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RESUMEN

Este estudio, realizado como un requisito para obtener el titulo de Magister en
Mercadotecnia, presenta un plan de marketing digital integral enfocado en potenciar la
presencia en linea de la Pontificia Universidad Catélica del Ecuador, sede Ibarra (PUCE Ibarra).
El objetivo principal es aumentar la atraccidon de estudiantes en las tres dreas académicas
ofrecidas: programas de grado, posgrado y educacién continua, a la vez que se mejora la

comunicacion institucional con la comunidad universitaria a través de plataformas digitales.

El objetivo general es maximizar el uso de los canales digitales mediante estrategias que se
alineen con la oferta educativa. Entre los objetivos especificos se encuentran lograr un
aumento del 15% en la interaccidn en redes sociales, elevar en un 8% el numero de registros
para eventos académicos, optimizar el posicionamiento organico (SEO) en los motores de

busqueda y mejorar la tasa de conversién de prospectos a estudiantes inscritos.

La metodologia aplicada se basa en un analisis del actual entorno digital de la PUCE Ibarra, lo
qgue incluye la revisidn de sus redes sociales, sitio web, sistema CRM y tacticas de contenido
vigentes. A partir de este diagndstico, se desarrollan acciones tacticas en dreas relevantes del
marketing digital, tales como publicidad de pago (SEM), SEO, campafias de correo electrdnico,

gestidon de redes sociales de manera orgdnica y publicidad programatica.

Los resultados del andlisis subrayan la importancia de reforzar la estrategia en redes sociales
mediante la produccién de contenido dirigido y atractivo, como testimonios de estudiantes,
videos cortos y webinars educativos. Las plataformas potenciales para esta implementacion
abarcan Instagram, Facebook, TikTok y LinkedIn. En relacién al SEO y SEM, se sugiere un
enfoque en palabras clave vinculadas con la ubicacién y los beneficios que ofrece la
universidad, tales como “universidades en Ibarra” y “becas PUCE”. Estas iniciativas estan

disefiadas para atraer trafico calificado hacia el sitio web institucional.
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Asimismo, se propone automatizar las campafias de email marketing mediante secuencias
disefiadas para diferentes grupos objetivo: potenciales estudiantes, alumnos actuales y
exalumnos. Esta estrategia tiene como finalidad fortalecer la lealtad y el ciclo de vida de los
estudiantes. El presupuesto disponible para llevar a cabo este plan es de $105,000, que se

distribuird en herramientas digitales, publicidad y produccién de contenido.

En conclusidn, se enfatiza que la implementacion de un plan de marketing digital estratégico
es fundamental para el crecimiento sostenible de la universidad. Si se ejecutan correctamente
estas estrategias, la PUCE Ibarra podra posicionarse de manera competitiva en el dmbito
digital, construir relaciones mas cercanas con su comunidad y mejorar sus tasas de captacion

estudiantil en un contexto que se vuelve cada vez mas digitalizado.

Palabras clave: Marketing digital, PUCE Ibarra, captacién de estudiantes, estrategia digital,

redes sociales, SEO, SEM, email marketing, publicidad programatica, conversion de leads.
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ABSTRACT

This study, conducted as a requirement for obtaining the Master’s Degree in Marketing,
presents a comprehensive digital marketing plan aimed at enhancing the online presence of
the Pontifical Catholic University of Ecuador, lbarra campus (PUCE Ibarra). The primary
objective is to increase student attraction across its three academic areas: undergraduate,
postgraduate, and continuing education programs, while improving institutional

communication with the university community through digital platforms.

The general goal is to maximize the use of digital channels through strategies aligned with the
institution’s academic offerings. Specific objectives include achieving a 15% increase in social
media engagement, an 8% rise in registrations for academic events, improved organic search

engine positioning (SEO), and a higher lead-to-enrollment conversion rate.

The applied methodology is based on an analysis of PUCE Ibarra’s current digital ecosystem,
which includes a review of its social media channels, website, CRM system, and existing
content strategies. Based on this diagnostic, tactical actions are developed in key areas of
digital marketing, such as paid advertising (SEM), SEO, email marketing campaigns, organic

social media management, and programmatic advertising.

The findings highlight the importance of strengthening social media strategies through the
creation of targeted and engaging content, including student testimonials, short videos, and
educational webinars. Key platforms for implementation include Instagram, Facebook, TikTok,
and LinkedIn. In terms of SEO and SEM, the plan suggests focusing on keywords related to the
university’s location and value proposition, such as “universities in lbarra” and “PUCE
scholarships.” These initiatives are designed to drive qualified traffic to the university’s

website.

Additionally, the proposal includes automating email marketing campaigns through

customized sequences tailored to various target audiences: prospective students, current
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students, and alumni. This strategy aims to reinforce loyalty and enhance the student lifecycle.
The budget allocated for the plan totals $105,000, which will be invested in digital tools,

advertising, and content production.

In conclusion, the study emphasizes that the implementation of a strategic digital marketing
plan is essential for the sustainable growth of the university. If executed effectively, these
strategies will allow PUCE Ibarra to establish a competitive digital presence, foster closer
relationships with its community, and improve student recruitment rates in an increasingly

digital environment.

Keywords: Digital marketing, PUCE Ibarra, student recruitment, digital strategy, social media,

SEO, SEM, email marketing, programmatic advertising, lead conversion.
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INTRODUCCION

1. Planteamiento del problema e importancia del estudio

2. Definicion del proyecto
A lo largo del tiempo el marketing digital se ha convertido en un aliado estratégico para las empresas,
por esta razén, para PUCE Ibarra representa un factor elemental para potenciar sus canales oficiales y
mejorar la visibilidad, posicionamiento, fidelidad e interaccién con el publico objetivo interno y
externo. A través de las estrategias propuestas en este PBL se pretende optimizar la pagina web, redes
sociales y las campafias publicitarias para consolidar la presencia de la universidad entre sus
estudiantes y para atraer a nuevos estudiantes que desean cumplir su suefio profesional en la mejor

universidad del norte del pais.

2.1. Naturaleza o tipo de proyecto
Este PBL es un proyecto educativo que implementa estrategias de marketing digital, enfocadas en la
mejora continua de la PUCE Ibarra con respecto al uso de sus plataformas y canales digitales. El
principal objetivo es aumentar la captacién de nuevos estudiantes de grado, posgrado y formacion
continua y fidelizar a los mismos. Para ello, se optimiza los medios actuales que tiene la universidad

para asi posicionarla en el mercado educativo a nivel local y nacional.

3. Objetivos
3.1.1. Objetivo general
Potenciar la presencia digital de PUCE Ibarra en los canales oficiales a través de la optimizacion de
pagina web, redes sociales y desarrollo de contenido con el propésito de fortalecer la interaccién y

fidelizacion de toda la comunidad universitaria y el publico externo.

3.1.2. Objetivo especifico
Aumentar la interaccién en redes sociales Facebook, Instagram, TikTok y Linkedin durante los préoximos
3y 6 meses, a través de la implementacidn de contenidos estratégicos, pautaje (cliente potencial y

trafico) y reels atractivos para dar a conocer los beneficios de estudiar en la PUCE-I.
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Optimizar la pagina web institucional para mejorar el posicionamiento SEO y experiencia del usuario a
fin de incrementar el tréfico organico el 20% en un periodo de 3 y 6 meses para la comunidad

universitaria y el publico externo.

3.2. Justificacion e importancia del trabajo de investigacion.
En la actualidad las instituciones de educacién superior en el entorno ecuatoriano se enfrentan a
nuevos retos y desafios que les obligan a adaptarse a las nuevas formas de interaccién y comunicacion
con el publico interno y externo. Es por esta razén, que se eligié a la PUCE lbarra, una institucion
comprometida con la educacidn, excelencia académica y desarrollo personal y profesional de los
estudiantes. A través de las estrategias propuestas se pretende conseguir mayor visibilidad e
interactividad, a fin de que a futuro se convierta en una ventaja competitiva y los mismos estudiantes

se conviertan en los embajadores de marca.

El PBL desarrollado es sustancial para determinar las debilidades y oportunidades de la estrategia
actual de PUCE Ibarra, y frente a ese analisis proponer acciones concretas que mejoren la presencia
de la universidad en todo el pais. Adicionalmente, mejorard el posicionamiento y captacion de nuevos
estudiantes que se engancharan a nuevas herramientas tecnoldgicas alineadas a la estrategia de

marketing de la era actual.

La importancia de este estudio en PUCE lbarra radica en su capacidad para generar propuestas que
optimicen la comunicacién, interaccién con los distintos publicos y asi, se logre cumplir los objetivos

institucionales.
2. Perfil de la organizacion

2.1. Nombre, actividades, mercados servidos y principales cifras

2.1.1 Nombre de la empresa: PUCE lbarra

Desde 1976 la PUCE-I ofrece un aprendizaje con altos estdndares de calidad que se direccionan a
reimaginar el futuro y sus desafios, crear, innovar y emprender. Es asi que se mantiene a la vanguardia
de las demandas y necesidades de la sociedad, de las familias, de sus comprometidos estudiantes. La

PUCE Sede Ibarra reafirma su compromiso social de formar seres humanos con un proyecto de vida
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personal y profesional, no solo con un titulo académico sino con la evidencia de su calidad humanay

su saber hacer empresa constructiva encaminada al servicio del bien comun.

2.1.2. Misidn, vision, valores

Misidn: la misién de la PUCE Ibarra es la constante busqueda de la verdad y la promocion de la dignidad
humana en todas sus dimensiones, mediante la investigacién, la conservacién y comunicacion del

saber, y la vinculacién con la sociedad para el desarrollo sostenible e integral, nacional e internacional.

Visién: una comunidad universitaria humanista, para la transformacién personal y social, al servicio de
un mundo fraterno, justo y sostenible. Un proyecto inclusivo, eficiente, en didlogo con su entornoy en

constante innovacion académica y organizacional.
Valores: Verdad, justicia, solidaridad, libertad, responsabilidad y honestidad.

2.1.4. Actividades, marcas, productos y servicios

Actualmente, PUCE Ibarra cumple con los estdndares de calidad impuestos por el Consejo de
Aseguramiento de la Calidad de la Educacién Superior (CACES) y presenta una oferta académica amplia
en grado, posgrado y tecnologias, ademas de los cursos de formacién continua, como se presenta a

continuacion:

Tabla 1 Actividades, marcas, productos y servicios de PUCE Ibarra 2025

GRADO POSGRADO TECNOLOGIAS
Zootecnia Innovacidn en Educacion Tecnologia en Desarrollo de
Software

Veterinaria Agronomia con Menciéon en Sanidad @ Tecnologia Superior en
Vegetal Y Agroecologia Gestion Culinaria

Agronomia Produccion Animal con Mencion en Tecnologia Superior en
Bovinos de Carne y Leche Lacteos

Administracién de | Contabilidad y Auditoria con Mencién en = Técnico Superior en

Empresas Riesgos Operativos y Financieros Enfermeria

Negocios Internacionales = Gestién del Talento Humano

Auditoria y  Gestion = Seguridad y Salud en el trabajo

Contable informatizada
Arquitectura
Derecho

Derecho penal
Derecho constitucional
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Pedagogia de los Idiomas
Nacionales y Extranjeros

Gastronomia

Ingenieria Civil

Disefio Grafico

Ingenieria en Software

Enfermeria

Derecho Semipresencial
Nota. Datos obtenidos de la pagina web de PUCE Ibarra (2025).

Especialidad en Salud ocupacional

Adicionalmente, 15 posgrados conjuntos entre Sedes a nivel nacional.

2.1.5 Ubicacion de la sede

PUCE Ibarra esta ubicada en la Av. Jorge Guzman Rueda y Av. Aurelio Espinosa Pdlit. ciudadela “La

Victoria” en la provincia de Imbabura.

2.1.6. Ubicacion de las operaciones

El presente PBL se efectla gracias al apoyo de la Unidad de Comunicacion y Marketing de la PUCE
Ibarra, con el objetivo de fortalecer la estrategia digital y el plan de promocién para el afo 2025. La
informacién se obtuvo gracias al aporte del Mgs. Juan Carlos Betancourt, coordinador de esta unidad,

guien menciond los detalles de la institucion de una manera mas detallada.
2.1.7. Propiedad y forma juridica
Actualmente, PUCE lbarra cuenta con una nueva Prorrectora, Dra. Augusta Cueva Agila, Misionera

Idente que desde el mes de abril inicia la gestion de 5 afios de trabajo. Ella se consolida como la figura

juridica de la universidad.
2.1.8. Mercados servidos o ubicacidn de sus actividades de negocio
La PUCE Ibarra se dirige a varios segmentos estratégicos: estudiantes de bachillerato, profesionales

graduados de tercer nivel y alumni, publico nacional e internacional, interesados en actualizacién de

conocimientos, emprendedores y lideres.
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Por esta razén, se adapta al sistema nacional PUCE y responde con su oferta académica a los retos y
desafios de la sociedad actual con una vision futurista y la insercién de los estudiantes en contextos

globales.

2.1.9. Tamaio de la organizacién

En total cuenta con 330 personas en el campus universitario: 150 administrativos y 180 docentes.
Cuenta con un organigrama circular en el que se fortalecen las relaciones colaborativas entre
departamentos y dependencias. Lidera el Prorrectorado, seguidamente la Direccidn de docencia y
estudiantes, Direccion Administrativa, Direccién financiera, Bienestar Universitario, Bienestar
Estudiantil, Oficina de Aseguramiento de la Calidad, Unidad de Comunicacidn y Marketing, Direccion
de Identidad y Mision y Centro de Investigacion, vinculacién y emprendimiento; a nivel académico las
Escuelas de Arquitectura, Ingenierias, Disefio y Artes (EAIDA); Derecho, Educacion y Comunicacién
(EDEC); Negocios, Comercio Internacional y Gastronomia (ENCIG); Salud Integral; Ciencias Agricolas,

Ambientales y Veterinaria (ECAAV).

2.1.10. Informacién sobre empleados y otros trabajadores

Los empleados de PUCE lIbarra trabajan en constante actualizacién de conocimientos en diferentes
areas como: liderazgo, empatia, trabajo en equipo, autovalidacion. Ademas, son parte de todas las
iniciativas de la academia con respecto a la ayuda social o a la responsabilidad ambiental a nivel
nacional. Igualmente, el personal docente, cumple requisitos de actualizacién de conocimientos en
areas de investigacion, vinculacién y emprendimiento a fin de aportar al objetivo de “Ser mas para

servir mejor” y afianzar la ideologia de “excelencia académica”.

2.1.11. Procesos claves relacionados con el objetivo propuesto

La PUCE lbarra integra distintas estrategias disefiadas al uso de marketing digital para mejorar su
posicionamiento en el campo competitivo de la educacién superior. Esta tactica se centra en la
atraccién de estudiantes potenciales para programas de grado, posgrado y formacidon continua,

mediante campaias Marketing que van hacer segmentadas a publicos objetivos con la integracion de
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canales digitales y la segmentacién precisa de audiencias que permitan a la PUCE lbarra ser un

referente en el ambito educativo con estrategias digitales llamativas.

2.1.12. Principales cifras, ratios y nimeros que definen a la empresa

e Cuenta con 3.500 estudiantes matriculados en carreras de grado, posgrado y tecnologias.
e 350 personas que laboran en la Sede Universitaria entre docentes y estudiantes.

e 15 carreras de grado, 9 carreras de posgrado, 21 programas de posgrados nacionales, 5

tecnologias y mas de 15 programas de formacién continua al afio.

e Aproximadamente 700 proyectos de vinculacion. En sostenibilidad ambiental el proyecto por
1 millén de arboles para el Ecuador hasta el 2025. Proyectos de ayuda social a nivel nacional

gracias a los convenios de cooperacién interinstitucional.

2.1.13. Modelo de negocio

El modelo de negocio de la PUCE Ibarra estd enfocado en B2C porque ofrece servicios de formacién
académica de grado, posgrado, tecnologias y formacién continua al consumidor final. En este caso el
producto por asi decirlo, es la excelencia académica a estudiantes, graduados, alumni y publico

externo.

2.1.14. Grupos de interés internos y externos

Los principales grupos de interés internos para PUCE Ibarra son: estudiantes de las diferentes carreras,

directores generales, personal docente y administrativo.

Por otra parte, los grupos de interés externos son: egresados, alumni, familias de los estudiantes,
bachilleres de la zona norte y de todo el pais, empresas (convenios interinstitucionales y practicas pre-
profesionales), GAD’s, ONG, medios de comunicacidn, instituciones publicas y privadas, bancos y

publico en general.
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2.1.15. Otros datos de interés

La PUCE Ibarra trabaja bajo la ideologia del “humanismo cristiano” con un enfoque en el desarrollo
humano integral, donde se preocupa por el nivel personal y profesional de los estudiantes. Ademas.
Forma parte del sistema de educacion superior catélico mas grande del pais y cuenta con 7 sedes en

distintos puntos.

Capitulo II: Ecosistema digital

La Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Ibarra, surgié el 29 de octubre de 1976 con el objetivo
de responder a las necesidades académicas y profesionales de la zona norte del pais. Es asi, que se
convirtié en una institucion pionera en la educacidon en programas de grado y posgrado, y en la
actualidad amplid la oferta con carreras técnicas/tecnologias y programas de formacién continua.
Adicionalmente, trabaja en proyectos de investigacién, mentoria para emprendedores y alianzas con

diferentes instituciones a nivel nacional para vinculacién empresa-academia.

En cuanto a la estrategia de marketing digital la PUCE Ibarra cuenta con lo siguiente desde el punto de

vista de campaiias:

1.1 Redes sociales: la PUCE lbarra utiliza Facebook, Instagram, LinkedIn y TikTok para captar
nuevos estudiantes, promover eventos académicos, divulgacidn cientifica, oferta educativa y
trends o tendencias actuales.

1.2. Promocion: herramientas de Facebook Ads y Google Ads para la segmentacién, ubicacion
geografica, intereses y comportamientos del publico objetivo. Adicionalmente, tik tok Ads con
campafias de trafico.

1.3. Contenido educativo: videos informativos, oferta académica, promocion de eventos, cursos
y diplomados y trends.

1.4. Email marketing: difusién de contenido de promocién o eventos para aspirantes a la oferta
académica de grado, posgrado, tecnologias y formacién continua; también para egresados y

graduados de la PUCE Ibarra.
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Social, local y mobile: estrategias basadas en la ubicacién de los interesados en la oferta de la
universidad con el uso de beneficios de estudiar en la PUCE Ibarra.

KPIs o Indicadores de rendimiento: medicion de conversiones, trafico al sitio web e
interaccion en redes sociales a través de las campafias pagadas.

Segmentos clave: estudiantes de bachillerato, egresados, graduados e interesados en
formacidn continua o actualizacién de conocimientos para la difusién de mensajes clave y

evaluacion de su efectividad.

Por otra parte, en cuanto a infraestructura cuenta con lo siguiente:

1.1.1.

1.1.2.

1.1.3.

1.1.4.

Pagina web: en este espacio estd ubicada toda la informacidn de la institucidon autoridades,
aulas virtuales para docentes, estudiantes y administrativos, correo personal, oferta
académica con los respectivos “folletos digitales de las carreras”, normativa académica,
eventos y boletines de prensa. Disefio reestructurado en este afio 2025 con un enfoque mas
Optimo para la navegacion de los interesados y comunidad PUCE lIbarra. Se utiliza la
plataforma WordPress.

Customer Relationship Management CRM: para la gestidn de clientes (Clientify) centralizado
en la informacidn de interesados, inscritos y matriculados que facilita la etapa de conversion
en el embudo de ventas.

Estructura organizacional: Coordinador de Marketing, Social Media Manager, dos
disefiadores graficos, dos programadores web, productor audiovisual, comunicadora social y
creadora de contenido, cuatro asesores educativos.

Presupuesto anual: destinado a campafas pagadas y eventos de activaciéon promocional.

En el ecosistema digital de PUCE Ibarra estdn interconectados la pagina web, las recomendaciones

personalizadas a través del canal de WhatsApp (no cuentas con una app) y las visitas al campus

universitario para permitir un flujo constante de datos e informacion.

Objetivos que se pretende alcanzar en funcion de KPI's:

1.2.

Aumentar el engagement: “likes, comentarios, compartidos” en un 8% en el perfil de
Instagram y Facebook de la PUCE Ibarra durante los préximos seis meses, mediante la

publicacién de contenido atractivo y dindmico como historias, reels y testimonios.
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Registros: Incrementar en un 8% el numero de registros para webinars y jornadas en el
campus PUCE lbarra en los préximos seis meses, a través de campanfas de email marketing y
mensajes automatizados al publico interesado.

Onmicanal: Fortalecer la estrategia omnicanal para mejorar la experiencia del cliente en todos
los canales en un 10% a través de resultados de encuestas de satisfaccion y el analisis de
comportamiento de los clientes.

Formularios: Mejorar en un 8% el nimero de formularios de contacto completados por
aspirantes en el sitio web de la universidad durante los proximos seis meses, a través de
campanas publicitarias en redes sociales y Google Ads.

SEO: Lograr que cinco programas académicos de la PUCE Ibarra aparezcan en el top 5 de
resultados orgdnicos de Google en busquedas locales relacionadas, a través de la optimizacion
del SEQ del sitio web en los proximos seis meses.

Conversion: Desarrollar una landing page moévil optimizada en los préximos tres meses, con
el objetivo de lograr una tasa de conversion del 10% en registros de estudiantes interesados

en programas académicos de la PUCE Ibarra.

Elementos tecnoldgicos de analitica

La PUCE Ibarra utiliza una variedad de herramientas y plataformas tecnoldgicas para gestionar sus

iniciativas de marketing digital. Incluyen elementos de analisis y seguimiento para comprender el

comportamiento de la audiencia y optimizar las estrategias digitales.

Segun Chaffee y Smith (2017), las herramientas de analisis permiten “la recopilacion, el analisis y el

procesamiento de datos generados a partir de las interacciones de los usuarios con activos digitales

para lograr objetivos de marketing estratégicos”.

Es asi, que se determind que la PUCE Ibarra utiliza los siguientes elementos de analitica:

1.8.

Customer Relationship Management: actualmente, PUCE Ibarra utiliza como CRM Clientify
como su principal herramienta de gestién de relaciones con los clientes. Este sistema le
permite centralizar la informacién sobre los estudiantes actuales y potenciales, realizar un
seguimiento de las interacciones durante todo el proceso de conversidon y administrar

campanas automatizadas personalizadas.
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1.9. Pixel Meta: con esta herramienta se rastrea a detalle cdmo los usuarios interactdan con las
campafias publicitarias en plataformas como Facebook e Instagram. Ademds, permite
plantear campanas de re-marketing para optimizar la publicidad en redes sociales.

1.10. Gestion de contenidos con WordPress CMS: para el sitio web de la universidad se utiliza
WordPress, que funciona como un sistema de gestion de contenidos (CMS) potente, flexible
y adaptable. Este CMS le permite optimizar la experiencia del usuario, proporcionar
actualizaciones constantes y utilizar herramientas SEO para mejorar la visibilidad en los
motores de busqueda.

1.11. Herramientas de redes sociales: PUCE lbarra tiene presencia activa en las principales
plataformas de redes sociales, incluidas LinkedIn, Facebook, Instagram, TikTok y X. Estas
plataformas no solo permiten la interacciéon directa con su publico objetivo, sino que también

brindan un andlisis continuo del alcance, la participacion y el comportamiento; el engagement.

Todos estos elementos tecnoldgicos sustentan la estructura de marketing digital de PUCE lIbarra,
permitiendo que la instituciéon educativa gestione sus estrategias de crecimiento. Actualmente, se
habla de la importancia de integrar todos estos elementos para fortalecer la experiencia del usuario y

optimizar los procesos digitales para la comunidad universitaria y el publico objetivo.

