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RESUMEN

El objetivo del presente proyecto es disefar un plan de marketing para captar nuevos
prospectos para la Unidad Educativa Particular Jesss, por lo cual se definen varias acciones a
realizar, target y nicho de mercado, los canales de comun, planificacion, contenido y
presupuesto.

El plan de marketing digital es atraer trafico a la web y convertir a prospectos en clientes,
Para esto se realizara diversas acciones que los incentive a visitar nuestra pagina, redes sociales y
que lleguen a estudiar en la institucion.

Palabras clave

Marketing digital, Jesss, padres de familia, institucion educativa.
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ABSTRACT.

The objective of this project is to design a marketing plan to attract new prospects for the
Jesss Private Educational Unit, for which several actions to be carried out are defined, target and
market niche, common channels, planning, content and budget.

The digital marketing plan is to attract traffic to the website and convert prospects into
customers. For this, various actions will be carried out to encourage them to visit our page, social
networks and get them to study at the institution.

Keywords.

Digital marketing, Jesss, parents, educational institution.



17

Introduccion

La presencia digital es muy importante para el entorno educativo, ya que las personas se
encuentran en un mundo donde la informacion se consigue rapidamente y a través de ella se
forman opiniones e intereses. Los colegios e instituciones educativas se enfrentan a adaptarse a
los cambios digitales constantes para atraer a la audiencia que cada vez se encuentra mas
digitalizada.

La Unidad Educativa Particular Jesss con mas de 20 afios de experiencia en el area de la
educacion ha tenido un constante crecimiento siendo uno de los mejores colegios de la ciudad de
Quito, ofreciendo servicios desde Nursery hasta bachillerato y teniendo uno de los mejores
modelos educativos y programas internacionales. Sin embargo, se enfrenta a los nuevos desafios
de la digitalizacion.

En este contexto, la implementacion de un plan de marketing que ofrezca estrategias
efectivas permitira que la institucion atraiga nuevos clientes y mejore en aspectos como el
incremento de trafico y posicionamiento de la marca.

Declaracion del problema

La Unidad Educativa Particular Jesss, posee un departamento de marketing, que ha
venido desempefidndose de manera tradicional, sin tomar acciones frente a la transformacion
digital que hoy vivimos, razén por la cual esta perdiendo competitividad y por ende existe una
baja en la adquisicidon de nuevos estudiantes. La institucion carece de estrategias digitales y no
cuenta con un plan de marketing digital.

Justificacion
El propdsito principal del presente trabajo es mejorar la visibilidad, trafico y conversion

en la web de la institucion, a través de la captacion de leads por medio de la generacion de
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campafias partiendo de la definicion del publico objetivo, la generacién de contenido de valor y
la optimizacién de los diferentes canales digitales como el sitio web, redes sociales e email, se
persigue atraer nuevos prospectos interesados en los servicios, para convertirlos en matriculados.
La oferta de incentivos y llamados a la accion complementados con estrategias de seguimiento y
enriquecimiento de leads son importantes para fortalecer la comunicacion con el publico
objetivo.

Al fortalecer la presencia digital de la institucion, no solo consolidamos la imagen en la
mente del consumidor, sino que también aumentamos los resultados esperados y como la
influencia y el alcance logra impactar en el ambito académico y social de los prospectos.
Objetivo general

Disefiar un plan de marketing digital que aportara en la generacion de prospectos
calificados, por medio de campanas en los canales digitales con el fin de convertirlos en
matriculas, que beneficiaran al giro de negocio de la institucion.

Objetivos especificos
e Generar campaias de trafico para subir visitas a las web y generacion de leads
interesados.
e Fortalecer la presencia de marca en entornos digitales.
e Definir los canales digitales para llegar al publico objetivo, mediante el estudio
del segmento, nicho y target.
e Ser un canal de apoyo a la estrategia tradicional para captar nuevos alumnos.

e Incrementar la tasa de conversion de leads a matriculados.

Antecedentes
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Historia

Jesss International Christian Academy es una institucion educativa fundada por
profesionales cristianos comprometidos con la excelencia educativa y los valores cristianos.
Desde su inicio en 1999, ha crecido continuamente, ampliando sus servicios desde el Centro de
Desarrollo Infantil hasta la categoria de Unidad Educativa Particular Jesss en 2010. Este
crecimiento se ha logrado gracias a una planificacion institucional solida, la implementacion de
modelos pedagogicos internacionales y el apoyo de su comunidad educativa.

La institucion reconoce a Jesis como su mentor y auspiciador principal y agradece a
todos los que han contribuido directa e indirectamente a su éxito. Invita a la comunidad a unirse
activamente a esta labor educativa que busca transformar intelectual y espiritualmente a las
personas para construir una comunidad mas justa.

Mision y Vision

Mision

Oftrecer educacion a partir de sus primeros anos, forjando personas intachables y
humanitarias imbuidos en principios y creencias guiadas por Dios. Potenciar su conocimiento en
ciencias, tecnologia, investigacion y cultura para que sean competentes en un mundo en
constante cambio.

Vision

Nos esforzamos por ser un modelo en invencidon y mejora educativa, promoviendo el
desarrollo pleno y la insercién comunitaria. Contamos con personal acreditado con niveles altos
en el extranjero y nos respaldamos en diversas metodologias educativas que fomentan la
indagacion y la acometividad. Ademads, recibimos apoyo de aliados dentro del pais y fuera, todo

en una atmosfera propicia para su desarrollo.
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Giro de negocio

El giro de negocio de la institucion es brindar educacion que abarca desde nursery hasta
bachillerato ofreciendo un modelo de educacion no tradicional en donde los estudiantes aprenden
a través de experiencias proporcionando una ensefianza integral y enriquecedora, ademas ofrece
programas de intercambio, y una amplia gama de actividades extracurriculares. Este enfoque no
solo se centra en compartir conocimientos educativos, en esa misma linea fomentar el
crecimiento pleno de los estudiantes en distintas areas tales como las artes, deporte, y liderazgo.

Por un lado, la institucion se distingue por su compromiso con la excelencia académica
brindando un plan de estudios riguroso que cumple con estandares altos. A través de métodos de
ensefianza innovadores y recursos educativos actualizados, se busca estimular la curiosidad
intelectual, promover el pensamiento critico y preparar a los estudiantes para el mundo actual.

Ademas, la institucion ofrece la inclusion de actividades extracurriculares diversas y
programas de enriquecimiento como deportes, clubes, artes, entre otros. Estas actividades
permiten a los estudiantes explorar y conocer sus intereses. Un elemento importante son los
programas de intercambio que brindan a los estudiantes la posibilidad de expandir sus horizontes
conociendo nuevas culturas, costumbres, entre otros.
Analisis situacional

El panorama educativo actual se encuentra cada vez mas influenciado por el desarrollo y
transformacion digital, la Unidad Educativa Particular Jesss se enfrenta a una serie de desafios y
oportunidades en su objetivo de aumentar el trafico de su web, atraer a més estudiantes y
fortalecer su posicionamiento como una institucion lider. En un mercado educativo saturado

caracterizado por una alta competencia y una demanda cambiante, la presencia de la institucion
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juego un papel fundamental en su capacidad para captar y retener estudiantes, asi mismo para
mantener su relevancia educativa local.

Al observar la situacion de la institucion, se identifican varios aspectos que influyen en su
presencia en linea y en su capacidad para alcanzar sus objetivos de crecimiento. En primer lugar,
se resalta la necesidad de una revision y mejora del sitio web, si bien es funcional se puede
aprovechar para realizar cambios y actualizaciones con el fin de que ofrezca contenidos
atractivos y sea mas facil de usar para los visitantes. La falta de actualizacion regular y la
ausencia de una estrategia SEO efectiva han aportado a tener una baja visibilidad en los motores
de busqueda, lo que limita el alcance de la institucion a potenciales clientes.

Ademés, en un analisis del mercado local, se observa una competencia significativa por
parte de otras instituciones que han adaptado estrategias de marketing digital y se encuentran
mejor posicionadas. Estas instituciones no solo aplican estrategias en su web para que sea mas
atractiva, sino que también se encuentran activas en redes sociales a través de blogs educativos y
otras plataformas en donde interactian con la comunidad y promocionan sus servicios.

A pesar de estos desafios, existen oportunidades para la institucion para mejorar su
presencia en linea y fortalecer su marca. El disefio e implementacion de un plan de marketing
digital integral, que incluya la optimizacion del sitio web. Creacion de contenido de valor, el uso
efectivo de las redes sociales y la implementacion de campafias publicitarias dirigidas puede
ayudar a aumentar el trafico del sitio web, atraer a clientes potenciales y mejorar la percepcion
de la marca en la comunidad educativa.

En resumen, el analisis situacional revela la necesidad de la institucion de una
transformacion digital que permita adaptarse a la demanda del mercado actual y beneficiarnos de

las mismas para su crecimiento y consolidacion.
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Tabla No. 1

Analisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

e Recursos para contratar servicios
digitales.

e (aptacion de prospectos en el
ambito del Marketing Tradicional

e Dar seguimiento mediante llamadas
a los prospectos.

e Crecimiento y visibilidad en el
ambito digital.

e Mayor trafico de prospectos en la
web.

e Aumentar la tasa de conversion en la
web

Debilidades

Amenazas

e Poca visibilidad de la institucién en
los medios digitales.

e Carencia de un plan de marketing
digital.

e Carencia de las politicas de
privacidad.

e Competencia local con visibilidad en
medios digitales.

e La competencia local cuenta con un
plan de Marketing Digital.

e Lacompetencia posee politicas de
privacidad y aceptacion de cookies.

Cruce de Estrategias

F-O

F-A

Campafias digitales en redes sociales y
Google (SEO Y SEM), email marketing y
Whatsapp

Generacion de campanas de educacion
integral y experimental para atraer nuevos
prospectos.

Identificacion de prospectos digitales para
la conversion.

Realizar estrategias de aprobacion para el
uso de proteccidn de datos.

D-O

D-A

Landing Page interactiva para tener una
buena experiencia de usuario

Generar Inbound Marketing a través de
testimoniales de padres de familia y
contenido de valor.

Fuente: Elaboracion propia.

Capitulo I: Ecosistema Digital
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Definicion de la actual situacion de Marketing Digital de la compaiiia, tanto desde un punto
de vista de campaifias como de infraestructura.

La Unidad Educativa Particular Jesss con 25 afios en el campo educativo ofrece servicios
desde maternal hasta bachillerato, es una institucion bilingiie especializada en programas
internacionales ofrece una educacion personalizada y experimental para cada estudiante, cuenta
con presencia digital tanto a través de su pagina web como en redes sociales. En la pagina web
podemos encontrar informacion sobre la institucion, sus servicios, sus programas educativos, una
galeria de fotos y contactos. Su disefio se basa en los colores representativos de la institucion, es
moderna, dinamica y con un menu desplegable, a pesar de lo anterior mencionado no cuenta con
mucho trafico y visitas. Por otro lado, las redes sociales cuentan con publicaciones de eventos
importantes sobre estudiantes, padres de familia y educacion con niveles bajos de interaccion,
poca constancia en las publicaciones y falta de calidad de las piezas audiovisuales.

Objetivos que se pretende alcanzar y como medirlos en funcion de que KPI's

El objetivo del presente proyecto es implementar un plan de marketing que ayude a la
institucidn a captar mas trafico, mejorar su presencia en los canales digitales a través de la
mejora de estrategias y piezas audiovisuales. Los KPI’s nos permitirdn medir la efectividad de
estas estrategias, por los cuales usaremos algunas de ellas como: el ROI,

trafico web, interacciones en redes sociales e impacto en la marca. Con estas sabremos si

las estrategias estas funcionando bien y alcanzan las metas establecidas.

Elementos tecnologicos de analitica que utiliza y como.
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La institucion no cuenta con una plataforma establecida para conocer el desempefio de
sus campaifias, a través de las herramientas que ofrecen las redes sociales en este caso los
Insights, en donde pueden conocer los datos demograficos (edad, género, ubicacion geografica),
alcance y rendimiento de los anuncios, e interacciones.

Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes

Los clientes y potenciales clientes se contactan de manera digital con la empresa a través
de nuestros principales canales: Pagina web institucional: Aqui los padres de familia encuentran
toda la informacion con respecto a la institucion y los estudiantes pueden acceder a
las plataformas educativas. Redes Sociales: A través de estas plataformas se comparten logros
académicos, eventos importantes y se mantiene una comunicacion abierta con la comunidad
educativa. Correo electronico: La comunidad educativa puede contactarse a través del correo de
la institucion para solicitar informacion, aclarar dudas, etc. Encuestas y retroalimentacion: Se
realizan encuestas cada cierto tiempo y se permite la retroalimentacion de los padres para poder
mejorar.

Presencia o no de ecommerce, descripcion de la estructura y herramientas de cms.

Al ser una empresa que brinda servicios educativos tener un E-commerce puede ser un
poco desafiante ya que no es algo tradicional, con la finalidad de hacer que los procesos sean
mas agiles para los padres de familia se podria implementar un espacio en la web en

donde se pueda matricular y realizar el pago de las pensiones de los estudiantes, asi como

también se podria analizar la implementacion de otros servicios mas.

Contenidos en la web y actualizaciones.
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Los contenidos en la web son informativos sobre los servicios que se ofrecen y los
eventos importantes internos y externos, por lo que la web se actualiza regularmente para
mantener informada a la comunidad educativa.

Recursos internos disponibles y funcion de la agencia si existe

La institucidon cuenta con un departamento de marketing conformado por tres personas las
cuales se dedican a planear estrategias para captar nuevos clientes, la creacion

de piezas audiovisuales y la promocion de la institucion en diversos eventos internos y
externos.

Utilizacion de datos de clientes y evaluacion de la omnicanalidad.

Los datos se recopilan con las fichas de los estudiantes, los formularios de interesados
que se llenan en los eventos y en la pagina web, con estos mandar la informacion respectiva y
contactar para agendar una cita y conocer las instalaciones. Existe una consistencia y
actualizacion media entre la pagina web y las redes sociales ya que no todo lo que se pone en
redes se coloca en la pagina web y viceversa.

Se comprob6 que la experiencia del usuario a la hora de navegar tanto en ordenador

como en movil es buena y esta optimizada, por lo que resulta comoda para el usuario.

Capitulo I1: SEM
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Justificacion del uso de la estrategia SEM en el proyecto

La aplicacion de esta estrategia permitird incrementar el nimero de visitas a través del
uso de Google enlazandolos con personas interesadas o que busquen contenido relacionado con
la institucion y sus servicios. Ademads de la aplicacion de campanas de pago para mejorar el
posicionamiento en los motores de busqueda a través de palabras clave. Esto no solo permitira
que se impacten a los segmentos previamente definidos, también se obtendran informes de
resultados para tomar acciones, optimizar y realizar seguimiento.

Definicion del objetivo de la campaiia
Los objetivos de las campafias son los siguientes:
e Conseguir una mayor conversion de padres de familia y estudiantes
e Generar mayor trafico y visitas a la pagina web y landing page.
e Lograr un mejor posicionamiento en los motores de busqueda a través de palabras
clave.
KPI’S de referencia para la medicion.

Nuestras campaiias de SEM, para poder analizar el trafico a la web de la Unidad
Educativa Jess, la landing page de admisiones de matriculas, los siguientes indicadores estamos
tomando en cuenta: Impresiones, CTR, Clics, CPA, CPM, CPC, Tasa de conversion, Roi.
Debemos monitorear la efectividad de nuestras campaiias.

Las aristas importantes que tomaremos en cuenta:

Puja de Google, para automatizar objetivos de campaiia, las pautas mensuales en SEM

serian de $308,33.

Imagen No.1



KPI's de referencia
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Fuente: Elaboracion propia.
Definicion del Buyer persona.
Entender a nuestro buyer persona nos capacita para identificar sus caracteristicas y
desarrollar estrategias de marketing especificas que nos permitan destacar en sus busquedas y
crear un impacto significativo.

Imagen No.2

Definicion de Buyer persona para campanas SEM

@ Canal favorito de Metas u objetivos
comunicacién Maria estd interesada en la educacion de

o sus hijos y desea que reciban una
* Teléfono

educacién de calidad que les prepare
« Correo electrénico

pora el futuro, Le preocupa el desarrolio
« Mensajes de texto y v

integral de sus hijos, no solo en aspectos
« En persona
Lourdes Zambrano acodémicos, sino también en valores y

habilidades sociales. B
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Jefa de Marketing programos académ

variados, asi como actividades

formacién de s Valora la
Entre 35 y 44 afios
es laborales

e od ¢ y Realizacion de eventos, supervision de

Maestria actividades ATL y BTL, supervision de

material digital por parte de la agencic
sauctondac oot o o b o invertir tiempo y recursos en la

Redes sociales educacion de sus hijos y considera que

la educacion es una prioridad en la vida

Obtiene informacién a través e
. actividades culturales y recreativas que

la i 60 educativa pueda ofrecer
Conferencias, libros, articulos, para complementar su propio desarrollo
entrevistas personal y profesional.

Marketing

e sty 200 empieocos

Fuente: Elaboracion propia

Estimacion del reach maximo de busquedas.
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Para la estrategia SEM se estima invertir $3.700, parcialmente en el aflo, mensualmente
$308,33 con una frecuencia de dos anuncios mensuales. El 46% del presupuesto sera destinado a
pujas automatizadas en Google Ads. De acuerdo con el rango definido por la plataforma de
Google Ads para valorar el promedio de busquedas mensuales por cada palabra clave, queremos
obtener estimados de blisqueda e inscripciones para admisiones y matriculas.

Definicion del destino de la campaiia.

El objetivo de las campaiias de Google SEM es incrementar las posibilidades de
conversion de potenciales clientes, ademas de proporcionar sugerencias a nuestro publico
objetivo que busca una nueva unidad educativa para que sus hijos comiencen, contintien o
culminen sus estudios.

Por otro lado, referente a performance se llevara el trafico hacia la pagina Web para
convertir al piblico objetivos en clientes mediante distintas acciones.

Lanzamiento de la campaia.

Las campafias de SEM se haran coordinadamente con las estrategias de redes sociales.
Nuestro principal enfoque publicitario se centra en los meses previos al inicio de clases y al
finalizar el afio escolar. En la region serrana, los estudiantes concluyen sus actividades en junio y
disfrutan de sus vacaciones, regresando a clases en septiembre. Por consiguiente, nuestras
estrategias de SEM se intensifican desde febrero hasta junio, ya que este periodo representa un
momento crucial en el que los padres estan en la busqueda de una nueva institucion educativa

para sus hijos.

Imagen No.3
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Planificacion anual de contenidos
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Fuente: Elaboracién propia

Visualizacion de los anuncios de texto.
A continuacién, en la imagen se observa un ejemplo de anuncio.

Imagen No.4

Anuncio en Google Ads para la pagina web

Anuncio - jesss.edu.ec

Colegios Cristianos | Unidad Educativa
Jesss | Bachillerato Internacional

Educacion experimental, ubicacion en una zona

seqgura. Pronto pago, Convenios con Universidades,
Campus Amplio.

Fuente: Elaboracion propia.

Definicion de Keywords y tipo de concordancia.

Las palabras claves se dividiran en tres tipos: amplia, frase y exacta. En el siguiente

cuadro se desglosan por cada tipo, considerando que se aplicara la puja automatica de Google las

palabras de tipo amplia seran elementales.



