de B . B N .
o Entrada 2: Un dia en la vida de sorteo exclusivo 2do . iComparte y cuéntanos
N N seguimiento a ComUIDE en " L. Daniela (Buyer L, . .
viernes 6-ago-21 30-jul-21 raduados + Accion Un dia con... un/a graduad@ de la carrera de contacto en embudo o publicidad carrera ) Accion qué es lo que mds te
4 publicidad. jAcompafianos! desde UIDE asesoria P gustaria conocer!
CmEEEbe vocacional)
QUESTionario
Entrada 3: ¢Qué tienen en comin eriodismo
Docente ComUIDE Q . Blog educativo + Formulario P - . iComparte y cuéntanos
. ComUIDE en La carrera de las carreras de periodismo, . |carrera; pubicidad | Daniela (Buyer L . .
martes 10-ago 3-ago-21 / Directora . N . N L de sorteo para Experiencia ) Decisién qué es lo que més te
Accién Comunicacion publicidad y relaciones publicas? B carrera; relaciones persona 1) N
ComUIDE comUIDE (pasantia) N gustaria conocer!
(17 de ago) publicas carrera
L uide admisiones;
. B Entrada 4: jParticipaenla . ) . L. . iComparte esta
L, Jefe de producto - UIDE asesoria UIDE asesoria A L, Blog educativo +formulario | simulacién de Daniela (Buyer L, R )
miércoles 11-ago 4-ago-21 . A . simulacion de examen de . L, Accién informacion con tus
A Marketing vocacional vocacional L de inscripcion examen de persona 1) .
admision de la UIDE! (20 ago) o amig@s!
G 1 admisién
o uide admisiones;
S carrera de
Blog informativo ComUIDE L
T " N comunicacion .
Equipo ComUIDE + . . Camp (exclusivo 3er X X iComparte en tus redes
o i Entrada 1: jEncuentro exclusivo! social; estudiar . -
. Equipo de ComUIDE en . contacto en embudo o L Daniela (Buyer L la experiencia de ser
viernes 13-ago 6-ago-21 . . ComUIDE Camp iMira lo que fue el ComUIDE B comunicacion; Accién
Marketingy Accién desde de UIDE asesoria persona 1) parte de los
. Camp! . Keywords N
Admisiones UIDE vocacional desde 1 mes N #uideplayers!
anteriormente
antes) B
analizadas para
esta etapa
Entrada 1: Conoce a Dani . . . N B
. . Blog informativo + video coca cola fm; . éTe gustaria ser
Docente ComUIDE en ) Gonzélez: mejor creador de N L Daniela (Buyer s
martes 17-ago 10-ago B L Perfiles ComUIDE R testimonial incrustado de creador de Decision creador/a de
transmedia Accion contenidos 2018 por Coca Cola h persona 1) . N
™ Youtube contenidos contenidos? jCuéntanos!
como ser
periodista
Docente Entrada 3: Eduardo Andino te Blog informativo +video deportivo; N iComparte y cuéntanos
o, ComUIDE en . . . L N L o Daniela (Buyer L, , )
miércoles 18-ago 11-ago encargado de Accién QUESTionario cuenta como es ser periodistaen | testimonial incrustado de periodismo s Decision qué es lo que mas te
12 QUESTionario el ambito deportivo Youtube deportivo; P gustaria conocer!
periodismo
deportivo ecuador
Docente
encargado de - . A q .
R g‘ Entrada 2: Estefania Figueroa: Blog informativo +video L . iComparte y cuéntanos
N seguimiento a ComUIDE en . . . . N . comunicacion Daniela (Buyer L . .
viernes 20-ago 13-ago L, Perfiles ComUIDE milennial revolucionando la testimonial incrustado de . Decision qué es lo que mas te
graduados + Accion L, " politica persona 1) .
comunicacion politica Youtube gustaria conocer!
encargado de
QUESTionario
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CALENDARIO EDITORIAL UIDE PLAY