Puntos de contacto digitales de los clientes y potenciales clientes:
En el entorno académico como el de PUCE lbarra, los puntos de contacto digitales juegan un papel
sustancial a la hora de conectar con estudiantes, graduados y futuros estudiantes. Por esta razdn, se

determinan los siguientes:

1.12. Marketing digital boca a boca (C2C): las interacciones de cliente a cliente (C2C) en
plataformas digitales son vitales en el sector educativo. Las opiniones, resefas vy
recomendaciones publicadas en redes sociales, foros y sitios como LinkedIn tienen una
influencia significativa en los estudiantes potenciales.

1.13. Comunicaciones Digitales Integradas (IDMC): la estrategia multicanal de PUCE Ibarra abarca
plataformas de redes sociales como Instagram, Facebook, LinkedIn, TikTok y X para llegar a
diferentes segmentos de audiencia. Cada plataforma se utiliza estratégicamente:

1.13.1. Facebook: plataforma informativa y de opinién.
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1.13.2. Instagram: plataforma de conexién social y expresién creativa.

1.13.3. Tik tok: plataforma de tendencias y entretenimiento.

1.13.4. LinkedIn: plataforma de conexién profesional e informativa con empresas, graduados y

estudiantes.
1.13.5. X:una plataforma para difundir noticias, eventos y opiniones.

1.14. Formulario de contacto: estan disponibles en el sitio web oficial y en campafas especificas
son mecanismos efectivos para recopilar datos de prospectos interesados. Estos datos
permiten la segmentacién de la audiencia y la personalizacion del seguimiento a través de
estrategias de CRM.

1.15. Correo electrdnico personalizado: a través de plataformas de email marketing, la PUCE Ibarra
difunde comunicados institucionales, oferta académica, cursos de formacién continua,
eventos y noticias representativas. Disefiados para ser automatizados y segmentados, los
correos electrénicos fortalecen las relaciones con diversos publicos objetivo, optimizando las

tasas de respuesta y conversiones.

En resumen, estos puntos de contacto digitales muestran la presencia de PUCE Ibarra en el entorno

digital.

Presencia de e-Commerce, descripcion de la estructura y herramientas de CMS:
La Pontificia Universidad Catdlica Ibarra no cuenta con un e-Commerce, y por esta razon, la estrategia
estd enfocada en campanfas publicitarias en Meta y Google. Esto trae como consecuencia que los

procesos como facturacidon y atencidn al cliente no se gestionen con herramientas digitales.

En la estructura actual, la pagina web posee una Landing Page por cada carrera y aqui se encuentra un
formulario de datos; posteriormente el equipo de asesores educativos hace el seguimiento de leads

interesados hasta completar la matricula.

Actualmente, cuenta con un CMS a través de la plataforma WordPress la cual ayuda a gestionar el sitio
institucional para la gestidon de contenidos como: oferta académica, noticias, y servicios; en este

espacio se puede editar y eliminar contenidos de acuerdo a las necesidades de la academia.
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Para este punto, es importante destacar que la PUCE lbarra requiere una optimizacion tecnoldgica para
responder a las necesidades del publico objetivo de manera inmediata y asi lograr una buena
“experiencia de usuario”. Por ejemplo: chat bots que estén funcionando las 24 horas del dia; HubSpot
para mejorar las ventas, servicio al cliente y gestidon de relaciones durante el embudo a través de
inbound marketing; ademds, una herramienta de gestién de redes sociales como Buffer disefiada para
planificar, programar, analizar y mejorar la presencia en las plataformas sociales; estrategias de display

y contenido innovador para sus canales principales.

Contenidos en la web y actualizaciones:
El sitio web de la PUCE Ibarra presenta una estructura clara y bien segmentada con herramientas claves

para informar y conectar con estudiantes, docentes y demas usuarios con un interés académico.

1.16. Estructura y organizacion de contenido: cuenta con un sitio donde cada seccion es accesible
desde el menu principal con sus categorias bien definidas la cuales permiten una navegacion
interactiva intuitiva y rapida entre las que se pueden encontrar secciones principales como:

1.17. Oferta académica: grado, posgrado, carreras técnicas, formacion continua.

1.18. Admisiones: informacidn para aspirante, becas, financiamiento.

1.19. Investigacion: proyectos y actividades de desarrollo académico.

1.20. Noticias y eventos: informacion sobre actividades recientes en el campus.

1.21. Servicios: incluye herramientas como el campus virtual, autoservicio, bolsa de empleo y

biblioteca.

Gracias al disefio del sitio podemos ver una jerarquia clara en donde se prioriza la informaciéon mas
relevante para los usuarios, asi como programas académicos servicios estudiantiles, entre otros.
Ademas, de contar con recursos esenciales las cuales se pueden acceder desde la pdagina principal

facilitando la interaccidn con los sistemas internos.

En el contenido académico, es importante destacar que dentro de la web podemos encontrar la
variedad de programas que incluye la oferta académica, asi como carreras de grados, carreras
técnicas/tecnoldgicas, programas de posgrados en diferentes modalidades (hibrido y virtual) y
formacidn continua mediante cursos y diplomados. Es importante mencionar que dentro de cada

programa también se pueden encontrar los objetivos, mallas curriculares y requisitos de ingreso.

QUITO - ECUADOR | 2024




=]
CAMPUS

L UIDE

Pawered by
Arizona State University

32
Desde esta perspectiva, para promover una pagina web mas interactiva se debe incorporar videos,
galerias de fotos, testimonios de estudiantes y graduados de tal manera que genere mds contenido de

valor para toda la comunidad.

El sitio web mantiene una buena periodicidad en sus actualizaciones, las noticias y eventos mas
recientes actividades que realiza la universidad, asi como proyectos de ecologia, jornadas académicas,
cursos especializados entre otros. Por esta razén, es necesario incluir un calendario de eventos con
contenidos multimedia e interactivos para captar la atencién de la comunidad universitaria y de

interesados externos.

El contenido de la web esta orientada a palabras claves relacionadas con la PUCE Ibarra lo que mejora
su posicionamiento en motores de busqueda optimizada para locales y atrayendo usuarios interesados
en educacion superior. Es importante mencionar que dentro de la region para mejorar el motor de
busqueda es necesario incorporar palabras claves mas especificas como: “becas PUCE Ibarra”,

“diplomados Ecuador” o “carreras técnicas Ibarra” para atraer trafico segmentado.

Actualmente, la PUCE Ibarra utiliza Clientify para el embudo y gestidn de clientes el cual esta disefiado
especialmente para pymes, instituciones y empresas que buscan gestionar de manera eficiente
procesos de marketing ventas y atencién al cliente pues es un software que integra herramientas de

automatizacidn, gestion de Led, seguimiento de clientes y analisis de datos en una sola plataforma.

Debido a esto se puede acceder a datos de estudiantes interesados desde su sitio web o redes sociales
qgue luego serdn almacenados directamente en el CRM mediante una herramienta de seguimiento
automatizado se envian correos informativos sobre diversos programas académicos becas y fechas de
inscripcidn, esto permitiria segmentarlos segun intereses especificos mediante: tipo de carrera,

modalidad de estudios, ubicacién geografica.

Ademas, gracias a esto se puede obtener una comunicacion centralizada entre el estudiante y aquel
usuario interesado en la oferta académica, pues mediante una automatizacién se envian notificaciones
sobre fechas de matriculas, pagos y eventos académicos directamente al WhatsApp o correo

electrénico.
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Recursos internos disponibles y funcidn:

Para la ejecuciéon del presente plan de marketing contaremos con un equipo interdisciplinario, cada

uno con funciones especificas y complementaremos las actividades internas con una agencia externa,

de esta manera se realizard un trabajo coordinado para la implementacidn de estrategias de

comunicacion que vayan dirigidas a las personas que aspiren a programas de grado, posgrado y

formacion continua.

Es importante tener claro cudles son los recursos internos con los que contamos ya que los mismos

seran los que se utilicen para implementar y ejecutar las estrategias que nos acerquen al cumplimiento

de los objetivos planteados, dichas estrategias deben estar alineadas con las capacidades de nuestros

recursos.

1.22.

1.23.

1.24.

Recursos Humanos: la PUCE Ibarra cuenta con personal capacitado para las siguientes
funciones, gestion de la pagina web, social media manager, disefiadores graficos, contenido
audiovisual y atencién educativa. Durante el ultimo afio, trabajé en la capacitacion vy
actualizacién de conocimientos en diversas areas de promocidn y captacion. Aqui, hay que
resaltar que el equipo de Comunicacién y Marketing de la institucion puede fortalecer estas
habilidades a través de capacitaciones enfocadas en la optimizacion de los canales digitales.
Recursos digitales: Google Analitics para monitorear la pagina web y obtener informacién
detallada sobre el tréfico y el comportamiento de los usuarios. Equipos digitales en el campus
donde se difunden videos sobre la oferta académica y eventos especiales. Camaras,
micréfonos y computadoras para la creacidon de contenido actual. Si bien, PUCE Ibarra cuenta
con una estructura para la creacion y difusién de contenidos, a través de este Plan de
Marketing se puede incorporar ciertas herramientas digitales: chat bots, Hubspot, Buffer,
Google Display, anuncios en YouTube para mejorar esa experiencia de la comunidad
universitaria y de esta forma, convertirse en un referente para las universidades de la zona
norte del pais.

Recurso Financiero: en el afio 2024 la PUCE Ibarra utilizé 96.000$ de presupuesto desglosado
en campafias en meta, activaciones promocionales en unidades educativas de la provincia,

eventos interinstitucionales, auspicios en eventos magno de Ibarra, plugings y equipos.
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Contamos con un presupuesto de $95.000 mas $10.000 que serviran de reserva.

Utilizacion de datos de clientes y evaluacién de la omnicanalidad:

Fortalecer la estrategia de omnicanalidad en la PUCE Ibarra permite crear una experiencia integral,
coherente y personalizada para todos los involucrados, porque ayuda a optimizar los recursos y
mejorar la satisfaccién. La tecnologia sigue avanzando, y por ello, la omnicanalidad se convierte en una
herramienta primordial para las universidades que desean mantenerse competitivas y ofrecer una

experiencia mas accesible y vanguardista.

Por otra parte, los datos de clientes en un plan de marketing es un proceso clave para conocer mejor
sus necesidades, y entregarle experiencias personalizadas, asimismo, mejorar las campafas y
optimizar las decisiones de promocidn. Sin duda, en la PUCE Ibarra al aprovechar los datos, se puede
ser mas eficiente y efectiva en sus esfuerzos de marketing, lo que a su vez mejora la relacidn con los

clientes y aumenta las posibilidades de éxito.

Capitulo lll: SEM

Justificacion del uso de la estrategia de SEM en el proyecto

Para PUCE Ibarra integrar la estrategia de SEM resulta clave para aumentar la visibilidad, atraer nuevos
estudiantes potenciales y optimizar los recursos publicitarios, ademas, de medir los resultados para
ajustar la campafa de manera efectiva. Por otra parte, la presencia en SEM permite mayor presencia

en los buscadores de Google y con ello, el posicionamiento de la universidad.

Definicidn del objetivo de la campafia

Invertir en una estrategia SEM con el propésito de aumentar la visibilidad de PUCE Ibarra en los
buscadores de Google y captar mas estudiantes potenciales en la oferta académica grado, posgrado y
formacidn continua; de esta manera se mejora la competitividad y se fortalece el trfico a la landing

page a través la estrategia de puja y keywords.

Asi, el objetivo se basa en maximizar el alcance, segmentar audiencias especificas y optimizar el ROI
para ajustar las campafias en tiempo real y de esta forma, asegurar que la universidad se posiciones

como la mejor opcién de eleccién académica para los estudiantes de la zona norte y del pais entero.
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Aplicacion del uso de reglas automatizadas y simulaciones de ROAS proyectado en PUCE Ibarra

Para PUCE lbarra, implementar estrategias de marketing digital mas avanzadas como reglas
automatizadas y simulaciones de ROAS proyectado marcan una gran diferencia en la eficiencia y el
impacto de nuestras campafas publicitarias con respecto a las carreras de grado, posgrado,

tecnologias y formacién continua.

Por esta razdn, usar reglas automatizadas en plataformas como Google Ads o Meta Ads permite

optimizar campafias de forma dindamica sin necesidad de ajustes manuales:

1. Pausar anuncios de una carrera si el CPC supera el presupuesto.
2. Aumentar el presupuesto en campafias de carreras si el ROAS supera el 4.0.

3. Cambiar anuncios graficos si el CTR cae, pero conservando el mismo mensaje.
Asi, se puede mejorar el rendimiento de la campafia en tiempo real y optimizar los recursos en lo que

realmente funciona.
Simulaciones de ROAS proyectado en la planificacion de PUCE Ibarra

A través de las simulaciones de ROAS proyectado se puede anticipar el retorno de la inversion

publicitaria en escenarios diversos:

1. Evaluar el impacto de duplicar el presupuesto para la promocién de la oferta académica.

2. Predecir los resultados al cambiar la segmentacidn geografica para atraer estudiantes de otros

puntos del pais.

3. Evaluar el rendimiento de artes y mensajes que sean creativos y atractivos.
Para ello, se pueden utilizar herramientas como Google Ads Performance Planner, modelos en Excel,
o incluso inteligencia artificial, adapta a las necesidades de PUCE Ibarra. Es asi, que se lograra mayor
eficiencia en el uso del presupuesto, decisiones estratégicas basadas en datos reales y simulados;

ademas, de campafias efectivas con publico objetivo con mds precision.

Kpi's de referencia para la medicion
Los KPIs para evaluar el rendimiento de las campafias de SEM de la PUCE Ibarra son los siguientes: el

CTR, que mide la tasa de clics sobre los anuncios; el CPC, que indica cuanto se paga por cada clic
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recibido; el CPL, para evaluar la eficiencia de la campafa en generar leads cualificados; y el CPA, para

conocer el costo promedio de cada conversion obtenida. Adicionalmente, se incluye el ROAS para

medir el retorno de la inversidn publicitaria, asi como métricas especificas de SEM como las pujas

ganadas (porcentaje de veces que se gana la subasta y se muestra el anuncio) y el orden de aparicién

(posicion promedio del anuncio en los resultados de busqueda). Estos KPIs permiten ajustar las

campanas en tiempo real, asegurando que el SEM esté alineado con los objetivos de captacion de

estudiantes y crecimiento de la PUCE Ibarra.

Tabla 2 KPI SEM alineado con los objetivos de captacion de estudiantes de PUCE Ibarra 2025

KPI

CTR (Tasa

CPC (Costo por clic)

CPL (Costo por lead)

CPA (Costo por adquisicion)

ROAS
(Retorno de lainversion en
publicidad)

Pujas ganadas

Detalle

Porcentaje de clics en relacion
con impresiones del anuncio.

Costo promedio que pagas por
cada clic en tu anuncio.

Costo promedio por cada lead
(registro) generado.

Costo promedio por cada
conversién obtenida.

Ingresos generados por cada
ddlar invertido en publicidad.

Porcentaje de veces que tu puja
gana la subasta y se muestra el
anuncio.
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Féormula

CTR=(Numero de clics
Impresiones)x100CTR=(Impresiones
Numero de clics)x100

CPC=Costo total de la campaiia

Numero de clics CPCC=Numero de
clics Costo total de la campania

CPL=Costo total de la campania
Numero de leads CPL=Numero de
leads
Costo total de la campania

CPA=Costo total de la campania
Numero de conversiones
CPA=Numero de conversiones Costo
total de la campafia

ROAS=Ingresos atribuidos a la
campana
Costo de la campaia ROAS=Costo de
la campanfia Ingresos atribuidos a la
campaia

Pujas ganadas= (NUmero de
impresiones
Numero de pujas) x100Pujas
ganadas= (Numero de pujas Numero
de impresiones) x100
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Orden de aparicién=Suma de
Posicion promedio en la que posiciones
Orden de aparicion aparece tu anuncio en los Numero de impresiones
resultados de busqueda. Orden de aparicion=Numero de
impresiones Suma de posiciones
. Numero de veces que se No requiere formula, es un nimero
Impresiones . .
muestra el anuncio. directo.

Nota. KPI para evaluar el rendimiento de la campaia SEM, fuente propia (2025).

Estimacion del Reach Maximo de busquedas.

La siguiente tabla presenta una seleccién estratégica de palabras clave para la campaia SEM de la
PUCE Ibarra, organizada segun su volumen de busquedas mensuales, CPC estimado, nivel de
competencia y tipo de concordancia. Estas palabras clave estan disefiadas para captar a potenciales
estudiantes de pregrado, desde busquedas directas de la marca hasta términos mds genéricos
(Carreras universitarias en lbarra) y especificos (Becas en la PUCE-I). La tabla también incluye una
estimacion del alcance potencial y el costo asociado, lo que permite optimizar el presupuesto y
maximizar el retorno de la inversién. Esta herramienta es fundamental para planificar una campafia

efectiva y enfocada en los intereses y necesidades del publico objetivo.

Tabla 3 Estimacion del Reach mdximo de busquedas con palabras clave 2025

Volumen Costo
Keywords de CPC Competencia  Condordancia Clics -
> estimado
biusqueda
PUCE-SI 1 S0,50 bajo exacto 150 $75,00
Ca"era; PUCE- 800 $0,70 Media de frase 120 $84,00
Estudiar en 600 $0,80 medi de fr 90 $72,00
PUCE-SI ' edta e rase '
Universidades 3 $1,20 alta amplia 300 $360,00
en Ibarra modificacion
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Carreras amolia
universitarias 2,5 $1,00 media ) .p -, 250 $250,00
modificacion

en lbarra
Becas PUCE-SI 500 $0,70 baja exacto 75 $52,50
LI 400 $0,90 Media de frase 60 $54,00

PUCE-SI 2024 ! !

TOTAL 88 50,83 N/A N/A 1045 5$947,50

Nota. seleccidn estratégica de palabras clave para la campaiia SEM, fuente propia (2025).

Definicion del destino de la campaiia

El SEM de la PUCE lbarra usara como destino una landing page especifica para que los interesados
puedan obtener informacion cada una de las carreras vigentes: grado (15), posgrado (3) y formacién
continua (3), para que asi, puedan conocer sobre las fechas de inscripcidon, malla curricular y dejar sus
datos para el contacto con un asesor. Para ello, se contara con un formulario simple para captar leas

de los interesados en las carreras de la universidad.

Lanzamiento de campaiia

La plataforma Youtube nos ayudara a promocionar la oferta académica de la PUCE SI, mediante videos

cortos y persuasivos lograremos llegar a estudiantes mediante anuncios

1. El objetivo de campaia es Generar trafico al sitio web con la finalidad de llevar a los
interesados a la pagina web de inscripciones.

2. El tipo de anuncio serd Anuncio lin- Stream que sean saltables y aparezcan antes, durante y
después de los videos con opcidn a que estos puedan ser omitidos después de 5 segundos, la
audiencia al que se enfocara esta campafia:

e Ubicacion: Ecuador

e Edad: 18 -34 afios

e Intereses; Universidades, educacidn, carreras profesionales, pregrado, posgrado, educacion

continua.
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e Palabras clave: PUCESI, universidades, carreras universitarias, pregrado, posgrado, educacién
continua, cursos.

En cuanto al presupuesto se determinara un costo de $5 - $10 USD y se pagara mediante CPV cuando

el usuario vea mds de 30 segundos el anuncio o CPC en caso de que el interesado haga clic en el

anuncio se usara llamado a la accién CTA que impulsen a su inscripcion como Inscribete ahora y

usaremos el enlace de la oferta académica Se usara este tipo de lanzamiento de campafia con 3

anuncios enfocados en pregrado, posgrado y formacién continua:

1. Adicionalmente se lanzard una campafia orientada al mailing mediante una base de datos
adquirida la misma que se enfoque en enviar correos electrénicos a ex alumnos de la PUCE-I.
El cuerpo del Correo mantendra una estructura persuasiva “Elige un posgrado de calidad en la PUCE

Ibarra”.

¢ Estd buscando una universidad que se distinga por su excelencia académica, con docentes altamente
capacitados y programas innovadores? En la PUCE Ibarra, le brindamos la oportunidad de construir su

futuro a través de carreras de alto impacto en el mercado laboral.

e Nuestras carreras ofertadas

e Opciones de posgrados y servicios adicionales
e Modalidad online y presencial

o Flexibilidad de horarios

e Convenios

e Oportunidades académicas

iLas inscripciones estan abiertas! No pierdas la oportunidad de integrarte a la comunidad de la PUCE

Ibarra.
iNo dejes pasar esta oportunidad unica!
Descubre mas e inscribete aqui: | admisiones@puce.edu.ec

e Para cualquier duda o consulta, no dudes en contactarnos:

e Contactanos +593 654058556
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iEl camino hacia un futuro brillante comienza hoy! Toma el primer paso y Unete a nuestra comunidad

académica. jTe esperamos con los brazos abiertos!

La plataforma indicada para realizar esta campana es Mailchimp la misma que nos permitira enviar
correos masivos, segmentar a nuestros clientes potenciales y hacer un seguimiento mediante

recordatorios y responder consultas a los interesados

Visualizacién de los anuncios de texto
Opcidn 1: Mas informacion

Titulo 1: Descubre la carrera de tus suefios en la PUCE Ibarra
Titulo 2: Solicita Informacién jHoy Mismo!

Titulo 3: Inscribete a nuestros programas académicos
Descripcion:

Conoce los programas de grado y posgrado de la PUCE Ibarra. Obtén detalles sobre becas, formas de

financiamiento y proceso de inscripcidn. jEstudia en una de las mejores universidades de Ecuador!

URL: https://www.pucesi.edu.ec/webs2/index.php/grados/

Opciodn 2: Inscripciones

Titulo 1: iInscripciones abiertas en la PUCE Ibarra!
Titulo 2: Tu futuro comienza ya

Titulo 3: Inscribete en la PUCE Ibarra y asegura tu futuro
Descripcion:

Esta es tu oportunidad para estudiar en la PUCE Ibarra. Inscripciones abiertas para todos los programas

académicos. jUnete a nuestra comunidad universitaria YA!

URL: https://www.pucesi.edu.ec/webs2/index.php/posgrados/

Opcidn 3: Anuncio de oferta de formacion continua
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Estudia tu diplomado en la PUCE Ibarra con una formacidn de calidad. Conoce otras opciones de

formacidn continua y amplia tu experiencia académica. jAprovecha todos nuestros beneficios!

URL: https://www.pucesi.edu.ec/webs2/index.php/formacion-permanente-menu/

Definicidon de Keywords y tipo de concordancia

Las keywords son los términos que los usuarios ingresan en los motores de busqueda y que determinan

cuando y dénde se mostraran tus anuncios. Para maximizar la efectividad de una campafia SEM, es

crucial seleccionar palabras clave relevantes, especificas y alineadas con la intencion de busqueda del

usuario, por esta razon se plantea lo siguiente:

Tabla 4 Definicion de Keywords para maximizar la campaia SEM 2025

Palabra clave Tipo de concordancia Justificacion

PUCE-SI Ibarra

Carreras universitarias en
Ibarra

Becas universitarias en
Ecuador

Estudiar en Ibarra

Exacta

Amplia modificada

Amplia modificada

De frase
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Busquedas directas de la
marca, alta relevancia 'y
probabilidad de
conversion.

Término genérico con alto
volumen de busquedas en
la region.

Atrae a estudiantes
interesados en
financiamiento educativo.

Busquedas de usuarios
gue buscan opciones
educativas en la ciudad.
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Mejores universidades de Competitivo, pero con alto

De frase . .,
Ibarra potencial de captacidn.

Especifico para
De frase estudiantes interesados
en ingenieria.

Carreras deingenieriaen
Ibarra

Busquedas temporales
Admisidon PUCE-SI 2025 De frase relacionadas con el
proceso de admision.