Tabla No.2

Palabras clave y su tipo de concordancia

Concordancia

Pagina web

Amplia

Colegios Cristianos en Quito
Pension

Inicial

Colegio

Convenio con Universidades
Escuela

Aprendizaje

Desarrollo infantil
Programas educativos
Actividades extracurriculares
Experiencia escolar

Valores cristianos

Frase

(1344

“Colegios con enseflanza bilingiie”
“Colegios con transporte escolar”
“Colegios con valores familiares”
“Colegios con actividades al aire libre”
“Colegio con atencion personalizada”
“Colegios con apoyo psicologico”

“Colegios con aulas interactivas”

Exacta

1

[Colegios con educacion preescolar]
[Colegios con valores cristianos]
[Colegio Jesss]

[Colegios con innovacion educativa]
[Colegios bilingues]

[Colegios con Bachillerato Internacional]

Fuente: Elaboracion propia.
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Uso de audiencias.
Basandonos en las variables de segmentacion de Google ads se identifican los siguientes
grupos de publico objetivo para la estrategia de SEM en este proyecto PBL

Imagen No.5

Definicion de audiencias en funcion de las variables de segmentacion de Google Ads.

; Acontecimientos importantes
En el Mercado Datos demograficos Afinidad en I vida
Segmaentacion de ubicacién Edad Estilos de vida Cambio de situeacion financiera
segmentacion de edad y genero Geénero Carreras Profecionales  cambio de colegio
segmetacion de acceso a internet Nivel de estudio Aficciones e intereses Inicio a la vida Estudiantil
segmentacion de necesidad de eduacion especiales  Intereses, Hobbies Viajes y experienncias Cambio de situacion familiar
Idioma Cultura y entretenimiento Viaje estudios
Cultura Deporte Reconocimeinto profesional
Nivel socioeconomico

Fuente: Elaboracion propia

Despliegue de los informes necesarios de control.

Como se mencion6 en los puntos anteriores usaremos la estrategia de puja automatica,
que nos permitira tener el control sobre el gasto del presupuesto.

Con el fin de tomar acciones y optimizar las campafias, se monitoreard y evaluara
constantemente a través de informes de control que seran obtenidos del Dashboard de

rendimiento de Google Ads.

Control de presupuesto y fijacion de objetivos.

La inversion destinada a la estrategia SEM son $3.700 que contempla el disefio de las
piezas visuales y la pauta digital de dos anuncios mensuales, durante ciertos meses parciales y
cuyo plan de contenidos gira en torno a la landing page de admisiones y matriculas. Hemos
desarrollado lo siguiente:

Imagen No.6

Periodo de plan de contenidos

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Noviembre Diciembre
[Pericdicidad [s1lsafsafsafstlsalsafsafsafsafssfsafsasalsalsalsilsalssfsalsifsalsalsalsilsalsafsafsifsafssfsafsilsalssfsafsnfsalsafsalsilsalssfsalsifsassse

s mess [T [[TTTTTTITII T [[TTTT] [ ]

Fuente: Elaboracion propia.
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Capitulo I1I: SEO

Definir como encaja la estrategia de SEO en nuestro proyecto

Para el posicionamiento organico de las campaias del presente proyecto se considera a la
estrategia SEO una parte esencial e importante de la misma, a través de la identificacion de
palabras clave relevantes, optimizar el contenido actual, crear nuevo contenido interesante y
mejorar el posicionamiento en los motores de busqueda, la institucion podra destacarse entre la
competencia y convertirse en una excelente opcion para los padres de familia que buscan una
educacion de calidad. Sumado a esto, el adaptar las estrategias a las tendencias y dar seguimiento
a su rendimiento, la institucion podré realizar ajustes continuos a sus enfoques para obtener
mejores resultados y alcanzar sus objetivos.

Por lo antes mencionado es indispensable contar con recursos y herramientas que nos
permitan poner en marcha distintas estrategias para optimizar los sitios como son: el rendimiento
de los apartados audiovisuales, velocidad del sitio, trafico, backlinks, nivel de indexacion,
autoridad de dominio, palabras clave y usabilidad. (Google Analytics y Semrush)

Tratar de entender la relacion del SEO con otras disciplinas como SEM

Para esto es importante aclarar la diferencia que tenemos:

SEO

Se enfoca en optimizar el contenido y la estructura de un sitio web para que aparezca de
forma organica, esto quiere decir no pagada, en los resultados de busqueda. Esto implica trabajar
en palabras clave, contenidos de calidad, experiencia del usuario y otros aspectos técnicos para

mejorar la clasificacion en los motores de busqueda
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SEM

El uso de publicidad pagada para aumentar la visibilidad de un sitio web en los motores
de busqueda. La forma més comtin de SEM es a través de anuncios de pago por click, donde los
anunciantes pagan cada vez que alguien hace click en su anuncio. Los anuncios suelen aparecer
en la parte superior o inferior de las respuestas de busqueda.

Aunque sabemos que SEO Y SEM son disciplinas distintas pueden complementarse en
una estrategia de marketing digital integral, como ejemplo, podria incluir SEO para enriquecer la
perceptibilidad orgénica a un periodo prolongado y SEM para aumentarla de inmediato mediante
anuncios pagados. Juntas las dos estrategias pueden ayudar a aumentar el trafico, la visibilidad y

las conversiones de un sitio web.

Analizar mediante las herramientas proporcionadas el posicionamiento y caracteristicas de
la web del proyecto.

Para dar seguimiento al posicionamiento y rendimiento del sitio web de la Unidad
Educativa Particular Jesss se utilizaran plataformas de libre acceso como: SEOquake, Semrush,
GTmetrix, Google Mobile Check.

SEOquake

Para la evaluacion de la website de la institucion (www.jesss.edu.ec) se utilizara esta

herramienta que permitira evaluar el estado y rendimiento del sitio web, tal como se muestra en

la tabla a continuacion.


http://www.jesss.edu.ec/
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Tabla No.3

Diagnostico de la pagina web de la Unidad Educativa Particular Jesss

Caracteristica Sitio Web Observaciones y recomendaciones

URL Aprobado El enlace del sitio contiene 26 caracteres, por
lo que es considerado 6ptimo.

Canonico Aprobado Cuenta con una etiqueta candnica ya que es
accesible por multiples Url y les informa a los
motores de busqueda que esta es la pagina
principal

Titulo Aprobado Cuenta con 39 caracteres es decir que es

optimo.

Metadescripcion

Advertencia

No cuenta con ningun caracter, es importante
ya que suelen determinar como aparecen las
paginas en los resultados de busqueda.

Encabezados Advertencia Implementa encabezados HTML, pero no
existe ningun encabezado <H1> <H3>
Imagenes Advertencia Cuenta con 17 imagenes sin ALT lo que quiere

decir que son poco accesibles y no permite que
los motores de busqueda comprendan el
contenido.

Relacion Texto/HTML

Advertencia

Cuenta con un porcentaje de 12.22% es un
porcentaje inferior al 15%. Considerar afiadir
mas texto al sitio web.

Robots.txt

Advertencia

No contiene un archivo robots.txt,

Sitemaps

Advertencia

El sitio web no contiene un sitemap XML.

Fuente: SEOquake

Una vez que se empiece a ejecutar el plan de marketing se propone realizar una

evaluacion mensual y después de un tiempo realizarla cada tres meses esto con el fin de

mantener optimizado y con buen rendimiento.
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De la misma manera nos permite compararnos con la competencia y el posicionamiento
(Unidad Educativa Particular ANAN, Unidad Educativa Particular Rockefeller, Unidad
Educativa Cérdova) asi se podré planear estrategias y tomar acciones.

Imagen No.7

Cuadro comparativo de indexacion y sus principales competidores

Comparar URL/dominios

. Parém. del dominio Parim. de backlink
bk Google index 5 Bingindex 5 Whois s — backlinks §
i e . s 1840 wheis 17040584 10 30
2 g T nia 5 whois 38898101 0 0
3 httpsives nia 363 whois 24583486 2 2
4 by s KbvUrYCIP_L4H. OXGXBCPmOFUDEXIGN na 15 whols 9731580 2

Fuente: SEOquake

Al realizar busquedas sobre la Unidad Educativa Particular Jesss las palabras claves mas
utilizadas son:
Imagen No.8

Palabras clave

Numero total de palabras: 771. Ver todos

Palabra clave Encontradas en Repeticiones Densidad

jesss T 15 1.95%
con mn 1.43%
del 8 1.04%
los 8 1.04%
més 7 0.91%

7 0.91%
para 6 0.78%
por 6 0.78%
internacionales 5 0.65%
programa 5 0.65%

Fuente: SEOquake
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Imagen No.9

Palabras clave de 2 palabras

Total de frases de 2 palabras: 51. Ver todos

Palabra clave Encontradas en Repeticiones Densidad

con el 3 0.78%
nauguracion de 3 0.78%
erick salcedo 3 0.78%
by erick 3 0.78%
programas internacionales 3 0.78%
escuela primaria 3 0.78%
rog 3 0.78%
ndex i Z 0.52%
marketing jesss.org 2 0.52%
de los 2 0.52%

Fuente: SEOquake

Imagen No.10

Palabras clave de 3 palabras

Total de frases de 3 palabras: 34. Ver todos

Palabra clave Encontradas en Repeticiones Densidad

erick salcedo 3 1.17%

3 1.17%

de emprendimientos jesss 2 0.78%
red de emprendimientos 2 0.78%
posted in blog 2 0.78%
feb 050 2 0.78%
nauguracion de la 2 078%
con |las mejores 2 0.78%
universidad de 2 0.78%
de la universidad 2 0.78%

Fuente: SEOquake

Semrush

Esté plataforma permitira conocer la autoridad de dominio y esta misma es calificada en
un rango de 1 — 100 siendo est4 ultima la mas alta. La pagina de la institucion cuenta con una
calificacion de 10 catalogandola como una pagina con poca autoridad, pero relevante para el

nicho.



Imagen No.11

Autoridad de dominio de la pagina web de la Unidad Educativa Particular Jesss

Authority Score Tendencia de Authority Score Grafico de red

10  Poca autoridad pero relevante para el nicho Ultimos 12 meses emmmmmme Reputado

Ver informe completo
Dominios de referencia Backlinks

1A Todo el tiempo 1A Todo el tiempo

Fuente: Semrush

Tabla No.4

Autoridad de dominio de la Unidad Educativa Particular Jesss y sus competidores

Institucion U.E.P.Jesss | U.E.P.Cérdova | U.E.P.ANAN | U.E.P.Rockefeller
Autoridad de 10 2 10 6-4
dominio por

Semrush

Dominio de 24 3 17 2
referencia

Backlinks 52 4 43 2
IPs de 24 3 21 2
referencia

Visitas 1.283 n/a n/a n/a
mensuales

Trafico 627 384 975 642
organico

Fuente: Semrush.
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Imagen No.12

Autoridad de dominio de Unidad Educativa Particular Jesss y sus competidores

Backlinks: jesss.edu.ec A, Exportar a PDF

Live Update: No hay backlinks nuevos desde 1 feb Categorias: Trabajo y educacion > Educacion > Pruebas de acceso 9 més

Vision general Grafico dered Backlinks Anclajes Dominios de referencia Paginas indexadas Dominios externos s+

Dominio raiz v Dominio raiz w Dominio raiz v Dominio raiz v Dominio raiz w

Ti jesss.edu.ec https://www.uepa... https://ueanan.ed... @ https://colegio-jdr.cc Afal Cancelar

Dominio/URL Authority Score  Dominios de referencia Backlinks IPs de referencia Visitas mensuales Trafico orgdnico

® jesss.edu.ec 10 24 52 24 1283 627 ~
ueparticularcordova.com 2 3 4 3 n/a 384 v
ueanan.edu.ec 10 17 43 21 n/a 975 v

@ colegio-jdr.com 6-4 2 2 2 n/a 642 ~

Authority Score Ultimos 12 meses Dominios de referencia Ultimos 12 meses

100 80

Fuente: Semrush
GTMetrix

Esté plataforma nos dira como esta funcionando el sitio web en términos de carga rapida
y eficiencia evaluando la velocidad y el rendimiento, identificando areas de mejora y acciones
analizando la competencia.
Imagen No.13
Perfomance de la pagina web de la Unidad Educativa Particular Jesss

Latest Performance Report for:
https://jesss.edu.ec/jesssweb2020/

Report generated: Sat, Feb
Test Server Location: I+l
Using: @ C 7.
GTmetrix Grade * Web Vitals 2

Performance ? Structure ? LCP ? TBT ? Cs 2

w 67% 61% 7S 0.03

Summary Performance Structure Waterfall Video History

Fuente: GTMetrix
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Imagen No.14
Perfomance de la pagina web de la U.E.P. Cordova vs la pagina web de la U.E.P. Jesss

< Add Another URL

Unidad tducativa Particular Cordova

GTmetrix Grade D (65%) D (60%)
Performance Score 67 51% -16
Structure Score 61% 74%
Largest Contentful Paint 17s 28s41ls
Total Blocking Time 300 ms 0O ms
Cumulative Layout Shift 0.031 0467 +044
Total Page Size 9.7MB 211MB
Total = of Requests 55 53

Fuente: GTMetrix

Imagen No.15

Perfomance de la pagina web de la U.E.P. ANAN vs la pagina web de U.E.P. Jesss

Compare Reports

+ Add Another URL

GTmetrix Grade E (54%) B (81
Performance Score 51% 89%
Structure Score 59% 70°
Largest Contentful Paint 41s 08s
Total Blocking Time 260 ms 90 ms
Cumulative Layout Shift 0.031 )
Total Page Size 9.7MB 6.80MB
Total # of Requests 56 192 +136

Fuente: GTMetrix



Imagen No.16
Perfomance de la pagina web de la U.E.P.Rockefeller vs la pagina de la U.E.P.Jesss

Compare Reports

+ Add Another URL oxe
£k 3R
> o IO
D (68%)
659
639
s
250 ms
" 0031
97M8
3.

Fuente: GTMetrix

Existen diversos puntos en los que la pagina web es fuerte y 6ptima, sin embargo, hay
otros en los que hay que implementar estrategias para la mejora.
Google Mobile Check
Esté plataforma nos permitira saber si la pagina web es apta para moviles que aspectos
Optimos tiene y cudles hay que tomar en cuenta para tomar acciones.
Imagen No.17

Prueba de aptitud de la U.E.P.Jesss

Herramienta de pruebas de aptitud para méviles @

Esta pagina es apta para moviles _
O Ventanilla configurada correctamente Josss @ -
O £l contenido de la pagina cabe en el ancho del dispositivo

o El texto de la pagina se puede leer bien

Los vinculos y los objetos para pulsar tienen un tamafio lo

suficientemente grande y estan adaptados para |a funcion tactil

Saber mas

Fuente: Google Mobile Check
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Imagen No.18

Prueba de aptitud de la U.E.P.Cordova

Herramienta de pruebas de aptitud para moviles 0
Nps Awww ueparticularcordova com

Esta pagina es apta para moviles

Q Ventanilla configurada correctamente

o El contenido de la pagina cabe en el ancho del dispositivo Cordova

e

o El texto de la pagina se puede leer bien 4 ™

Los vinculos y los objetos para putsar tienen un tamafio lo
suficientemente grande y estan adaptados para la funcidn tactil

Saber mas

NO 5B DETIENE

b

Fuente: Google Mobile Check

Imagen No.19

Prueba de aptitud de la U.E.P. ANAN

Herramienta de pruebas de aptitud para moviles ©
lps Mpednan edu ol

Esta pagina es apta para moviles

o Ventanilla configurada cormectamente
Q El contenido de la pégina cabe en al ancho del dispositivo
o El texto de la pagina s& puade leer bien

o Los winculos y 105 abjetos para pulsarn ienen un tamafio ko
suficientemente grande v estan adaptados para |a funcidn tactil

Alguncs recursoes de ka pagna estdn blogqueados por la configuracion
de robols ted «

Saber mas

Fuente: Google Mobile Check



Prueba de aptitud de la U.E.P. Rockefeller

Imagen No.20

Herramienta de pruebas de aptitud para moviles ©

nitp:ticolegio-ydr.comy

Esta pagina es apta para moviles

O Ventanilla configurada correctamente
Q Fl contenido de la pgina cabe en el ancho del dispositvo

@ i texto de la pagina se puede leer bien

Los vinculos y los objeto

suficientemente grande y estan adaptados para la fu

Algunos recursos de la pagina estdn bloqueados por la configuracon

de robots txt v

para pulsar tienen un tamafio lo

Saber mas

Fuente: Google Mobile Check

Definir el objetivo y KPI's de medida
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Las estrategias (SEO), dentro de los KPIS, tienen como objetivos alcanzar las posiciones

mas destacadas en las bisquedas de pago (SEM) que realicen los posibles clientes. Asi

consideraremos los siguientes KPIS.

Imagen No.21

KPI's de medida

Variable

Indicador

Evaluacion SEQ

- Sitio web: 811100
- Landing page de admisiones [matri culas): 91100

Rendimiento

- Sitio web: 464100
- Landing page de admisiones [matriculas): 754100

Accesibilidad

- Sitio web: 851100
- Landing page de admisiones [matrculas): §2/100

Experiencia de uso

- Sitio web: 83100
- Landing page de admisiones (matricula): 96100

Velocidad del sitio

Insights
- Sitio web: 8.4 =
- Landing page de admisiones [matricula): 6.4 5

Palabras Claves

palabras claves que busecan nuestros potenciales clientes
palabras claves utilizadas por la competencia
palabras claves de responsive

Autoridad de dominio

Sitio web: 58
Landing page de admisiones [matricula): 12

Fuente: Hubspot
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Para mejor el sitio web de la Unidad Educativa Particular Jesss, debemos mejorar en
conversion, rendimiento, experiencia de usuarios, accesibilidad, velocidad del sitio, mientras que
para la landing page de admisiones (matriculas) se debe optimizar la autoridad de dominio,
accesibilidad y rendimiento.

Segmentacion y definicion de nuestro buyer persona

Para este punto del trabajo creamos el perfil del arquetipo de cliente, como se muestra en

la siguiente imagen:

Imagen No.22

Definicion del Buyer persona para camparias SEO

Nombre

Lourdes Zambrano

Puesto

Jefa de Marketing

Edad

Entre 35 y 44 afos

Nivel de educacién mas alto

Maestria

Redes sociales

000
®0

Industria

Marketing

Tamaio de la organizacién

Canal favorito de

comunicacion

= Teléfono
« Correo electrénico
» Mensajes de texto

+ En persona

Responsabilidades laborales

Realizacion de eventos, supervision de
actividades ATL y BTL, supervision de
material digital por parte de la agencia

Obtiene informacion a través
de

Conferencias, libros, articulos,

entrevistas

Metas u objetivos

Maria esta inferesada en la educacion de
sus hijos y desea que reciban una
educacion de calidad que les prepare
para el futuro. Le preocupa el desarrollo
integral de sus hijos, no solo en aspectos
académicos, sino también en valores y
habilidades sociales. Busca una
institucion educativa que ofrezca
programas académicos solidos y
variados, asi como actividades
extracurriculares que complementen la
formacién de sus hijos. Valora la
comunicacion abierta y frecuente con los
profesores y la direccién de la escuela
para estar al tanto del progreso y el
bienestar de sus hijos. Esta dispuesta a
invertir tiempo y recursos en la
educacién de sus hijos y considera que
la educacion es una prioridad en la vida
familiar. Ademas, Maria puede estar
interesada en programas educativos
para adultos, cursos de capacitacién, o
actividades culturales y recreativas que
la institucién educativa pueda ofrecer
para complementar su propio desarrollo
personal y profesional.