Fechade Fase del Proceso

Buyer personals)

Mes

o 4 v O o >

Semana

Dia

Publicacion

Fecha de Entrega

Categoria

Entrada 3: ¢Quieres probara

Un diacon ... (formulario

Keyword(s)

AIDA/ACEC

) sorteo exclusivo 2do . ) iComparte y cuéntanos
Docente ComUIDEen ’ apasionante carrera del periodismo | Daniela (Buyer y ) )
martes AU-3g0 17-ag0 L . Undia con... o o contacto enembudo o Accion qué eslo que mds te
periodismo Accion periodismo? jEsta experiencia es , carrera persona 1) .
) desde UIDE asesoria gustaria conocer!
parati! i
vocacional)
¢Buscas cursos de )
- Entrada 3: {Te presentamos las ) ) . ) .
y ) fotografia? iEstos ) ) Blog informativo + fotografiade | Daniela (Buyer . ¢Cudl fue tufoto
migrcoles 25-ago 18-ag0  |Docente fotograffa| ~ PhotoMood ) mejores fotografias de producto o Decision o
webinar de ComUIDE ) imagenes producto persona 1) favorita? jCuéntanos!
) de los #uideplayers!
son parati!
Un diacon... (formulario
Docente Entrada 4: Las relaciones plblicas|  sorteo exclusivo 2do ) ) iComparte y cuéntanos
) . ComUIDEen ) relaciones Daniela (Buyer . ) )
viernes 27-ag0 2-ag0 relaciones . Undiacon.. | como carrera:unmundoqueno | contactoenembudoo i Accion qué s lo que mds te
o Accion o ) , publicas carrera | persona 1) ,
plblicas se detiene. iS¢ parte de él! desde UIDE asesoria gustarfa conocer!

vocacional)
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CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION
ESTRATEGIA UIDEPLAY

ompo d ponsab ; 5 = p 5 o4 i - 5
P 6 Evaluacion y aprobacion de la propuesta por parte del equipo de ComUIDE X
iade Desarrollo de los conteni ComUIDE X X X X X X X X X
contenidos Publicacion y difusion de los ComUIDE X X X X X X X X
éTe has p cémo ser Planificacién X X X X
famoso en tiktok? jResolvemos Difusién en redes pre - evento ComUIDE X X X
tus dudas! (webinar con tiktoker Dia del evento 16-jun-21
uideplayer) Difusion en redes post - evento X X
. " " . Planificacion X X X
iEl webinar que te dice cémo ser —
) . Difusién en redes pre - evento X X
youtuber! jNo te lo pierdas! — ComUIDE -
(webinar con youtuber) Dia del evento Zjul-21
v Difusién en redes post - evento X X
a Planificacién X X X
Coémo tomar fotos con el celular? ——
N Difusién en redes pre - evento X X
iTe traemos el mejor masterclass! - ComUIDE "
. Dia del evento 16-jul-21
(webinar docente ComUIDE ) —
Difusién en redes post - evento X X
Planificacién X X X
iNada como ser un youtuber —
amer! jAprende como! (webinar Difusién en redes pre - evento ComUIDE X X X
8 ; y Dia del evento 30-jul-21
youtuber gamer) PP—
Difusion en redes post - evento X
Planificacion X X X X
Fotografia publicitaria paso a paso — ComUIDE +
i Difusién en redes pre - evento ) X X
en ComUIDE (taller presencial = Marketing y
Dia del evento
6 docente ComUIDE) — UIDE
Difusion en redes post - evento
Eventos —
Planificacion X X X
iAccede a un test vocacional Difusién en redes pre - evento Marketing y X
gratis! Dia del evento UIDE
Difusion en redes post - evento
. . Planificacion X X X
iTe contamos cémo ser influencer —
N . Difusién en redes pre - evento X
de tus marcas favoritas! (webinar = ComUIDE
" " Dia del evento
con ) rEm—
Difusion en redes post - evento
Planificacién X X X
iEncuentro exclusivo! jMira lo que| Difusion e'n redes pre - evento ComUIDE X
fue el ComUIDE Camp! Dia del evento
Difusion en redes post - evento
éQué tienen en comun las carreras Planificacion X X
riodismi lici Difusidn en re re - even
de. pe od‘s .o, publ cdafiy } usiol g edes pre - evento ComUIDE
relaciones publicas? (experiencia Dia del evento
ComUIDE / pasantia) Difusion en redes post - evento
Planificacién X X
iParticipa en la simulacién de Difusién en redes pre - evento Marketing y
examen de admision de |a UIDE! Dia del evento Admisiones UIDE
Difusion en redes post - evento
Evaluacion parcial de los resultados obtenidos. ComUIDE X X
Evaluacién final de los resultados obtenidos. ComUIDE
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CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