Dirigido a estudiantes

Convenios internacionales .
Exacta interesados en programas

PUCE-SI ) )
de intercambio.
Atrae a usuarios que
Carreras cortas en buscan opciones de
De frase e
Ibarra educacién técnica o

rapida.

Término genérico con alto
volumen de busquedas.

Educacidn superior en

Ibarra Amplia modificada

Nota. palabras clave relevantes, especificas y alineadas con la intencion de busqueda del usuario,
fuente propia (2025).

Despliegue de los informes necesarios de control

Para obtener un informe claro y evaluar si se estd cumpliendo el objetivo de nuestra campafia, es
fundamental considerar el objetivo de la campaia, los resultados clave y las oportunidades de
optimizacidn en los anuncios con menor tasa de conversion. Nuestros KPls, tales como CPR, PPC, tasa
de conversion, CPA, ROAS y ROI, seran herramientas esenciales para determinar la efectividad de la
campafia implementada. El andlisis del rendimiento nos permitira identificar qué estrategias estan
funcionando y cuales no, lo que a su vez facilitara la optimizacidn de la inversion y la mejora de los

resultados de la campafia.

Control de presupuesto y fijacion de objetivos

El control de presupuesto y fijacién de objetivos es el nucleo de cualquier campafia SEM que desee

tener resultados exitosos. Sin un presupuesto bien planificado y objetivos claros, es facil perder el
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rumbo y desperdiciar recursos. A continuacién, se presenta una tabla de control y una explicacién

detallada de cémo gestionar el presupuesto:

Tabla 5 Control de presupuesto y fijacion de objetivos de la campafia SEM 2025

Concepto

Objetivo

Presupuesto
asignado

Meétricas
clave

Control

Presupuesto
mensual

Clics
Conversiones

CPA (Costo por
adquisicion)

ROAS
(Retornodela

inversion en
publicidad)

CTR (Tasa de
clics)

CPC (Costo por
clic)

$1,50

100

$5,00

3:01

$1,50

5%

1,5

Gasto diario
Vs.
presupuesto
CTR (Tasa de
clics)
Tasa de
conversion

Costo por
conversion

Ingresos
generados vs.
costo

Porcentaje de
clics

Costo
promedio por
clic

Monitoreo diarioy
ajustes semanales.

Optimizar anunciosy
palabras clave.
Mejorar la landing
page y el CTA.
Ajustar pujas y
excluir audiencias no
relevantes.

Revisar palabras
clave y audiencias.

Mejorar titulares y
descripciones.

Pausar palabras clave
costosas.

Nota. presupuesto planificado y objetivos claros, para optimizar los recursos financieros, fuente propia

(2025).
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Capitulo IV: Estrategia SEO

Nuestra estrategia SEO para la PUCE sede lbarra tiene como objetivo mejorar la visibilidad y el
posicionamiento de la universidad en los motores de busqueda mediante una combinacién de técnicas
como: Generacidon de contenido relevante y estrategias de link building, con el fin de atraer a
estudiantes potenciales fortaleciendo la presencia digital, mediante la tactica SEO local y optimizaciéon

en redes sociales aseguraremos la experiencia del usuario.
Optimizacion On - Page

e Investigacion optimizacion de palabras claves ya que esto es importante para lograr ser mas
relevantes y captar mas atencién en redes dentro de las cuales podrian ser PUCESI, admisiones
PUCE Ibarra, campus virtual PUCE, ademas de la implementacién de variaciones del Long Tail
Keywords como “mejores maestrias en Ecuador 2025”.

e Mejoras en estructuras y meta datos que logren optimizar titulos y descripciones meta para
cada pagina por lo cual se incluird palabras claves encabezados y mejorar la jerarquia del
contenido, ademds que se implementard Schema Markup para mejorar la visualizacién en los
resultados de busqueda.

e Creacion de contenido relevante con la publicacién de articulos en un blog sobre las
experiencias de estudiantes, ferias académicas y programas de intercambio o becas, se usara
un calendario de contenidos SEO con publicaciones frecuentes en la web y se incluira
preguntas frecuentes en cada pagina de oferta académica.

e  Optimizacion de la técnica reduciendo el contenido innecesario y mejorando la velocidad de
carga. Se optimizara imdagenes con etiquetas ALT y comprension sin pérdida de calidad por
ultimo implementaremos Google Analytics, Open Graf, twittercard y Schema.org para mejorar

la indexacion y experiencia del usuario.

Estrategia Off - Page

e Creacion de enlaces de calidad con publicaciones en bloques educativos y portales de
universidades ademas de colaboraciones con influencer educativos y académicos por ultimo

generar menciones en medios de comunicacién y directorio es universitarios.
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Uso de redes sociales para generar trafico, compartir contenido S en LinkedIn y Facebook para
fortalecer la autoridad de dominio integrar enlaces en descripciones de YouTube, Instagram y

TikTok y asegurarnos que las publicaciones sean compartidas en comunidades relevantes.

Estrategia de SEO local

Optimizar en Google My Business completando toda la informacidn de PUC Ibarra dentro del
profile, solicitar resefias de estudiantes y docentes para mejorar la reputacion ademas de

publicar actualizaciones semanales con eventos y noticias.

Uso de palabras claves locales en las cuales se incluiré mds términos como “universidad de
Ibarra”, “educacién superior en el norte del Ecuador”. Optimizar paginas de ubicacién con
mapas embebidos y datos de contacto visibles e implementar estrategias del link building con

otras instituciones locales.

Dashboards de Visualizacidon de Posicionamiento para PUCE Ibarra

En la actualidad, contar con dashboards permite a PUCE Ibarra monitorear su visibilidad digital,

analizar el impacto de su contenido y tomar decisiones estratégicas basadas en datos; ademas de

mantenerse a la vanguardia en transformacién digital, reputacion institucional y atraccion de talento.

1.

Dashboards para SEO institucional: a través de Google Search (paginas con mejor
rendimiento, clics, impresiones y CTR); SEMrush (monitoreo diario de keywords y andlisis de
competencia); Google looker Studio (para informes generales de PUCE Ibarra).

Dashboards de redes sociales institucionales: a través de Meta Business Suite, Instagram
Insights (campafias organicas y pagadas/alcance de eventos), Hootsuite (menciones de PUCE
Ibarra, analisis de sentimientos del publico objetivo, crecimiento).

Dashboards de percepcion de marca a publico interno y externo: Google Surveys (percepcion
de la universidad entre estudiantes); Brandwatch (analisis de reputacion digital y percepcion

frente a otras universidades).

Asi, se logrard mejorar el posicionamiento digital y fortalecer el vinculo con estudiantes y futuros

aspirantes a la PUCE Ibarra.
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Métricas y KPI S para medir el éxito

Ranking de palabras claves se realizaron un seguimiento con Google Search Consolé y Demrush.

Se realizara el uso de Google Analytics para medir sesiones provenientes de busqueda organica como

objetivo aumentar el trafico orgdnico o un 30% en seis meses.

La tasa de conversion servird para medir formularios llenados y clips en CTA con un objetivo de

incrementar la tasa de conversién en un 15%.

Por ultimo, se realizaron seguimiento para aumentar en un 20% la cantidad de enlaces de calidad en

seis meses
Plan implementacién

e Primer mes:
1. Utilizar palabras claves y meta datos Utilizar palabras claves y meta datos, mejorar la

estructura web
2. Mejorar la estructura web y UX

3. Creacion de robots. txt y sistemas
e Segundo al cuarto mes

1. Creacidn de contenido SEO friendly
2. Implementacion de campafias del link Building

3. Monitoreo y ajustes técnicos
e Quinto al sexto mes

1. Evaluacidn de KP y Sy ajuste de estrategia

2. Refuerzo de SEO local y social media SEO

Inversion planificacion y recursos que se van a destinar

La inversidn en este pardmetro es indirecta, ya que no se contempla pautaje SEM, sino que se basa en
el trabajo del equipo de marketing de la institucidn. Este equipo esta conformado por dos personas
clave: un programador y un creador de contenido, cuyos salarios ya estan contemplados dentro del

presupuesto del area de Comunicacidn y Marketing.
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El tiempo estimado para ver resultados tangibles es de 3 meses, momento en el cual se realizara una

nueva evaluacion para determinar si se requieren ajustes adicionales o renovaciones del website.

Tabla 6 Inversidn Planificada para el pautaje SEO de PUCE Ibarra

Parametro
considerar

Descripcion

Recursos humanos: 1 programador y 1 creador de contenido.
Inversion Costos: Salarios ya contemplados en el area de Comunicacidn y
Marketing.

Fase 1: Analisis situacional (SEO técnico, contenido, rendimiento).

Planificacidn Fase 2: Implementaciéon de correcciones (optimizacion de

imagenes, mejora de velocidad, creacion de contenido, etc.).

Herramientas: Lighthouse, Semrush, Kuage, SEOPTIMER.

Recursos Equipo: Programador y creador de contenido.
Tiempo: 3 meses para evaluacidon y mejoras.
Evaluacion inicial:
Tiempo Estimado 1 Implementacién de mejoras
Reevaluacién: 3 meses después del inicio.

Mejora del posicionamiento en motores Aumento del tréfico
Resultados Esperados . L . , -
Mejora de la experiencia del usuario de buisqueda organico.

Nota. tiempo estimado para ver resultados de esta estrategia de manera tangible es de 3 meses, fuente
propia (2025).

Capitulo V Estrategia de Email Marketing para el Plan de Marketing

La estrategia de Email Marketing para PUCE Ibarra se va a enfocar en atraer, convertir y fidelizar a
estudiantes, asi como en fortalecer la relacién con Alumni y docentes. Para ello, es sustancial
segmentar la audiencia en prospectos, estudiantes actuales, graduados y personal académico, a fin de

personalizar los mensajes segun los intereses.

Por esta razon, las campafias pueden incluir emails de captacién con informacién sobre programas y

becas, recordatorios para completar datos de la inscripcidn, boletines de prensa para estudiantes con
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noticias y oportunidades académicas, y comunicaciones para Alumni con beneficios y eventos de
networking. Es asi, que el uso de automatizacidon ayudara con la entrega oportuna de mensajes,

mejorando la experiencia del usuario.

Interesados y prospectos: Interesados en programas académicos.
Estudiantes actuales: Informacién relevante para su vida universitaria.

Alumni: Oportunidades de networking, eventos y formacién continua.

Ll N

Docentes y administrativos: Comunicaciones internas y eventos académicos.

Adicionalmente, los interesados pueden recibir correos con informacién sobre testimonios de alumnos
y recordatorios de fechas clave; los estudiantes actuales pueden conocer sobre oportunidades de
practicas y recordatorios de pagos; mientras que los Alumni obtener descuentos o invitaciones a
programas de formacidn continua. Para PUCE lbarra la personalizacién de los emails, combinada con
un disefio atractivo y llamados a la accién claros, es un factor clave para mejorar la tasa de interaccion

y conversion.

El éxito del Email Marketing en PUCE |barra se medira a través de métricas como la tasa de apertura,
el CTR (clics en enlaces), la conversion de leads en inscritos y la tasa de cancelacién. Por esta razon,
para optimizar resultados, se debe integrar la plataforma HubSpot, con la finalidad de crear flujos

automatizados y ofrecer contenido atractivo con llamados a la accién claros.

Sin duda, una estrategia bien ejecutada no solo incrementa la inscripcidn y retencion de estudiantes,
sino que también refuerza el sentido de comunidad y fidelizacién con la institucion que es justamente

uno de los objetivos de este Plan de Marketing en la PUCE Ibarra.

Origen de las BBDD

El origen y la formacién da inicio a partir de los leads o contactos generados por campafias en redes
sociales, (post, reels, historias, videos) estos estan enfocados en atraer la atencién de los posibles
estudiantes, interacciones que crean un trafico con sus, likes, comentarios, compartidos o hacen clic
en los enlaces, creando una captacion de datos, llenando formularios en las landing page, mensajes
directos en redes sociales con solicitud de informacién, generando base de datos en Clientify y

WordPress. Se analiza el proceso de formacion y optimizacion en términos de embudo de conversion.
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Estos datos ayudan a la segmentacién del publico objetivo y la automatizaciéon de respuestas con
rapidez para captacién y el seguimiento de los leads. Ademas, métricas como CTR, tasa de conversion
y costos fundamentales para la evaluacidn en el rendimiento de las campafias que estaran sujetas a
mejoramiento del retorno de inversion. Un enfoque basado en andlisis de datos y estrategias de

optimizacidn en los procesos de captacién y asegurar el flujo continuo de nuevos estudiantes.

Objetivo de las campaiias
Para que nuestras estrategias de Email Marketing sean efectivas se debe establecer una comunicacion

efectiva con los clientes actuales y potenciales, para ello se debe tener objetivos claros y definidos.

1. Aumento de Leads
Uno de los objetivos es “Incrementar en un 8% el nimero de registros para webinars y jornadas” en el
campus PUCE por lo que se busca atraer nuevos estudiantes potenciales mediante formularios de
suscripcion e informacién que les resulte valiosa. Seguin Chaffey (2019), “el email marketing permite

establecer relaciones a largo plazo con los usuarios al ofrecerles informacidn valiosa y personalizada”

(p.15).

2. Fidelizacion de estudiantes actuales
Es sustancial mantener una comunicacién directa con estudiantes actuales a través de newsletters a
fin de conseguir la lealtad y que a su vez se genere el boca a boca para la captacién de nuevos alumnos.
Sin duda, seguin Kumar y Reinartz (2018) “la fidelizacién a través de emails personalizados mejora la

lealtad del consumidor y aumenta el valor del ciclo de vida del cliente (p.16).

3. Lead Nurturing
Es elemental, sustentar a los nuevos leads de informacién valiosa y contenido que destaque los
beneficios de estudiar en la PUCE con el fin de que se completen mas procesos de inscripcién. Una
estrategia efectiva de “lead nurturing” puede incrementar la tasa de conversion hasta en un 50%

HubSpot (2020).
4. Automatizaciéon del proceso de comunicacién

Se va a utilizar herramientas de Email Marketing que permitan automatizar y personalizar los mensajes

para una mayor eficacia y simplificacién del proceso de comunicacién. Segun estudios de Smart
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Insights (2021), los emails personalizados generan tasas de apertura un 29% mas altas que los emails

genéricos.
5. Medicion de rendimiento

La comunicacién a través de Email Marketing facilitara el analisis de métricas como tasas de apertura,
clicks y conversaciones que serviran para ajustar las campafias. Ademas, de obtener una
retroalimentacién de los estudiantes a fin de optimizar la estrategia y mejorar constantemente. La
optimizacidn basada en datos permite mejorar continuamente la efectividad de los correos

electrénicos (Chaffey, 2019).

Secuencias de Emails

En el contexto del marketing digital, el email marketing se ha consolidado como una de las
herramientas mas efectivas para nutrir leads, fomentar la conversién y fidelizar a los clientes. Segun
Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), en su libro "Digital Marketing: Strategy, Implementation and Practice",
mencionan “el email marketing permite una comunicacién personalizada y segmentada, lo que
incrementa las tasas de engagement y conversion” (p.18). Ademas, autores como Neil Patel y Joseph
Putnam (2014) en "The Definitive Guide to Marketing Automation" agregan “la automatizacion de
flujos de correos electrénicos es clave para guiar a los usuarios a través del embudo de ventas de

manera eficiente” (p.7).

Para PUCE Ibarra, se ha disefiado una secuencia de email marketing con el objetivo de incrementar la
conversion de estudiantes potenciales en los programas de pregrado, posgrado y formacion continua.
Esta estrategia se basa en principios probados de nutricidn de leads, utilizando mensajes de alto valor,

prueba social, consecuencias de no actuar y ofertas especiales para motivar la accion.
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Figura 2. Secuencia de emails para la campafia de marketing.
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Nota. La figura muestra el proceso de email marketing desde el incio hasta la conversién de la PUCE
Ibarra 2025. Fuente: elaboracion propia (2025).

Tabla 7 Email Marketing para prospectos, estudiantes activos, alumniy todos los segmentos 2025

SEGMENTO ERAPABEE SEIETVE CONTENIDO FRECUENCIA METRICAS

EMBUDO DEL CORREO

lercorreo:
Generar . .
. , . . Bienvenida Tasas de
interés e Testimonios, 2do: Info apertura
PROSPECTOS Atraccién invitar a landing de ) pe ’
. carreras clicsy
eventos registro o .
. . 3ro: Invitacion a registros
informativos
evento
Informar
sobre
beneficios Novedades UEREICG
ESTUDIANTES = Fidelizaciény ¥ . Mensual o apertura
., fortalecer académicas, .
ACTIVOS Retencién , . quincenal engagemengt
vinculos con beneficios
I y feedback
Universidad
Histori
Mantener > ? 'as de . Tasa de
ALUMNI Reengagement , exito trimestral L
vinculo y ., reactivacion,
educacion

QUITO - ECUADOR | 2024




UIDE

Pawered by
Arizona State University

=]
CAMPUS

52
promover continua, referidos,
referidos bolsa laboral clicks

Llamadosala Tasa de
TODOS LOS Conversién Incentivar accion, Becas Secuencia conversion,
SEGMENTOS inscripcion y automatizada recuperacion

recordatorios de abandono

Nota. El objetivo es aumentar la participacion de los clientes potenciales e impulsarlos eficazmente
hacia el registro en las carreras de PUCE Ibarra a través de email marketing, fuente elaboracién propia

(2025).

Estrategias de Marketing
Las estrategias de Email Marketing desarrolladas para este plan de marketing tienen como objetivo
optimizar la generacidn, el desarrollo y la conversién de clientes potenciales para los programas de

pregrado, posgrado y educacién continua en las instalaciones de la PUCE Ibarra.

Al combinar contenido valioso, personalizacién avanzada y automatizacion, nuestro objetivo es
aumentar la participacién de los clientes potenciales e impulsarlos eficazmente hacia el registro. La
campafia se ejecutd en una estructura secuencial, comenzando con la recopilacion de datos a través
de incentivos en forma de guias, seminarios web y pruebas de habilidades, seguido de una serie de
correos electrénicos disefiados estratégicamente para generar compromiso, mostrar los beneficios

clave y crear un sentido de urgencia.

Por ultimo, se utilizan tacticas de fidelizacidn posteriores a la recomendacién para fortalecer las
relaciones con los nuevos estudiantes y alentarlos a recomendar servicios. A través de la
multicanalidad, la creacidn de contenidos y una segmentacion precisa, estas estrategias incrementaran

las tasas de conversion y fortaleceran la posicién de la PUCE- | en el mercado.
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Tabla 8 Estrategias de marketing para optimizar la generacion, el desarrollo y la conversion de clientes potenciales 2025

Capacitacion Continua

Incentivos de
registro

Email de
bienvenida con
alto valor

Captacion
de Leads

Nutricién del
Lead

Mensaje de
urgencia vy
recordatorio

Oferta especial

Cierrey
Conversion Recordatorio
push (ultima

oportunidad)

Guia de
carreras, test
vocacional,
webinar de
orientacion.

Mensaje de
bienvenida +
guia de
carreras +
testimonios
de
exalumnos.

Emails de
prueba social

“No pierdas
tu
oportunidad:
inscripciones
a
punto de
cerrar”.
Descuento en
matricula,
facilidades de

pago.

“Ultimos dias
para
inscribirtey
asegurar tu
beca”.

Guia de
especializacion,
beneficios del
posgrado,
evento
informativo.

Mensaje de
bienvenida +
beneficios del

posgrado +
casos de éxito.

Testimonios de
estudiantes
actualesy
egresados.

“Diferénciate en
el mercado
laboral:
especializate
ahora”.

Becasy
financiamiento
educativo.

“Cierre de
inscripciones:
jultima
oportunidad!”.
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Ebook sobre
tendencias del
sector, acceso a
clase gratuita,
certificacion de

prueba.

Mensaje de
bienvenida +
Ebook + caso
de éxito
empresarial.

Casos de éxito
de
profesionales
egresados.

“Potencia tu
perfil
profesional:
ultimas plazas
disponibles”.

Descuento por
inscripcion
temprana, pago
flexible.

“Oferta
exclusiva:
inscribete antes
del cierre y
accedeaun
bono
adicional”.
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Post-
Conversion

Fidelizacion
y referidos

Email de
agradecimiento
y proximos
pasos

Programa de
referidos

Propuesta de Valor

contacto hasta la insercién laboral.

Los componentes clave incluyen:

Confirmacion
de inscripcién
+ acceso a la
comunidad

universitaria.

Beneficios
para quienes
recomienden

la
universidad.

Informacion
sobre
networking,
eventos
académicosy
beneficios
adicionales.

Invitacion a
eventos de
actualizacién
profesional y
networking.
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Acceso a
plataforma de
cursos +
invitacidn a
futuros
programas.

Descuentos en
futuros cursos
y
certificaciones
adicionales.

Nota. El objetivo es aumentar la participacidn de los clientes potenciales e impulsarlos eficazmente

hacia el registro en las carreras de PUCE Ibarra, fuente elaboracion propia (2025).

La Pontificia Universidad Catélica del Ecuador Ibarra busca fortalecer su presencia digital mediante una
estrategia de marketing centrada en el email marketing para captar estudiantes en programas de
pregrado, posgrado y capacitacion continua. La propuesta de valor se basa en la personalizacion,

automatizacién y contenido relevante, asegurando un acompafiamiento exclusivo desde el primer

1. Segmentacion Avanzada: Personalizacidn de correos segun el interés de los leads.

2. Automatizacion de Flujos de Correos: Envio de informacidn oportuna para facilitar el recorrido

del lead.

3. Incentivos Iniciales: Ofrecimiento de materiales gratuitos que generan confianza.

nuevos estudiantes.
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Casos de Exito y Testimonios: Uso de historias inspiradoras de egresados para motivar a

Urgencia y Exclusividad: Creacién de mensajes que fomenten la accién inmediata.

Facilidad Financiera: Provision de descuentos y financiamiento que hagan la educacidon mas
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accesible.

7. Fidelizacidn Post-Inscripcidon: Mantener la comunicacidn para crear comunidad y promover

eventos.

8. Programas de Referidos: Incentivos para que los estudiantes recomienden la universidad.
Con ellos se espera lograr mayor tasa de conversién, incremento en la retencién de estudiantesy
fortalecimiento de la marca PUCE Ibarra a través de testimonios que resalten su impacto positivo en

la educacion.

KPI'S de medida

En la actualidad la personalizacion y medicidn de resultados es un método fundamental para garantizar
el éxito de cualquier estrategia de marketing digital es por eso que contar con un plan integral de
indicadores claves de rendimiento (KPI’ S) resulta esencial a la hora de optimizar las campafias de email
marketing es por eso que se ha disefiado un plan para la PUCE Ibarra con el objetivo de evaluar de
manera precisa y en tiempo real la efectividad de dichas acciones permitiéndonos tomar decisiones
gue potencien la capacitacién de diferentes prospectos, incrementando asi la interaccion con la

audiencia la cual contribuira a los logros de los objetivos institucionales.

Esta estrategia se concentrard en medir aspectos de desempefio en la campafia de Email Marketing,
asi como la tasa de apertura, CTR, tasa de conversion con el fin de asegurar que cada envio generd un
impacto significativo, con el seguimiento de métricas de calidad como la tasa de rebote y la cancelacion

se podra garantizar la salud de nuestra base de datos y la relevancia del contenido entregado.

La PUCE Ibarra no sélo identificard oportunidades de mejora, sino que también ajustara la estrategia
infusidn de datos concretos para lograr maximizar el retorno de inversién fortaleciendo la conexiéon
con su audiencia. De este modo, este enfoque se convertird en uno de los pilares estratégicos para
elevar la eficacia de nuestra comunicacién digital y de tal manera lograr un posicionamiento destacado

en el sector educativo.
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Por tal motivo en los siguientes apartados podremos encontrar nuestro plan de KP y S para una

campafia de Mail marketing en la PUCE lbarra organizado en tres diferentes apartados donde

podremos encontrar las principales cosas que vamos a medir, la férmula y lo que queremos lograr

como objetivo o Meta cada uno de ellos se encuentra especificado en las diferentes tablas.