Entre 51 y 200 empleados

Fuente: Elaboracion propia

Estrategias a seguir para conseguir el posicionamiento esperado
Para conseguir el posicionamiento orgdnico esperado se van a seguir las siguientes

estrategias:
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e Vamos a identificar las palabras clave mas relevantes para nuestra industria
relacionados con programas académicos, cursos, campos de estudio, ubicacion,
nombre de otras unidades educativas. Para recopilar las palabras clave vamos a
utilizar herramientas como Semrush o SEOquacke

¢ Se debe crear contenido original, relevante y de calidad aprovechando las redes
sociales en auge, nos enfocaremos en blogs, articulos, guias, consejos, testimonios
y videos en que sea un contenido informativo y util para los estudiantes y los
padres de familia.

e La optimizacion de sitio web es muy importante para mejora la UX (user
experience), se debe mejorar la velocidad de carga, que la navegacion sea sencilla,
la compatibilidad con los dispositivos moviles sea optima, hay que cuidar la
estructura del sitio que tengan coherencia todos los items.

e Mediante foros, colaboraciones con personas o influencers conocidos se va a
implementar la construccion de enlaces en una parte especifica del sitio donde los
estudiantes y los padres de familia pueden ver a través de enlaces de calidad
informacion especifica de la institucion como logros, instalaciones, contenido
relevante, proyectos y demas.

Inversion, planificacion y recursos que se van a destinar

El contenido, manejo y mantenimiento de la web, de la institucion y de la landing page de
admisiones (matriculas) sera gestionado in home por marketing.

Lo que queremos es lograr la eficiencia de recursos con el area.

Nuestro objetivo principal es evaluar el performance del sitio web y de la landing page de

admisiones (matriculas), mediante las herramientas de uso en el cuadro presentado.



Inversion en la suscripcion anual de Semrush, la contratacion de servicios de auditoria
SEO y y el pago a un especialista en SEO para poder lograr un match con el SEM.
Imagen No.23

Inversion, planificacion y recursos

Inversion Anual

Estrategia Planificacion Recursos
Publicacion de contenidos mes ames |GoogleTrend, Page Speed $0
SEO Monitoreo de campanas y KPIS Semrush Anual $240
Google Analytics $0
Gestion y mantenimiento Pagina Web Activa (Hosting y Dominio) $80
Inversion $320

Fuente: Elaboracion propia.



Capitulo I'V: Email marketing

Definir como encaja la estrategia de email en nuestro plan de marketing digital

La estrategia para el presente proyecto encaja en el funnel del proyecto ya que en los
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objetivos antes mencionados se contemplan trafico en la web, conversion de potenciales clientes

(padres de familia) y fidelizacion.

Los tipos de correos que se utilizaran son: invitaciones a eventos, boletines informativos,

descuentos, contenido educativo, etc., en los correos se incluira un llamado a la accion para

visitar la web y las redes sociales.

Origen de las BBDD

La base de datos de la institucion la forman padres de familia actuales que representan
aproximadamente 300 clientes, padres interesados, alrededor de 30 y padres potenciales. La
informacion de estos ultimos se recopila a través de formularios que se obtienen en la pagina
web, llamadas telefonicas, mensajes de WhatsApp, formularios que los padres llenan en los
diversos eventos.

Cabe destacar que es importante precautelar y cuidar los datos proporcionados por los
padres de familia, por lo que usaremos la aceptacion de uso, manejo y tratamiento de los datos
mediante un mensaje en pantalla o en papel para que sea aceptado por los padres.

Objetivo de 1a o las campaiias.

Segun lo analizado anteriormente, la Unidad Educativa Jesss, es una institucion
educativa con 20 afios de experiencia en el mercado educativo, sin embargo, no cuenta con
herramientas digitales manejadas de manera interactiva ni estrategias de marketing que le

permitan posicionar su marca de la manera deseada.
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Por esta razon el objetivo principal es realizar campafias de marketing digital que nos
permitan generar branding y recordacion de la marca utilizando una comunicacion asertiva con
contenidos y mensaje dirigidos a nuestro publico, mediante emails que nos permitiran alcanzar
los siguientes objetivos.

e Convertir en clientes efectivos a padres de familia en busca de una educacion de
calidad con valores compatibles a los que la institucion ofrece.

e Con la segmentacion de publicos receptada, emitir contenidos informativos,
comunicativos y de valor a potenciales clientes para capturar la empatia y
preferencia de nuevos publicos.

e Fidelizacion de los clientes actuales a través de contenidos de valor que aporten a
su confianza con la institucion manteniendo una comunicacion afectiva a todo
momento.

e Manejar un botén de call to action en nuestros emails a fin de generar mayo
trafico a través de nuestra pagina web y redes sociales, pero sobre todo la
interaccion inmediata entre el cliente o posible cliente y la institucion.

Secuencia de emails

Conversion

Con la finalidad de generar conversion de los leads captados mediante campatfias de
RRSS, se podra tener un segmento definido para la emision de correos inmediatos en respuesta al
contacto con informativos personalizados (nombre del cliente) acerca del pensum académico,
precios, beneficios, extracurriculares, valores, filosofia y ficha de inscripcion o reserva de cita,

de una manera amigable que inviten a nuestros posibles clientes a ser parte de nuestra institucion
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Segmentacion receptada

Emitir a nuestros potenciales clientes 1 vez por semana contenido de valor que trasmita la
filosofia institucion, los beneficios académicos, ademas de festividades y fechas conmemorativas
evidenciando la empatia del colegio con cada momento trascendental para

el pais, el mundo y el ser humanos, estos emails siempre enlazando un botdn call to
action que no permita generar efectividad en inmediatez en el contacto con el cliente.

Fidelizacion

A través de un marketing automation, se puede programar emails automatizados
programados en dias y horas de mayor trafico, con informacion de actividades académicas que
permitan mantener una relacion cercana entre el cliente y la institucion, adicional se tomara en
cuenta las fechas festivas, felicitaciones, agradecimientos, invitaciones e informacion relevante.

Boton call to action

Como ya se ha mencionado el boton Call to action que deberd mantenerse enlazado y
activado en cada email, asi como también en la pagina web y redes sociales, permitird que
clientes y potenciales clientes puedan mantenerse conectados a todo momento con la institucion
de esta manera se tendrd inmediatez en la atencion lo que puede generar conversiones asertivas.
Estrategia de marketing automation

La estrategia que vamos a utilizar con el marketing automation, serian las siguientes
variables.

Enviar emails automatizados en los dias y horas en los que disponemos de mayor tasa de
apertura. El contenido se enfocard en generar nuevas inscripciones y fidelizacion a los padres

que son parte de la institucion.
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Es importante medir las KPIS, de cada flujo de email que enviaremos para poder analizar
publicos, email, contenido y pagina web (de acuerdo con el call to action que coloquemos) de esa
forma sabremos que le gusta a la audiencia y como llegaremos para cumplir con los objetivos
establecidos.

Personalizacion: El contenido de cada email se personalizara para tener una
comunicacion cercana y amigable.

Medir los resultados: Analizar el rendimiento de las campafias, evaluar su efectividad y
definir acciones para cumplir objetivos.

Propuesta de valor de cada mail

Conversion: Captar leads, en la landing de admisiones de inscripcion, donde los clientes
se registraran, la propuesta de valor se basa en la confianza y seguridad que los padres de familia
tengan a la Unidad Educativa Particular Jesss, al momento de inscribir a sus hijos. Esto se
logrard a través de la comunicacion enfocada en valores cristianos que son pilares
fundamentales, tecnologia en educacion y calidad.

Es importante entender que estos potenciales clientes buscan calidad de estudios para sus
hijos. Para llegar al objetivo, en el email y lograr mayor efectividad en los mensajes y contenido,
valoraremos estrategias de contenido, en funcion de la propuesta de valor.

También estard integrado el boton de enlace a la landing de admisiones de inscripcion,
para lograr mayor efectividad en los mensajes y contenidos a incluir en los emails que se envien
a la audiencia objetivo. Se contemplaran las siguientes estrategias de contenido, en funcion del
estado en el que se encuentren los matriculados o interesados en solicitar informacion, respecto a
la etapa de conversion. Otro tipo de flujo de email estard orientado a comunicar los beneficios de

invertir en la educacion de los hijos y recalcar los servicio, seguros estudiantiles y valores de la
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institucion. Al interesado o posible prematriculado que ingreso a la landing page de matriculas
abiertas, pero que no pudo finiquitar la misma, se le enviara un email invitandole a concretar los
pasos para matricula.

Fidelizacion:

Actividades a realizar para cumplir fidelizacion.

« Email de bienvenida: Se enviard un dia después de que el usuario se registré a la
prematricula

o Email de cumpleafios: Fidelizar a los padres, dando un comunicado de
cumpleafios de sus hijos

o Email informativo: A través de esta comunicacion se enviara a los padres de
familia, la planificacion anual de programas, acciones estudiantiles, se les
mantendra informados todo lo que realice la institucion.

o Email promocional: Se enviaran correos con promociones, descuentos y
contenido exclusivo relacionado con matriculas abiertas (por recomendacion un
descuento), convenios y seguros estudiantiles.

KPI’s de medida, inversion y resultados esperados
Imagen No.24

KPI's de medida, inversion y resultados

Campanas Emails BBD |Inversion Tema KPIS R P
Envios 3000
Apertura 300
Clics 30
L. . % Apertura 10%

| o Inscripciones en la landing
Registro -Inscripciones| 3000 $ - . . % Clics 1%
de matriculas abiertas

Venta 840
% Conversién 3%
Open Rate 10%
Inversion 258,5
ROAS 0

Fuente: Elaboracién propia



CTR: % que dieron clic en el enlace. Se obtiene dividiendo el # de clics totales

para el # de emails entregados x 100. Resultados esperados: 1%

Conversion Rate: Se obtiene dividiendo el # de registros totales para el # de

emails entregados x 100. Resultados esperados: 3 %

Open Rate: % de destinatarios que lo abrieron. Se calcula dividiendo el # de

emails abiertos para el # de emails entregados x 100. Resultados esperados:

10%

Inversion y planificacion de resultados.

Tabla No.5

Cronograma de resultados

Estrategia Actividad Duracién | Inversion Resultados Objetivo
Envio de emails a los
padres de familia del
colegio con contenido defl email por
Base interna |valor (actividades que [semana No tiene Clics en el email: 1%
Fidelizacion
del colegio  [les permitan acercarse |durante 4  |costo Encuestas realizadas: 15%
mAs a sus hijos, con una [meses
encuesta de satisfaccion
al final)
Envio de contenido de
\valor adicional, 2 emails
Base de datos Clics en el email: 1%
invitacion a charlas semanales |No tiene
de Registros para visitar la Seguimiento
presenciales y acasas |durante 4  |costo
interesados* institucion:25%
abiertas para que puedan|meses

conocer la institucion y
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los recursos que esta
ofrece.
2 emails
Envio automatico
semanales
(CRM) de recordatorio
Base de datos durante 2  [No tiene Clics en el email: 1%
de fechas de pagos para Cierre
de inscritos meses antes |costo Matriculas pagadas: 20%
la matricula de los
del inicio de
estudiantes
clases

Fuente: Elaboracion propia

*La base de dados de interesados es el resultado de todos los registros de los formularios
que nuestros posibles clientes llenan para recibir mas informacion.
Siguientes pasos y propuestas.

Concluida la campana de mailing realizaremos el analisis correspondiente a los KPI'S
planteados para conocer el resultado y poder tomar decisiones. Se realizaran las correcciones
necesarias para que el contenido de los futuros emails tenga mayor aceptacion por parte de
nuestros clientes y con esto evitar que el dominio de la institucion sea penalizado y que los
emails no terminen directamente en spam o correos no deseados.

Adicional se llevard implementara la estrategia de la omnicanalidad para garantizar que
los prospectos a nuestra institucion sean atendidos de la mejor manera:

e Jesss Mail: Los prospectos que reciban informacion a través del correo de la
institucion y deseen tener mas informacion se les brindara canales adicionales de
contacto como lo son el nimero de la institucion y el nimero de WhatsApp para

que se puedan contactar con el personal de admisiones, esto a través de un call to action

que diga “Contactanos”.
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e RRSS: En los mails que contengan contenido de valor y sean mas interactivos se
incluird el enlace directo tanto al Facebook como al Instagram personal de la
institucion para que los padres puedan ver un contenido diferente y Ilamativo.

e WhatsApp Business: Se incluird en todos los mails sin importar el fin, un call to
action que redireccione directamente al WhatsApp institucional para que los
interesados puedan ser atendidos en tiempo real y se solventen todas sus dudas.

e Call Center: Gracias a los resultados podemos realizar llamadas a las personas
que no abrieron los emails, para poder brindarles la informacion especifica y
poder cumplir con las etapas del funnel de ventas.

Con los resultados depuraremos las bases de datos de nuestros clientes, mejorando las
tasas de conversion y brindando informacion valiosa a quienes realmente usan el correo
electrdnico.

Con los resultados se podra plantear el redisefio de la linea grafica y del contenido que se
esta utilizando al enviar mails, para compartir nuestras propuestas de valor con nuestros
interesados.

Por ultimo, se analizaran los resultados de las campafias de mailing para tomar decisiones
e implementar nuevas estrategias que nos permitan alcanzar los resultados deseados, asi también
se estudiara el comportamiento de nuestro puiblico objetivo para determinar y segmentar en que

grupos enfocarnos, realizando un best practice y poder mejorar las campafas.
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Capitulo V: Redes sociales organicas
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Las campafias organicas son un complemento de las de pago, si bien en las orgéanicas no
se necesita una inversion para pautar, se puede aprovechar para poder hacer mejoras en el
aspecto de posicionamiento y visibilidad como la presencia de la marca, creacion de piezas
audiovisuales inbound, fortalecer la relacion con la comunidad por medio de las interacciones.

Los objetivos planteados son: primero poder llegar a la cantidad de seguidores mayor
posible con los contenidos orgédnicos para conocer y entender cudl es el porcentaje de estos
expuestos a las publicaciones, y también si se estan implementando bien con la red social
correspondiente.

Segundo, compartir piezas audiovisuales que tengan contenido de valor para los
seguidores con la finalidad de poder obtener distintas acciones como likes, comentarios,
compartidos, favoritos, etc. Es importante que se mantenga la comunicacion por ambas partes ya
que esto permite que seamos una marca mas humanizada, que perciba cercania y personalizacion
con los clientes.

Como tercer objetivo buscamos generar trafico organico a la pagina web con los
contenidos en las redes sociales que capten el interés de seguidores y no seguidores y que puedan
visitarla.

Analisis de plataformas

Se utilizaran redes sociales que vayan acorde al segmento antes planteado en este caso la

ejecucion de las campafias organicas se las hara a través de Facebook e Instagram utilizando

Meta Business ya que nos permite planificar, poder ver estadisticas y métricas.
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En las aplicaciones antes mencionadas se pueden usar diferentes tipos de formatos como
posts estaticos, reels, videos, Stories. Ellas ofrecen herramientas en las que se puede observar
estadisticas en el caso de Instagram su herramienta es “Insights” en ella se puede ver el alcance
que ha tenido nuestra campana a que porcentaje de seguidores y no seguidores fue alcanzada y
las interacciones que ha tenido. En el caso de Facebook con su herramienta “Estadisticas” se
pueden ver datos parecidos a los de Instagram.

Es importante mencionar que las campafias organicas cuentan con limitaciones en las
métricas que ofrecen por lo que impedira hacer un analisis mas profundo sobre los resultados ya
que solo permite revisar las interacciones, impresiones, reproducciones y alcance.

Plan de contenidos
Tabla No.6

Plan de contenidos

Campania Medio Objetivo Formato
“Jesss marca la Facebook/Instagram | Interaccion: Se buscara tener
diferencia, . acciones tales

i Incentivar la L
Educacion de como: likes,

. participacion de la )
calidad y con . comentarios,
comunidad escolar

valores” Mostrar compartidos,

.. atraer nuevos .
todos los beneficios y ) favoritos.
estudiantes a la
que ofrece la

N institucion a través | -Videos
institucion en L

) , de una experiencia
diversas areas. .
educativa
interactiva y -Post estaticos.
emocionante.

-Reels

-Stories que tengan
encuestas,
preguntas, boton de
acciones.

Alcance: -Posts y videos

sobre los logros de
Aumentar la g

visibilidad,




llegando a una
audiencia mas
amplia dentro del
segmento
previamente
definido

la institucion a
través de los afos.

-Reels sobre
testimonios de
padres y
exalumnos.

-Recorrido virtual
sobre las
instalaciones.

-Posts destacando
los programas
educativos que
hacen un
diferenciador en la
institucion.

Trafico:

Atraer a nuevos
seguidores que
estén interesados
en el modelo
educativo de la
institucion, asi
fortaleciendo la
comunidad en
linea.

-Posts presentado
al equipo que
conforma la
institucion.
-Reels mostrando
la vida de los

estudiantes en la
institucion.

Pagina web

Facebook/Instagram

Interaccion -Reels y posts de
como funciona y
optimiza pasos la
pagina web.

Alcance -Posts de como

sirve la pagina para
agilizar procesos.

-Stories en donde
se recuerde que se
pueden hacer
diversos procesos a
través de la pagina
web con un boton
de call to action
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que los dirijaala
misma.

-Reels mostrando
los distintos
procesos de esta.

Tréfico -Post con un
Ilamado a visitar la
pagina web.
Fuente: Elaboracion propia.
Mareca tus KPI y objetivo
Imagen No.25
Tabla de KPI'S y objetivos
Objetivo Alcance Interaccion Trafico
KPIS Reach Comentarios Clics
Impresiones Compartidos
Seguidores Guardados

Reproducciones

Plan de contingencia

Fuente: Elaboracion propia.

Conociendo que una crisis en redes sociales es “cualquier actividad en plataformas

57

sociales que puede impactar la reputacion de tu marca de forma negativa” (McLachlan, 2023), es

necesario tomar precauciones para mitigar las consecuencias que estas reacciones puedan

generar en la totalidad de nuestra audiencia.

Para que las acciones tengan un orden y un norte se debe contar con comité de crisis los

mismos que deberan estar en constante estudio de nuestras redes sociales a través de

herramientas de social media listening, para corroborar el estado diario de las reacciones,

comentarios y compartidos que tengan nuestras publicaciones.
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Para que el comité cumpla con sus funciones adecuadamente se debera trabajar de la
siguiente manera:

e Se debe definir correctamente el personal y las funciones que tendra el comité de
crisis.

e Generar un canal interno donde se puedan discutir en tiempo real la situacion y
pode tomar decisiones oportunas.

e Elegir la herramienta de social media listening para que se pueda tener reportes
diarios de la situacion de RRSS, mitigando riesgos y tomando acciones
correctivas en casos de crisis como comentarios negativos, publicaciones de
terceros en donde se nombre a la institucion con fines agresivos o perjudiciales.
Dentro de las funciones del comité estara la censura de comentarios, dar de baja
publicaciones, responder comentarios, ser mediadores entre partes y juntamente
con el departamento legal tomar decisiones extremas (demandas) en el caso que
se requiera.

e Poder juntamente con el departamento de comunicacion interna extender
comunicados oficiales y exponer la postura de la institucion en situaciones
extremas y complejas.

Estas acciones nos permitiran estar preparados para situaciones adversas a la unidad
educativa fortaleciendo la imagen de la institucidn, haciendo honor a los valores
organizacionales y garantizando la toma de decisiones para prevenir situaciones semejantes en el

futuro.
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Lanzamiento y planificacion

Hay que tomar en cuenta las penalizaciones que las redes sociales y los usuarios nos
pueden hacer si excedemos el nimero de posteos semanales, en Facebook hay que tener presente
el méximo de 10 publicaciones semanales y en Instagram no superar las 5, una vez clara la
preciosidad sugerida, se debe tener una planificacion adecuada para llegar a nuestros usuarios y
no saturarlos a la vez.