ESTRATEGIA UIDEPLAY

SEPTIEMBRE
Semana 1l Semana 2
Componente Actividad Responsables
0O6sep-12 13sep-19
sep sep
Planificaciéon Evaluacién y aprobacidn de la propuesta por parte del equipo de ComUIDE
Estrategia de Desarrollo de los contenidos. ComUIDE X X X
contenidos Publicacién y difusién de los contenidos. ComUIDE X X X
éTe has preguntado como ser Planificacién
famoso en tiktok? jResolvemos Difusion en redes pre - evento
. . 7 ComUIDE
tus dudas! (webinar con tiktoker Dia del evento
uideplayer) Difusién en redes post - evento
. . . Planificacion
iEl webinar que te dice como ser - —
X Difusién en redes pre - evento
youtuber! iNo te lo pierdas! — ComUIDE
_ Dia del evento
(webinar con youtuber) P
Difusion en redes post - evento
. Planificacién
Cémo tomar fotos con el celular? —
. N Difusion en redes pre - evento
iTe traemos el mejor masterclass! - ComUIDE
) Dia del evento
(webinar docente ComUIDE ) ———
Difusion en redes post - evento
Planificacion
iNada como ser un youtuber - —
. . . Difusion en redes pre - evento
gamer! jAprende como! (webinar — ComUIDE
Dia del evento
youtuber gamer) —
Difusion en redes post - evento X
Planificacién
Fotografia publicitaria paso a paso —— ComUIDE +
i Difusion en redes pre - evento . X
en ComUIDE (taller presencial — Marketing y
. .. Dia del evento . 6-ago-21
Ejecucion docente ComUIDE) — Admisiones UIDE
Difusion en redes post - evento X X
Eventos — —
Planificacion X
iAccede a un test vocacional Difusion en redes pre - evento Marketing y X X
gratis! Dia del evento Admisiones UIDE X
Difusion en redes post - evento X X
. . . Planificacion X
iTe contamos cémo ser influencer —
) ) Difusion en redes pre - evento X X
de tus marcas favoritas! (webinar = ComUIDE
. ) Dia del evento 11-ago-21
con influencer uideplayer) Ty
Difusion en redes post - evento X X
Planificacion X
iEncuentro exclusivo! iMira lo que Difusion en redes pre - evento ComUIDE X X
fue el ComUIDE Camp! Dia del evento 13-ago-21
Difusion en redes post - evento X X
éQué tienen en comun las carreras Planificacién X X
de periodismo, publicidad y Difusidn en redes pre - evento ComUIDE X X X
relaciones publicas? (experiencia Dia del evento 17-ago-21
ComUIDE / pasantia) Difusion en redes post - evento X
Planificacion X X
iParticipa en la simulacién de Difusion en redes pre - evento Marketing y X X X
examen de admision de |la UIDE! Dia del evento Admisiones UIDE 20-ago-21
Difusion en redes post - evento X
Evaluacién parcial de los resultados obtenidos. ComUIDE X
Evaluacion final de los resultados obtenidos. ComUIDE X X
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ANEXO 8. APLICACION MOVIL UIDE PLAY

Mobile

Marketing

Diseno de una app
movil

Elaborado por:
Alejandra Andrade
Domingo 24 de mayo de 2020
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Concepto
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:Qué es UIDE
Play?