Tabla 9 KPI's de medida para garantizar el éxito de cualquier estrategia de marketing digital 2025

KPI’S

Tasa de apertura

Tasa de clicks
(CTR)

Tasa de rebote

QUE MIDE

Permite medir el porcentaje
de destinatarios que abren el
correo electrénico, evaluando
la efectividad del correo y el
interés de la audiencia

Permite medir el porcentaje
de personas que hacen clicen
uno o mas enlaces enviados
mediante el correo.

Permite medir el porcentaje
de correos que no se
entregan distinguiendo entre
rebote suaves y duros

FORMULA

Tasa de apertura = (Email
abiertos/ Mail entregados)
X 100

CTR = (clicsen enlaces /
mails entregados) X 100

Tasa de rebote
= (mails
rebotados / mails enviados)
X 100
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OBIJETIVO O META

Alcanzar una tasa de
apertura de mails del
20% al 30%, ademas de
implementar él A/B
testing en la linea de
asunto resultaria en una
estrategia fundamental
para optimizar el
indicador asegurandonos
gue el contenido del Mail

sea lo suficientemente
atractivo para captar la

atencion de la audiencia.

Alcanzar una tasa de click

de 2% al 5% optimizando

el contenido del mensaje

como la segmentacion de

la audiencia.

Mantener una tasa por
debajo del 2% ya que una
taza alta podria indicar
una baja
calidad en la base de
datos o errores técnicos
en las configuraciones de
envios de mails.
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Tasa de Permite conocer el porcentaje

cancelacién de
suscripcion

de la audiencia que ya no
desean recibir estos correos

Permite medir el porcentaje
de audiencia que marcan
nuestros mails como spam

Tasa de quejas de
spam

Tasa de cancelacion =
(cancelacion de suscripcion
/ mails entregados) x 100

Tasa de spam = (mails
marcados como spam /
mails entregados) x 100

=]
CAMPUS

57

Mantener una tasa
menor del 0.5% pues de
lo contrario podria ser un

indicador de
desalineacion entre el
contenido y las
expectativas del
consumidor.
Mantener una taza por
debajo del 0.1% al 0.2%
de lo contrario puede
afectar severamente la
reputacién del remitente
y la entregabilidad.

Nota: indicadores claves de rendimiento (KPI’ S) esenciales para optimizar las campafias de email

marketing, elaboracién propia (2025).

KPIS de conversidn y crecimiento

Meétricas de Engagement y Feedback

Tabla 10 KPI's de conversion y crecimiento: engagement y feedback 2025

KPI'S QUE MIDE
Permite medir el
porcentaje de la
audiencia que

mediante un clicen el
correo enviado

contempla la accion
deseada por ejemplo
registrarse en un
webinar, descargar un
folleto, solicitar
informacién o
inscribirse en un
determinado
programa.

Tasa de conversion

FORMULA

Tasa de conversion
= (conversiones
(leads) / clics en
enlaces) X 100

QUITO - ECUADOR | 2024

OBJETIVO O META

Alcanzar una tasa del 10% de
conversidn en Landing Page que
permita medir y evaluar el éxito

de las campafias de manera
objetiva, fomentando una mejora
continua al poder identificar los
elementos del Landing Page para
aumentar su efectividad.
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Permite medir el Tasade Mantener un crecimiento
ritmo en el que la crecimiento = sostenido el cual permite
Tasa de base de datos de (nuevos segmentar y nutrir a la audiencia
. correos crece a lo suscriptores - bajas analizando la
crecimiento . .
largo del tiempo es / total de tasa de crecimiento mensual y
decir nuevos suscriptores al ajustando las estrategias de
suscriptores VS bajas inicio) X 100 captacion.
Permite medir el
retorno econémico ROI= (beneficios Demostrar el impacto financiero
ROI que ha sido derivado obtenidos - gue se ha obtenido a través de la
(retorno de de la campaiia del inversion realizada  campana permitiendo justificar la
inversion) email marketing en /inversion inversion y ajustando futuros
relacién a lainversion realizada) presupuestos.

realizada

Nota: tasa de conversidn, tasa de crecimiento y Retorno de la inversion, elaboracion propia (2025).

Mediante estos KPI’s se permitira obtener una vision integral sobre el objetivo de la campaina de email
marketing, mediante un plan de accién y seguimiento nos permitira asegurar que cada KPI se pueda
medir dentro de los segmentos especificos para asi lograr identificar a qué grupo responde mejor y

donde se adapta mejor el mensaje.

El seguimiento constante y la capacidad de respuesta ante los datos a través de las pruebas A/B nos
permitira realizar pruebas con diferentes lineas de asuntos y disefios para optimizar cada una de ellas
comparando los resultados y permitiendo mejorar la tasa de apertura y el CTR estos son esenciales
para garantizar el éxito de las campafias del email marketing con este plan para la PUCE Ibarra podra
medir no sélo la efectividad de sus mails sino también lograr optimizar las experiencias del usuario

maximizando un retorno de inversidn en cada una de nuestras campaiias.

Inversion y Planificacion de Resultados para una Campaia de Email Marketing

El email marketing para PUCE lIbarra es una estrategia sustancial para atraer, informar y fidelizar a
estudiantes actuales y prospectos. Para lograr campaiias efectivas, es necesario invertir en plataformas
especializadas como HubSpot, para asegurar una segmentacién precisa y una automatizacion eficaz.
Ademas, para la universidad es fundamental contar con un disefio atractivo y contenido relevante que

impulse la tasa de aperturay clics. Por otra parte, se debe complementar esta estrategia con pruebas
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A/B y andlisis de métricas a fin de optimizar cada campafia, y con ello asegurar que los correos

electrénicos lleguen a la audiencia adecuada con el mensaje mas idéneo.

Tabla 11 Costo estimado para una campafia de Email Marketing 2025

Concepto

Descripcion

Costo
Resultados

Estimado de resultados

Plataforma de Email
Marketing

Base de Datos

Disefio de Emails

Redaccién de Contenido

Automatizacion de
Flujos

Segmentacioén de
Audiencia

Pruebas A/B

Analisis y Reportes

Publicidad
Complementaria

Total:

Herramienta HubSpot.

Recolecciény
depuracion de correos
electrénicos
Creacion de templates
profesionales y
responsivos

Creacién de copys
persuasivos y llamados
ala accién

Secuencias de
bienvenida,
recordatorios, etc.

Personalizacién de
mensajes segun perfil
de usuario
Comparacion de
asuntos, contenidoy
CTA

Evaluacion de métricas
clave (aperturas, clics,
etc.)

Facebook Ads, Google
Ads para captacion de
leads
Alcance y herramientas
utilizadas

(USD) Esperados

$50 - $500/mes (segln
base de datos)

S0 - $1,000 (si se
requiere limpieza)

$200 - $1,000 (si
se contrata disenador)

$100 - $500 por
campafa

$100 - $1,000
(configuracion inicial)

Incluidoenla
plataforma

Incluido en la
plataforma

Incluidoenla
plataforma

$500 - $5,000
(opcional)

$9,00
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Mejor automatizaciony
segmentacion

Mayor tasa de recepcién

Emails mas atractivosy
efectivos

Mayor tasa de aperturay
clics

Mejora en la conversion
de estudiantes

Aumento en la relevancia
y engagement

Optimizacion del
rendimiento

Mejora continua de la
estrategia

Mayor alcance y registros

ROI positivo en captacidn
y conversién

Nota: invertir en plataformas especializadas como HubSpot, para asegurar una segmentacion precisa
y una automatizacioén eficaz, elaboracién propia (2025).




L UIDE

Pawered by
Arizona State University

=]
CAMPUS

60

Por esta razén, los costos de inversidon pueden variar segun el alcance y la tecnologia utilizada,
aproximadamente $9,000 por campania. Es asi, que este presupuesto cubre herramientas de envio,

automatizacidn, disefio y redaccién, asi como posibles anuncios pagados para ampliar el alcance.

Por otra parte, los resultados esperados incluyen tasas de apertura entre 20% y 40%, clics del 2% al
10% y una conversién de hasta el 5%, dependiendo de la segmentaciény la calidad del contenido. Asi,
es importante implementar una estrategia de email marketing bien planificada y estructurada para
obtener un mayor nimero de inscripciones y en una relacién mds sélida con los estudiantes actuales

y los interesados.

Capitulo VI: Redes sociales organico
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

PUCE Ibarra a través del contenido en redes sociales de manera organica va a lograr una presencial en
linea mds notoria y fomentard una relacién mas cercana y auténtica con toda la comunidad
universitaria, ademds de consolidarse como una opcidon académica de calidad en la zona norte del pais.
Si bien los canales digitales ya poseen contenido importante fortalecer la visibilidad con contenido mas

relevante. A continuacién, se detallan los objetivos y razones de uso:

1. Aumentar la visibilidad en las redes sociales de PUCE Ibarra a través de la creacion de
contenido mas relevante para atraer estudiantes de la zona norte y el pais entero. Esto,
debido a que se puede llegar a un audiencia mds amplia, juvenil e interesados en la oferta
académica vigente.

2. Fomentar el sentido de pertenencia en toda la comunidad universitaria, a través de la
interaccion continua con estudiantes, docentes, administrativos y Alumni en post
especificos (fotografias del recuerdo, encuestas, experiencias y eventos especiales) de
redes sociales a fin de reforzar la relacion con la PUCE Ibarra. De esta forma, se va a
construir una comunidad activa que se relaciona y genera retroalimentacidon inmediata y

en tiempo real.

QUITO - ECUADOR | 2024




UIDE

Pawered by
Arizona State University

=]
CAMPUS

61

3. Atraer estudiantes a través de la difusion de logros académicos, programas de
intercambio, oportunidades de estudio y beneficios (reputacién institucional, becas,
experiencias) que ofrece la PUCE Ibarra con el objetivo de fortalecer su presencia nacional
e internacional. Aprovechar las herramientas de Instagram, Facebook, LinkedIn y Tik tok
a través de tendencias para tener mas presencia en estos medios.

4, Posicionar a la PUCE Ibarra como un referente en la educacidn de la zona norte del pais
mediante la publicacién de valores institucionales, investigaciones y conferencias
magistrales o magnos eventos que muestren la calidad educativa. Asi, se mostrara el
factor “diferenciador” con otras instituciones y la marca va a destacar en el dmbito de
educacion; en este punto, se debe aprovechar la conexidn a la pagina web para fortalecer

el trafico en la web.

Con estos objetivos planteados, las redes sociales se convierten en un canal eficaz para reflejar los
valores, la misién y la cultura de PUCE Ibarra, diferencidandola de otras instituciones y fortaleciendo su

marca educativa en la regidn y el pais entero.

Analisis de plataformas

Es sustancial, entender que cada plataforma tiene su propio enfoque y audiencia, por lo que la
universidad debe adaptar su estrategia en funcién de cada uno de los objetivos planteados. Es asi, que
un enfoque combinado que utilice varias plataformas de manera estratégica puede ayudar a PUCE
Ibarra a maximizar su presencia en redes sociales, atraer estudiantes y construir una comunidad activa

y comprometida.

Facebook:

Si bien PUCE lbarra genera contenido, es importante aprovechar al mdximo las herramientas de
Facebook con contenido visual atractivo como fotos y videos en el campus, experiencias de estudiar
una carrera, eventos para promover las actividades académicas a través de FB Live (tiempo real), fechas
de inscripciones y beneficios (descuentos por matriculas o matriculas por grupos de 2 o 4), encuestas

de satisfaccidn, preguntas y comentarios que fomenten el didlogo y el compromiso entre estudiantes.
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Al combinar estos enfoques, PUCE Ibarra puede fortalecer su comunidad en Facebook y

atraer a mas estudiantes interesados en sus programas educativos.

Instagram:

Para Instagram el enfoque estd en el contenido visual que destaque la vida universitaria, logros
académicos y actividades extracurriculares todo esto a través de Stories y reels en tiempo real como
eventos, talleres y entrevistas a estudiantes, docentes, invitados especiales. Mantener la identidad
visual de la universidad con colores, tipografias y estilos de fotografia acorde a la PUCE Ibarra, incluido

hashtags relevantes con la educacion.

Por otra parte, fortalecer las interacciones regulares, como responder comentarios y mensajes
directos, también creardn un vinculo con los seguidores, y de esta forma una comunidad mas
comprometida y leal. Asi, con un enfoque mas creativo y consistente, PUCE Ibarra puede aprovechar
esta red social para mejorar su imagen y atraer mas estudiantes a través de contenido visual que

resalte.

Tik Tok

PUCE Ibarra debe centrar la estrategia en la generacién de contenido creativo y dinamico que capture
a la audiencia mas joven, estudiantes de bachillerato, a través de videos de corta duracién entretenidos
y auténticos de la vida universitaria. Se puede aprovechar tendencias virales y adaptarlas a actividades
estudiantiles, deporte, desafios, datos curiosos de la universidad y retos populares para conectar de

manera organica.

Por esta razdn, es clave es mantener un tono fresco, divertido y accesible, acorde a la naturaleza
informal de TikTok, mientras se fomenta la identidad de PUCE lbarra; asi, también, se alinea con las

tendencias de la plataforma.

LinkedIn
En esta plataforma con naturaleza profesional se debe destacar las investigaciones y proyectos
colaborativos con universidades, alianzas estratégicas con empresas e instituciones y destacar la

“reputacién y reconocimiento nacional y académico” de la PUCE lbarra. Incluso, para conectar con
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Almuni trabajar en contenido sobre los logros de graduados, posgrados, oportunidades laborales,

investigacion y desarrollo profesional y personal, para lograr una red profesional fuerte.

La PUCE Ibarra debe interactuar con otras instituciones educativas, empresas y profesionales, a través
de debates, articulos académicos, y alianzas que aumenten su visibilidad en LinkedIn. Asi, también
compartir articulos escritos por académicos sobre tendencias educativas o temas relevantes también

puede posicionar a PUCE Ibarra como un referente en su drea y optimizar su presencia en esta red.

Plan de Contenidos
Para determinar el plan de contenido previamente realizamos un estudio de las redes sociales a fin de
poder analizar su audiencia y el grado de interaccion de la comunidad con la finalidad de fortalecer los

diversos canales digitales y generar un plan de contenidos que beneficie a la estrategia de Marketing

Al analizar las estadisticas de las redes sociales gestionadas por la Pontificia Universidad Catdlica de
Ibarra, en relacién con la diversificacidon de contenido en distintas plataformas, se observa que TikTok
e Instagram y Facebook son particularmente populares entre jovenes ecuatorianos, principalmente de
la ciudad de Ibarra, con edades comprendidas entre 18 y 24 afos. Este grupo representa un publico
objetivo clave para la promocién de ofertas académicas de pregrado. Adicionalmente, se identifica un
segundo grupo de edad, entre 25 y 34 afios, al que se busca ofrecer programas de posgrado. Cursos,
talleres, diplomados, pero en el caso de Facebook se ha registrado un bajo porcentaje de
visualizaciones, lo que indica la necesidad de revitalizar esta plataforma con nuevas ideas en el plan de

contenido, que propicien una mejora en las interacciones.

El contenido que mas consume este publico incluye reels, publicaciones e historias, mostrando un

interés notable por temas institucionales, programas académicos, eventos y actividades universitarias.

En cuanto a LinkedIn, se ha observado un porcentaje de interaccion del 8,6% en los Ultimos 30 dias-
Esta red social no estd siendo explotada al maximo en la actualidad, por lo que se planea generar
contenido dirigido a un publico mas profesional, con el objetivo de incrementar las tasas de conversion

a través de esta plataforma.
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Tabla 12 Plan de contenidos para las redes sociales de PUCE Ibarra 2025

Red Social Semanal

Tipo de
contenido
informativo

Tema:

Oferta
académica de
distintas carreras
de pregradoy
posgrado
Tipo de
publicacion

Facebook

Post Informacion
académica
carreras y

programas
académico s

Instagram

Tipo de
publicacidn

Tik Tok Video Carrerasy

Oportunidades
académicas

Tipo de
Publicacion

Post Programas
académico s
Carreras,
maestrias,
Cursos,
diplomado s

LinkedIn

Semana 2

Tipo de
contenido
informativo

Tema:

Innovaciones e
infraestructura
de la PUCE
Ibarra

Tipo de
publicacion
stories/ reels
Testimonios de
estudiantes y
egresados,
oportunidades
laborales
Tipo de
Publicacion

Video Ferias,
congresos

Tipo de
Publicacion

Post Logros
académico s,
investigaciones

Semana 3

Tipo de
contenido
Informativo

Tema:

Responsabilidad
y vinculacién con
la comunidad

Tipo de
publicacion

Reels Destacar
fechas
importantes
, admisiones

Tipo de
Publicacién

Video Tecnologia
e Innovacion de
la universidad

Tipo de
Publicacion

Post
Ofertas de
empleoy
pasantias,
convenios

institucionales

Semana 4

Tipo de
contenido
Reels

Tema:

Feriasy charlas
informativas,
entrevistas

Tipo de
publicacidon

Post Programas
de intercambio,
convenios
internacionales

Tipo de
Publicacion
Video Trends
virales sobre la
vida
universitaria

Tipo de
Publicacién Post

Charlas,
congresos,
seminarios

organizado s por
la universidad

=4
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Semana5

Tipo de
contenido
Informativo

Tema:

Tema
Proyectos de
impacto social
ejecutado s por
la universidad

Tipo de
publicacidon

Reels
Instalaciones,
servicios
universitarios

Tipo de
Publicacion
Video
Storytelling
éPor qué elegi
la PUCE Ibarra?
Tipo de
Publicacion
Post

Innovacion,
Tecnologia y
metodologia
universitaria

Nota: utilizar varias plataformas de manera estratégica puede ayudar a PUCE Ibarra a maximizar su
presencia en redes sociales, elaboracion propia (2025).

Los objetivos planteados estan en un periodo trimestral para dar continuidad a la parte anual, ya que

las tendencias y mejoras en redes es un andlisis continuo.
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Objetivos:

e Incrementar la tasa de engagement (likes, comentarios, compartidas y guardados) en un 15%
en ambos canales, publicando 3 veces por semana contenido variado (Reels, carruseles,
videos cortos y publicaciones estaticas) y utilizando hashtags estratégicos, menciones y

llamados a la accion claros.

e Ampliar el alcance orgdnico en un 25% en las redes sociales que actualmente posee la PUCE
Sede lbarra en 3 meses, enfocandose en formatos de alto rendimiento como Reels y videos
cortos, optimizando los horarios de publicacidn segun insights de la audiencia y promoviendo

la interaccidn con preguntas o encuestas que fomenten la participacion.

e Aumentar la interaccidn en historias (respuestas, encuestas, deslizamientos y clics) en un 20%
en Instagram y Facebook durante los préximos 3 meses, publicando diariamente 2 historias
interactivas (encuestas, preguntas o quizzes) y analizando semanalmente los resultados para
ajustar el contenido segun el rendimiento.

KPI's

En la presente tabla encontraremos los pardmetros a medir:

Tabla 13 KPI's para medir el engagement, alcance y audiencias 2025

Tipos de S
p’ o KPI'S Descripcion
analisis
Respuestas Encuestas Preguntas Deslizamiento
Intera.caor.\es Interaccién Clic / Impresiones * 100
en Historias
Clic en enlaces Numero de clic en enlace o Swipe up

Likes+comentarios+compartidos
Engagement Tasa de Engagement

+ guardados/Alcance*100

Numero de cuentas Unicas que vieron el

Alcance Alcance organico .
contenido.
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. Numero total de veces que se mostré el
Impresiones .
contenido.
o . Numero de nuevos seguidores ganados de
Crecimiento de seguidores (.
manera organica.
, L Edad, género y ubicacidn de los usuarios que
Demografia de la audiencia 28 . v , . :
interactuan con el contenido.
Formatos de . - Franjas horarias con mayor interaccion y
. Horarios de mayor actividad
contenido alcance.
, L Edad, género y ubicacidn de los usuarios que
Demografia de la audiencia 78 . v , . q
interactdan con el contenido.
Audiencias

Franjas horarias con mayor interaccion y

Horarios de mayor actividad
alcance.

Nota: utilizar varias plataformas de manera estratégica puede ayudar a PUCE lbarra a maximizar su
presencia en redes sociales, elaboracion propia (2025).

Plan de contingencia
En la presente tabla se da a conocer las acciones posibles ante diferentes circunstancias que provoquen

descontento en las diferentes redes sociales que posee la universidad.

Tabla 14 Plan de contingencia para posibles circunstancias digitales en redes sociales 2025

Tiempo

Posibles circunstancias oo estimado L
Accidn Digital de Correccion interna

respuesta

digitales

Comentario negativo

moderado Responder de manera
empaticay profesional, 1-2 horas Derivar el caso a servicio al
Descontento con ofreciendo solucién o cliente y hacer seguimiento.

servicio, reclamos
educativos

canal de atencion.

Critica severao
acusacién Evaluar si la critica es

valida. Responder con
hechos verificables y
solucion.

Emitir un comunicado si es
2 - 3 horas necesario y reforzar
mensajes positivos.

Comentarios que dafien
laimagen de la
universidad
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Mensaje de odio o No responder
difamacion directamente. Reportar Contactar al equipo legal si
el comentario a la Inmediato = es necesario y monitorear la

Ataques personales,

plataformay situacion.
discursos de odio

documentarlo.

Fake news o
i i Desmentir con pruebas .
desinformacion . P Crear un mensaje claroy
oficiales en un tono . .,
) | Publi 3 -5 horas reforzar la informacion
Informacién falsa sobre neutral. Publicar en verificada
la universidad redesy wen.
Monitorear la situacion,
. L analizar el impacto y 5-12 Disefiar una estrategia de
Tendencia negativa viral o .
emitir un comunicado horas respuesta a largo plazo.

oficial.

Nota: acciones posibles ante diferentes circunstancias que provoquen descontento en las diferentes
redes sociales, elaboracién propia (2025).

Lanzamiento y planificacion

Para fortalecer la presencia digital de la PUCE Ibarra en redes sociales a través de contenido organico
y que se pueda diferenciar de otras instituciones educativas fomentando la interaccién con la
comunidad universitaria se buscara posicionar a la universidad como un referente educativo en la zona
norte del pais aumentando la visibilidad y atrayendo nuevos estudiantes es por eso que se ha

preparado un plan de lanzamiento y planificacién para redes sociales de la PUCE y Ibarra.

Fases de lanzamiento por semanas

1. Fase: Pre-lanzamiento (Semana 1-2)

e Publicacidn de contenido teaser con cuenta regresiva para generar expectativa en donde se

presentardan los testimonios de estudiantes y docentes
e Encuestas en Instagram Stories y Facebook para fomentar la interaccion,

e Uso de hashtagd clave para ser mas relevantes como #SoyPUCEIbarra #EducacidnDeCalidad

#VidaUniversitaria.
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e Publicacién de los avances de la infraestructura y logros institucionales.
2. Fase: Lanzamiento oficial (semana 3-4)

e Publicacién de videos de bienvenida con estudiantes, docentes y administrativos, Realizar FB

live Instagram Live con cesiones de preguntas y respuestas sobre la oferta académica

e Crear reels y TikToks mostrando la vida universitaria, anunciando becas y oportunidades de

estudios con llamados a la accién
e Crear contenido viral en Tiktok con retos sobre la experiencia en PUC lbarra
3. Fase: Post — Lanzamiento (semana 5 -8)
e Realizar el seguimiento de métricas para realizar los debidos ajustes de estrategias
e Implementar concursos en Instagram y Facebook para aumentar el Engagement.

e Generara contenido constante en LinkedIn para fortalecer la reputacidn institucional.