Por esta razon se plantea la parrilla de contenido de la siguiente manera:

e En Facebook se van a realizar 4 publicaciones semanales de lunes a domingo
teniendo 16 publicaciones mensuales y 256 anuales, hay que tomar en cuenta que
de lunes a domingo se realizaran posteos organicos de acuerdo a los KPIS de
meta.

e En Instagram se realizardn 3 publicaciones semanales de lunes a domingo
teniendo 12 publicaciones mensuales y 144 anuales, hay que tomar en cuenta que
de lunes a domingo se realizardn posteos orgéanicos de acuerdo a los KPIS de
meta.

Imagen No.26

Tabla de KPI'S y objetivos

ene-24 feb-24 mar-24 abr-24 2 jun-24 jul-24 2 2 oct-24 nov-24 dic-24
Facebook 51 [ 52 [ 53 |sa|st]s2] 3 | sa|s1]s2]s3]sals1]s2]s3]sa stETszIs« 51]553154 stlshsalsa s1 suﬁs;lsc s:[;_:ﬁ-sslsc 1] 52 s3] sa|s1]s2] s3] 4| s1]s2]s3]sa
8 B I B I O T T B 7 s 0 T I 3 ) T i B | B B A B I R [x [x ] x [ x ] x ] x[x] x| x[x]x] x[x]x]x[x]x

ene-24 feb-24 mar-24 abr-24 24 24 jul-24 24 24 oct-24 nov-24 dic-24
s1)s2|s3[safs1]s2]s3 [safsa] 53] 54] s1] 52 | 53] sa|s1]s2|s3]sal st s2]s3]sals1]s2]s3]sa sxlssﬁsasasalsz 3 [sa|s1]s2]53]sa]s1]s2]53]54|s1]52]53]a
X x | PR x| x[x[ x| x[x[x]x X

] ] |
xilexi ]l [ mxs | 6x oc] e | wac mac | macaioca | eace N Woen ] o e et e o [ o e e x| x [ x]x]x[x] x| x[x]x

Fuente: Elaboracion propia
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Imagen No.27

Dias de posteos Facebook e Instagram

POSTEO DIAS
M M J Vv S D
FACEBOOK
INSTAGRAM X X X

Fuente: Elaboracion propia
Los contenidos que se van a postear en redes sociales van a ser de contenido informativo
y didactico para que Ilame el interés de padres y madres, las campafias de pago siempre estaran
ancladas a un call to action para que este pueda llevarlos a una landing en donde puedan dejar
sus datos o al WhatsApp para que reciban mas informacién. Estas estrategias estaran ancladas al
inbound marketing para generar una mayor conexion, creando un vinculo mas fuerte entre la

marca y el usuario.

Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados para campaiias organicas en RRSS

Imagen No. 28

Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados para campanas organicas

ITEM INVERSION RENDIMIENTO ESPERADO RRSS RECURSOS DESTINADOS
Piezas graficas s - cM
Piezas multimedia s DISENADOR GRAFICO
Reels S DISENADOR MULTIMEDIA
$
$

Incrementar el 5% anual de segudiores

Video generales MATERIAL FOTOGRAFICO

uso de herramientas linktree Aumentar tafico a la web M

Mejorar el redimiento de clics a las landings o codigos gr,

cMm
uso de herramientas bitly 5 - realizados por cada accién.

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo VI: Modelos de compra en redes sociales
Seleccion de redes sociales en donde invertir.

Segun el informe publicado de Ecuador Estado Digital mas de 15 millones de personas
tienen una cuenta en Facebook y mas de 7 millones en Instagram. (Mentinno,2023).

Por lo que conviene realizar campafias de pago en estas.

Analisis y punto de partida: objetivos y razones de uso.

El rango de edad de los 25 a los 34 afios son el grupo que més nimero de cuentas-
usuarios en Meta con 4,4 millones lo que representa el 30,16%. Después de este grupo continua
el rango de entre los 18 a 24 con 4,2 millones de usuarios que representan el 28,9%.
(Mentinno,2023)

Otro aspecto importante para la eleccion de redes sociales es el ambito geografico, ya que
en el informe anteriormente mencionado Quito es una de las cuidades con mayor cantidad de
usuarios siendo esté el 14,23%. A través de estas podemos analizar las diversas opciones de
plataformas de nuestras audiencias de interés.

Este plan de marketing contempla usar las redes sociales creando campafias de pago
cumpliendo dos objetivos: Branding y Performance.

Branding: fortalecer la existencia de la institucion en las redes sociales seleccionadas
mostrando los servicios y la diferencia en el servicio que ofrecemos.

Performance: Convertir a mas usuarios en clientes se lograra mediante diferentes
estrategias: mantener una interaccion con los usuarios entendiéndolos y sabiendo responder sus

dudas y necesidades para ser una empresa mas humanizada que se preocupe.
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Estructura de las campaiias de publicidad
Meta ads se encarga de la configuracion de las campafias que se realizan en Facebook e
Instagram. Su estructura consta de tres niveles cada uno esta dentro del otro, lo que significa que
una campaia tiene un conjunto de anuncios y cada conjunto de anuncios tiene varios anuncios.
Imagen No.29

Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados para campanas organicas

Campana

Conjunto de
anuncios

l Anuncios l Anuncios l Anuncios l Anuncios
|

Fuente: Elaboracion propia.

Conjunto de
anuncios

Primer nivel: Campafia: aqui se definira el tipo de campana y el objetivo que se busca

Segundo nivel: Conjunto de anuncios: se definira un presupuesto y un calendario, ademas
se podra segmentar la audiencia, la ubicacién y la puja, luego esta hace estimaciones de alcance
y las acciones.

Tercer nivel: Anuncios: Anuncios con distintas combinaciones de imagenes, texto,

botones de llamado de accion, videos o enlaces.
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Crear una campaia.

Por medio de la red social de Facebook se puede ingresar a Meta Ads esta misma tiene
diferentes opciones y herramientas para crear, administrar y monitorear campaias. Para su
creacion hay que empezar en el apartado de su misma palabra “Campafias”.

Imagen No.30

Primeros pasos para la creacion de una camparia en Meta Ads

Campafias  Anahi Guevara (1332353284160440) =

Q Este mes: 1 feb 202426 1eb 2024 ~

B3 campaiias 88 Cenjuntos de anuncios Anuncios

m 5 - 7 v & Puchors g P % s N e ® W B W

rega Configacion
Aot Campaka Enroga Estrategiadopujs  Presupuesto Confgrackn 0 Resuitados Aeance

4 Exponsr v

#Hoe N3

e @ &

Prepirate para publicar anuncios

e Resumen de la cuenta

‘ﬂ c

& O000 R

Fuente: Meta Ads

Nombrar la campaia.
Para mas facilidad a la hora de trabajar, es fundamental considerar un nombre que sea
facil de recordar e identificar, por lo cual el siguiente seria:
Imagen No.31

Estructura nombre de la camparia para Meta Ads

Periodo
4
Trz'l{'i/coWeb_Admisiones_2024_J esss
v
Objetivo Tipo de campaiia  Contenido del colegio

Fuente: Elaboracién propia

Como primera palabra definiremos el objetivo de nuestra campafia en este caso trafico

hacia la pagina web, como siguiente se define el tipo de campana en este caso admisiones que es
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un proceso que se realiza a lo largo del periodo escolar, colocamos como periodo el afio 2024 ya
que sera la campafia para el nuevo afio escolar y por ultimo el nombre de la institucion para saber
las campanas relacionadas con la misma.

Imagen No.32

Nombre de la campaiia en Meta Ads

Nombre de la campaiia
TraficoWeb_Admisiones_2024_Jesss Plantila =~ @

TraficoWeb_Admisiones_2024_Jesss

TraficoWeb_Admisiones_2024_Jesss

Editar plantilla

Fuente: Meta Ads
Elegir el objetivo de la campaia.

Meta Ads nos ofrece distintos tipos de objetivos para las campanas, para ser mas
especificos hablamos de seis: reconocimiento, trafico, engagement, clientes potenciales,
promocion de apps, conversion. Para este modulo se realizard una campafia de trafico, objetivo
que previamente se ha seleccionado, este es ideal para llevar al usuario a una accion determinada

como: llevar a un sitio web, comunicacion con otras apps como Whatsapp, entre otras.
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Imagen No.33

Tipos de objetivos para campanias en Meta Ads

Crear nueva campafia X
Tipo de compra

Subasta v

Elige un objetivo de campaiia

«d  Reconocimiento

3 » R :
: &

A [a)
' £

®)  Interaccion [ S { \

7 Clientes potenciales

‘&%  Promocion de la app

M ventas

=

Fuente: Meta Ads
Test A/B
Es una estrategia fundamental para optimizar el rendimiento de los anuncios, con esto
comparamos dos versiones para saber cudl es la que mejor funciona mostrandolos a dos grupos
de audiencias diferentes, asi que elementos del anuncio generan una mayor respuesta.
Imagen No.34
Test A/B en Meta Ads

Prueba A/B Crear prueba A/B @

Para ayudar a mejorar el rendimiento de los anuncios, prueba versiones con diferentes
imagenes, texto, publicos o ubicaciones. Para obtener mayor precision, cada una de ellas
se mostrard a grupos distintos del publico.

Fuente: Elaboracién propia
Optimizacion del presupuesto de la campaiia.
Con el fin de potenciar y optimizar el presupuesto Meta ofrece la opcion de presupuesto
Advantage+ podemos definir el presupuesto de campaia para que se distribuya en tiempo real y

de manera continua entre el conjunto de anuncios que tenga mayor oportunidad.



66

Imagen No.35

Presupuesto Advatange+ en Meta Ads

@ Presupuesto de la campafia Advantage + Activado .

Con el presupuesto de la campafia Advantage, tu presupuesto se distribuira entre los
conjuntos de anuncios gue se estan entregando para conseguir mas resultados en
funcién de la estrategia de puja y el rendimiento que selecciones. Puedes controlar el
gasto de cada conjunto de anuncios. Mas informaciéon

Presupuesto de la campafia @
Presupuesto total - $120,00 usD

No gastaras mas de $120,00 mientras tu campafia esté en circulacion. Gastaras mas los dias en los
que haya mas oportunidades y menos los dias en los que no haya tantas. Mas informacion

Estrategia de puja de la campaiia
Volumen mas alto

Mostrar mas opciones ~

Fuente: Meta Ads

Crear los conjuntos de anuncios.
Después de haber pasado el primer nivel que es la elaboracion de la campaiia, seguiremos

con la elaboracion de los conjuntos de anuncios para esto se llenaran las casillas que pide Meta,

como esta en la siguiente imagen.

Imagen No.36

Creacion de conjunto de anuncios en Meta Ads

0o 88 o, sovet 2024 esss > (3 o nbomader @ -

O B ® Revisar

sevola) Toion Anuescko oo ) Trifico_sitioWeb_2024_Jesss Crear plantila
Dofinicion del publico ©

© Conversién

Ubicacion de la conversidn

Elige d6nde quieres aumentar el rifico. Més adelante ingresards otros detalles sobre el
desti

292300000

W B sicance potencial shora es el tamafio
de piblico estimado

Objetivo de rendimiento ©

Fuente: Meta Ads
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Nombre del conjunto de anuncios.

Para la creacion de los nombres del conjunto de anuncios se procurara que al igual que el
nombre de la campana sea facil de identificar con una nomenclatura organizada, utilizando
palabras clave.

Imagen No.37

Estructura de nombre de conjunto de anuncios para Meta Ads

Destino Periodo

*
Trsif}co_ser‘;icios _paginaWeb 2024

Objetivo Tema de los anuncios |

Fuente: Meta Ads

Con esta nomenclatura podemos identificar que este conjunto de anuncios es especifico
para trabajar en la promocion de un area.
Imagen No.38

Nombre de conjunto de anuncios en Meta Ads

@ Nombre del conjunto de anuncios

Trafico_sitioWeb_2024_Jesss Plantilla .

Trafico_servicios_paginaWeb_2024

Tréafico_sitioWeb_2024_Jesss

Editar plantilla

Fuente: Meta Ads
Presupuesto y calendario.
Tenemos dos opciones que nos ofrece Meta para el presupuesto entre estas esta el gasto

diario y el gasto total ya que estamos utilizando la funcién de Advantage+ aplicamos al gasto



total, es decir que el presupuesto que hemos puesto sera gastado dentro del calendario que
definimos, asi la plataforma controla el gasto evitando cobros adicionales.
Imagen No.39
Presupuesto y calendario en Meta Ads

@ Presupuesto y calendario

Presupuesto @

Tu presupuesto se establecid con el presupuesto de la campafia Advantage. Ve al nivel
de campafia para realizar cambios.

Calendario @

Fecha de inicio

1/5/2024 © 14:00

Finalizacion

30/8/2024 © 14:00

Fuente: Meta Ads

Con el presupuesto que hemos colocado y la ayuda de la herramienta de advantage + se
lograra que el presupuesto se distribuya entre los conjuntos de anuncios, cabe aclarar que esto
también dependera de los dias que haya mas o menos oportunidades. En este contexto y con el
ejemplo que tenemos en los siguientes puntos la estimacion de publico que recibira nuestro
anuncio son entre 21.200 a 25.000.
Publico/ Segmentacion.

Los publicos objetivos definidos en este trabajo tenemos una audiencia de 28 a 45 afios
de Quito profesionales, con nivel de estudios, superior, que se encuentren laborando y que se

interesan en una educacion de calidad para sus hijos

68
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Imagen No.40

Publico y segmentacion en Meta Ads

@ Controles de ptiblico @

Establece criterios relativos a los lugares donde se pueden entregar los anuncios de esta
campaiia. Mas informacion

* Lugares

Llega a personas que viven o que estuvieron hace poco en este lugar.
Ecuador

Q@ (0.1484,78.4640) +16km ¥

@ Incluir v Q Buscar lugares Explorar
n El lugar de tu pablico cambié de Quito a (-0.1484, -78.4640). Deshacer cambio X
/ Antoniode / D ~
Pichincha/ R |
2 J 7
L El
siscal Sucre | \\ -9““““"9 +
mnaunnal 0
Airport
| . —
\“ Yaru%} il
0 Tun/\b{coy :9‘
& 2
7
B

4 ) @ Fijar marcador

o

Agregar lugares de forma masiva

[ N
Conocoto

Edad

25 v 47 -

Sexo
Todos los sexos

Segmentacion detallada

Incluir personas que coinciden con @
Datos demograficos > Padres > Todos los padres

Padres con hijos adolescentes (13-17 afios)
Padres con hijos en edad preescolar (3-5 afios)

Padres con nifios pequefos (1-2 afios)

Q, Agregar datos demograficos, intereses o comportamientc Sugerencias Explorar

Definir mejor

Intereses > Intereses adicionales

A
Aprendizaje (educacion)
Desarrollo infantil (educacién primaria y secundaria)
Educacion infantil temprana (educacion primaria y secundaria)
Educacién primaria (educacion primaria y secundaria)
Escuela (educacion)
v

Fuente: Meta Ads



70

Ubicacion.

Existen dos tipos de ubicacion: Advantage+ y ubicacion manual, el uso de Advantage+ va
de la mano con el presupuesto ya que esta nos permite maximizar su uso mostrandolas en donde
mas probabilidad de rendimiento tengan.

Imagen No.41

Ubicacion en Meta Ads

@ Ubicaciones Mas informacién

@ Ubicaciones Advantage+ (recomendado)
Usa las ubicaciones Advantage+ para maximizar el presupuesto y mostrar tus anuncios a mas
personas. El sistema de entrega de Facebook distribuira el presupuesto del conjunto de anuncios
entre varias ubicaciones segun donde haya mas probabilidades de obtener un mejor rendimiento.

Ubicaciones manuales

Elige manualmente los lugares donde quieres mostrar tu anuncio. Cuantas mas ubicaciones
selecciones, méas oportunidades tendras de llegar a tu publico objetivo y de conseguir tus
objetivos comerciales.

Mas ~
Fuente: Meta Ads
Crear anuncios.
En el ultimo nivel se encuentra la creacion de anuncios en donde se pone a detalle el
texto, los graficos, la Url, y si se puede activar un botdn de call to action.
Nombre del anuncio.
Como en los incisos anteriores se recomienda usar una nomenclatura facil de entender e

identificar sin olvidarnos de la implementacion de palabras clave.
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Imagen No.42

Estructura de nombre de anuncios para Meta Ads

Objetivo Tema del anuncio

? ?
Al Trafico SW_Inicial 202 4‘
J y !

numero de anuncio Destino Periodo

Fuente: Meta Ads

La estructura esta compuesta de la siguiente manera primero tenemos el identificador del
nimero de anuncio “A1” que estamos creando, después el objetivo que tendra el anuncio en este
caso sera de “Trafico”, siguiente ponemos una abreviacion del sitio destino que sera el sitio web
“SW”, luego colocaremos el tema de lo que va a tratar el anuncio “Inicial” y por ultimo el
periodo de tiempo “2024”.

Imagen No.43
Nombre de anuncio en Meta Ads

@ Nombre del anuncio

A1_Trafico_SW_Inicial_2024 Plantila = @

A1_Trafico_SW_lnicial_2024
A1_Tréfico_SW_lInicial_2024

Editar plantilla

Fuente: Meta Ads.
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Tenemos tres opciones para escoger en cuanto al formato entre estas: crear el anuncio,

utilizar una publicacion ya existente o usar un modelo de anuncio creado en Creative Hub. Por

consiguiente, crearemos un anuncio desde cero:

Imagen No.44

Crear anuncio en Meta Ads

' anuncio

{ Crear anuncio

)

@ Crear anuncio
Usar publicacién existente
Usar modelo de anuncio de Creative Hub

slogo +

Formato
Elige como quieres estructurar el anuncio.

Flexible

Mostraremos tu anuncio en el formato que creemos que tendra

mejor rendimiento

® Una sola imagen o video

Una sola imagen o video, o una presentacion con varias

imagenes

Secuencia
Dos o mas imagenes o videos desplazables

Coleccion

Grupo de articulos que se abre en una experiencia para celulares

en pantalla completa

Fuente: Meta Ads

El formato del anuncio que se utilizard serd de una solo imagen ya que el propoésito del

anuncio es mostrar uno de los servicios de la institucion en este caso el area Inicial del colegio.

Copy

El texto incluido aqui es el que acompanaré a la pieza audiovisual que se coloque y debe

contener informacion importante y relevante sobre lo que hablaremos.
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Imagen No.45

Texto principal para el anuncio en Meta ads

Texto principal (1 de 5) @ @ Not optimized

iDescubre una experiencia educativa emocionante para tu
pequefio en nuestro #ColegioJesss! Nuestro programa de
#educacion #inicial esta disefiado para cultivar la
curiosidad, la creatividad y el amor por el #aprendizaje
desde una edad temprana. Con #aulasestimulantes,
maestros dedicados y un #enfoquepersonalizado, tu hijo
se embarcara en un viaje emocionante hacia el
descubrimiento y el crecimiento.

ilnicia el camino hacia un futuro brillante para tu pequefio
hoy mismo! |

Fuente: Meta Ads.