Es la plataforma de contenidos multimedia de
la Universidad Internacional del Ecuador,
creada y gestionada por ComUIDE, la mejor

Escuela de Comunicacion del pais.

Enesta plataforma, los jévenes de entre 15y
25 afos de edad encontraran contenido creado
por los jovenes estudiantes de la UIDE en
distintos formatos: video, blog, podcast, live tv

y live radio.

La aplicacion mévil de UIDE Play tiene la
funcionalidad de que, ademas de albergar
todo el contenido mencionado, incorpora un
calendario con recordatorios de nuevos
lanzamientos de contenido, conferencias
virtuales, actividades de la UIDE pensadas

para jovenes, entre otros.
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D. e 1 0
IS n Los titulos que acompanen a texto de la o,
marca deben tener la MULTICOLORE

Para su uso @n toda la comunicacién interna,
senalética y comunicacion externa

NNOPQRSTUVWXYZ

Tipografia
HELVETICA NUE

La familia tpogrdfica que so rocomienda
para acomparar a la imagen corporativa, es

En concordancia con el manual de marca de

UIDE Play, se utilizé en la aplicacién la 12 HELVETICA NUE. Para su uso en toda
ia 5n Interna, s § y comu-

tipografia Helvética Nue y su variante nicacién externa

Helvética Nue Light. Se eligié esta tipogratia por su claridad,

estilo sencillo y buena legibilidad.

sk sF

Light Condensed Light Italic
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
| y a if Rnopqrstuvwxyz

1234567890 1234567890

PRINCIPALES .
Cromatica

De igual manera, en cuanto a la cromatica, la
7646C 202C DEGRADE aplicacién contempla los 4 colores sélidos

establecidos en el manual de marca de UIDE

Play.

SECUNDARIOS

n CootQrey8.C
" 258 x "D o KIAR
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I Menu Principal - Home

En el Home de la aplicacién se observan los
ultimos contenidos subidos, principalmente ala

categoria Audiovisual, que es la de mayor trafico.

Adicionalmente, se ha incluido, al finalizar el

segundo scroll, un formulario sobre temas de
interés de nuestros usuarios para generacion de

contenidos y construccion de base de datos .

€ ESTA HECHA NUESTRA COMUNI(

¢De qué esta hecha
nuestra
comunicacion?

® Navidad
ComUIDE 2019

andra Marcelo Daniel
irade Freire Gonza

Sugiere un tema

¢De qué quieres qu

Menu Principal 5
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B 99 Audiovisual

En esta categoria se encuentra el contenido
audiovisual generado por ComUIDE en tres
tematicas: Vida Universitaria, Perfiles y Nuestras

Campanas.

Blog

En esta seccidn se incorporan contenidos sobre
tematicas interesantes para los usuarios de la
aplicacion en formato escrito. En laimagen
inferior se encuentra una entrada del blog escrita

por un estudiante de ComUIDE.

Podcast < Ds ;

El botén para acceder a este nuevo formato de 5
iEl lenguaje corporal

0y — : moldea nuestra
navegacion, aunque el contenido se encuentra |dent|dad|

contenido se encuentra en el mend principal de

aun en construccion.
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Secciones
adicionales

Adicionalmente, el menu contempla las siguientes
opciones: Live TV, Live Radio, Calendario, Condcenos,
Favoritos y los enlaces a las redes sociales de
ComUIDE.

HE @ - % QI8

] K

Menu
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"

PLAY

e st

Pantalla de Lanzamiento 8