Estrategias por plataforma

e Facebook
Se realizard una frecuencia de 3 a 4 publicaciones semanales, con contenidos de entrevistas,
testimonios como oferta académica y eventos institucionales con el objetivo de fortalecer la

comunidad universitaria e incentivar la interaccion.

e |nstagram
La frecuencia de las publicaciones serd de cinco a seis semanales con contenidos con historias
interactivas, testimonios, ha habido universitaria y diversos reels con el fin de construir una comunidad

juvenil activa y comprometida.

e TikTok
Se realizard de tres a cuatro videos semanales con contenido de tren educativos, STORYTELLING de
estudiantes, retos virales, datos curiosos para lograr atraer a una audiencia mas joven con contenido

dinamico y entretenido.
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e Linkedin
En esta plataforma realizaremos de dos a tres publicaciones semanales con contenidos sobre
investigaciones, logros académicos, alianzas estratégicas, Networking que nos ayudara a fortalecer

nuestra imagen profesional y académica de la institucién.

Con este plan de lanzamiento se pretende incrementar el 15% en likes, comentarios y compartidos
logrando asi un alcance organico aumentado del 25% en tres meses, gracias a la interaccion en historias
podremos contemplar un crecimiento del 20% en respuestas y clips, asi como un incremento

progresivo de seguidores en cada plataforma.

Se aumentara la interaccidn con encuestas con contenidos en tendencia para aumentar el Engagement
en el caso de qué existe una baja conversién se optimizara los llamados de atencién y mejora en la
segmentacién de la audiencia para lograr esto contaremos con un monitoreo constante y ajuste de
estrategias segun tendencias, se prevé lograr una presencia digital mas fuerte de la PC Ibarra y una

mayor interaccién con la comunidad universitaria reforzando su posicionamiento en la region.

Inversion, rendimiento esperado y recursos destinados

Para aumentar la conexion, el alcance y la participacidon en las historias, se llevara a cabo una
planificacion estratégica que posibilitard la evaluacién del desempefio de los contenidos compartidos.
Se examinara si los disefios son apropiados, si el contenido capta la atencidn y se encuentra en sintonia

con las tendencias actuales, asi como si los llamados a la accién producen los resultados esperados.

La mejora de la gestidn organica en las redes sociales se fundamentara en herramientas especificas
como HubSpot, que facilitaran la centralizacion de la gestion de las plataformas y la optimizacion de la
captacion de leads mediante un sistema de gestidn de relaciones con los clientes. Asimismo, el equipo
responsable de comunicacién y marketing, que incluye disefiadores, creadores de contenido, expertos
en medios audiovisuales y un gestor de redes sociales, tendra la tarea de implementar y supervisar las

estrategias.
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Tabla 15 Inversidon y rendimiento para aumentar el alcance y participacion en redes sociales 2025

Parametro

Detalle

Inversion
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Herramientas
Digitales

Produccién de
Contenido

Storytelling y
Emocionalidad

Contenido en
Tendencia

Publicidad
Organica

Interacciony
Engagement

Evaluaciény
Ajustes
Planificacion
Estratégica

HubSpot CRM +
Gestion de
Redes Sociales

Disefio graficoy
audiovisual

Contenido con
narrativa
institucional

Reels,
challenges,
memes y
actualidad

digital

Activaciones en
vivo e
influencers

Stories
interactivasy
preguntas

Analisis de KPIs
y métricas de
contenido
Calendario
editorial y
pauta
institucional

(UsSD)

$8.000,00

Salarios del
personal

Salarios del
personal

Salarios del
personal

Salarios del
personal

Salarios del
personal

Salarios del
personal

Descripcion

Plataforma
profesional para
centralizar
publicaciones,
analisis y captacién
de leads.
Creacion de
contenidos visuales,
videos, animaciones
y carruseles
interactivos.
Publicaciones con
historias, reales de
estudiantes,
docentes y
egresados.
Contenido alineado
con las tendencias
virales para
aumentar alcance
organico.
Transmisiones en
directo, entrevistas y
alianzas estratégicas
con embajadores.
Stickers, encuestas,
concursos, preguntas
abiertas, cajas de
sugerencias.
Evaluacion de
engagement, CTR,
alcance, impresiones
y conversiones.
Gestion de
contenido,
segmentacién por
campafasy
objetivos.

Frecuencia

Anual

Permanente
(Mensual)

Quincenal

Semanal

Trimestral

Semanal

Trimestral

Nota: HubSpot, para la centralizacion de la gestion de las plataformas y la optimizacién de la captacion
de leads mediante un sistema de gestidn de relaciones con los clientes, elaboracién propia (2025).
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Capitulo VII: Modelos de compra redes sociales

Seleccion de Redes Sociales donde invertir

Facebook e Instagram es estratégico para la inversidon promocional de PUCE Ibarra, porque permite
una segmentacién mas detallada y precisa, ademds, ayuda a conectar a una audiencia mas joven de
una manera creativa y visual. La convergencia de ambas redes sociales entrega un enfoque integral
para la captacion de leads de estudiantes interesados, ademas, de que la universidad tendrd mas
interaccion en tiempo real. Tanto Facebook como Instagram permiten un alcance complementarioy la
creacion de contenido visual mas variado que permite que los interesados conozcan mas detalles de

la oferta académica.

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

A través de la estrategia de Facebook e Instagram la PUCE Ibarra va a generar campafias mas efectivas
a audiencias especificas, con ello, mayor interaccidon en ambas plataformas. El objetivo es aumentar la
visibilidad, leads, inscripciones y mayor engagement con la comunidad universitaria; asi, de manera

integral se atraen estudiantes y fidelizan clientes potenciales.

Aumentar el conocimiento de la marca PUCE lbarra en estudiantes potenciales, padres de familia y
profesionales interesados en oferta de grado y formacién continua a través de campafias de promocién
de trafico en Facebook e Instagram. Con las dos plataformas se logrard mas visibilizacién de la oferta
de la universidad y los programas académicos. Captar leads de estudiantes interesados en la oferta
académica de la PUCE Ibarra a través de formularios de campafias de cliente potencial que puedan ser
completados para la asesoria directa del equipo de atencién al cliente. Asi, se entregaran anuncios

especificos a los interesados que ya pueden entregar sus datos para concretar una inscripcion.

Incrementar las inscripciones en la oferta de grado, posgrado y formacién continua en fechas clave de
ingreso a la universidad, a través de la promociéon de eventos informativos. Asi, se optimiza la

conversion de leads de estudiantes interesados en estudiar en la PUCE Ibarra.

Al usar estas dos redes sociales se genera una comunicacidn directa con los usuarios, y asi una conexion
con los usuarios, mayor engagement y se incentiva a los estudiantes a optar por una decisién acertada

con respecto a su futuro profesional.
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Estructura de las campafias de publicidad

Crear una campaiia

Figura 2 Creacion de camparia de META para clientes potenciales.

Thge u s2were 2e campete
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Nota. La figura muestra el proceso de ecreacidon de una campana de clientes potenciales de la PUCE
Ibarra 2025. Fuente: elaboracion propia (2025).

Nombrar la campaiia

Figura 3 Denominacion de la camparia de cliente potencial

Norrbre de s camgefe

Catag ae e sraims s sraes es

Ventages #e Bnciare Categeeln e s s ie

Nota. La figura muestra el nombre de la campafia de promocidn de la PUCE Ibarra 2025. Fuente:
elaboracidn propia (2025).
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Elegir el objetivo de la campaiia

Figura 4 Eleccidn del objetivo de campana.

Morrbre de s cenzefie

L e

R T S T

Nota. La figura muestra la eleccidn del objetivo de campafia: tecnologias de la PUCE Ibarra 2025.
Fuente: elaboracién propia (2025).

Test A/B

Figura 5 Test A/B de la campafia de META

Parvdos oo la coviante

Categzriac do ararcios mpectses

o Unrtajas e ectanar Crtagaeiam 3 SLOc sl

=32

Nota. La figura muestra la campafia A/B de META de la PUCE Ibarra 2025. Fuente: elaboracion propia
(2025).
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Optimizacion del presupuesto de la campaia

Se realizard una inversion de $10 diarios durante 15 dias. A través de las pruebas A/B, se identificara

el publico que mejor responda al anuncio, permitiendo optimizar la estrategia y mejorar los resultados.

Figura 6 Optimizacion de presupuesto de la camparia.
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Nota. La figura muestra el presupuesto para la campafia en META de la PUCE Ibarra 2025. Fuente:
elaboracion propia (2025).

Crea los conjuntos de anuncios

Figura 7 Creacion de conjunto de anuncio.
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Nota. La figura muestra la creacidn del conjunto de anuncio en META de la PUCE Ibarra 2025. Fuente:
elaboracion propia (2025).
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Nombre del conjunto de anuncio

Figura 8 Nombre del conjunto de anuncios de la campaiia.
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Nota. La figura muestra la creacién del conjunto de anuncio en META de la PUCE Ibarra 2025. Fuente:
elaboracion propia (2025).

Figura 9 Nombre del conjunto de anuncios 2.
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Nota. La figura muestra la creacién del conjunto de anuncio en META de la PUCE Ibarra 2025. Fuente:
elaboracion propia (2025).
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Presupuesto y calendario

A continuacién, una tabla de presupuesto y calendario para la estrategia de inversion en pruebas A/B:

Tabla 16 Presupuesto y calendario para la estrategia de inversién de pruebas A/B

Inversion Inversion Observaciones
Diaria ($) Acumulada ($)
1 27/02/2025 10 10 Inicio de la prueba A/B
2 27/02/2025 10 20 Anadlisis preliminar de interacciones
3 27/02/2025 10 30 Ajustes menores si es necesario
4 28/02/2025 10 40 Seguimiento del rendimiento
5 01/03/2025 10 50 Evaluacion de CTR y conversiones
6 02/03/2025 10 60 Revisidén de segmentacion
7 03/03/2025 10 70 Andlisis de tendencias
Optimizacién de anuncios seguin
8 04/03/2025 10 80
datos
9 05/03/2025 10 90 Ajuste en la segme.ntacién sies
necesario
Evaluacién de rendimiento de cada
10 06/03/2025 10 100 Vi neim
variante
Determinacion del anuncio con
11 06/03/2025 10 110 . N
mejor desempefio
12 06/03/2025 10 120 Refinamiento de la estrategia final
13 06/03/2025 10 130 Ultimos ajustes antes del cierre
Preparacion para escalado de la
14 06/03/2025 10 140 i !
campafia ganadora
Seleccion del mejor anuncio y
15 06/03/2025 10 150

optimizaciodn final
Nota: fechas establecidas para la inversion publicitaria en META, elaboracidn propia (2025).

Total: $150
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Figura 10 Presupuesto y calendario de la campana.
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Nota. La figura muestra presupuesto y fecha de inicio de la campafia en META de la PUCE lbarra
2025. Fuente: elaboracién propia (2025).

Publico/segmentaciéon Buyer

Buyer Persona: "Andrea, la estudiante en busca de oportunidades"
e Nombre: AndreaEdad: 18-22 afios.
e Ubicacién: Ibarray alrededores (Imbabura, Carchi, norte de Pichincha).
e Nivel educativo: Bachillerato terminado o en proceso de finalizacion.

e Interés: Estudiar una carrera universitaria en la PUCE Ibarra.

Perfil Demografico y Psicografico
e C(Clase socioecondmica: Media- media alta.

e Estilo de vida: Activa en redes sociales, le gusta aprender, busca independencia y crecimiento

personal.
e Intereses: Educacidn, tecnologia, emprendimiento, deportes, arte, voluntariado.

e Motivaciones: Conseguir una educacién de calidad, acceder a becas o facilidades econdmicas,
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asegurar un futuro profesional estable.

Necesidades
e Busca una universidad con prestigio y calidad académica.
e Leinteresa una comunidad estudiantil activa y oportunidades extracurriculares.
o Necesita opciones de financiamiento o becas para costear sus estudios.
e Quiere flexibilidad en horarios o modalidades de estudio.

e Se preocupa por la empleabilidad después de graduarse.

Comportamiento Digital y Canales de Informacidén
Usa Instagram y Facebook para buscar informacidn Asiste a ferias universitarias o eventos

informativos:

Figura 11 Segmentacion de la campaiia e intereses.
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Nota. La figura muestra la segmentacion detallada de la campafia publicitaria de la PUCE Ibarra 2025.
Fuente: elaboracién propia (2025).
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Figura 12 Publicos seleccionados para la campaiia
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Nota. La figura muestra la segmentacion detallada de la campafia publicitaria de la PUCE Ibarra 2025.
Fuente: elaboracién propia (2025).

Figura 13 Segmentacion.

N Aty de annOos - ASwiritee srension - Conpurest de swncios - L8

[ mhirvaruget facybosk.com 3 (Y

'8 . ‘ 8 Asuncio § (dwese g - 35)02/20% £n borrader [ ]

= A y Fa b
PR
by
Definicido det pibice @
s da A —
P -
e (nantone aann -
5% Deportive Utiversttees de Qutn o H00
Wett e 5t
Ay 5 00 elesTiny
fMusuitados diarios setemados
v By (et

Nota. La figura muestra la segmentacion detallada de la campafia publicitaria de la PUCE Ibarra 2025.
Fuente: elaboracién propia (2025).
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Ubicacién
El publico objetivo para PUCE Ibarra se concentra principalmente en Imbabura y provincias cercanas

como Tulcan y Cayambe, donde jovenes bachilleres en formacién buscan oportunidades de educacién

superior de calidad.

e |barra (Centro y Periferia). Barrios y sectores: El Olivo, Ajavi, Priorato, Los Ceibos, La Victoria,
La Florida.

e (Ciudades y Comunidades Cercanas: Otavalo, Cotacachi, Antonio Ante (Atuntaqui),
Pimampiro, Urcuqui.

e Provincia de Carchi: Tulcan, San Gabriel, Huaca, Mira.

e Norte de Pichincha: Cayambe, Pedro Moncayo, Tabacundo.

Figura 14 Ubicacion del anuncio: provincias.

» Fa-r =
Q GaTa, M21ED ‘e - Definkcion del pibilco 0
e
° b -
—
9 © ] -
Q o " - oL
a2 o 1 -
noke

¥

IMBABUHA q Bde
;-ux:v\-né Qo T

-

Rusultados diarios sstymados

......

Nota. La figura muestra la segmentacion detallada de la campaia publicitaria de la PUCE
Ibarra 2025. Fuente: elaboracion propia (2025).

Crear anuncios
Formato

Para PUCE lIbarra el formato imagen es una herramienta clave en campanas de captacidon de
estudiantes porque permite transmitir mensajes de manera rdpida, atractiva y efectiva. Una imagen

bien disefiada genera impacto en segundos, evitando que pasen de largo la publicacidn.
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Ademas, se pueden crear diferentes versiones de imagenes para probar cudl disefio y mensaje genera

mas interaccién y conversiones.

Cabe mencionar que las imagenes se van a desarrollar por las 15 carreras de grado, 3 posgradosy 3 de
formacion continua. Adicionalmente, se efectuaran videos con “hocks” vinculados a tendencias o
trends para enganchar con los jovenes en cursar carreras universitarias. Finalmente, testimonios o
perfiles profesionales para que los interesados puedan saber mas de la eleccién de su carrera

profesional.

Figura 15 Post anuncio de promocion.
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Nota. La figura muestra el post seleccionado para el pautaje en META de la PUCE Ibarra 2025.
Fuente: elaboracién propia (2025).
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Creatividad

Figura 16 Ejemplo de arte para el anuncio de tecnologias.

TECNOLOGIA EN
Negociacion y Ventas

Duraciin: 4 semestres, modalidad hibrida

Nota. La figura muestra arte de la Tecnologia de Negociacidn y Ventas de la PUCE Ibarra 2025.
Fuente: elaboracién propia (2025).

Copy artes:
iDa el siguiente paso en tu carrera profesional!

éTe apasiona el mundo de las ventas y la negociacién? La Tecnologia Superior en Negociacién y Ventas
es tu oportunidad para desarrollar habilidades clave, mejorar tus competencias comerciales y abrir

nuevas puertas en el mundo laboral.
é¢Qué aprenderas?
Estrategias de negociacion efectivas Técnicas de ventas avanzadas

Comunicacion y liderazgo en el ambito comercial Manejo de herramientas digitales para el drea de

ventas

ilnscripciones abiertas!
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Transforma tu futuro profesional y alcanza el éxito en el dindmico mundo de las ventas.
iNo dejes pasar esta oportunidad!

Inscribete ahora y comienza tu camino hacia el éxito.

Copy videos:

iTu futuro comienza aqui!

En PUCE lbarra, no solo te preparas académicamente, ite transformas! Escucha la experiencia de
nuestros estudiantes y descubre cdmo una carrera profesional en nuestra universidad abre las puertas

a un futuro lleno de oportunidades.

"Estudiar en PUCE Ibarra me dio las herramientas necesarias para alcanzar mis suefios. Aqui encontré
el apoyo, la formacién practica y la red de contactos que necesitaba para triunfar." (testimonio) —Juan

Andrade.

Inscripciones abiertas para el ciclo 2025.

Conoce nuestras carreras profesionales y Unete a la mejor comunidad académica en la region.
¢Estas listo para comenzar tu camino hacia el éxito?

iPostula hoy mismo y da el primer paso hacia tu futuro! Mas informacion y registro:

https://landing.pucesi.edu.ec/LP Grado Veterinaria 24

#PUCElbarra #FuturoExitoso #CarrerasProfesionales #EducaciénDeCalidad #lnscripcionesAbiertas

#PUCElbarra2025
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Revisar y publicar

Figura 17 Revision y publicacion del arte promocional.
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Nota. La figura muestra el arte y texto completo para la promocién en META de la PUCE Ibarra 2025.
Fuente: elaboracién propia (2025).

Es importante mencionar que cada carrera (en total 15 carreras de grado, 3 posgrados y 3 de formacién
continua) tendran pruebas A/B con dos artes para reconocer cudl es el mas efectivo para la campafia
de promocidn, adicionalmente, se promoverdn videos tendencia y también testimonios y perfiles

profesionales a fin de generar trafico en las landing page de cada carrera y lograr conversiones.

VIl Display

Andlisis y punto de partida: objetivos y razones de uso

Para mejorar los canales digitales de la PUCE sede Ibarra mediante estrategias display es clave adoptar
un enfoque integral que conviene la publicidad grafica tradicional con herramientas avanzadas, por tal
motivo se propone implementar display programatico el cual nos permitird automatizar la compra de

espacios publicitarios y llegar a audiencias especificas con mayor eficiencia. Ademas, la inclusion de
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YouTube ADS fortalecera la presencia audiovisual, expandiendo el alcance en formatos altamente

consumidos por publicos jovenes.

Esta estrategia de display se articulara dentro de un embudo Digital completo donde las campafas no
sélo atraigan trafico, sino que también nutran el interés y conduzcan la conversidn, con el objetivo de
maximizar el impacto se recomienda Aplicar principios de Omnicanalidad y personalizacién adaptando

el contenido visual y los mensajes de cada segmento y plataforma.
Embudo digital:

1. Atraccion (TOFU - Top of Funel)

e Display programatico banners en sitio web relevantes

e YouTube Ads videos informativos y emocionales

o TikTok Ads desafios e influencer

e Facebook e Instagram Ads reconocimiento de marca

e SEO Yy contenido Inbound blogs, guias, iBooks

2. Interésy consideracion (MOFU - Middle of Funnel)

e Retargeting con display y personalizacién

e Campafias en Facebook/Instagram con carrusel y testimonios

e Historias patrocinadas y reels en Instagram

e Videos explicativos en YouTube

e News Letters y correos segmentados CRM

3. Conversion (BOFU - Bottom of Funnel)
e Campaiias display para inscripciones anticipadas
e Anuncios con promociones exclusivas

e Formularios optimizados en Landing Page
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e Test A/B para maximizar conversiones

e Seguimiento por CRM con asesores comerciales

4. Fidelizacion y comunidad

e Email marketing con contenido exclusivo
e Grupos cerrados de redes sociales
e Eventos Online y desafios participativos

e Encuestas de satisfaccion y resefias

Es indispensable utilizar analitica avanzada, combinando herramientas como Google Analytics 4 ,
pixeles de seguimiento, parametros de UTM, CRM y pruebas A/B. esto nos permitira optimizar los
anuncios y tiempo real y construir un modelo de atribucién explicito el cual nos ayuda a identificar con
precisién qué plataformas y tacticas contribuyen en cada etapa del proceso de conversion este modelo
combinar a datos obtenidos de G A4, pixeles, UTM y CRM para asignar valor real a cada punto de
contacto con el usuario, en conjunto con la simulaciones de escenarios de conversion el cual utilizara
herramientas analiticas para proyectar resultados bajo diferentes combinaciones de presupuesto
audiencia y formatos lograremos anticipar el rendimiento de futuras campafias, reducir riesgos y

maximizar el retorno sobre la inversidon

Es crucial adaptar el formato, tono y frecuencia de los anuncios a cada red social, personalizando el
contenido para maximizar el impacto y mantener el compromiso de la audiencia. Implementar
campafias especificas, como promociones para inscripciones anticipadas, ayudara a captar la atencion

del publico en el momento adecuado.

Finalmente, un enfoque integral que incluya segmentacién de la audiencia y contenido diversificado,
junto con una evaluacién continua de resultados, permitird a la universidad fortalecer su presencia

digital y atraer a mas estudiantes, construyendo una comunidad activa y comprometida.
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Alternativas de campaiias: afiliacion, network ads, compra en directo.

Entre las alternativas de campana mas utiles, se consideran la afiliacién, la publicidad en redes, todas
alineadas con el plan de marketing que se desea implementar. Las campafias de afiliacion nos
permitirian asociarnos con influencers que compartan los mismos valores y la cultura de la universidad.
Ellos serian los encargados de promocionar la universidad, sus programas académicos, eventos y

actividades.

Esta estrategia es altamente efectiva, ya que implica un bajo riesgo y costo inicial; el pago se realizaria
Unicamente por los resultados obtenidos, como inscripciones, clics o registros lo que se traduciria en

una estrategia efectiva para nuestra campana.

e Ademas, la afiliacion facilita una segmentacion efectiva, al dirigirnos a una audiencia que
coincida con el perfil de los futuros estudiantes, como jovenes y profesionales en busqueda

de posgrados. Para ello, es fundamental:

e Identificar perfiles de influencers educativos locales o plataformas que aborden temas de

educacion superior.

e Ofrecer incentivos a los afiliados, tales como descuentos, beneficios o comisiones, por cada

estudiante que se registre o que interactue con los canales de la universidad.

e Crear enlaces y contenidos especificos para cada afiliado que puedan compartirse en blogs,
redes sociales y otros medios de difusién digital.

Por otro lado, la publicidad en redes es otra campania clave que fortaleceria nuestro plan de marketing

digital, permitiéndonos mantener una segmentacién precisa para orientar los anuncios segun los

intereses de los usuarios, sus comportamientos e incluso sus busquedas relacionadas con la educacion.

Esto aumentaria nuestra visibilidad, ya que los anuncios pueden aparecer en una amplia variedad de

sitios web y blogs, incrementando asi las probabilidades de que los usuarios descubran la universidad.

Para ello, es importante:

Crear campanias de Display en Google Ads y otras plataformas de redes publicitarias, dirigiéndose a
audiencias especificas, como jovenes interesados en carreras universitarias o personas en busca de

programas de posgrado.
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Aprovechar el remarketing para volver a captar a los usuarios que hayan mostrado interés en la

universidad, por ejemplo, aquellos que visitaron el sitio web o interactuaron en redes sociales. Incluir

llamadas a la accién claras, como "Inscribete ahora" o "Conoce nuestros programas".

Objetivo de las campaiias: branding, performance

Las iniciativas digitales dirigidas a la PUCE Sede Ibarra tienen como propdsito mejorar la imagen de la

institucion y generar resultados cuantificables que faciliten la captacién de nuevos estudiantes en los

programas de pregrado, posgrado y capacitacion continua. Para ello, se han establecido objetivos que

combinan enfoques de construccién de marca (branding) y rendimiento (performance), teniendo en

cuenta las necesidades de alcance, engagement y conversion de la universidad.