Creatividad
Para este punto podremos tener una vista previa de como va quedando nuestro anuncio
una vez que hemos aplicado el texto, imagenes, videos, Url y su llamado a la accion.
Imagen No.46

Anuncio creado en Meta Ads

Unidad Educativa Particular é
Jesss X s

iDescubre una experiencia educativa
emocionante para tu pequefio en nuestro
#ColegioJesss! Nuestro programa Ver mas

Copy *——

A _—

Nombre del

sitio web jesss.edu.ec Botdn de
JESSS - International C » accion
Christian Academy

EO Megusta () Comentar > Compartir

Fuente: Meta Ads
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Revisar y publicar.

Cuando hemos tomado las especificaciones pedidas por Meta sin obtener ningun error en
ninguna de sus areas. Se revisan todos los niveles y podemos publicar el anuncio.

Los anuncios se monitoreardn con frecuencia para conocer su rendimiento y medir puntos
fundamentales como las conversiones mediante herramientas que nos ayuden con el seguimiento
de esta. Con esto se podra entender cuantas conversiones genera el anuncio y cuanto sera el

retorno.
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Capitulo VII: Herramientas display
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso.

Al momento la institucion no cuenta con una web totalmente interactiva que permita al
visitante mantener una comunicacion efectiva, eficaz e inmediata con la institucion, tampoco
mantiene enlaces con herramientas de apoyo que puedan generar mayor visualizacién y por ende
mejor posicionamiento.

Ademas, maneja un marketing y una comunicacion organica generada sin ninguna
estrategia y cuenta con un equipo pequeiio encargado de contactar a padres de familia
interesados y la creacion de las piezas audiovisuales, sin embargo, no se encargan de la
generacion de trafico ni el posicionamiento de esta.

Nuestro proceso de estudio esta enfocado a generar acciones que contribuyan al
posicionamiento de la Unidad Educativa Particular Jesss asi como asi como en su
acrecentamiento y expansion en el mercado, a través de un efectivo plan de marketing digital que
le permita utilizar las herramientas tecnoldgicas disponibles como apoyo para alcanzar las metas
planteadas.

Por lo expuesto hemos visto la necesidad de generar inmediatamente una campaia de
marketing mediante el uso de herramientas Display que nos permita consolidar los procesos de
publicitarios y comunicacionales de la institucion a fin poder generar mayor interaccion, impacto
y alcance en los publicos objetivos y clientes potenciales.

Seleccion de alternativas de campaias.
Definitivamente el manejo de network ads al ser una red que nos permite generar

marketing digital como enlace entre el anunciante y los clientes potenciales es de gran aporte
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para el objetivo que nos hemos planteado ya que tendremos acceso directo a los demandantes
reales.

Esto nos lleva a enfocarnos en la ejecucion de nuestras estrategias a través de Branding
que nos permita generar el posicionamiento y aumentar el trafico de la institucion mediante
contenido atractivo que nos permita dar a conocer nuestra marca generando recordacion en la
mente del publico.

Con ello lograremos que nuestros clientes potenciales logren pasar del funnel no
solamente a la fase de consideracion sino también a la activacion, retencion, venta y referencia,
logrando asi éxito en la cadena de satisfaccion integral que deseamos con el cliente, pero también
los objetivos efectivos al extender nuestro mercado ganando mas alumnado, siendo preferidos y
de total referencia para nuevos clientes.

Objetivos de las campaiias

Objetivos Branding

Lograr posicionarnos en la mente de nuestro consumidor, con objetivo de alcance y
trafico méaximo, en los canales de, google display y google search, al nicho de mercado de padres
de familia, edades 25 a 45 afios, en intereses que les guste calidad para sus hijos, el presupuesto

estaria enfocado un 30% de la inversion.

Objetivos Performance

Conseguir resultados cuantitativos, con campainas ADS, enfocados en el objetivo de
performance con Kpis directas a conversion, en google display, segmento, padres de familia de
25 a 45 aios, que les guste calidad de educacion para sus hijos, en la ciudad de Quito, enfoque de

presupuesto el 70% de inversion.
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Definicion de las campaiias y plan de medios.

Nuestras campanas estaran enfocadas en Display con objetivos diferentes;

CPM: Coste por mil impresiones, CPC: Coste por clic, CPA: Costo por adquision, CTR:
Clic Thorught Rate Lo que queremos lograr es que nuestros potenciales clientes observen
nuestros anuncios con la mayor frecuencia para posicionarnos, generar interés y generar
notoriedad en ellos. Y Ademas el trafico que necesitamos en nuestra web, para generar nuevas
bases de datos de posibles potenciales clientes.
Plan de medios

Imagen No.47

Plan de medios

DISPLAY BRANDING 30% |DISPLAY PERFORMANCE 70%
Google Display conversion

Google search

Fuente: Elaboracién propia
Consideramos que para la institucion y sus objetivos los formatos ideales serian: el
robapaginas, skyscraper y floor ad. Estos nos permiten mostrar informacion relevante y atractiva
para que a través de un botdn de call to action podamos llevar al usuario a una accion especifica

en este caso visitar la pagina web de la institucion.

Formatos:
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Imagen No.48

Formato Display Robapaginas

Jesss

Sumergete en una
educacion innovadora
con principios y
Valores

potenciados

enel conocimiento \

de las ciencias,

tecnologia, investigacion =
y cultura )

Explora nuestro
enfoque educativo

Robapéginas (300 X 300)

Fuente: Elaboracién propia

Imagen No.49

Formato Display Floor ad

Descubre mas ahora

Floor ad (720x60)

Fuente: Elaboracion propia
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Imagen No.50

Formato Display Skyscraper

Descubre una ed ndee ) que
prepara para el futuro, Visitanos y forma
parte de nuestra comunidad educativa

: '“
1}

Skyscraper (150x600)
Fuente: Elaboracion propia
Planificacion y modelo de compra
Implementaremos campanas de display utilizando la herramienta de Google Ads a través
de los distintos tipos de compra. Utilizaremos CPM (Costo por Mil Impresiones), CPC (Costo
por Clic), CPA (Costo por Adquisicion) y CTR (Click-Through Rate).
Nuestra estrategia se enfoca en posicionar la unidad educativa en el mercado y hacer

acciones de valor que nos permitan aumentar la cantidad de leads.
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Siguiendo el cronograma que el Ministerio de Educacion (Educacion, 2023) compartio en
agosto del 2023 podemos observar las fechas clave para poder implementar de mejor manera
nuestra estrategia de display durante el siguiente afio.

De enero a mayo se tendra una frecuencia de anuncios una vez al mes, los meses de
junio, julio y agosto dos veces al mes y los ultimos meses del afio de igual manera una frecuencia
de una vez por mes.

Aprovechando las fechas clave en donde los padres pueden estar interesados en buscar
una nueva opcidn de educacion para sus hijos.

Imagen No.51

Planificacion y modelo de compra para anuncios de display

ene-24 feb-24 mar-. dic-24

abr-24 -24 un-24 jul-24 24 24 oct-24 nov-24
sx’sz|s:|s4 s1]s2]s3]sa]s1]s2[s3]sa n’ﬁlszlsﬂ s1|s2]s3|sals1]sa]s3]sa]s1]s2]53]sa]s1]s2][s3]sa sxlﬁﬂls& s1)s2]s3]sa|s1[s2[s3]sa sx’s?ls:lsa
|Anunciosdepisplay [ x| | | [x | Ixl [ [ Ix[ [ [ Ix | Ixl =] Ix[ Ixl =] Ix[ [x] | I [x | x| | Ixl [ |

Fuente: Elaboracién propia

H

Recogida de audiencias

El PhD Juan Pablo del Alcazar Ponce gerente general de Mentinno, lanz6 un informe
donde se muestra como se encuentra el Ecuador en la parte digital con corte a junio de 2023 (Del
Alcéazar Ponce, 2023), en el informe nos muestra que el 76% de la poblacidon ecuatoriana tiene
acceso a internet, también nos cuenta que de 2019 a 2022 se registrd un

incremento del 32,7% de hogares que poseen acceso a internet, donde el 25% es de la
parte urbana del pais.

Gracias a un reportaje de Adriana Noboa periodista de Primicias (Noboa, 2023), sobre el
censo que se realizo en el ano 2022 la actual tendencia en los hogares ecuatorianos es de maximo
3 personas por hogar. Estos datos son claves puesto que nos permiten conocer el posible publico

al que vamos a estar llegando con nuestros anuncios.
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Los anuncios que utilizaremos estaran anclados a nuestra landing page la misma que nos
permitira obtener datos importantes de nuestros posibles clientes a través de un formulario base.
Usaremos cookies con un codigo JavaScript en nuestra pagina web, para poder analizar la data
de las personas que ingresan, el tiempo que las personas se quedan, la frecuencia y a que seccion
se dirige la mayoria del trafico que entra a la pagina.

Adicionalmente se van a implementar campanas de retargeting mediante el codigo
JavaScript que utilizamos previamente, para aumentar el trafico de posibles clientes a nuestra
pagina web e incrementar nuestra base de datos con la informaciéon que nos dejen en el
formulario.

Inversion: KPI’S objetivos y recursos empleados.

Las estrategias a utilizar en las campafas de Display, seran:

e Campafas de branding: para generar notoriedad de la marca para atraer mas
trafico
e Campanias de perfomance: para que se inscriban nuestros potenciales clientes, en

la landing de Matriculas abiertas.



Imagen No.52

Objetivos, Inversion, KPIS y Formatos

Objetivos

Inversion

Kpis

Formatos

Branding

Trafico al sitio web
principal

Landing page de
admisiones para
nuevo ano lectivo
informacidn
relevantey de
contacto

30%

CPM

Bumper Ads
Super Banner

Performance

Trafico al sitio web
principal

Landing page de
admisiones para
nuevo afio lectivo
informacidn
relevante y de
contacto

CPM
cpC
CPA
CTR

Rate

Conversion

Fuente: Elaboracién propia
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Capitulo VIII: Compra programatica
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso.

La institucion no tiene una estrategia de compra programatica, por lo que se plantea su
uso, ya que mejorara la efectividad de las campanas. Con relacion a lo anterior mencionado se
plantean los objetivos: creacion de campanas para nuestros segmentos objetivo y campaiias de
retargeting para aquellas personas que dan click sin embargo el anuncio no los ha impactado con
el fin de mejorar y que esta lleve a la realizacion de determinadas acciones como visitar la web,
concretar una visita al colegio y lograr la adquisicion del servicio.

Por otro lado, otro de los objetivos es que a través de las campafias podamos mejorar el
reconocimiento de la marca a la vez que su posicionamiento.

Definicion de audiencias:

Padres de familia de 25 a 45 afios que vivan al norte de Quito que trabajen en relacion de
dependencia o independencia, que busquen educacion innovadora de calidad, con valores y
principios.

Tipo de compras.

El presente proyecto esta dirigido a generar una estrategia de compra programatica que
permita elevar la comercializacion y efectividad en la asignacion y venta de cupos escolares
dentro de la institucion con una acertada segmentacion de audiencias permitiendo asi acrecentar
de manera efectiva las pujas académicas ademas de consolidar la marca institucional como una
de las preferidas dentro de su rango, esto a través de la acogida que se pretende obtener en
nuestra landing page con el uso de la mencionada estrategia. Jarque, S. V. (2022)

La estrategia que se usara con respecto a nuestra audiencia.
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o Paralaaudiencia 2, se utilizara el tipo de compra programatica directa Acuerdos
Garantizados, en donde se trata directo con el ofertante y se fijan precios, esto
producira control sobre donde apareceran los anuncios garantizando la transparencia,
prioridad sobre otros formatos contribuyendo a tener una mayor exposicion

La compra permitird conocer los perfiles de clientes potenciales interesados que la
publicidad debe impactar, es decir, que la institucidn se acerque con informacién que cubre las
expectativas o necesidades.

La plataforma que se ajustaria para alcanzar nuestros objetivos es GoogleDV360 ya que
permite planificar, ejecutar y medir camparias publicitarias en diversos canales y formatos.
Campaiias y objetivos.

El objetivo de la institucion es incrementar el trafico de personas que ingresan a la pagina
web y aumentar la presencia de la marca, se plantea realizar la compra programada para
conseguir los objetivos de branding y tréfico.

Branding: Gracias al cronograma generado por el Ministerio de Educacion, conocemos
fechas importantes en las que los estuantes se encuentran en vacaciones y podemos efectuar la
compra programada en paginas afines, la estrategia seria implementar Brand days los primeros
dias de febrero, aprovechando que el 12 y 13 serd feriado de carnaval. Con ello podemos ir
jugando entre fechas para ir programando anuncios, inclusive podemos implementar Brand week
en las épocas de vacaciones entre periodo académico que seria en el mes de junio donde los
padres se enfocan en buscar informacion de una nueva opcidn para la educacion de sus hijos. El

KPI que mediremos sera el CPM.
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Imagen No.53

Periodo académico

Periodo académico #dias Actividades relevantes Accion de branding
27 de noviembre al 22 de ) L ) Mensaje navidefio enfocado en la
. 20 |Feriado 25 de diciembre Mavidad o )
diciembre 2023 familia y su cuidado

Videos enfocados en actividades

26 al 29 de diciembre Vacaciones estudiantiles o )
ludicas para hacer en vacaciones
- Post con imagen del colegio con
Segundo Perdido Feriado 04 de enero Afio nuevo e E -
02 d enero al 01 de marzo ) buenos deseos para el nuevo anfo
42 |Feriado 12y 13 de febrero, ) .
2024 Anuncio de una educacion
Carnaval A
experimental y novedosa
) L Post de salud mental de los
07 y 08 de marzo 2024 Vacaciones estudiantiles

estudiantes

) ) Post enfocado en valores
Feriado 29 de marzo, Viernes ) )
Video hecho con los estudiantes

Santo
11 de marzo al 07 de junio ) ) para conmemorar el dia del trabajo,
82 |01 de mayo, dia del trabajo )
2024 . exclusivamente de los maestros
) Feriado 24 de mayo, Batalla de _
Tercer Periodo . Post en recordatorio de la batalla
pichincha

de Pichincha

. Brand days enfocados en los
Actividades Escolares,

17 al 20 de junio 2024 . . beneficios, recursos, actividades
recuperaciones de calificaciones ) )
que | unidad educativa posee

Fuente: Ministerio de Educacion y elaboracion propia

Trafico: Con los anuncios que se tendran habilitados podremos generar trafico a la
landing page de registro de nuevos aspirantes de la Unidad Educativa Jesss, aqui se mediran los
clics que se hayan generado y el nimero de leads obtenidos a través de los formularios que se
implementen en los anuncios.

Conjuntamente con las estrategias que se estan proponiendo seria importante poder
realizar una campafia de retargeting, para poder generar un nivel mayor de atraccion a aquellas
personas que ya fueron impactadas una vez y se pueda generar la conversion. Ademads de la
informacion obtenida por estos perfiles se plantea la creacion de audiencias

look alike es decir que tengan similares caracteristicas a nuestro publico que se haya

convertido en clientes finales y con ello realizar campanas de prospeccion.
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Creatividades.

En campaias de programatica se utilizara los mismos anuncios mencionados
anteriormente, para lograr los objetivos establecidos, notoriedad de la marca, trafico a la web y
conversiones.

Imagen No.54

Creatividades y formatos

Formato Arte Tema
estatico Jess el lugar perfecto para la educacion de calidad para tus hijos
harizontal, Recibe beneficios excluzivas par ser parte de team Jess
super banner ) . . -
cuadradoy Siitraes un recomendado recibe 53 a tu matricula
vertical Educacidén de calidad, valores v tecrnologia
. Matriculate en el mejor colegio de Quito, valores, calidad
bumper ads videode S s ! 9 o ¥

tecnologia

Fuente: Elaboracién propia
Inversion prevista Kpis de medida.
Como acotacion importante las campafias programaticas se implementaran en futuras campafias
de un plan de marketing mas robusto, para tomar estrategias, acciones y decisiones para ese tipo
de compra. La inversion inicial sera de $500 anuales
Imagen No.55

Tabla de KPIS, objetivos, inversion, métricas, formatos y acuerdos de compra.

Objetivos Inversion Metricas Formatos Acuerdo de compra KPIS
Branding
Trafico al sitio web principal mpresiones cPM
300 Interacciones Bumper Ads cuerdo Garantizado CP&
) . Frecuencia Super Banners CTR
L anding page de admisiones para nusuo | Free )
Usuarios dnicos alcanzados Frecuencia

afio lectiva informacion relevante y de.
sonkacto

Performance

Trafica al sitio web principal
Conversiones

Conwersiones Rate
; CPa
Impresiones

CPC
lios
0% CPM
Landing page de admisiones para nuswo Vista alalandingpage
sfio lectivo informacidn relevarte y de CTR
Wisita al Home principal Super Banners Foach
contacto . . each
Usuarios tinica slcanzadas Bumper a03 oo

Fuente: Elaboracién propia
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Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con otras estrategias

A través de esta estrategia, se facilitara la ejecucion de campafias de branding con el fin

de aumentar la cantidad de prospectos interesados a los cuales se les ofrecera contenido

personalizado segun la audiencia objetivo, empleando diversas plataformas de difusion.

Ademas, se implementaran campaiias de lealtad dirigidas a los clientes existentes, para

fortalecer las relaciones y el compromiso mutuo. Estas iniciativas serdn objeto de monitoreo

continuo para permitir ajustes y mejoras en las estrategias implementadas.

Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

El ciclo est4 organizado en funcion de las tres etapas de funnel de marketing y en relacion

con las audiencias objetivo: potenciales clientes, clientes actuales, a continuacion, se describe

mejor en la siguiente tabla:

Tabla No.7

Ciclo organizado en funcion del funnel y sus audiencias objetivo

Funnel Canal/formatos Clientes potenciales Canal/format | Clientes actuales
0s
Sitio web Los potenciales clientes
. seran atraidos por
ToR | e v | oS e el

: sobre la institucion:
servicio, Pensum
académico, convenios.

MOFU Encuestas/ Forms -Una vez obtenidos los | Webinars Se organizara
leads en la landing de educativos Webinars sobre
matriculas y admisiones temas relevantes
verificaremos registros como: habilidades
para convertirlos en para la vida,
potenciales clientes. CoNsejos para

padres, bullying,
-Presentar a los educacion sexual.
Guia informativa de la | potenciales clientes la Se creara guias o
institucion guia informativa para descargables
gue nos consideren Ebooks sobre temas
como una posible educativos




88

institucion para la educativos
educacion de sus hijos. especificos.
Email, Whatsapp. -Enviar a potenciales Story- Se invitard a

clientes los Telling eventos

testimoniales para exclusivos, como

generar confianza y charlas con
BOEU lograr la cqnversién. expertos,

-Se ofrecera programas de

promociones como: mentoria.

pronto pago, referidos

Fuente: Elaboracion propia

Definicion y estrategia para la fase de atraccion

De acuerdo con el embudo de marketing y ventas previamente desarrollado, durante
la etapa de TOFU (Top of Funnel), se implementara una estrategia dirigida a atraer a nuestros
prospectos ideales, centrandonos en el Buyer Persona. Las acciones estaran orientadas hacia
nuestra pagina web y redes sociales (Facebook e Instagram), donde el contenido de valor
enfocado en la institucion, el plan de estudios, las actividades complementarias y las alianzas
estratégicas, se convertiran en un factor determinante para que nuestros potenciales clientes
opten por solicitar informacion adicional.

Para asegurar que la fase de atraccion genere resultados 6ptimos para los objetivos de la
institucion, implementaremos las estrategias de SEO y SEM previamente detalladas. A través de
la publicidad digital y el contenido orgadnico, destacaremos aspectos clave de nuestra institucion,
como nuestros planes de estudio y los testimonios conmovedores de estudiantes y padres de
familia. Esta estrategia busca establecer una conexion emocional con el publico que visita
nuestras redes sociales y pagina web.