1.

Objetivo de Branding: Aumentar el Reconocimiento de la Marca

Incrementar en un 30% el reconocimiento de la marca PUCE Sede Ibarra en la zona norte del

Ecuador durante los proximos 6 meses.}
Objetivo de Performance: Generar Trafico Cualificado y Captar Leads

Incrementar en un 20% el trafico dirigido al sitio web de la PUCE Sede Ibarray captar al menos

500 leads calificados en los préximos 3 meses.
Objetivo de Performance: Incrementar las Inscripciones

Aumentar en un 15% las inscripciones a los programas de pregrado, posgrado y capacitacion

continua durante el préximo periodo de admisiones.
Objetivo de Branding y Performance: Mejorar la Presencia Digital

Incrementar en un 25% el engagement en las plataformas digitales de la PUCE Sede Ibarra

durante los préximos 6 meses.

QUITO - ECUADOR | 2024




L UIDE

Pawered by
Arizona State University

=]
CAMPUS

89

Definicion de las campaiias y plan de medios

Dentro de un entorno competitivo y saturado de informacién las empresas deben implementar
estrategias claras y efectivas para alcanzar a su publico objetivo, dentro de estos elementos
fundamentales se encuentran las campafias promocionales y el plan de medios, debido a que estos
conceptos trabajan de manera conjunta para garantizar que los mensajes lleguen al publico en el

momento correcto y a través de los canales mas efectivos.
Campaiias de marketing

Una campaia es un conjunto de acciones estratégicas planificadas y organizadas que esta disefiada
para alcanzar uno o varios objetivos especificos dentro de un periodo de tiempo determinado pueden
ser ejecutadas a través de diversos canales como redes sociales, medios digitales los cuales buscan

generar un impacto medible en el publico objetivo.

Segun Nieves Gonzalez (2015) menciona “las campafias son acciones (a veces es sélo una) que se llevan
a cabo durante un periodo de tiempo determinado y se enfoca en un tema particular con
caracteristicas propias muy elaboradas” (p.4). Esto, debido a que forman parte del plan de marketing

digital de la organizacién, del que mana la estrategia a seguir.

En el libro Fundamentos de Marketing Digital, Hernandez (2020) nos proporciona varias
recomendaciones y consideraciones sobre las campanas de marketing entre las cuales los hemos

definido en 7 puntos:

1. Definicion de objetivos: es fundamental establecer objetivos claros y medibles para definir
objetivos Herndndez recomienda aplicar la regla Smart (especificos, medibles,
alcanzables, relevantes y temporales).

2. Conocimiento del publico objetivo: se trata de una estrategia de atraccion en el cual
pretende comprender la audiencia conociendo sus intereses, comportamientos vy
necesidades lo cual permitira crear contenido relevante y atractivo pues segin Hernandez
(2020) comenta que “de nada sirve tener miles de visitas si los visitantes no estan

interesados en el producto o servicio de la marca” (p.3).
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3. Contenido de valor: generar contenido que aporten valor es esencial para los usuarios
este contenido debe ser atractivo, Util y optimizado para los motores de busqueda.

4, Estrategia de medicidn: se trata de implementar herramientas de analitica web para

medir rendimientos de las campanfas esto incluye el uso de cuadros de mando y métricas
gue permitan evaluar el éxito de las acciones realizadas Hernandez destaca algunas de
ellas: QlickView, Klipfolio, Sweetspot, Google data Studio.

5. Creatividad y originalidad: la creatividad de la comercializacién es esencial y vital para
captar la atencién del publico sin ser intrusivo esto implica innovar en la forma de
presentar los productos o servicios.

6. Planificacién y calendarizacién: Hernandez habla que establecer un calendario de
publicaciones y acciones es importante para mantener la coherencia y frecuencia en la
comunicacion con la audiencia.

7. Uso de herramientas adecuadas: utilizar herramientas especializadas para la gestion y

andlisis de campafias puedes facilitar la visualizacidn de datos y la toma de decisiones.

El objetivo principal de esta campaiia es determinar la cantidad de esfuerzo publicitario o requerido y
los canales mds efectivos para su ejecucion en este sentido abordamos diferentes tipos de campafias

publicitarias de las cuales las mas relevantes para nuestro plan de marketing de la PUCE Ibarra son:

1. Campafa de lanzamiento: un producto servicio tiene como principal objetivo dar a conocer
las caracteristicas y ventajas de un nuevo bien que ha llegado al mercado, si se trata de una
innovacion es crucial al informar y educar al consumidor sobre la utilidad y beneficios de su
producto o servicio, una campafa de lanzamiento implica “los esfuerzos de una empresa o
una empresa de marketing de terceros para aumentar la conciencia de un producto en servicio

en particular, o para aumentar la conciencia del consumidor sobre un negocio u organizacion”

(p.8).

2. Campaias de mantenimiento: el principal objetivo de este tipo de campafia es conservar el
reconocimiento que tiene la marca que se ha encontrado en el mercado durante un tiempo
considerable frente a su publico en etapas competitivas y retentiva de cada producto o

servicio con la finalidad de asegurar la visibilidad de la marca y recordar su propuesta inicial
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por tal motivo también se le conoce como campafias de recordacidn ya que busca establecer
una relacién duradera con el consumidor y la inversidn requerida es menor en comparacién a

las campafias de lanzamiento.

3. Campafia Teaser: campafia de pre lanzamiento trata de generar expectativa con una serie de
anuncios breves enigmaticos y provocativos el cual anticipan una campaifia mas extensa y
completa para presentar un producto o servicio significativo, y se destacan tres puntos
especificos que se deben considerar para este tipo de campafia como: crear un ambiente
misterioso, transmitir la campaia por la mayor cantidad de canales posibles, ser genuino y

focalizarse en la creacidn de una historia relevante para la marca.

Plan de medios

Un plan de medios de marketing se refiere a un documento estratégico donde se establecen los
mensajes de marketing a un publico objetivo a través de diversos canales de medios, es decir sirve
como una hoja de ruta el cual ayuda a ejecutar las actividades publicitarias y promocionales de una
manera mas eficiente, algunos componentes que podriamos considerar a la hora de crear un plan de

medios:

e Comprender la audiencia: el primer paso a seguir a la hora de desarrollar un plan de medios
pues es fundamental conocer a fondo al publico objetivo dentro de esto incluye tipo de
informacién demografica, preferencias, comportamientos y habitos de consumo de medios

esto ayudara a seleccionar los canales mas efectivos Para llegar al consumidor.

e Programacion: el plan de contenidos debe tener un tiempo especifico sobre las publicaciones
de los anuncios tomando en cuenta factores de estacionalidad, tiempos maximos de compra

y frecuencia de los mensajes para garantizar una exposicién mds dptima.

o Objetivos: el plan de medios debe estar alineado con los objetivos de marketing de la
campafia que quiere lograr, como: aumentar el conocimiento de la marca, generar clientes
potenciales o impulsar las ventas, estos deben ser claros para guiar la selecciéon de medios y

la medicién del éxito.

o Maedicidn y evaluacion: es importante incluir métricas que puedan ayudar a medir la eficacia

de la estrategia de medios esto implicaria el seguimiento de compromiso, la tasa de
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conversidn y el retorno de la inversién (ROI) para evaluar que también el plan de medios esta

cumpliendo con sus objetivos.

e Eleccion de canales de medios: se debe realizar una correcta eleccién de medios digitales
como redes sociales, sitio web, correo electrdnico, basarse en donde el publico objetivo esta

mas activo y receptivo.

e Presupuesto: todo plan de medio debe incluir un presupuesto que describa cuanto se gastara
en cada canal de medios implicando negociar los costos con proveedores y garantizar que el
plan se mantenga dentro de las limitaciones financieras al tiempo que maximiza el alcance y

el impacto.

e Integracion del Marketing Mix: la planificaciéon de medios es parte del marketing Mix, que
incluye producto, precio, promocién, a fin de crear una interconexidn para una estrategia
cohesivas en la que todos los elementos trabajen juntos armoniosamente para lograr los

objetivos generales de las campanias.

Creatividades y formatos
Segun Chaffey y Ellis-Chaudwick (2020) “La publicidad programatica permite entregar mensajes
creativos, dindmicos y personalizados a través de canales digitales, maximizando la conexién con la

audiencia y mejorando las tasas de conversidon mediante el uso de datos y automatizacion” (p.11).

En publicidad programatica la creatividad tiene un papel importante, pues se debe realizar anuncios
con mensajes claros y relevantes que puedan adaptarse y ser personalizados, utilizando tecnologias

automatizadas que en tiempo real nos permitan llegar a audiencias especificas.

Para obtener un mayor rendimiento de nuestras campafias, deberemos realizar disefios visuales
atractivos y adaptar los contenidos tomando en cuenta las caracteristicas del publico al que nos

gueremos dirigir y las métricas de campanas anteriores.

Utilizaremos herramientas como DCO para adaptar los anuncios al publico segin sus datos. Para las

campafias realizaremos los siguientes anuncios con sus respectivos formatos:
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Anuncios en Display

e Anuncio: “Ultimos cupos para posgrados en Derecho Penal”, con el logo de PUCE sede Ibarra,

colores institucionales y un llamado a la accion como “postula ahora”
e Formato: banner dindmico para sitios web de educacion, redes sociales y plataformas de
noticias.

Videos (DCO)

Anuncio: videos donde el texto y el testimonio se alinean a cada audiencia que queremos dirigirnos.

e Opciodn 1: “student experience” en un video corto uno de los mejores estudiantes relata su
experiencia mas memorable estudiando en la PUCE. La audiencia a la que nos dirigimos:

graduados de colegios que aspiren a estudiar una carrera universitaria.

e Opcidn 2: “Un sueiio cumplido” un video corto donde se muestra a unos padres orgullosos y
conmovidos en la graduacidn de su hija. Dirigido a padres que estdn interesados en invertir en

la educacidn superior de sus hijos.
e Formato opcién 1: videos de 15-30 segundos para Facebook, reels de Instagram y YouTube.

e Formato opcidon 2 (DOOH) Out stream para vallas publicitarias en carreteras y centros

comerciales.

Remarketing

e Anuncid: mensaje “te estamos esperando, no te quedes sin cupo”
Esto va dirigido a estudiantes que no terminaron de llenar el formulario de inscripcidon. Formato:

Banners estaticos con un CTA “reanuda tu proceso”
Historias y reels

e Anuncio: “Un dia del profe en la PUCE” video corto donde se muestran momentos divertidos

de un profesor en su dia a dia como docente de la PUCE.

e Formato: videos cortos en 9:16 para reels TikTok y Facebook
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Publicidad programatica en audio

e Anuncio: audio profesional con mensajes “Empieza a hacer realidad tu suefio, estudia en la

PUCE Ibarra”

e Formato: audio de 15-30 segundos y musica que inspira en spotify Formato (DOOH): en las
principales radios de la ciudad

Landing page

Disefio de pagina web, pensada en aspirantes a educacion superior de grado y posgrado y con un

formulario directo.

e Formato: landing page responsive con informacidn relevante para nuestro publico

segmentado.

Planificacion y modelo de compra

La planificacién de una estrategia de publicidad Display dentro de un plan de marketing comienza
definiendo los siguientes puntos: objetivos claros, como reconocimiento de marca, generacion de
trafico o conversidn. Analisis del publico objetivo en funcidn de caracteristicas demograficas, intereses
y comportamientos, para luego seleccionar los canales mas adecuados, como la Red de Display de

Google, redes sociales o medios premium.

Es asi, que los formatos varian desde banners estdndar hasta videos interactivos, asegurando que las
creatividades sean visualmente atractivas y cuenten con llamados a la accidn (CTA) efectivos. Ademas,

se establecen métricas clave (KPl) como impresiones, CTR y ROl para medir el desempenio.

Por otra parte, en cuanto al modelo de compra, las opciones mas comunes son CPM (Costo por Mil
Impresiones) para aumentar visibilidad, CPC (Costo por Clic) para dirigir trafico, y CPA (Costo por
Adquisicidn) para enfocarse en conversiones. Adicionalmente, se emplean estrategias avanzadas como

la compra programatica, que permite segmentacion y optimizacidn en tiempo real.

A lo largo de la ejecucién, es crucial evaluar el rendimiento y realizar ajustes continuos en las
segmentaciones. Posteriormente, un analisis post-campaia permite evaluar el impacto y perfeccionar

futuras estrategias. Este enfoque combina planificacién estructurada con herramientas modernas para
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maximizar resultados en Display. De esta manera PUCE Ibarra contard con un nuevo espacio de

promocién en canales mas macro digitales.

Recogida de audiencias

La recogida de audiencias es una estrategia esencial para personalizar campafas de marketing y
maximizar resultados. Son estrategias esenciales que ayudan a la creacién de una base de datos del
sitio web, las plataformas como Google Ads recopila informacién sobre los visitantes y crea una base
de informacién basada en los usuarios que vistan la pagina, tiempo en el sitio web, usuario que realizan

una conversion, es decir; completar un formulario de registro.

La recopilacion de datos dentro de las redes sociales, consiste en la interaccidon con anuncios a través
de herramientas que dan seguimiento y estos permiten segmentarlos segun el interés,
comportamiento y caracteristicas, revelando la tasa de conversién. Es clave para mejorar y disefiar
anuncios atractivos y combinar estrategias de omnicanalidad y mejorar la experiencia virtual del

usuario.

Inversion, KPlIs objetivos y recursos empleados

Las campafias Display se han posicionado como una herramienta fundamental para incrementar la
visibilidad de las marcas, generar engagement y fomentar la conversion de leads. Para la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ibarra, la implementaciéon de una estrategia de marketing
Display representa una oportunidad clave para fortalecer su presencia en la zona norte del Ecuador y

captar nuevos estudiantes en sus programas de pregrado, posgrado y capacitacidon continua.

Este plan de inversidn, con un presupuesto de $15,000, esta disefiado para maximizar el impacto de
las campafias digitales, asegurando una distribucion estratégica de recursos que prioriza los objetivos
institucionales. Basado en principios de segmentacion precisa, andlisis de datos en tiempo real y
optimizacidn continua, este enfoque permitird a la PUCE Ibarra no solo aumentar su reconocimiento
de marca, sino también generar resultados medibles en términos de trafico web, captacion de leads e

inscripciones.

La distribucion del presupuesto se ha estructurado en funcidon de tres objetivos principales: pregrado,

capacitacién continua y posgrado, asignando recursos proporcionales a la relevancia y alcance
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potencial de cada uno. Ademas, se han definido indicadores clave de desempefio (KPIs) para cada

categoria, lo que facilitara la evaluacién del éxito de las campafias y la toma de decisiones informadas.

Con esta estrategia, la PUCE Sede Ibarra busca consolidarse como una institucién lider en educacion

superior en la region, aprovechando las ventajas del marketing digital para conectar con su publico

objetivo de manera efectiva y sostenible.

Tabla 16. Camparias Display, una herramienta fundamental para incrementar la visibilidad de las marcas 2025

Categoria

Subcategoria

Monto
(Us
)]

%del

Presupuesto

Descripcion

Recursos
Empleados

Pregrado

Pregrado

Capacitacion
continua

Capacitacion
continua

Estrategia
Digital

Estrategia
digital

Estrategia
digital

Estrategia
Digital

Google Display
Ads

Social Media
Ads (Display)

Google Display
Ads

Social Media
Ads (Display)

$6,00 40%
$2,20
15%
50
$2,20
15%
50
$1,50 10%
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Publicidad en
la red de
Display de
Google,
focalizada en
jévenes de 17-
25 afos
interesados en
carreras
universitarias
Campafias de
display en
Facebook e
Instagram
dirigidas a
futuros
estudiantes de
pregrado
Publicidad en
la red de
Display de
Google,
enfocada en
adultos de 30
anos
interesados en
cursos cortos y
certificaciones
Campafias de
display en

CTR (Click-
Through Rate)

Conversiones

Impresiones

Engagement
rate

Clics

Alcance

CTR (Click-
Through Rate)

Conversiones

Impresiones

Engagement
rate

Plataforma de
Google Ads

Herramientas
de
segmentacion
(Google
analytics)

Plataformas de
redes sociales

Herramientas
de gestion
(Meta
Bussines Suite)

Plataforma de
Google Ads

Herramientas
de
segmentacién
(Google
Analytics)

Plataformas de
redes sociales
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Estrategia
Posgrado Digital
Estrategia
P d .
osgraco Digital

Google Display
Ads

Social Media
Ads (Display)

0
$2,20
15%
50
$750 5%

LinkedIny
Facebook
dirigidas a
profesionales
buscan
actualizacidn de
conocimientos
Publicidad en la
red de Display
de Google,
focalizada en
profesionales
de 25-40 afios
interesados en
especializarse
Campaiias de
display en
Linkedin,
dirigidas a
profesionales
que buscan
posgrados

Clics

Alcance

- CTR (Click-
Through Rate)

Conversiones

Impresiones

Engagement
rate

Clics

Alcance
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Herramientas
de gestidén
(Meta
Bussines Suite)

Plataforma
Google Ads

Herramientas
de
segmentacion
Google
Analytics
Plataformas de
redes sociales

Herramientas
de gestién
(Meta
Business Suite)

Nota: Campanias Display disefiadas para producir resultados dentro de un plazo especifico, elaboracion

propia (2025).

Objetivos:

Los objetivos de la estrategia de Display marketing se basan en las metas institucionales del PUCE

Ibarra y estan disefiados para producir resultados dentro de un plazo especifico. Chaffey y Smith (2016)

afirman que e

IM

relevantes y temporales” (p.3).

marco inteligente exige objetivos que sean especificos, mensurables, alcanzables,

1. Aumentar lavisibilidad: Incrementar las impresiones de anuncios en un 40% en un periodo de

tres meses.

2. Impulsar el trafico web: Generar un aumento del 25% en visitas al sitio web institucional

provenientes de campafias de display.

3. Elevar las conversiones: Lograr un 15% mas de leads calificados mediante formularios de
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inscripcion online.

4. Mejorar el engagement: Incrementar la interaccidon en redes sociales (clics, me gusta,
comentarios) en un 20% durante la campafia.
KPI's
Los indicadores clave de rendimiento (KPI’s) son esenciales para medir el progreso hacia los objetivos
y ajustar las estrategias en tiempo real. Segln Kingsnorth (2019), los KPI’s deben seleccionarse en
funcién de su capacidad para reflejar los aspectos mas importantes de la estrategia. Los KPI's clave

identificados para la estrategia de mapeo de PUCE Sede Ibarra incluyen:

1. CTR(Click Through Rate): Medicién de la tasa de clics en los anuncios para evaluar su eficacia.
2. CPC (Costo por clic): Optimizacion del gasto en campanas digitales.

3. Tasa de conversion: Porcentaje de usuarios que completan formularios de inscripcion.

4. Impresiones: Cantidad de veces que los anuncios son visualizados.

5. Engagement en redes sociales: Clics, interacciones y compartidos de los anuncios publicitarios.
Para implementar y gestionar estrategias de marketing Display, PUCE lbarra cuenta con los siguientes

recursos:

1. Un equipo de expertos: expertos en marketing digital, disefio grafico y produccién de

contenidos audiovisuales.

2. Herramientas tecnoldgicas: Plataformas como Google Ads y Facebook Ads para gestionar
campafias. Clientify CRM para segmentar clientes potenciales y realizar un seguimiento de

ellos.
3. Herramientas de analitica, como Google Analytics, para medir resultados.

4. Materiales promocionales: banners, caricaturas y contenidos graficos acordes a las tendencias

del mercado.
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Las inversiones planificadas combinadas con objetivos claros e indicadores clave de rendimiento
alineados con los objetivos estratégicos ayudan a que las campafias de marketing de PUCESI logren la
maxima efectividad. Este enfoque garantiza una gestion eficiente de los recursos y el cumplimiento de

los objetivos organizacionales.

Capitulo IX: Compra programatica
Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso

Para PUCE Ibarra utilizar la estrategia de “compra programatica” resulta importante porque permite
posicionarse en tiempo real a través de plataformas especializadas; de esta forma, el cliente va a
optimizar la compra de estos anuncios y llegara de manera correcto a segmentos especificos, se habla

de un canal mas efectivo para la promocion de la oferta académica.

Por esta razon, algunas de las ventajas que se van a obtener a partir de esta estrategia son:
segmentacidn precisa a partir de datos demograficos, comportamiento e intereses, ajuste de las
campafias acorde al rendimiento, selecciona al publico objetivo (no hay desperdicio de inversidn), es
mas versatil porque se pueden usar videos, redes sociales y banners, y lo mas representativo se puede

llegar a multiples plataformas.

Utilizar DSP como Google DV360 con el fin de comprar anuncios en sitios web educativos y redes
sociales; a través de esta estrategia PUCE Ibarra encontrara los mejores espacios publicitarios en linea,

al precio mas eficiente, basandose en datos y algoritmos en tiempo real.

Tomando en cuenta que el publico objetivo mas importante va desde los 17 hasta los 25 afios, se puede
utilizar retargeting para impactar a quienes visitaron la pagina, pero no se inscribieron. A partir de esto,
se puede medir los resultados y ajustar la campafia en tiempo real para mejorar el rendimiento y

reducir la inversion.

Por otra parte, The Trade Desk una plataforma que ayuda a PUCE Ibarra a comprar anuncios digitales
de manera automatizada y eficiente, de esta manera, asegura que los anuncios lleguen al publico
adecuado en el mejor momento y al menor costo posible; nuevamente se habla de cuidar la inversién

establecida para la promocion.
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Tipo de compra

Algunas ventajas para la academia son: mayor control y transparencia para reajustar la estrategia,
cobertura mds amplia a nivel nacional, a través de sitios web, apps, tvy podcast, se suma a la estrategia
de Google y meta de manera independiente, y permite segmentar de manera precisa a la audiencia y

sus necesidades, adicionalmente, el uso de |IA para mejorar el rendimiento de las campafias.

Definicién de audiencias

PUCE Ibarra puede optimizar su estrategia publicitaria mediante una segmentacién precisa de
audiencias, de esta manera, asegura que los anuncios lleguen a los usuarios con mayor intencién de
conversion. Para ello, es fundamental diferenciar a los dos publicos principales y aprovechar
herramientas avanzadas como DSP (Demand-Side Platform), DMP (Data Management Platform) y

técnicas de retargeting.

Por esta razdn, para estudiantes de bachillerato, la PUCE Ibarra puede dirigir sus anuncios a
plataformas educativas y blogs de orientacién vocacional, lugares donde los joévenes buscan
informacién sobre carreras y procesos de admisién. Ademas, utilizar técnicas avanzadas como
retargeting, para captar nuevamente a aquellos usuarios que visitaron el Sitio Web, pero no
completaron su registro, de esta forma, se les recuerda las oportunidades académicas disponibles y

animandolos a finalizar su inscripcién.

A través de esta programacion de compra PUCE Ibarra puede aumentar la captaciéon de estudiantes y
fortalecer su presencia digital, incluso obtener una ventaja competitiva. Al implementar estas
estrategias, la academia podrd llegar de manera efectiva a cada segmento de interés, maximizando su

retorno de inversidn publicitaria, y a futuro readecuando la estrategia.

Las estrategias de publicidad en Display para la PUCE Ibarra esta disefiada para abordar de manera
efectiva a sus diferentes audiencias, utilizando una combinacién de segmentacidn precisa, formatos
publicitarios adaptables y técnicas avanzadas de retargeting. La correcta implementacién de estos
elementos permitird mejorar la captacion de estudiantes y consolidar la presencia digital de la

universidad en entornos estratégicos.
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Tipo de compra

La compra programatica se refiere a la compra y venta automatizada de los espacios publicitarios en
tiempo real este utiliza tecnologias para optimizar la demanda y conectar anunciantes con los editores,
el documento escrito por Pérez Galan, (2021) nos habla que la “compra programdtica representa una
transformacion en la publicidad digital, donde la tecnologia y los datos juegan un papel fundamental
pues la automatizacién de procesos y la optimizacion de compra de medios permitiria a los
auspiciantes alcanzar sus objetivos” (p.3) esto significa que de manera mas efectiva los editores

maximizan el rendimiento de su inventario.