Para complementar esta valiosa informacion, incluiremos un call to action que dirija a los

visitantes hacia nuestra landing page de interesados. En este espacio, los visitantes podran
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proporcionar sus datos, que recogera nuestro CRM. Este proceso permitira que nuestro personal

de admision contacte oportunamente con los interesados.
Definicion y estrategia para la fase de conversion.

En esta fase nos enfocaremos en la conversion de prospectos a interesados. A través de
nuestra landing page para interesados, los potenciales clientes tendran la oportunidad de
proporcionar sus datos para solicitar informacion adicional. Esta informacion la receptara nuestro
CRM para poder hacer la division correspondiente de los interesados y brindarles la informacion
adecuada y necesaria para que comprendan las bondades y beneficios que la institucion posee y
les podemos brindar. Con el CRM podemos ser coherentes en la informacion que transmitiremos
por todos los canales de comunicacion, con ello con una correcta integracion de omnicanalidad y
que nuestros usuarios reciban siempre la misma informacion y que sea de calidad y calidez.

Ademas, podran descargar nuestra guia informativa, que contiene detalles importantes
como el proceso de admision, las ventajas que ofrecemos a los estudiantes al unirse a nuestra
institucidn, nuestra filosofia educativa, el plan de estudios, los perfiles de nuestros docentes,
imagenes de las instalaciones y mas.

Los padres de familia podran acceder a testimonios de estudiantes y familias que han
confiado en la Unidad Educativa Particular Jesss, mostrando los resultados positivos obtenidos.

Tras un exhaustivo andlisis de mercado y considerando a las instituciones educativas y
colegios que constituyen nuestros competidores directos, hemos llegado a la conclusion de que
nuestro proceso de inscripcion es facil de seguir y acogedor para nuestros potenciales
interesados.

Ademas, al evaluar detenidamente tanto las versiones moviles como de escritorio de las

paginas web de nuestras competidoras, hemos observado que no ofrecen una experiencia
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amigable para el usuario. Al contrastarlo con nuestra estrategia integrada, que incluye la
interaccion de nuestra pagina web, asi como nuestras solidas tacticas de SEO y SEM en las redes
sociales, nos posicionamos de manera competitiva y atractiva para nuestros consumidores.

Nuestra estrategia no solo se basa en facilitar el proceso de inscripcidn, sino también en
ofrecer contenido interactivo y relevante que permita a los interesados tomar decisiones
informadas. En resumen, nuestra posicion en el mercado esta respaldada por un enfoque holistico
que abarca desde la experiencia del usuario hasta la calidad del contenido, lo que nos distingue
favorablemente de la competencia.

Definicion y estrategia para la fase de cierre.

Para nuestra estrategia de cierre, aprovecharemos las herramientas mas accesibles del
mercado, como el correo electronico y WhatsApp. Gracias a la base de datos recopilada a través
de la landing page de interesados, nuestro departamento de admisiones podra enviar de manera
eficiente y controlada los pasos necesarios para la matriculacion del estudiante. Ademas,
podremos compartir testimonios de estudiantes que han obtenido su certificado de Bachillerato
Internacional (BI), destacando su relevancia al considerar opciones universitarias o intercambios
futuros.

Adicional, a través de estas plataformas, podremos comunicar a nuestros futuros
estudiantes matriculados los detalles sobre el proceso de pago, asi como los descuentos y
promociones vigentes en la institucion. Les recomendaremos que estén atentos a las

notificaciones sobre beneficios especiales que puedan surgir en temporadas especificas.
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Definicion y estrategia para la fase de fidelizacion.

En nuestro enfoque fundamental, nos dedicaremos a la fidelizacion de nuestros clientes
actuales a través de mecanismos interactivos que promuevan el crecimiento de sus
conocimientos, estimulen su interés y fortalezcan su vinculo con la institucion.

Para iniciar este proceso, lanzaremos una serie de webinars educativos dirigidos tanto a
padres como a alumnos. Estos webinars abordaran temas relevantes como asesoramiento
psicologico, desarrollo de habilidades para la vida adulta, prevencion del acoso escolar,
educacion sexual, orientacion para padres, entre otros. Ademas, complementaremos estos
conocimientos a través de nuestra plataforma en linea y gracias a la colaboracion de nuestros
aliados estratégicos, quienes nos proporcionaran una seleccion de libros y guias descargables con
contenido atractivo y educativo.

Por ultimo, ampliamos una cordial invitacion a padres de familia y alumnos a participar
en eventos exclusivos, donde podran asistir a charlas impartidas por expertos, programas de
mentoria, actividades familiares y congresos educativos. Estos eventos no solo ofrecen
conocimiento adicional, sino que también fortalecen el sentido de comunidad y pertenencia a

nuestra institucion.
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KPI's de medida
Hemos definido los siguientes KPIS de medida.
Imagen No.56

KPI's de medida para camparias de inbound marketing.

CAMPANA CANAL KPIS

Awareness Facebook - Instagram - Web CPC-CPM- CTR - ROI

Atraccidn de nuevos

i i Email - Whatsapp - Call to action admisiones |CTR - CONVERSION - TAZA DE REBOTE
potenciales clientes

MNuevos potenciales clientes

Conversion Whatsapp Admisiones i
Clientes nuevos
. i Llamadas
e Email marketing
Fidelizacion CTR

Whatsapp

Fuente: Elaboracion propia

Recursos destinados

Los recursos que vamos a usar en la estrategia de inbound marketing considerando el
personal de planta disponible actualmente en la Unidad Educativa Particular Jesss y cuyas
acciones se alinean a este capitulo.

Imagen No.57

Recursos destinados

medio recurso
facebook ESTRATEGIA Y COMMUMNITY MANAGER
instagram ESTRATEGIA Y COMMUMNITY MAMNAGER
whatsapp ASESOR DE ADMISIONES PARA CIERRE DE MATRICULAS
pagina web DESARROLLADOR WEB, CREADOR DE CONTEMIDO
Seo MASTER WEE - PLANMER DIGITAL
Sem MASTER WEE - PLANMER DIGITAL
Email ESPECIALISTA EN FIDELIZACION

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo X: Analitica
Software de medicion

Para el proyecto se utilizara Google Analytics para poder medir y mejorar las campanas
de la institucion. Para lo cual se seguiran los procedimientos correspondientes como: solicitar el
codigo de seguimiento en Analytics y configurarlo con el sitio web de la institucion prosiguiendo
con las instrucciones indicadas.

Con todos los objetivos del sitio web y las campanas, de la misma manera que los
indicadores y métricas previamente definidos con esto podremos evaluar su cumplimiento como:
la tasa de rebote, el tiempo en que el usuario se queda en el sitio web, nimero de vistas, etcétera.
Con los datos recopilados podremos obtener informes que muestren de forma visual los
resultados de estos datos, a través de estos informes encontraremos areas de mejora y se
planificaran acciones.

Funcionamiento de la tecnologia (pixel, tag container)

Para conocer e identificar el comportamiento de los usuarios en el sitio web se crearan
pixeles de seguimiento, orientacion y conversion, mediante estos se podra reconocer quienes
navegan y que acciones siguen en el sitio. Para esto se recolectara la siguiente informacion:

e Tipo de instrumento digital: smartphone, computadora, tablet.
e Hora de visita al sitio o de lectura de correo electronico.
e Tipo de motores de busqueda y navegadores.

e Acciones realizadas en el sitio web.
Google Tag Manager es una plataforma con funciones avanzadas para realizar el
seguimiento y la recoleccion de datos, la cual nos permite conseguir informacion sobre los

usuarios y su comportamiento en el sitio web.
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Kpi's: de visita, calidad y fuente

Es importante evaluar el desarrollo y desempefio de las diferentes estrategias planteadas
para el posicionamiento de la marca y la conversion de las audiencias objetivo que se plantea en
el proyecto, asi como también evaluar el comportamiento de las audiencias objetivo frente a las

campanas desarrolladas en los distintos canales, Por lo cual se proponen los siguientes

indicadores:
Tabla No.8
Indicadores de gestion
Indicador KPI
Cantidad de tréafico - Numero de visitas en la pagina
Mide el trafico en el sitio web - Numero de usuarios nuevos o reiterados.
- Numero de paginas vistas
Calidad de trafico - Tiempo de permanencia
Mide detalladamente la sesion - Tiempo por sesion.

- Péginas vistas por sesion.

- Tiempo de respuesta.

- Tasa de rebote.

- Tasa de conversion.

Fuente de trafico - Referencias

- Busqueda organica.

- Trafico directo.

- Tréafico de eventos

- Trafico de redes sociales.

- Tréfico de correo electronico.

Fuente: Elaboracion propia.

Analizando y monitoreando las audiencias de interés se podra ejecutar estrategias que
ayuden a la mejora del rendimiento de las acciones que se hacen y poder ofrecer una mejor
experiencia al usuario. Google Analytics es una de las herramientas mejor desarrolladas para
conocer el comportamiento del usuario en internet y saber si se estan cumpliendo con los

objetivos planteados.
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Test A/B y medicion

Después de la inspeccion de las diversas fuentes de informacion e indicadores de
rendimiento se podran ejecutar mejoras que llevan a una mayor conversion, a la vez que
podamos ofrecer una experiencia de valor, personalizada y amigable con el usuario.

Se realizara una prueba A/B por un periodo de tres semanas para poder observar los
cambios en cada semana durante este periodo.
Generacion de UTM

La generacion de esta estrategia es importante para el analisis que se realizard en Google
Analytics y otros medios ya que nos proporciona informacion especifica a través de pardmetros
que permiten identificar por medio de que canales y que estrategias generan mas trafico por
consiguiente esto nos ayuda a optimizar las campanas y distribuir mejor los insumos.

Para la creacion de los UTM’s se utilizara la herramienta de Campaing URL Builder de
Google. Para poder conocer los usuarios que ingresan a la pagina por medio de Facebook dando

clic en el banner debemos colocar los codigos de seguimiento y obtener el enlace:



Imagen No.58

Generacion de UTM en Campaing URL Builder

Enter the website URL and campaign information

Fill out all fields marked with an asterisk (*), and the campaign URL will be generated for you.

website URL®
hilps:/fjesss.edu ec/jesssweb2020/

The full wetisita URL (0.5, Mitps:Awww axample.com)
campi

adminZ024

The adls campaign o
campaign saurce
faceboaok

TN raTeTer (2.0, googhe, newsietter]

campalgn medium *
banner

{90 £pc; banner, smell)

CEMPSKN NAME CF CAMPS)gN id a6 required

campaign lerm

Igantify the peid keywards

campaign comtent

Use to differantiste sds

Share the generated campaign URL

Use this URL in any promotional channels you want to be asseciated with this custom campaign.,

https:/fjesss. edu.ec/j web2020/ ?utm_source=facebook&utm_medium=bannerfutm_camp I
aign=adm_24_in&utm_id=admin2024 L]

Fuente: Campaing URL Builder
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Capitulo XI: Ecommerce
Empresa

La Unidad Educativa Particular Jesss ofrece servicios de educacion desde maternal hasta
bachillerato, es una institucion bilingiie especializada en programas internacionales ofrece una
educacion personalizada y experimental para cada estudiante.

Imagen No.59

Modelo Canvas de negocio

Iy
AN

{17, - —
Socios claves Actividades claves \:‘_-é Propuesta de valor i =3 Relacion con el cliente " | Segmento de clientes ) |
T e .\.Z ‘ﬁ'_
-— - Procesos de ensefianza — Educgcmn personalizada Y| comunicacion abierta ¥
- Distribuidora de aprendizaje ;zxpe:imer{tal'complemdznt::a e personalizada. - Padres y madres de
material escolar. innovadores. a lecnologia  en nde =€ : e familia que busquen
L . desarrollan  habilidades  para | Reuniones p_a?oda.cas ¥ una edw[clacién ﬁq.lem de
- Distribuidora de - Garantizar un personal eventos participativos. o
8 enfrentar los desafios del mundo. 1o tradicional que se
plataformas. altamente calificado ¥ Pr P - E tas v - que
o comprometido Trogramas ‘ 008 nCuestazy ) base en experiencias
- Universidades P : innovadores que estimulan la retroalimentacion continua. vivenciales.
1_:|ac10na1_es e - :'\ctn'ld.ades escolares ;unomd].]ad i . fomenta.r: el Departamento a la Familia
internacionales. que enriquecen la ¢ eds;a?: 01 e dota entos que se encarga de mantener
- Iglesias internacionales. experiencia educativa. n b"l uales, 4 crean g ua el contacto con los padres y
) . ambiente e aprendizaje brindar apoyo.
- Insntl:ltos de educacién o ] enriquecedor y diverso. el
superior. - Comunicacion abierta y
continua con padres ¥
alumnos
- Mantenimiento de
instalaciones y equipos
Recursos claves N Canales ——
(TS it
- Personaldocente - Redes Sociales. =/
capacitado. - Pdgina web.

- Tecnelogia educativa. - Medios telefonicos.

- Programas académicos
¥ extracurriculares.

Estructura de coste Fuentes de Ingreso

- Sueldos docentes, personal administrativo y limpieza. ,"\‘i - Matriculas y pensiones de los estudiantes.

- Mantenimiento infraestructura. - Alquiler de estructura para eventos.
- Mantenimiento plataformas.
- Marketing

Fuente: Elaboracién propia
Analisis de tendencias del sector en Google Trends:
Hemos realizado busquedas en Google Trends, con la ayuda de la extension “Convierte
mas/ Glimpse — Google Trends”. La utilizacion de esta extension nos ha permitido acceder a

datos referenciales sobre las tendencias en tiempo real sobre el nicho y proyecto establecido.



Esto nos ayuda a que la busqueda organica sea mejor y los temas de interés relacionados con el
comercio electronico y la educacion en Quito — Ecuador, educacion bilingiie, educacion

particular en Quito, escuela primaria, escuela primaria en Quito, escuela primaria en el sur,

escuela primaria en el Valle de los Chillos sea 6ptima.

Imagen No.60

Palabras clave

Palabras Claves Quito sur Valle de los Chillos
Educacion bilinglie 22% 0% 7%
Educacion particular en Quito 23% 0% 0%
Escuela primaria 6% 78% 38%
Escuela primaria en Quito 31% 0% 0%
Escuela primaria en el Sur 7% 22% 0%
Escuela primaria en el Valle de los Chillos 11% 0% 55%

Fuente: Google Trends - Extension Convierte mas y Glimpse

Fuente: Google Trends.

Imagen No.61
Interés por subregion. En educacion general del Ecuador con la palabra educacion

primaria en Pichincha 72%

® educacion primaria

Interés por subregion @

e

Fuente:

1 Manabi
2 Guayas

3 Pichincha

Semrush

Subregion v &, <> <

98
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Imagen No.62
Interés a lo largo del tiempo En Busqueda de Unidad Educativa Jess el interés de la

audiencia, aumenta en los meses de: junio a octubre, y los demdas meses baja la busqueda

® Unidad Educativa JESSS @ unidad educativa jess

[«

<> L

Interés a lo largo del tiempo @

a \LAA AL

Fuente: Elaboracion propia

Establecimiento de las “Focus Keywords” del proyecto.

- Educacion Inicial

- Educacion primaria

- Educacion secundaria

- Educacion particular en Quito

- Bachillerato general unificado.

- Educacion bilingiie.

- Jesss

- Colegio Jesss

- Colegios por el norte de quito.

- Colegios bilingties.

- Mejores colegios en el norte de quito.
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Deteccion de competencia: de este mismo estudio sacaremos 3 empresas de competencia
directa con nuestro proyecto y se analizara:

Para el presente trabajo se seleccionara a la competencia de la Unidad Educativa Jesss, de
acuerdo con caracteristicas similares es decir que sean unidades educativas que se encuentren
ubicados en el mismo sector, con los mismos niveles de educacion (educacion

basica, primaria y secundaria), un valor de matricula y pension similar e infraestructura
semejante. Una vez realizado este andlisis a las unidades educativas aledafas a Jesss se tuvo

como resultado cuya competencia directa serian el Colegio Bilinglie ANAN, Unidad
Educativa Particular Cérdova y la Unidad Educativa Particular Rockefeller.

Nivel de Indexacion y trafico (SemRush)

El siguiente reporte de indexacion y trafico se obtuvo mediante SemRush donde se pudo

analizar a nuestra competencia.
Colegio Bilingiie ANAN
Imagen No.63
Trdfico organico Colegio ANAN

Trafico organico

organica: clave princi (18)

dukay plataforma

Bidsqueda organica: Distribucion de posiciones de palabras clave

Fuente: Semrush
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Imagen No.64

Busqueda de marca Colegio ANAN

Busqueda de marca organica De marca vs. sin marca

EC | Subdominio | ueanan.edu.ec EC | Subdominio | ueanan edu.ec

890 ma4rcco 99.44%  0.56%

Tréfico de marca  Trafico sin marca

Palabras clave 4

Sinmarca
(zo3ax |

\

De marca

(97.07 %)

Fuente: Semrush

Imagen No.65

Iendencia de trafico de marca Colegio ANAN

Busqueda organica: Tendencia del trafico de marca

EC | Subdominio | ueanan edu.ec
2
o . oY ) Gyt )6 ) B
1 094 0.96 0.92 i) 09 .89 0.92 0.59 0.29 .59
J I [ I I I I I I I I l
e o ) A i i i o 0 o - 0
o e S A P P o o s o — e
W v v Vv \ I W i b v h W
& e & e A o , g & A ar 4
& & & - SF o W o5 R of . I

Fuente: Semrush



Unidad Educativa Particular Cérdova

Imagen No.66

Trdfico organico Unidad Educativa Particular Cordova

Trafico organico

Busqueda organica: Palabras clave principales (3)

Palabra clave Pos. Velumen Trafico
colegio cordova 1 480 100.00%
unidad educativa particular 82 480 0.00%

I
cordova a4 1,000 0.00%

Busqueda orgdnica: Distribucién de posiciones de palabras clave

Fuente: Semrush

Imagen No.67

Busqueda de marca Unidad Educativa Particular Cordova

Busqueda de marca organica De marca vs. sin marca
384 tririco 100.00%  0.00%

Trafico de marca  Trafico sin marca
Palabras clave 1

Sin marca

‘ Demarca
100.00

Fuente: Semrush
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Imagen No.68

Tendencia de trafico de marca Unidad Educativa Particular Cordova

Unidad Educativa Particular Rockefeller

Fuente: Semrush
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En SemRush no tenemos datos generados de la Unidad Educativa Rockefeller, por lo que

no se puede realizar un analisis exacto de esta institucion.

Nivel de Dominio de Autoridad (SemRush)

Conociendo que la evaluacion del dominio de autoridad hace referencia a la cantidad de

enlaces que registran a la web de la Unidad Educativa Jesss y al de sus competidores se han

obtenido a través de SemRush el ranking correspondiente que oscila entre el 1 y 100.