Para un enfoque mas claro Ancin (2018) nos dice que “la compra programatica es un nuevo
modelo de compra y venta de espacios publicitarios caracterizada principalmente porque se
realiza en tiempo real y mediante subastas, es decir se trata de un nuevo sistema que compre
impresién por impresiones de manera automatizada garantizando que cada una de ellas llegue
a un cliente potencial que estd realmente interesado en el producto. Y todo ello, es gracias al
desarrollo de una nueva tecnologia que permite el manejo de grandes volumenes de datos en

tiempo real” (p.9).
Dentro de este contexto la compra programatica se centra en 3 modelos:

e Private marketplace (P.M.P): éstas son subastas en tiempo real a las que sélo pueden acceder
los compradores seleccionados mediante invitacidon ya que ofrecen mayor control al editor
sobre quien puede comprar y qué se muestra en su anuncio ademas de que esto garantiza la
transparencia del inventario y los precios competitivos. Los denunciantes premium compiten
por espacios de alta calidad lo que resulta en CPM mds bajo de comparacidn con el mercado
abierto. El autor lo explica de una manera mas sencilla comenta que en este modelo el acceso
al inventario esta restringido a un niumero limitado de compradores lo que permite tener un
mayor control sobre quién puede comprar los espacios publicitarios y resulta en una mayor

calidad de anuncios.

e Programatica directa: este modelo permite a los anunciantes comprar las impresiones de
anuncios de manera anticipada a un precio fijo, sin necesidad de subastas pues ofrece un

inventario garantizado y mas directo lo que facilita el control de precios y la segmentacion. El
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autor refuerza este concepto comentando que es un modelo mds similar a la venta. tradicional
con la combinacién de tecnologia programdtica para automatizar y simplificar el proceso de
planificacion de medios asegurando que los auspiciantes compren los espacios publicitarios
especificos en un precio acordado de antemano y de esta manera garantizar la disponibilidad

de inventario.

e Subasta abierta u Open Exchange: el autor en su articulo menciona que este es un modelo
gue permite a todos los compradores tener acceso al inventario publicitario, lo que significa
que cualquiera anunciante puede participar en la compra de estos espacios que estén
disponibles.

Tomando en cuenta estos conceptos podemos decir que mientras los PMP funciona en base a subastas
privadas y requieren negociacion previa el programmatic Direct se basa en acuerdos directos sin
intervencién humana sin embargo ambos modelos utilizan tecnologia para segmentacion debemos

recalcar que el Programatica Direct ofrece mas simplicidad y menor riesgo.

Después de analizar qué es una compra programatica y sus tres principales modelos podemos decir
qgue que lo mas efectivo para aplicarlo a nuestra propuesta de marketing en la PUCE Ibarra seria un
modelo hibrido entre la problematica directa y los Private marketplace (PMP) cémo lo explicamos en

el siguiente apartado:

Tabla 17 Modelo Hibrido aplicado a PUCE Ibarra para la programacion directa 2025

MODELO HIBRIDO APLICADO A LA PUCE IBARRA

PRIVATE MARKETPLACE PROGRAMACION DIRECTA

Gracias a la segmentacion especifica al ser una
institucion educativa se puede dirigir sus
campafias publicitarias audiencias mas
especificas como jévenes como estudiantes,
padres de familia, profesionales interesados en
diferentes tipos de estudio

Con la calidad del inventario permitirian a la
PUCE publicar anuncios en portales educativos,
académicos y de noticias locales o nacionales
reconocidos atrayendo a un publico mas selecto
y relevante.

Ofrecen un control sobre dénde se publicardn
los anuncios lo cual es algo importante para la
institucidn ya que busca cuidar su imagen
educativa.

Permite garantizar que los anuncios aparezcan
en medios relevantes y alineados con la
reputacién de la universidad
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Es ideal para campafias de Branding o promocion
de eventos, asi como ferias educativas o
inscripciones abiertas asegurando presencia en
sitios estratégicos con un presupuesto fijo y
resultados predecibles

El presupuesto competitivo con un enfoque en

medios premium podria garantizar una mayor

efectividad al competir por inventario de alta
calidad

La combinacién entre estos dos modelos permitiria a la PUCE Ibarra maximizar su alcance
publicitario garantizando la exclusividad, calidad y control de sus campafias con este enfoque se
linea a los objetivos de Branding institucional y capacitacién de estudiantes, especialmente en
periodos claves como inscripciones o eventos académicos.

Nota: Modelos para maximizar el alcance publicitario y el control de campafias de PUCE lbarra,
elaboracidn propia (2025).

La compra programatica ha logrado transformar la publicidad digital integrando tecnologias, datos y
automatizacidn, optimizando ademds la conexidn entre denunciantes y editores este enfoque permite
alcanzar audiencias especificas de maneras mas eficientes, maximizando el impacto y el rendimiento
de las inversiones publicitarias. Seguido en el caso de la PUCE se de Ibarra un modelo hibrido que
combine (P.M.P) y programatica directa se posiciona con la mejor solucion para garantizar exclusividad,
control y efectividad para sus campafias, evitar modelos como la subasta abierta refuerza la calidad y
la reputacion de la institucion pues linea la tecnologia publicitaria con los objetivos educativos y de
posicionamiento gracias a esto la PUC e maximizara su alcance y fortalecera su prestigio garantizando

campafias y éticas en un entorno competitivo.

Campanas y objetivos

La implementacién de un plan de marketing integral para PUCE Ibarra, se desarrollé una estrategia de
campafia publicitaria para incrementar la presencia del campus en la zona norte del Ecuador e
incrementar la matricula de estudiantes a los programas universitarios. La estrategia pretende
aumentar el conocimiento de la marca, generar trafico valioso en el sitio web y fomentar las
inscripciones mediante la integracién de un enfoque omnicanal que maximice el retorno de la

inversion y optimice las conversiones.
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Convertir a la PUCE Ibarra en la institucién de educacidn superior preferida en el norte del pais

incrementando en un 20% la presencia de programas de pregrado, posgrado y educacién continua en

los préximos 6 meses a través de campanfas publicitarias y estrategias de branding.

Lograr un incremento del 30% en el trafico al sitio web de la PUCE Ibarra en los préximos 3 meses

atrayendo estudiantes potenciales interesados en su carrera y generando al menos 500 leads para

futuras campafias de marketing utilizando anuncios Display segmentados y llamadas a la accién.

Aumentar la tasa de conversion (registro) en un 15% en los proximos 4 meses mostrando anuncios a

audiencias especificas (adolescentes a estudiantes universitarios, profesionales a estudiantes de

posgrado y adultos a adultos) para educacién continua, optimice el mensaje y el formato para lograr

el méximo impacto.

e Integrar las campafias de medios Display con otras estrategias digitales (redes sociales, email

marketing y SEQ) para crear una experiencia cohesiva y atractiva, logrando un aumento del

25% en el engagement en los préximos 6 meses, medido a través de métricas como

interacciones, clics y tiempo de permanencia en el sitio web.

Tabla 18 Campaiias Display para PUCE Ibarra para aumentar el posicionamiento de marca y captacion 2025

- Medio
Campaia

Motivo

Formato

Enfoque Estratégico

Elegido

Posicionamiento

El Universo
de Marca
Captacion El Comercio
Pregrado

Mayor alcance
nacional
(13,790,000
visitas). Ideal
para visibilidad
masiva.

Medio
reconocido con
audiencia joven

y familiar
(4,235,000
visitas).

Posible

Banners
animadosy rich
media
interactivo.

Banners
estaticos y
videos breves.
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Promocidén

Posgrado

Capacitacién

Continua

Atraccién de

Jévenes

Refuerzo
Regional

Teleamazonas

Vistazo

Futbol
Ecuador

El Telégrafo

Alcance en zona
nortey
audiencia
profesional
(2,213,000
visitas).

Audiencia
adulta
interesada en
culturay
formacion
(796,357
visitas).

Audiencia joven

interesada en
deportes
(811,076
visitas).
Medio con
presencia en

variasregiones,

incluyendo la
zona norte
(679,393
visitas).

Video ads con
testimonios de
egresados.

Banners
estdticos con
llamadosala

accion.

Banners
animados y
anuncios
interactivos.

Banners

geolocalizados y

rich media.
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Destacar la
especializacién y el
prestigio académico.
Incluir beneficios como
horarios flexibles y
convenios
internacionales.
Promover cursos cortosy
certificaciones con
mensajes como
Capacitate y mejora tu
futuro. Resaltar la
practicay la aplicabilidad
de los programas.
Usar un tono dinamicoy
moderno, destacando
actividades
extracurriculares como
deportes y cultura.

Mensajes que resalten la
cercania y el impacto
regional de la PUCE Sede
Ibarra. Incluir
informacién sobre becas
y facilidades de pago.

Nota: las campafias de medios Display con otras estrategias digitales crean una experiencia cohesiva y
atractiva, logrando un aumento del 25% en el engagement, elaboracién propia (2025).

DPIs y alternativas

Este conjunto de estrategias contribuira al plan de marketing, maximizando la visibilidad y la

conversion a través de los canales digitales, asi como las estrategias de posicionamiento digital (DPS)

y alternativas especificas para Google Display Network dentro de un entorno programatico.

Estrategia de Posicionamiento Digital (DPS) en Compra Programatica

Esta estrategia implica la automatizacién de la compra de anuncios mediante plataformas de

publicidad digital, basdandose en datos de comportamiento del usuario y segmentacion avanzada. Esto

facilitara una segmentacién mas precisa y la personalizacién de la experiencia digital.
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La implementacidn de la compra programatica en el plan de marketing de la PUCE también contribuira

a optimizar diferentes etapas del embudo de conversion.

En la fase de conocimiento, se utilizaran anuncios visuales y banners informativos que destaquen la
propuesta educativa de la universidad, sus programas académicos y valores; para ello, se emplearan

banners interactivos disefiados para captar la atencién.

En la fase de consideracion: Es fundamental promover eventos, visitas virtuales al campus o webinars,

con el objetivo de que los interesados puedan conocer mads sobre la universidad.

Fase de conversién, se ofreceran incentivos como becas, descuentos e informacidn sobre fechas de

inscripcidn para motivar la inscripcion directa.

Por otra parte, se implementara la automatizacidn en tiempo real ya que nos permitira realizar ajustes
en las campafias, utilizando pruebas A/B para optimizar creativos y mensajes. Ademas, se realizara
anuncios dindmicos en Google Display Network, personalizando contenido segun el comportamiento
del usuario, y se creardn videos testimoniales de estudiantes y egresados, asi como material que

muestre la vida en el campus y eventos en vivo.
Creatividades

Segun Chaffey y Ellis-Chaudwick (2020) “La publicidad programatica permite entregar mensajes
creativos, dindmicos y personalizados a través de canales digitales, maximizando la conexidn con la

audiencia y mejorando las tasas de conversion mediante el uso de datos y automatizacion”.

En publicidad programatica la creatividad tiene un papel importante, pues se debe realizar anuncios
con mensajes claros y relevantes que puedan adaptarse y ser personalizados, utilizando tecnologias

automatizadas que en tiempo real nos permitan llegar a audiencias especificas.

Para obtener un mayor rendimiento de nuestras campafas, deberemos realizar disefios visuales
atractivos y adaptar los contenidos tomando en cuenta las caracteristicas del publico al que nos

qgueremos dirigir y las métricas de campanfas anteriores.

Utilizaremos herramientas como DCO para adaptar los anuncios al publico segin sus datos. Para las

campafias realizaremos los siguientes anuncios con sus respectivos formatos:
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Anuncios en Display

e Anuncio: “Ultimos cupos para posgrados en Derecho Penal”, con el logo de PUCE sede Ibarra,

colores institucionales y un llamado a la accion como “postula ahora”

e Formato: banner dinamico para sitios web de educacién, redes sociales y plataformas de
noticias.

Videos (DCO)

e Anuncio: videos donde el texto y el testimonio se alinean a cada audiencia que queremos

dirigirnos.

e QOpcidn 1: “student experience” en un video corto uno de los mejores estudiantes relata su
experiencia mas memorable estudiando en la PUCE. La audiencia a la que nos dirigimos son:

graduados de colegios que aspiren a estudiar una carrera universitaria.

e QOpcidn 2: “Un sueiio cumplido” un video corto donde se muestra a unos padres orgullosos y
conmovidos en la graduacién de su hija. Dirigido a padres que estdn interesados en invertir en

la educacidn superior de sus hijos.
e Formato opcién 1: videos de 15-30 segundos para Facebook, reels de Instagram y YouTube.

e Formato opcidon 2 (DOOH) Out stream para vallas publicitarias en carreteras y centros

comerciales.

Remarketing

Anuncio: mensaje “te estamos esperando, no te quedes sin cupo”

Esto va dirigido a estudiantes que no terminaron de llenar el formulario de inscripcidon. Formato:

Banners estdticos con un CTA “reanuda tu proceso”.
1. Historiasy reels

e Anuncid: “Un dia del profe en la PUCE” video corto donde se muestran momentos divertidos

de un profesor en su dia a dia como docente de la PUCE.

e Formato: videos cortos en 9:16 para reels TikTok y Facebook
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2. Publicidad programadtica en audio

e Anuncio: audio profesional con mensajes “Empieza a hacer realidad tu sueio, estudia en la

PUCE Ibarra”

e Formato: audio de 15-30 segundos y musica que inspira en Spotify Formato (DOOH): en las

principales radios de la ciudad.

Landing page

e Disefo de pagina web, pensada en aspirantes a educacién superior de grado y posgrado y con

un formulario directo.

e Formato: landing page responsive con informacidon relevante para nuestro publico

segmentado.

Inversion prevista

Las campanas publicitarias han demostrado ser una herramienta clave para aumentar el conocimiento
de la marca y atraer al publico objetivo. Como escriben Chaffee y Ellis- Chadwick (2019) en su libro
Marketing digital: estrategia, implementaciéon y practica, “la publicidad grafica permite una
segmentacién precisa de la audiencia, facilitando entregar mensajes personalizados y relevantes”
(p.11). También enfatizan la capacidad de crear conciencia de marca a través de apariciones repetidas

en sitios web y plataformas digitales.

Por otra parte, Kotler y Fox (2016) en su trabajo “Marketing Estratégico para Instituciones Educativas”
destacan que “las instituciones de educacidn superior pueden beneficiarse significativamente de las

campafias publicitarias, utilizdndolas para promover el curriculo y atraer estudiantes potenciales”

(p.9).

Los autores recomiendan centrarse en medios digitales de alto trafico con audiencias segmentadas,
como los abordados en este proyecto, para maximizar el retorno de la inversion en publicidad. Con
base en estas recomendaciones tedricas se desarrollé una estrategia de promocion para la instalacion

de la PUCE lbarra.
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El objetivo del programa es aumentar la visibilidad de esta organizacion en el norte de Ecuadory lograr
beneficios tangibles en términos de trafico al sitio web, generacidn de leads e inscripcién a programas
académicos. A continuacidon, se muestra un desglose detallado del presupuesto y el enfoque

estratégico para cada campafia:

Tabla 19 Campaiia web para aumentar la visibilidad de la PUCE Ibarra en la zona norte 2025

Campana Medio Elegido Inversion Porcentaje de Justificacion
(USD) Inversion

Mayor alcance nacional,

Posicionamiento de . . s
El Universo $3,000 30% ideal para visibilidad

Marca
masiva y branding.
Audiencia joveny
., . familiar, clave para
Captacién Pregrado El Comercio $2,500 25%

atraer futuros
estudiantes de pregrado.

Alcance en zona norte y

Promocion Posgrado . .
Teleamazonas $2,000 20% audiencia profesional,

de .
esencial para posgrado.
Audiencia adulta
Capacitacién Vistazo 41,000 10% interesada en formacion
Continua continua, importante
para cursos cortos.
Audiencia joven,
Atraccion Jévenes Futbol dlnam|c'af ideal para
de H— $1,000 10% actividades
extracurriculares y
deportes.
Medio regional,
Refuerzo i complementario para
Regional El Telegrafo >500 >% reforzar la presencia en

la zona norte.
Nota: El objetivo es ganar beneficios tangibles en términos de trafico al sitio web, generacion de leads
e inscripcidn a programas académicos, elaboracion propia (2025).
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Capitulo X Inbound marketing

Analisis y punto de partida: objetivos y razones de su uso, sinergias con otras

estrategias

Para la PUCE Ibarra el Inbound Marketing representa una estrategia clave porque permite atraer,
convertir y fidelizar estudiantes de manera organica a través de contenido de valor relevante y
personalizado. En este caso a través de testimonios de estudiantes, alumni, webinarios, estrategias de
SEO para crear experiencias y de esta forma, solventando las dudas de los posibles estudiantes de

grado, posgrado y formacion continua.

Por otra parte, con automatizacidon y email marketing se fortalecera la relacidn con los interesados,
guidndolos durante todo el proceso de admisién y matricula, fidelizdndolos como embajadores de la

universidad.

Aumentar la captacidn de clientes potenciales a través contenido de valor educativo para atraer a
interesados a la oferta académica de grado, posgrado y formacién continua. Esto debido a que en la

actualidad los jovenes investigan previamente antes de tomar una decision.

Fidelizar a los estudiantes actuales y alumni a través de la creacion de contenido exclusivo y
personalizado a fin de fortalecer el sentido de pertenencia y que ellos se conviertan en los voceros de
la academia. Asi, se pueden adaptar los mensajes segun los intereses, carreras vigentes y programas

de formacidn continua y programa de beneficios por ser parte de la comunidad PUCE |barra.

Fortalecer el posicionamiento y la visibilidad de PUCE Ibarra a través de SEO, blogs y redes sociales a
fin de que pueda destacar en las busquedas sobre educacion superior de calidad en la zona norte y el

pais entero.

Esto para PUCE Ibarra reduce la necesidad de invertir constantemente en publicidad y genera un flujo

continuo de prospectos sin costos adicionales por cada nuevo estudiante. Por ejemplo:

e Publicar un blog sobre “Cémo elegir la mejor carrera universitaria” puede atraer estudiantes

potenciales por meses o afios sin pagar publicidad recurrente.

e En el caso de posgrados, webinarios gratuitos sobre orientacién vocacional puede generar
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leads calificados sin grandes gastos.

e Através de email marketing promover cursos de formacién continua con beneficios exclusivos

para alumniy egresados, a fin de que puedan ampliar su formacioén en la PUCE Ibarra.

Sinergias con otras estrategias de marketing

Se relaciona al Marketing de Contenidos a partir de la creacidn de articulos, guias, videos y testimonios
para nutrir la estrategia Inbound; también con SEO y SEM para posicionar contenido en buscadores y
complementar con anuncios pagos para potenciar el alcance; la difusiéon en redes sociales para
interactuar con la comunidad estudiantil, interesados y alumni; adicionalmente, Email Marketing para
automatizar envios de informacién y seguimiento a los interesados; finalmente, Eventos y Webinars:

Espacios para resolver dudas y conectar con futuros estudiantes de manera interactiva.

Definicion del ciclo de compra de cada proyecto

Tabla 20 Definicion del ciclo de compra: conciencia, consideracion y decision 2025

Acciones de Marketing para

Descripcion

PUCE Ibarra

- Publicidad en Google Ads 'y
redes sociales.
- Crear contenido educativo en
blogs y redes sociales sobre la

Ellsenalsstlbra g oferta académica.

quiere estudiar una
carrera universitaria.

1. Conciencia
(Awareness)
- SEO local para posicionar la
universidad en busquedas
relacionadas con "universidades
en Ibarra".
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- Crear paginas web
informativas sobre cada carrera.
- Publicacidn de testimonios de

estudiantes actuales y
egresados.
Comparaciones entre carrerasy

El estudiante investiga
mas sobre las carreras
ofrecidas, costos,

2. Consideracion

beneficios y .
. programas en redes sociales y
caracteristicas de cada
. . blog.
universidad.

- Anuncios en Facebook e
Instagram con caracteristicas de
las carreras.

Promocionar beneficios y

El estudiante esta listo . .
descuentos en la inscripcion

para elegir la universidad

3. Decision y su carrera. Compara , .
. Ofrece asesoria personalizada de
opciones y toma su o
D los programas académicos y
decision

becas

Nota: Contenidos de redes sociales para que los estudiantes e interesados elijan la PUCE Ibarra para
su formacion, elaboracién propia (2025).

Definicidn y estrategia para la fase de atraccion
En la etapa de atraccidn se pretende que los interesados descubran la universidad mientras conocen
informacién representativa para su futuro académico a partir de contenido organico y de calidad. Para
ello, se deben implementar las siguientes estrategias para grado, posgrado y formacidn continua:
Grado:
e Blog: con los temas éQué carrera universitaria elegir? ¢Cémo elegir la mejor carrera
universitaria en Ecuador? Un dia en la vida de un universitario/a ¢ Por qué estudiar en la PUCE

Ibarra?

e Guias: test de orientacién vocacional, tour virtual del campus universitario, carreras y perfiles

profesionales.

e SEO: palabras clave como universidades en Ibarra, mejor universidad en Ecuador - PUCE,

"carreras con futuro".
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Posgrados:

e Blog: ¢éCOmo un posgrado puede impulsar tu carrera profesional? Tendencias laborales: Las
maestrias mas demandadas en 2025”, Webinars: Paneles con alumni que cuentan su
experiencia y expertos, Talleres sobre financiamiento.

e SEO: términos como posgrados en Ecuador, maestrias en Ibarra, especializacidn profesional.

Formacidn Continua:

e Blog y Contenido en Redes Sociales: Cursos cortos que te hardn mds competitivo en el
mercado laboral”, Certificaciones en modalidad virtual: éPor qué son importantes para tu
carrera?, Videos Educativos en YouTube y Reels de Instagram.

e SEO: Palabras clave: cursos online en Ecuador, certificaciones profesionales, formacién

continua en lbarra.

Definicidn y estrategia para la fase de conversion
Para la fase de conversidn, los interesados han mostrado interés y es necesario ofrecerles algo que los
motive a dejar su informacién como nombre, correo, etc.
Grado:
e E-books y Guias Descargables: Guia para elegir la carrera perfecta para ti, datos que debes
saber antes de comenzar la universidad en Ecuador.
e Test de orientacidn vocacional que ayude al usuario a elegir su carrera ideal.
e landing Pages Optimizadas: Paginas con formularios simples para obtener acceso a recursos
exclusivos, como material informativo o descuentos en inscripcion.
CTA: Descubre tu carrera ideal, Solicita tu informacidn de la carrera de tus suefios. Formulario simple:
Nombre, correo, interés en carrera.
e Email 1: Gracias por interesarte en PUCE Ibarra, descubre mas sobre nuestra oferta académica
(incluida landing page).
e Email 2: Historias que te inspirardn testimonios y experiencias de estudiantes actuales.
e Email 3: jEs tu momento! Te contamos coémo puedes aplicar a nuestra universidad”

(informacion sobre cursos de admision virtual, presencial y examen).
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Posgrados:

Whitepapers: Cdmo un posgrado puede transformar tu carrera profesional, Futuro del
mercado laboral en Ecuador y el mundo.

Webinars: Tendencias en el mercado laboral para posgraduados, Opciones de financiamiento
para posgrado en PUCE Ibarra”.

Landing Pages: Paginas enfocadas en la conversidon con CTA claros como Solicita mas

informacién sobre nuestras maestrias.

CTA: “Agenda una asesoria personalizada para saber mas del posgrado de tus suefos. Formulario:

Nombre, correo, nivel de estudios actual, interés en programa.