Ranking de dominio de autoridad SemRush

Tabla No.9

Unidad Educativa Unidad Educativa
*
Jesss ANAN Cordova Rockefeller
Ranking
SemRush de 53 27 4 2
dominio de
autoridad

Fuente: SemRush y Elaboracion Propia
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Evaluacion de dominio de autoridad en Semrush
Unidad Educativa Jesss
Imagen No.69

Backlinks: Resumen Unidad Educativa Particular Jesss

Backlinks: Resumen

B 3roraL oe BackLNks

Dominios de referencia 26

IPs de referencia 26

Fuente: Semrush

Imagen No.70

Backlinks Unidad Educativa Particular Jesss

Backlinks

Principales backlinks

Titulo de la pagina de referencia { URL de la pagina de referencia Texto de anclaje | URL del enlace Tipo
Patrocinadares y Colabaraderes | FUNIBER Jesss International Christian Academy -
nttps://www.funiber.org/quienes-somas/patrocinadores https://jesss.adu.ec/jesssweb2020/

gachillerato - AvaZiTnon Elaves jesss.edu.ec -
hitps:/jwww.bing.com/images/results.aspx?q=gachillerato hitps:{/jesss.edu.ec/jesssweb2020/bachilleratof

Registered sites | stats.moodle.org Plataforma Virtual JESSS INTERMATIONAL CHRISTIAN ACADEMY -
htps://stats.moadle.org/sites/index.php?country=gC https://jesss.adu.ec/moode

Subdomain Finder scan of eduec - C99.nl www jesss.edu.ec -
hitps://subdomainfinder.c99.nl/scans/2023-04-11/edu.ec hitps://www.jesss.edu.ac/

Unidad Educativa JESSS en la ciudad Quite Visite el sitio web -
htps:/fec.worldorgs.com/catalogar/quitofescuela-preparatoriafunid... htt www. jesss.eduec/

Backlinks: Mejores anclajes

Anclajes Porcentaje Dominios Backlinks
Www jesss adu ec 19% 2 10
unidad educativa bilingle jesss 15% 1 8

avwy 15% 1 8

jesss eduse 9% 5 5

jesss participa en el xv festival del piropo quitefio - jesss 9% 4 5

Fuente: Semrush
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Colegio Bilingiie ANAN
Imagen No.71

Backlinks: Resumen Colegio Bilingiie ANAN

Backlinks: Resumen

2 7 TOTAL DE BACKLINKS
Dominios de rafarencia 14
IPs de referencia 15

Fuente: Semrush

Imagen No.72

Backlinks Colegio Bilingiie ANAN

Backlinks

Principales backlinks

Titulo de la pdgina de referencia / URL de la pdgina de referencia Texto de anclaje / URL del enlace Tipo
Business Factery premid una nueva generacién de emprendedores ... ANAN -
hitps://www.udla.edu.ec/2019/06/business-factory-premio-una-nu... hitps:fjueanan.edu.ec/

Subdomain Finder scan of edu.ec - Ca9.nl ueanan.edu.ec -
hitps://subdomainfinder.c88.nl/scans/2023-04-11/edu.ec https://ueanan.edu.ec/

Glabal Partners | International Invelvement Center Anan Logo =
hitps://nwmissouri_edufinternational/services/global-partners_htm https:{jueanan edu ec/

Glabal Partners | International Invelvement Center ANAN Celegio Bilingle -
hitps://mwmissouri.edufinternational/services/global-partners.htm https:/jueanan.edu.ec/

Global Partners | International Involvement Center Anan Logo -
https:/jwww.nwmissouri adu/finternational/services/global-partnars.... https:/jueanan.edu.ec/

Backlinks: Mejores anclajes

Anclajes Porcentaje Dominios Backlinks
colegiio bilingde anan 30% 1 ]
ueanan.edu.ec 22% 5 6
ueanan 15% 4 4
Empty anchor 7% 1 2
anan colegio bilinglie 7% 1 2

Fuente: Semrush
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Unidad Educativa Particular Cérdova
Imagen No.73

Backlinks Resumen Unidad Educativa Particular Cordova

Backlinks: Resumen

4] ToTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia 3

IPs de referancia 3

Fuente: Semrush

Imagen No.74

Backlinks Unidad Educativa Particular Cordova

Backlinks

Principales backlinks

Titulo de la pagina de referencia / URL de la pdgina de referencia Texto de anclaje [ URL del enlace Tipo

Sistema de Calificaciones https:f/ueparticularcordova.com)
hittps:/ fvirtualsolutionses. com/cordova_colegio/index_cordova.php

'WEB DIRECTORY ueparticularcordova.com =
https:f/global-ranks pages. dev/48/RJihbeZpsP https:f/ueparticularcordova.com)
'WEB DIRECTORY ueparticularcordova.com =
https://kobolds pages dew/0Z/RJihbelpsP https:f/ueparticularcordova.com)
Virtual Solution https:f/ueparticularcordova.com)

https:f/virualselutionsec.com/vsinterno/portfolio_php

Backlinks: Mejores anclajes

Anclajes Porce ntaje Dominios  Backlinks
Empty anchor 50% 1 2
ueparticularcordova.com 50% 2 2

Fuente: Semrush



Unidad Educativa Particular Rockefeller.

Imagen No.75
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Backlinks Resumen Unidad Educativa Particular Rockefeller

Backlinks: Resumen

2TDTAL DE BACKLINKS

Dominios de referencia

Ps de referencia

Fuente: Semrush

Usabilidad (Experiencia de usuario)

Tabla No.10

Tabla comparativa sobre usabilidad y experiencia de usuario

Chat de WhatsApp Messenger.
Facil de recordar gracias a una
linea gréfica consistente.

Competidor Usabilidad Experiencia de usuario
Facil de manejar y entender Disefio semiprofesional con buen
No demanda esfuerzo. nivel de identidad.
Acceso a redes sociales (FB y Consistente en desktop como en
ANAN YouTube). smartphone.

Genera confianza.
Presentan informacion relevante
para el usuario.

Unidad Educativa Cérdova

Féacil de manejar y entender.

No demanda esfuerzo.

Acceso al correo y nmeros.
Acceso a 2 redes sociales (FB y
IG)

No es muy facil de recordar
porque tiene una linea gréafica
pobre.

Chat de WhatsApp Messenger.

Disefio muy genérico con bajo
nivel de identidad.

No genera impacto ni en desktop
ni en smartphone.

Disefio simple, con colores
opacos.

Algunas imégenes borrosas.

No genera confianza.
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Disefio basico con medio nivel de
Fécil de manejar y entender identidad.
No demanda esfuerzo. Genera un impacto moderado en
. . Acceso al correo y numeros. desktop y en smartphone.
Unidad Educativa o yndr SKIOp y P
Facil de recordar gracias a una Disefio simple, con colores
Rockefeller . g ; X
linea gréfica consistente pobre. llamativos como lo es el azul,
Chat de WhatsApp Messenger. blanco y amarillo.
Acceso a todas sus RRSS Algunas iméagenes borrosas.
Genera mediana confianza.

Fuente: Elaboracion Propia
Factores diferenciales (producto, servicio, logistica, att. cliente, gama, precios, etc.)

El Colegio Bilingiie ANAN cuenta con el programa ANAN Futuro en el que ofrecen una
amplia gama de materias avanzadas que le permiten a los estudiantes de los ultimos niveles tener
una vision mucho mas amplia y poder tomar una decision acertada al momento de decidir sobre
su carrera universitaria. Actualmente tienen beneficios importantes:

e Convenio Guardes, que el ultimo mes del afio electivo es gratis.

e Sise realiza el pago anual, hay un mes gratis.

e 50% de descuento en el ultimo mes del afio en la pension si se hace el pago con
tarjeta de credito del afio completo.

e Beca de 3 hermanos, se le da el 50% de descuento en el valor real al hermano

mayor.

Adicional a lo antes mencionado tienen convenios con importantes universidades tanto
del pais como extranjeras y tienen un convenio para que los estudiantes de 2do de bachillerato
puedan realizar un intercambio a UK y en este mismo nivel ya cuentan con el certificado del

Toefl.
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La Unidad Educativa Particular Rockefeller ofrece un sistema de ensenanza con un
enfoque humanista en donde los valores y el respeto sea la clave para que los chicos puedan
aprender mediante un modelo social constructivo y una filosofia integral. Su metodologia es
tedrica-practica donde los estudiantes aprenden mediante proyectos y actividades especificas.
Por otra parte, su infraestructura es adecuada para cubrir las necesidades de todos sus
estudiantes. Cuenta con medios de transporte para que los estudiantes puedan trasladarse a sus
hogares sin ninglin inconveniente.

Por su parte la Unidad Educativa Particular Cérdova se enfoca en un entorno de armonia
donde reina la diversidad étnica y cultural, siendo la base de su educacion los valores y el
respeto. Como parte de sus servicios estrella es la educacion bilingilie garantizando con esto el

correcto aprendizaje del idioma inglés por parte de sus estudiantes.

GTMetrix

A través GTmetrix se pudo comparar el rendimiento de los sitios web de la Unidad
Educativa Jesss con sus principales competidores, en las fechas y horas especificadas en el
siguiente grafico:

Imagen No.76

Comparacion de evaluacion de la competencia en GTmetrix

Compare Reports

+ Add Another URL

2753 215 +6%ms
240 ms 80 ms
0.031 0491 .046
8.95MB 21mMB E
56 145 48

Fuente: GTmetrix
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Analizando el reporte comparativo que GTmetrix genero, podemos apreciar que la web
de Jesss es altamente potenciable, puesto que en varios de los parametros de medicion queda por
debajo de la Unidad Educativa Rockefeller, sin embargo, tiene aspectos superiores a la Unidad
Educativa Cérdova. Es importante mencionar que se tratd de medir de igual manera al Colegio
ANAN, pero en cada ocasion salia un error al momento de leer a la pagina web. Por otra parte, se
realizd una lectura de la pagina web de Jesss en una hora diferente en

la que se realiz6 la comparacion de las tres unidades educativas obteniendo los siguientes
resultados:

Imagen No.77

Reporte de performance de la Unidad Educativa Particular Jesss

Latest Performance Report for:
https:/jesss.edu.ec/jesssweb2020/

Report generated: !

Test Server Location: 144

Using: @

GTmetrix Grade * Web Vitals *

Performance ? Structure ? Largest Contentful Paint ? Total Blocking Time ? Cumulative Layout Shift ?

0.03

Summery Performance Structure Waterfall Video History

Speed Visualization ?

Fully Loaded Time: 735

Fuente: GTmetrix
Adaptacion de Mobile (Google Mobile Check)
Con la herramienta de prueba de aptitud para moviles, se corrobord que las cuatro
unidades educativas comparadas son aptas para moéviles, pero en el Colegio ANAN y en la
Unidad Educativa Rockefeller indican que la configuracion de robots bloquea algunos recursos

de la pagina.txt.
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Imagen No.78

Pruebas de aptitud para moviles Unidad Educativa Particular Jesss

Herramienta de pruebas de aptitud para moéviles @
https://jesss.edu.ec/jesssweb2020/

Esta pagina es apta para moéviles
Q Ventanilla configurada correctamente

0 El contenido de la pagina cabe en el ancho del dispositivo

Q El texto de la pagina se puede leer bien

Los vinculos y los objetos para pulsar tienen un tamafio lo
suficientemente grande y estan adaptados para la funcién tactil

Fuente: Google Mobile Check

Imagen No.79

Pruebas de aptitud para moviles Unidad Educativa Particular ANAN

Herramienta de pruebas de aptitud para moéviles @

hitps:/fueanan edu.ec/ ANALIZAR

Esta pagina es apta para moviles

o Ventanilla configurada correctamente
o El contenido de la pagina cabe en el ancho del dispositivo
° El texto de la pagina se puede leer bien

Los vinculos y los objetos para pulsar tienen un tamafio lo
suficientemente grande y estan adaptados para la funcién tactil

Algunos recursos de la pagina estan blogueados por la configuracién
de robots txt ~

Si creas paginas que sean aptas méviles, los usuarios Ias visitaran mas en los
dispositives méviles. También ay lograr una mejor calificacion en los resultados
de blsquedas de Bing en los dispositivos méviles. Saber mas

Fuente: Google Mobile Check
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Imagen No.80

Pruebas de aptitud para moviles Unidad Educativa Particular Cordova

Herramienta de pruebas de aptitud para méviles @

https:/Awww.ueparticularcordova.com/ ANALIZAR

Esta pagina es apta para moéviles

° Ventanilla configurada correctamente
Q El contenido de la pagina cabe en el ancho del dispositivo
@ E!texto de la pégina se puede leer bien

Los vinculos y los objetos para pulsar tienen un tamafio lo

suficientemente grande y estan adaptados para la funcion tactil

S

Saber mas

LA EDUCACION NO SE DETIENE

Fuente: Google Mobile Check

Imagen No.81

Pruebas de aptitud para moviles Unidad Educativa Particular Rockefeller

Herramienta de pruebas de aptitud para moviles @

http://colegio-jdr.com/ ANALIZAR

Esta pagina es apta para moviles

Conthceanc 7

0 Ventanilla configurada correctamente info@colagioidr com

fvo P
o El contenido de la pagina cabe en el ancho del dispositivo

Q El texto de la pagina se puede leer bien JDR
UNOAD EDUCATIVA

Los vinculos y los objetos para pulsar tienen un tamafio lo
suficientemente grande y estan adaptados para la funcién tactil

Algunos recursos de la pagina estan bloqueados por la configuracion

Bienvenidos a la
de robots.txt v familia

DR
)

Fuente: Google Mobile Check
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Confirmar, una vez analizada la competencia que mantenemos (o modificamos) el modelo
de Negocio CANVAS.

Una vez realizado el respectivo analisis de la competencia y teniendo el modelo Canvas
nos damos cuenta de que en el area que podemos trabajar mas es en las actividades claves ya que
uno de los colegios competencia ofrece un programa enfocado a los estudiantes que estan por
salir a la universidad ofreciendo materias relacionadas a sus aptitudes, por lo tanto, se buscara
crear programas para estos estudiantes en donde se ofrezcan materias y practicas que les
permitan experimentar de cerca y asi puedan conocer sus opciones y fortalecer sus intereses.

Por otro lado, la pagina web y su andlisis nos muestra que se tiene una web funcional,
optimizada tanto para movil como para computador. Nuestra propuesta de valor se mantiene ya
que de entre la competencia somos el tnico que ofrece una educacion experimental y vivencial
en donde las clases dejan de ser tradicionales llevando a los estudiantes a aprender a través de
actividades diversas entre estas esta la granja ecologica, los laboratorios de quimica 'y
computacion, areas de estimulacion entre otras. Ademas, la metodologia educativa que se maneja
permite que los estudiantes desarrollen sus habilidades blandas y puedan adoptar el idioma inglés
como su segunda lengua. Gracias a este programa se ha logrado entrar en el top 40 de los

colegios BI de la ciudad.



Imagen No.82

Top de Colegios con programa BI

COLEGIOS QUE OFERTAN PROGRAMAS DEL 0‘
BACHILLERATO INTERNACIONAL &

<

R R RN

L R E EE LS

R R R TR

Fuente: Pagina web Colegios Quito
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Organizacion de categorias de productos y establecer todas las posibles vias de encontrar

un producto: por uso, caracteristica, atributos, utilidad, fabricacion, etc.

Considerando que nuestro proyecto esta enfocado en la Unidad Educativa Jesss y su

principal actividad es la educacién, no dispone de un portafolio de productos que nos permita

realizar una division por categorias. Sin embargo, podemos detallar los servicios que ofrece a los

interesados para mantener su competitividad en el mercado.

Tabla No.11

Tabla de servicios de la Unidad Educativa Particular Jesss

experimental

Enfoque Servicio Aclaracion
) La institucion se esfuerza por fomentar el
] Modelo educativo: L . )
Educativo aprendizaje del estudiante a través de

actividades practicas y experimentales.




Educacion Bilingle

Desde el inicio de su educacion basica, el

estudiante recibe clases en inglés.

Plataformas

La institucién dispone de plataformas
externas que permiten a los estudiantes
ampliar sus conocimientos mediante juegos
interactivos y ejercicios practicos aplicados

a la vida cotidiana.

Modalidades

La institucion ofrece dos modalidades de
estudio: presencial y virtual, con la idea de
ser un confort a la hora de elegir una
institucién sin preocuparse de la ubicacion

geografica dentro del pais.

Bachillerato Internacional

Los estudiantes reciben su diploma del B,
lo que les facilita el acceso a universidades

tanto a nivel nacional como internacional.

Clubes multidisciplinarios

La institucién proporciona a los estudiantes
una variedad de clubes donde pueden

complementar y desarrollar sus habilidades.

Oferta académica

La institucién ofrece:
- Nursery Inicial

- Preparatoria

- Educacion Basica
- Bachillerato

-Programas Internacionales

Convenios con Universidades

La institucién cuenta con un plan que
brinda a los estudiantes el beneficio de
acceder a la universidad con mayor
facilidad.
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Servicios complementarios

La institucién cuenta con:

- Departamento Médico

- Departamento de apoyo a la familia

- Departamento de consejeria estudiantil
- Extracurriculares

- Transporte

- Bar

Personal Docente

Los docentes de la institucién poseen
maestrias y diplomados en educacion, lo
que les capacita para impartir sus
conocimientos de manera 6ptima a los

estudiantes.

Inscripciones / Admisiones

El proceso de inscripcién o admision en
nuestra institucion es sumamente sencillo.
Los padres de familia pueden iniciar el
tramite en linea, lo que evita pérdidas de

tiempo innecesarias.

Administrativo Facilidades de pago

La institucién ofrece a los padres de familia
diversas opciones y facilidades de pago,
incluyendo tarjetas de crédito, depdsitos y

transferencias, para su comodidad.

Capacidad Instalada

La institucién proporciona a los estudiantes
amplios espacios para su desarrollo, que
incluyen aulas, areas recreativas, un coliseo,

bafios, comedor, areas verdes, entre otros.

Fuente: Elaboracién propia

Definir el “camino” principal de categorias: categoria principal.

Dado que nuestro proyecto es una unidad educativa, carece de un camino principal de

categorias, ya que nuestro enfoque primordial es la institucion en si misma. No obstante, para

mantener la claridad y la constancia del punto, proporcionamos esta breve explicacion.
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Organizar el trabajo diario de generacion de contenidos: circulo de contenido.

Tabla No.12

Trabajo diario de generacion de contenidos
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Semana [Medio Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes
Actividades
Conexion que se pueden
IG/FB o Evento Escolar .
Comunitaria hacer el fin de
semana
1 Historias de éxito
y testimonios de
Pregunta de la
WEB Evento Escolar padres,
. Semana
estudiantes y
exalumnos.
o Historias de éxito
Reconocimiento . .
y testimonios de
de logros Flashback
IG/FB o padres, ]
académicos y ) Friday
] estudiantes y
extracurriculares.
2 exalumnos
Reconocimiento
) de logros Blog para
WEB Recurso Educativo o
academicos y padres
extracurriculares.
Entrevistas con
estudiantes ] Motivacion,
Consejos de L
IG/FB destacados y sus ) ejercicios y
o Estudio o
experiencias en la practicas
escuela.
Noticias de la Actividades Entrevistas
3 WEB )
Escuela extracurriculares. profesores
o Invitacion a
Publicaciones
o eventos
) sobre técnicas
Tiktok ) escolares y
de estudio y o
actividades

organizacion

comunitarias.
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Recomendaciones
. - Momento de
de libros y Recomendacion L
IG/FB Agradecimient
recursos de de Lectura
0
lectura.
4 Encuestas y Enlaces a
» reguntas para sitios web
Conexion Preg P
WEB o padres, educativos y
Comunitaria

estudiantes y

personal.

Crear tres segmentos de clientes y crear tres anuncios para busqueda de pago.

Fuente:

Elaboracion propia

aplicaciones

Gtiles.

Para la definicion de los segmentos de clientes, seleccionaremos mismas audiencias

objetivo call center y B2C, estos pardmetros estan establecidos para el presente proyecto PBL.

Imagen No.83

Segmentos de clientes

Anuncio

51 Padres de familia actuales

Hombres y mujeres entre 28 y 50 afios.
Padres que buscan calidad en la educacién,
tarjetahabientes, nivel de

estudios superior, econdmicamente activos,
padres con valores cristianos.

ia Jess Internacional

Por traer un familiar, recibe gratis el valer de la inscripcidn - vigencia
*tiempo limitado*

MNimeros de contacto | Pagina web |Admisiones | Trae un familiar

D especial en

52 Muevos potenciales clientes

Hombres y mujeres entre 28 y 50 afios (padres)
Hombres y mujeres de 12 - 15 afios (hijos)
atraerlos con todo lo que obtendran al estar en
el celegio con sus amigos.

Padres que buscan calidad en la educacién,
tarjetahabientes, nivel de

estudios superior, econdmicamente activos,
padres con valores cristianos.

especial en ia Jess Internacional
Por traer un referido, recibe un 5% en el valor de la inscripcion -
vigencia *tiempo limitado®
Nimeros de contacto | Pagina web | Recibe un 5% | Trae un referido

53 Padres que mantienen a sus hijos en otros colegios
Hombres y mujeres entre 28 y 50 afios.

Padres que buscan calidad en la educacién,
tarietahabientes, nivel de

estudios superior, econémicamente activos,
padres con valores cristianos.

2 X1 en Academia Jess Internacional

2x1, recibe un valor de descuento en |2 inscripcidn y matricula -
vigencia “tiempo limitado™

NUmeros de contacto | Pagina web | 2X1 | Trae un referido

Fuente:

Elaboracion propia

Creacion de emails promocionales y de emails programaticos para la web.

Enviaremos un email promocional y personalizado segun nuestros grupos objetivos

para generar mas base de datos, fidelizar a los padres que ya son parte de nuestra institucion
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educativa, a través de los referidos, familiares que realicen inscripciones y se matriculen.
También se incluird un botdn de enlace que se dirija a la landing page de admisiones donde
podrén aterrizar sus datos y nosotros poder dar seguimiento y una landing donde te dirija al valor
agregado de la institucion: modelo educativo, capacitaciones, intercambios, presencia digital en
todo.

Imagen No.84

Recoleccion de datos para envio de emails

Fuente: Pagina web Unidad Educativa Particular Jesss
Email promocional para Segmento 1 - Padres de familia actuales
Para promocionar la OFERTA de nuestros SEGMENTO 1 — padres de familia
actuales en la institucion se enviardn emails con un llamado a la accion que lleve a la landing
page de admisiones y ademads a la landing donde tendremos informacion sobre la institucion y
modelo educativo. Asi se busca conectar con padres y alumnos para poder fidelizarlos y
demostrarles que estan en la mejor Educacion continua y de calidad, que la institucion te brinda

herramientas que mejoran las competencias personales, académicas y prepara al alumno para el
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mundo. En definitiva, con esto queremos mantener al alumno en continua capacitacion y que su

padre se sienta orgulloso, nos siga eligiendo y nos traiga mas familiares.

Email promocional para Segmento 2 (Potenciales clientes padres de famila y
alumnos)

Enviar servicios de la institucion, de los que estamos en la tendencia tecnologica, de
comunicacion con redes sociales, pagina web y creacion de contenido digital, es una de las
principales estrategias para atraer nuevos estudiantes que puedes comenzar a utilizar cuando se
envie el correo promocional y de valor.

Siempre nos aseguraremos de que nuestro sitio web ofrezca informacion completa sobre:
carreras y estudios afines, salida laboral; insercion en el mercado, etc. Y los mas importantes

blogs sobre temas de interés, en tendencia y mucho mas. (realizar inbound marketing)

Email promocional segmento 3 — padres de familia que tienen a sus hijos en otros

colegios.

Finalmente, el email promocional para el segmento 3 cumple con un doble proposito.
Atraer a posibles potenciales con descuentos si se registran en la pagina de admision y luego el
recorrido virtual de la institucion a la cual van a estar interesados.
Emails Programaticos

Para el envio de emails programaticos consideraremos los siguientes KPSI: Tasa de
apertura - Porcentaje de rebote - Porcentaje de Opt-out - Clics en los enlaces, Spam —

Desuscritos

Acciones en emails
e Después del registro en la landing de admisiones

e Luego de cada registro se enviard un email de agradecimiento destacando los

servicios de la institucion y beneficios.
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e Boletines mensuales con informacion sobre logros, avances en tecnologia y
continua capacitacion a los alumnos y profesores. Se acompafiara con material
audiovisual y grafico como: imagenes, videos, infografias. Blogs.

e Email de cumpleafios con un mensaje personalizado sobre el impacto que genera
su aporte en el futuro de la sociedad.

e Email para fortalecer el posicionamiento de marca en fechas importantes como
Navidad, Afio Nuevo, Dia de la Madre, Dia del Padre, Dia del Nifio, Dia del
maestro, entre otras.

e Email para promocionar la participacion de los estudiantes en diferentes acciones
de la institucion, creacion de contenido digital y varias aristas que haran que los
alumnos se sientan parte de la institucion y sus padres confien en el desarrollo de
lo mismo.

Elegir las plataformas sociales para la publicacion de contenido. Establecer el tono de la
conversacion y la tipologia de contenido bien para todas las plataformas o bien para cada
una. Afiadir ejemplos de publicaciones.

Las plataformas que se utilizaran seran: Facebook e Instagram. El tono de
conversacion que se usara en las antes mencionadas dependera del mensaje que se quiera
transmitir. Para dar noticias sobre eventos escolares, consejos para padres, informacion sobre
periodos de matriculas, pensiones, programas educativos, etc., utilizaremos un tono informativo
y educativo. Para contar testimonios de padres, estudiantes y ex estudiantes, al compartir logros
académicos, promover valores y alcances de los estudiantes se usara un tono: inspirador que nos

permita crear un vinculo con el usuario.
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Entre otros tonos que se usaran seran: empatico y comprensivo: Mostrar empatia y
comprension ante las preocupaciones y necesidades de los estudiantes y padres. Un tono que
reconozca los desafios que enfrentan los estudiantes y ofrezca apoyo y orientacion puede ser
reconfortante y fortalecer la relacion entre la escuela y la comunidad. Inclusivo y diverso: para
crear un ambiente acogedor y respetuoso en el colegio. Reconocer y celebrar las diferencias
culturales de la comunidad escolar. Interactivo y participativo: hacer preguntas, solicitar
comentarios y promover la interaccion puede fortalecer el sentido de pertenencia y la conexion
entre los miembros de la comunidad.

Por otro lado, las tipologias de contenido que se usaran en las plataformas antes
mencionadas seran:

Contenido educativo: Publicar consejos de estudio, datos interesantes sobre diferentes
materias, recursos educativos o noticias relacionadas con la educacion

Contenido visual: Publicar fotos de eventos escolares, proyectos de estudiantes o
actividades extracurriculares, asi como videos cortos que muestren la vida en el colegio o
entrevistas con profesores y estudiantes.

Contenido interactivo: Se podra fomentar la participacion de la audiencia a través de
encuestas, opiniones, foros, etc.

Contenido informativo: Mantener a la audiencia informada sobre fechas importantes del
calendario escolar, cambios en politicas o procedimientos, noticias relevantes para la comunidad
educativa, etc.

Contenido promocional: Se utilizara para promocionar eventos dentro y fuera del

colegio, programas extracurriculares, inscripciones o cualquier iniciativa importante del colegio.
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Contenido de marca: Comparte historias inspiradoras de estudiantes, perfiles de
profesores destacados, testimonios de exalumnos sobre como la educacion en el colegio les ha

beneficiado en su vida profesional y personal. Esto puede ayudar a humanizar la marcay a

fortalecer la conexidn emocional con la audiencia.

Ejemplos:

Imagen No.85

Ejemplo 1 de post de Facebook

Fuente: Facebook Unidad Educativa Particular Jesss
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Imagen No.86

Ejemplo de post de Facebook

Sevas intermationa! (Neixtian Acadenry
ot )

Ay

g]é555_ Conseyo Estudianod JESSS Jm’ Consejo Estudanal JESSS
e 2023 - 2024 e 2023 - 2024

Fuente: Facebook Unidad Educativa Particular Jesss
Imagen No.87

Ejemplo 1 de post de Instagram

iFeliz dia del trabajo!

Fuente: Instagram Unidad Educativa Particular Jesss



Imagen No.88

Ejemplo 2 de post de Instagram

cYa decidiste qué carrera
estudiar en la U? -
Te invitamos a la Feria
de Oportunidades
JESSS 2022 - 2023

Fuente: Instagram Unidad Educativa Particular Jesss

Establecer las campaiias de pago en Redes Sociales.
Tabla No.13

Tabla de Camparias de pago en redes sociales
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CAMPANA OBJETIVO FORMATO MEDIO

Mostrar informacion sobre
periodo de matriculas y

pensiones o Imagenes
_ o Tréfico _ Facebook/Instagram
convenios con universidades y /videos/reels
guarderias para conocer los

posibles descuentos.

Videos testimoniales de alumnos
y padres de familia sobre como o )
) o Trafico videos/Reels Facebook/Instagram
ha sido su experiencia en la

institucion.
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Conocer las instalaciones de la
institucion educativa, mostrando
el excelente ambiente escolar:
acogedor, inclusivo y propicio
para el aprendizaje, a la vez
mostrar las camparias que se
manejan como la del bullying,

autoproteccion, etc.

Alcance

\ideos, reels, tour
360.

Facebook/Instagram

Conocer los programas
educativos que se ofrecen para
los distintos niveles de
educacion, incluyendo
informacion sobre el plan de
estudios, metodologias y los
excelentes resultados obtenidos

por los estudiantes.

Alcance/trafi

co

\ideos, reels, stories

Facebook/Instagram

Recursos y facilidades: Mostrar
los recursos que los estudiantes
disponen para ayudarlos en su
aprendizaje, esto incluye tanto
infraestructura (bibliotecas,
areas deportivas, laboratorios,
etc) asi como departamentos de

apoyo.

Alcance/trafi

co

\Videos, reels,

iméagenes.

Facebook, Instagram

Calidad docente: Dar a conocer
la experiencia y formacion
continua de los docentes y el

trabajo con los alumnos.

Alcance/trafi

co

Imagenes, videos,

reels.

Facebook, Instagram

Fuente: Elaboracion propia
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Uso de las herramientas de analitica y establecer factores correctivos (datos que nos hagan
cambiar o revisar el trabajo diario).

Se haré seguimiento diario de campafias, revision y correcciones para tomar decisiones
en el momento oportuno.

Para poder medir las KPIS, nos enfocaremos en usar las siguientes herramientas que
facilitaran el poder medir de mejor manera nuestras campanas.

Google Analytics — herramienta gratis que es parte de Google (Analiza datos, como
trafico, tiempo de permanencia, rebote, visitas Unicas, palabras claves que podemos usar, como
se enteraron del servicio educativo y beneficios por ser nuevos estudiantes o antiguos.

Semrush Se utilizara para medir el SEO y conocer a los mejores competidores.

Tag manager — herramienta gratis que es parte de Google (Sirve para rastrear el
comportamiento de los usuarios)

Hotjar o Freshmarketer (Visualiza el mapa de calor de una web y visualiza donde hay
alto interés en la web)

Para medir las KPIS de redes sociales, utilizaremos.
e Meta Business Suite
e Meta Ads Manager
Estas herramientas permitiran, ver el alcance, CTR, Frecuencia, clics en el enlace,
reportes comparativos de campafias por semanas, meses o dias, cual es el engagement de
nuestros seguidores, contenido y de esa forma vamos a poder aterrizar de mejor manera cada

accion que realicemos en las redes sociales, estratégicamente.



Imagen No.89

KPIS para analisis de las camparias

Tabla de KPI5 para medir
campanas

Accion

Branding

CTRH

Fidelizacion

Pagina web [Admiziones -
Inscripciones]

Trafico alaweb

Trafico de usuarios nuevos
* de rebote

. de permanencia en la web

Coszte por conwversion
* de conversian
Cozte por lead

¥ de carritos
abandonados

2 de mewns Li=nario

# de nuevos alumnos
*# de alumnos gue nos
siguen eligiendn
Crecimiento en
admisiones o
Inzcripoiones

T ar T = TECTT T T dr
de la unidad educativa
indicando servicios,
peEnzUm académico,
tecnologia de la misma.
Paosterior realizar una trivia
de preguntas para lograr &l
enganche v participacidn
en la web [inscripeidn 105
de deerientn 21 arlertas]

Tréfico alaweb
* de permanencia en la web

Cozste por conwversian

¥ de conversion
Marmero de inzcritos
Tiermpo de permatnencia

¥ adicional si traes un
fFamiliar, al mirar el
video v participar en la
trivia, en la matricula.

SEO

Sitio web

Adrniziones - Inzcripoiones
Trivia wrecorridao wirtual

Autoridad de dominio
Experiencia de u=uario

elocidad del sitio

Engagernent Rate
CTR

# de post
. Coste por lead . o
FRSS ruevos sequidores Clics om el enlace Flemarketmg - plblicos
CPr4 Throolavs Lockilke
Anuncios visualizados Py
# de erwiados
* de apertura * de conversidn - .
. M . . ¥ de suscritos
Ernail 2 de rebote % detrafico L .
M - ¥ desuscritos
¥ declics
# de bl = d i -
Blog ° Dogs 5 COMVErsIon * de visita alaweb

# de compartidos

Fuente: Elaboracion propia
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Creacion de tabla de presupuesto y resultados y de plan de medios anual.
Imagen No.90

Presupuesto y plan de medios anual.

Objetivo Ventas $ 53.400,00 Objetivo Magen % 25% Objetivo Magen § $ 13.350,00
Presupuesto S 15.000,00 Gasto Presupuesto S  6.055,00
RRHH 3 pax
[Accion peion y Recursos | Ao _|Media Mes | Objetivos Ventas |Obetivos % |Impactos __ CTR TClicks / Visitas |Coste [CTR Interno | Comp JcPa
[seo Semrush S 5500 58S 6.600,00 | 12%|_30.000,00 | 2% 700 |$ 5500 % 10 |5 0,25 |
}7‘!@ 70% ads S 3.700,00 | S 308,33 |85 17.600,00 33%| 500.000,00 2% 5.000 $ 3.700,00 2%, 100,00 '5 0,03
Email Mkt -
Potenciales Clientes s - B - Is 2.200,00 4% 500000 1% s0 |$ . 1% 050 | #iow/ol
[Display J30%Ads s S0000(5  a167]8 6.000,00 11%|_20.000,00 1% 200 S 50000] 1% 200 [5 0,00 |
[Portales s - s S - 0% 1% Is 1% [ wiow/ol
RRSS contenido organico s - B s 4.400,00 5% 8.000,00 2% 16 |s - 2, 032 [ wmowjo |
|RRSs P 80% Meta s 1440005 12000|$ 1440000 27%|_600.000,00 % 12000 |S 144000 2 24000 [ 017
[Promo 20% Meta S 360005 3000 2.200,00 4%|_300.000,00 2% 6000 1S 360,00 2 12000 |5 033
Enero Febrero Marzo bl Mayo Junic Julio Agosto Septiembre

$1[S2IS3S4S1IS2[S3[SaS1 525354515253 Sa|S1[S2/S3 S4S1S2|S3|SAS1 S2/S3|S451 S2[53 S4|S1[S2|S3[S4|S1/52/53|S4|51S2 53 S4|51[52|53/54
[
st0 i ] ] I ] | ] i 1 l
EM e e ] |1 1 1
Newsletter 1 1 !
Display
Portales Reco |
RRSS
RRSS Pago ) i | L1 | | |
-~ T T ITTT I 1

., .
Fuente: Elaboracion propia.

Para analizar el SEM y el SEO de la pagina web se contara con una suscripcion mensual
en aquellos meses de alta demanda en donde termine el periodo escolar, vacaciones y el inicio
del nuevo periodo. Se creara contenido que sera publicado en la pagina web este incluira:
testimonios de padres y exestudiantes, vida estudiantil, instalaciones, programas educativos, etc.,
utilizando palabras claves y que los elementos del site se optimicen.

SEM

Esta estrategia permitird generar mayor trafico hacia la pagina web por parte de la
audiencia objetivo, asi mismo generar notoriedad en los diferentes buscadores y al utilizar
palabras clave mejorar la ubicacion en las paginas de resultados de los motores de busqueda.
Estas campafias seran implementadas en los periodos de terminacion e iniciacion del afio escolar.

Para incrementar la efectividad de las campafias y lograr una mayor tasa de conversion se
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analizar la calidad y el posicionamiento de las piezas audiovisuales y de los competidores para

esto se usara la plataforma de Semrush.

Email marketing.

Se enviaran emails informativos sobre la institucion y sus servicios, pero sobre todo
destacando en los meses de temporada alta los periodos de matriculas y pensiones, en estos
incluiremos fotografias, imagenes e infografias. Conviene enfatizar que se utilizaran los recursos
humanos y tecnoldgicos de los que dispone la institucion, el equipo de trabajo y las herramientas
de email marketing MailChimp y las bases de datos propiedad de la institucion.

Display

Los formatos que se usaran para las campafias seran: roba paginas, floor ad y skyscraper
que mostraran informacion sobre los programas de la institucion, modelo educativo y periodos
de matriculas y pensiones. Estos formatos se definieron previamente segun la audiencia objetivo,
se publicaran en los sitios que las audiencias mas visiten y sean de interés para captar nuevos

clientes.

Redes Sociales.

Se estableceran dos tipos de campafias: organicas y pautadas, estas ultimas ayudaran a
cumplir con los objetivos planteados (alcance, interaccion y trafico). Por otro lado, también se
creara contenido orgénico para fortalecer las publicaciones con contenidos de interés de
diferentes tipos.

Promo

Los canales que se utilizaran para las promociones serdn: redes sociales en donde
utilizaremos diferentes posts para informar sobre las promociones que se manejaran por

temporada. Ademas, se usard el email con direccion a los tres segmentos de la base de datos
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mencionados para impulsar los descuentos y promociones. Estos emails tendran difusion en los

periodos de iniciacion del periodo escolar.

Portales Reco
De este modo después de revisar diferentes portales que vayan de la mano con los
objetivos del plan de marketing planteado, se optd por los recursos gratuitos que ofrece el

ministerio de educacion tales como blogs, noticias, enlaces de interés y portales web Mineduc.
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Conclusiones

Con el plan de marketing implementado para la Unidad Educativa Particular Jesss se va a
lograr mejorar el posicionamiento en el mercado y alcanzar los objetivos de trafico llegando al
target idoneo y por ende aumentar la conversion.

Mediante un enfoque integral del analisis de mercado, investigacion de la competencia y
comprension de las necesidades del target, se ha propuesto un conjunto de acciones y estrategias
claras y coherentes.

Estas estrategias incluyen la optimizacion del sitio web, la creacion de contenido de valor
y atractivo, el uso efectivo de redes sociales y la implementacion de campaiias dirigidas.

Ademés, se ha enfatizado la importancia de monitorizacion y evaluacion constante de las
métricas de rendimiento para asegurar la efectividad y retorno de este.

Se espera que la implementacion del plan de marketing digital no solo impulse el
crecimiento y la visibilidad del colegio, sino captar nuevos alumnos para que sean nuevos
matriculados.

Recomendaciones

e Implementar el plan de marketing digital en sus etapas programadas.

e Realizar una evaluacion del plan de marketing, continuo para mejorar las Kpis
establecidas desde un inicio, para tomar acciones si alguna campaiia y métrica no
esta siendo 6ptima en, trafico y conversiones.

e Una vez alcanzado el objetivo del plan de Marketing hay que implementar el

Ecommerce.
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