CTA: Registrate para una clase gratuita, Conoce mas sobre nuestra oferta de cursos de formacién

continua.

Formulario: Nombre, correo, area de interés profesional.

Email 1: jGracias por sumarte a los profesionales de PUCE Ibarra! Descubre nuestra oferta de

formacidn continua landing page de cada curso.

Email 2: ¢Sabias que un diplomado o especializacién pueden mejorar tu carrera profesional?

Conoce todos los detalles de la oferta de formacidn continua.

Email 3: Aprovecha nuestro descuento si te inscribes hasta cierta fecha, oferta limitada.

Es importante automatizar correos para las personas que ya descargaron un material o dejaron sus

datos, recibiran correos relacionados con esa carrera.

Formacion Continua:

Emails automdticos con recomendaciones de cursos basadas en los intereses vy

comportamientos de los leads.

Incentivos para la Conversion:

Descuentos por Inscripcion Anticipada
Consultas o Asesorias Gratuitas

Acceso Exclusivo a Material
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Para poder realizar un andlisis de profundo de la vida de nuestro cliente se a planteado los siguientes

KPI’s para medicion:

KPIs de Visita

Estos indicadores miden el volumen de trafico generado y su procedencia.

Tabla 21 KPI's de Visita para medir el trdfico de PUCE Ibarra 2025

Ciclo Publico
KPI Detalles Herramienta o
Compra Objetivo
Numero de visitas
basadas
Trafico en busquedas Pregrado,
- L Google
., Organico organicas. . Posgrado, FC
Atraccion . . Analytics
Interaccion en Engagement (likes, Meta Insights Pregrado,
Redes comentarios, g Posgrado, FC
compartidos) en redes
sociales.
Numero devisitasa Prearado
Conversién Visitas a Blog articulos, guias y Google Analytics & !
) Posgrado, FC
recursos educativos.
Visitas generadas a
Cierre Trafico desde través de campafias en Google Pregrado,
DV360 Google DV360 Posgrado, FC
Display & Video 360.

Nota: Detalles de KPIs para medir el trafico de PUCE Ibarra, elaboracidn propia (2025).

KPIs de Calidad

Estos indicadores evaluan la interaccidn del usuario y la efectividad del contenido.
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Tabla 22 KPIs de calidad para evaluar la interaccion del usuario 2025
Ciclo Publico
KPI Detalles Herramientas o
Compra Objetivo
Porcentaje de visitas
., Tasa de Rebote gue abandonan la Google Pregrado,
Atraccion . . .
en LP landing page sin Analytics Posgrado, FC
interactuar
Porcentaje de
- Google
visitas donde se : Pregrado,
Analytics,
completan Posgrado,
. Meta
formularios de . FC
Tasa . Pixel
-, registro.
Conversién de z -
. Numero de clics en
Clics en CTAs
botones de llamada a Google
. Pregrado,
., la Analytics,
Conversion ., . , . Posgrado, FC
accion (registro, mas Meta Pixel
info).
Numero de
Descarga descargajs de e- Pregrado,
books, guias o test Google
Recursos . Posgrado,
de Analytics FC
Orientacion
vocacional.
Tasa de Porcentaje de leads Google Pregrado,
Conversién que se matriculan en g_ Posgrado,
, Analytics
a Matricula un programa. FC
. Tiempo promedio que Pregrado,
Tiempo P p‘ q Google &
Ci on pagina los usuarios pasan en Analvtics Posgrado,
ierre pag la Landing Page. y FC
p -
Abandono o'rcentaje? c!e.
. usuarios que inician, Google Pregrado,
Formulario .
pero no completan el Analytics Posgrado, FC

formulario.
Nota: Estos indicadores evaltan la interaccion del usuario y la efectividad del contenido, elaboracién
propia (2025).

Recursos destinados
Al tener varios aspectos que tomar se desarrolla la siguiente tabla simplificada para tomar parametros

esenciales para destino de recursos.
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Tabla 23 Resultados de los ciclos de compra con los presupuestos determinados 2025

L Recursos Herramientas Presupuesto
compra
Blogs, guias, videos, WordPress, $100
SEO Canva, SEMrush
Atraccion Rgdes Meta Business
sociales, . $500
. Suite, Zoom
webinars
Landing
P
Pages, Hub\S/.VZtchreS:f'orm 2208
formularios POt 1yp
Conversién
Email marketing,
recursos Hubspot, Canva S500
descargables
Seguimiento Lleepers
=i WhatsApp $2.000
personalizado .
. Business
Cierre
Plataforma de .
pago, descuentos PayPal, Stripe, CRM $300
Programas para Zoom, Redes Sociales, $500
alumni, eventos CRM
Fidelizacion Encuestas
o Google Forms,
contenido ) $200
. Blogs, Email
exclusivo

Nota: Etapas de compra, elaboracion propia (2025).

Ademas, es importante recalcar que para los recursos el darea de Comunicacidn y Marketing destinara

al personal para poder realizar el seguimiento y ejecucién adecuada.
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Para lograr que la PUCE Ibarra puede tener un control preciso sobre el rendimiento de las campafas

es esencial contar con herramientas especializadas en analitica y monitoreo, dichas herramientas

permitiran medir desde el trafico web hasta el Engagement en redes sociales pasando por la

efectividad de los anuncios y el SEO.

En el siguiente cuadro podremos encontrar el software que utilizaremos cual es su funcién beneficios

y como se aplicaria para la PUCE Ibarra:

Tabla 24 Medicion Software para analizar la efectividad del Plan de Marketing 2025

Area de
Medicidn

Tréficoy
comportamiento
web

SEOy
posicionamiento
en Google

Redes sociales

Seguimiento de
campafnasy

Software

Google
Analytics
4 (GA4)

Google
Search
Console

Meta
Business
Suite

Google
Tag

Funcidn Principal

Mide el tréfico del
sitio web y el
comportamiento de
los visitantes.

Monitorea la
presencia del sitio
en Google y su
rendimiento en
busquedas.

Analisis y gestion
del rendimiento de
publicaciones y
anuncios en redes
sociales (Facebook,
Instagram, etc.).

Permite rastrear
clics y conversiones

Beneficios

Analiza fuentes de
trafico,
conversiones
(formularios
llenados, clics), y
segmenta
audiencias.

Detecta palabras
clave, errores de
indexacién, y
posicionamiento en
resultados
relevantes.

Mide engagement,
alcancey
conversiones.
Permite programar
contenido y
responder
mensajes en un
solo lugar.
Mide el impacto de
cada fuente de
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Aplicacion en PUCE
Ibarra

Medir la efectividad
de campafias
digitales y mejorar
la experiencia del
usuario en la web

de PUCE lbarra.

Optimizar el
posicionamiento
organico de los

programas
académicos de
PUCE Ibarraen
Google.

Evaluar el impacto
de la estrategia de
contenido y
optimizar campanas
pagadas para atraer
estudiantes.

Identificar qué
campafias generan




UIDE

Powsmed by

Arizona State University

conversion de
leads

Publicidad
programadticay
display

Manager
+ Enlaces
UT™Mm

Google
Display &
Video 360

de campanas
digitales.

Gestiona lacompra
automatizada de
anuncios en sitios

estratégicos.

trafico. Facilita el
seguimiento de
eventos e
integracién con
analitica.

Segmentacion
avanzada de
audiencias y

optimizacidn en
tiempo real.
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mas registros de
formularios de
admisiény ajustar
estrategias de
captacién.
Maximizar el
alcance de las
campafias digitales
en medios externos,
atrayendo trafico de
calidad al sitio de
PUCE Ibarra.

Nota: herramientas especializadas en analitica y monitoreo para medir el trafico web hasta el

Engagement en redes sociales, elaboracién propia (2025).

Funcionamiento de la tecnologia (pixel, Tag Container)

Las tecnologias pixel y Tag Container son esenciales en el marketing digital para rastrear y analizar el

comportamiento de los usuarios a sitio web debido a esto su uso permite la optimizaciéon de campanas

publicitarias, el seguimiento de conversién y la personalizacion de la experiencia del usuario a

continuacién presentaremos un cuadro con informacién precisa de cada una de ellas

Tabla 25 Tecnologia pixel y Tag Container para el Plan de marketing digital 2025

Tecnologia

éQué es?

¢Coémo funciona?

Aplicacién en
relacién a PUCE
Ibarra

Meta Pixel

Cddigo de rastreo para
Facebook e Instagram.

El usuario hace clic en un
anuncio y visita el sitio web.
Meta Pixel rastrea su actividad y
envia los datos a Facebook.
Permite remarketing,
optimizacidn de anuncios y
medicidn de conversiones.
Se utiliza principalmente en
campafias de Facebook Ads.
Reimpactar a estudiantes
interesados en procesos de

inscripcion.

Optimizar campafas
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Google Tag Manager (GTM)
Herramienta para gestionar multiples
etiquetas de seguimiento sin modificar

el codigo web.

Se instala GTM en el sitio web.

Se configuran etiquetas como Google
Analytics, Meta Pixel, Google Ads.
GTM envia datos a cada plataforma
segun la interaccién del usuario.
Centraliza, automatiza y gestiona
etiquetas sin tocar el cédigo fuente.

Configurary gestionar eventos sin
necesidad de programadores.
Mejora la eficiencia de la medicion

digital.
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publicitarias en Facebook e
Instagram.
. “Formulario completado” Los mismos eventos personalizados
Ejemplos de eventos P ” .
ersonalizados Clic en WhatsApp pueden ser gestionados desde GTM para
P “Descarga de folleto” mayor flexibilidad y control.
Facilita la optimizacion de Permite una gestion eficiente de
Conclusion anuncios y mejora la conversion etiquetas y mejora la medicion de
de leads. campafas digitales.

Nota: rastrea y analiza el comportamiento de los usuarios a sitio web para mejorar la
optimizacién, elaboracién propia (2025).

Tabla 26 KPIS de Visita a los canales oficiales de PUCE Ibarra 2025

Categoria Descripcion Herramienta de Medicion

Numero total de
visitas al sitio web.
Numero de visitas
Visitas por Dispositivo desde movil, desktop y Google Analytics (GA4)
tablet.
Numero de visitas
generadas desde
Facebook, Instagram,
LinkedIn, etc.
Numero de visitas
Visitas Orgdnicas desde busquedas Google Search Console, GA4
orgdnicas en Google.
Porcentaje de
visitantes que
abandonan el sitio sin
interactuar.
Tiempo promedio que
Tiempo en Pagina los usuarios pasan en Google Analytics (GA4)
el sitio web.
Calidad Porcentaje de .
. visitantes que Google Analytics (GA4),
Tasa de Conversion . .
completan formularios Meta Pixel
de registro.
Numero de acciones
especificas
Eventos Personalizados (formularios
completados, clics en
WhatsApp).

Visitas Totales Google Analytics (GA4)

Visitas

Visitas desde Redes Sociales Meta Business Suite, GA4

Tasa de Rebote Google Analytics (GA4)

Google Tag Manager, Meta
Pixel
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Canales que generan
mas visitas (organico,
pago, redes sociales,
email, etc.).
Numero de leads
Conversiones por Fuente generados por cada
fuente de tréfico.

Fuentes de Trafico Google Analytics (GA4)

Google Analytics (GA4),
UTM

Porcentaje de clics en
CTR (Tasa de Clics) anuncios display y Google Display & Video 360
video.
Fuente Numero de personas
que ven las
publicacionesy
anuncios.

Nota: rastrea y analiza el comportamiento de los usuarios a sitio web para mejorar la

Alcance e Impresiones Meta Business Suite

optimizacién, elaboracidn propia (2025).

Test A/B y medicion.
Para la optimizacidn de las campanias digitales de la PUCE Ibarra, se implementaran pruebas A/B con
el objetivo de identificar qué version de los anuncios o pdginas de destino genera mayores tasas de

conversion, es decir, mas registros de estudiantes.

Las herramientas clave para la ejecucién de estas pruebas seran Google Analytics 4 (GA4) y Meta
Business Suite. En primer lugar, se establecera un objetivo claro: aumentar los registros de estudiantes
a través de las campanias digitales. Se crearan dos versiones de un anuncio o pagina de destino,
diferenciadas por elementos clave como imagenes, titulares o llamados a la accién. Ambas versiones

se mostraran a audiencias segmentadas, y se monitoreard el rendimiento de cada una.

Utilizando Google Analytics 4, se analizaran métricas como el trafico generado, el comportamiento de
los usuarios en el sitio web y la tasa de conversién de los formularios de inscripcién. Meta Business
Suite, por su parte, proporcionara informacion detallada sobre el rendimiento de los anuncios en redes

sociales, permitiendo medir el engagement, alcance y conversiones generadas por las campanas.

A partir de los resultados obtenidos, se seleccionara la versién que haya demostrado mayor efectividad
en términos de conversiones, optimizando asi las campanfias futuras para maximizar los registros de

estudiantes.
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Las pruebas A/B permitiran identificar los mensajes y creativos que mejor resuenan con la audiencia
de la PUCE, lo que optimiza la efectividad de las campafias de captacion de estudiantes. Esta
metodologia sera clave para mejorar las tasas de conversion en cada etapa del embudo de ventas

digital.

Generacion de UTM

Las menciones y la generacién de URLs con parametros UTM seran esenciales para realizar un
seguimiento detallado de las campafias y comprender el rendimiento de cada fuente de trafico. Esto
permitira a la PUCE lbarra conocer con precisiéon qué fuentes y medios estdn generando mayores

registros de estudiantes.

Se crearan enlaces personalizados con pardmetros UTM que permitiran rastrear el origen del trafico,
el medio utilizado y la campafia asociada. Un ejemplo de una URL UTM para una campafia en Facebook

podria ser:

https://landing.pucesi.edu.ec/LP Grado Veterinaria 24

Estos enlaces serdn utilizados en las campaias pagadas en plataformas como Facebook e Instagram,

permitiendo rastrear cuantos clics y conversiones provienen de cada fuente de trafico especifica.
Google Tag Manager (GTM):

Con Google Tag Manager, se implementaran etiquetas de seguimiento para eventos clave, como
(Formulario completado) o (Clic en WhatsApp). Esto permitira rastrear las interacciones de los usuarios
con el sitio web y medir la efectividad de las campafias digitales en tiempo real. GTM facilitara la
gestion de estos eventos sin necesidad de intervencidn de desarrolladores, lo que optimiza el proceso

de implementacién y seguimiento.

Meta Pixel:

El Meta Pixel se instalard en el sitio web de la PUCE Ibarra para realizar un seguimiento de las
interacciones provenientes de anuncios en Facebook e Instagram. Esto permitird reimpactar a los
usuarios que han mostrado interés en la pagina de admisiones y personalizar los anuncios para

aumentar las conversiones.
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La generacion de enlaces UTM y el uso de herramientas como Google Tag Manager y Meta Pixel
proporcionaran una medicidn precisa del rendimiento de cada campaniia digital. Las métricas obtenidas
a través de estos métodos ayudaran a identificar qué campafias estan generando los mejores
resultados en términos de conversiones, permitiendo a la PUCE Ibarra optimizar sus estrategias de

marketing digital para captar mds estudiantes.

La implementacion de pruebas A/B, junto con la generacidon de enlaces UTM y el uso de herramientas
como Google Tag Manager y Meta Pixel, nos permitird realizar un seguimiento detallado de la
efectividad de sus campafias digitales. Esto facilitard la toma de decisiones basadas en datos,
optimizando las campafias de captacion de estudiantes y mejorando la conversidn de usuarios en cada

etapa del proceso.

PUCE Ibarra utiliza el modelo de negocio B2C (Business to Consumer) enfocado en vender servicios
de educacion de grado, posgrado y formacion continua directamente al consumidor final. Este tipo de
negocio es comun en sectores como el comercio electrénico, el entretenimiento, la educacion y los
bienes de consumo. Ofrece experiencias Unicas y adaptadas a las necesidades especificas del cliente,

utilizando tecnologias digitales y plataformas interactivas.
B2C

e Venta directa al consumidor: PUCE Ibarra ofrece carreras de grado, posgrado y formacion

continua directamente al cliente final.

e Marketing digital y experiencia del cliente: Estrategias en las redes sociales, publicidad en

linea y personalizacion.

Tabla 27 B2C caracteristicas de PUCE Ibarra 2025

Caracteristicas B2C (Business to
Consumer)

Cliente Persona individual

Volumen de compra Bajo, compras
individuales

Relacidn con el cliente M4ds emocional y masiva

Ciclo de venta Rapido
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Nota: venta directa al consumidor y experiencia, elaboracién propia (2025).

Para PUCE lbarra, el modelo B2C ayudaria a atraer mas estudiantes, ofrecer educacién en linea y
mejorar la experiencia del alumno con opciones flexibles. En este caso utilizar testimonios, salidas

profesionales y contenido de valor enfocado en resolver esas dudas de los jovenes que van a elegir

una carrera universitaria genera confianza, credibilidad y conexién emocional.

Anadlisis de tendencias del sector en Google Trend

Tabla 28 Andlisis de tendencias del sector Google para PUCE Ibarra 2025

Término

“Universidad”

“Carrera Universitaria”

“Posgrado”

La busqueda presentd
fluctuaciones a lo largo del

Se observaron picos de
interés en momentos
determinados, lo que

Ese término no mostrd una
frecuencia de busqueda
constante en las ultimas 24
horas lo que podria

Interésa , sugiere que ciertos - AT
dia, probablemente g q atribuirse a la variabilidad
lo largo . . factores como
influenciadas por eventos o . . en las fechas de oferta 'y
del e inscripciones o consultas .
. hechas especificas . admisidn de programas de
tiempo . sobre opciones
relacionadas con la L posgrados, los cuales
L . académicas impulsaron la
educacion superior , . dependen de cada
busqueda en horarios e, .
e institucion y su calendario
especificos ..
académico.
Bolivar .
. o Chimborazo
Interés Cafiar, El Oro
Tungurahua
por Pastaza, Guayas o
. L Pichincha
subregion Esmeraldas Pichincha
Guayas
Azuay

Nota: tendencias del sector: provincias con respecto a Google Trend, elaboracion propia

(2025).
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Término “UNIVERSIDAD”

Figura 18 Andlisis del término “universidad”.
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Nota. La figura muestra el interés del término “universidad” a lo largo del tiempo de la PUCE Ibarra
2025. Fuente: elaboracién propia (2025).

Figura 19 Andlisis de interés por subregion.

* eravernaied

nterés por subvegion Wiregon «

I I I I :
A
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Nota. La figura muestra el interés de la palabra “universidad” de acuerdo a las provincias del Ecuador

de la PUCE lbarra 2025. Fuente: elaboracion propia (2025).
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TERMINO “CARRERA UNIVERSITARIA”

Figura 20 Andlisis de la palabra “carrera universitaria”.

§ Carmena universtaria

Interés a o largo del tiempo

Nota. La figura muestra el interés del término “carrera universitaria” a lo largo del tiempo de la PUCE
Ibarra 2025. Fuente: elaboracidon propia (2025).

TERMINO “POSGRADO”

Figura 21 Andlisis del término “posgrado”.

" e arhersioro
Interes por subcogion | brogor 4 <
B =
> o
] B ®

Nota. La figura muestra el interés del término “posgrado” en las provincias del pais de la PUCE Ibarra
2025. Fuente: elaboracion propia (2025).
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Figura 22 Andlisis de la palabra “posgrado” a lo largo del tiempo.

* posgrados

Interes a o largo del bempo |
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)
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Nota. La figura muestra el interés del término “posgrado” a lo largo del tiempo de la PUCE Ibarra
2025. Fuente: elaboracién propia (2025).
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En la siguiente imagen podemos observar que en las Ultimas 24 horas las tendencias de busqueda
estdn enfocadas en el drea deportiva y menos relacionados con el ambito académico esto puede

atribuirse a la ausencia de eventos o fechas claves vinculadas a los procesos de admisidn, Inscripciones

o actividades académicas relevantes.

Figura 23 Andlisis web.

Todas i tendercas o Por valumm de bingeedss © ) () Exporrar -

P fcusdor M Ultiowas 24 horss = & Yol W1 calegorian = -+ 3

Q  Tendencias Voluman de bdsgue  mcké Dwaghoue 3 Sandorcan

4

2R Captan oo Pestala £ NOTas

futham

Nota. La figura muestra las tendencias de palabras de las ultimas 24 horas de este afio. Fuente:
elaboracion propia (2025).

Figura 24 Andlisis EXPEL.

¥ Ecusdey = £ Ulimos 7 dles ~ & Trabeos y aducaciln - 15 Todas i wndencas - Por roMvarcu . i Bgente -

Nota. La figura muestra el analisis EXPEL del afio 2025. Fuente: elaboracion propia (2025).
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Deteccion de la competencia

La Universidad Técnica del

Norte (UTN),

mediante su dominio utn.edu.ec, presenta un
posicionamiento digital robusto, con un alto volumen de tréafico organico mensual. Sin embargo, dicho
trafico estd fuertemente influenciado por keywords no educativas, lo que puede estar distorsionando
el enfoque real del posicionamiento institucional. Aunque su Authority Score de 42 refleja una
autoridad técnica considerable, su trafico de marca y calidad de backlinks sugieren una estrategia

hibrida SEO que combina volumen con visibilidad no necesariamente académica. A continuacidn, se

detallan los principales hallazgos.

Resumen de KPIS
Tabla 29 Resumen KPIS para PUCE Ibarra 2025

Meétrica Valor
Authority Score (AS) 42
Ranking global
SEMrush 2M
Trafico Organico 193.300
(mensual)
o I .\
% CreC|m|eln'Fo Trafico 2.60%
Organico
Palabrlas.CIave 31.480
Organicas
Trafico de Pago 4 visitas
Palabras Clave de
1
Pago
Backlinks Totales 1.000.000+
Dom|n|osFle 1.900
Referencia
Paginas por Visita 7,32
Duracién Media de 08:49 min

Visita

Observaciones

Autoridad técnica aceptable, nivel
medio.

Bajo ranking comparado con sitios
altamente educativos.

Trafico alto, pero con keywords no
educativas dominando.

Tendencia levemente positiva.

Muy buen volumen, pero dispersas
tematicamente.

Practicamente inexistente.
No se invierte en SEM.

Alto volumen, pero falta evaluar
calidad.

Buena diversidad de enlaces
entrantes.

Alta interaccion del usuario.

Tiempo excelente, aunque
posiblemente sesgado por
keywords.
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Bajo rebote indica navegacion

Porcentaje de Rebote 26,17% . - ..
efectiva o trafico no académico

Nota: KPls y observaciones, elaboracion propia (2025).

Distribucion geografica del trafico

Tabla 30 Distribucion geogrdfica del trdfico a nivel de América Latina 2025

Cuotad Visitas
uo'a_ - Mensuales Palabras Clave
Trafico .
Estimadas

Ecuador (EC) 89% 172.600 2.600
México (MX) 4,10% 7.900 10.300
EE.UU. (US) <0,1% 356 690
Otros 6,50% 12.500 17.900

Nota: elaboracion propia (2025).

Trafico de marca

Tabla 31 Trdfico de marca

Tipo de porcentaje palabras trafico clave

De Marca 60,70% 3 palabras clave
Sin Marca 39,30% 687 palabras clave

Nota: elaboracién propia (2025).

Principales competidores

Tabla 32 Principales competidores de PUCE Ibarra 2025

!

utng.edu.mx

profesionalonline.com 2 97
utn.ac.cr 8 795
universidades.com.ec 3 350
wstemproject.eu 1 85

Nota: Analisis de competencia a nivel regional, elaboracién propia (2025).
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UPEC: Universidad Politécnica Estatal del Carchi, ubicada en la ciudad de Tulcan, en la provincia del
Carchi, Ecuador. Ofrece programas académicos en areas técnicas y cientificas, con un enfoque en la
formacidn de profesionales altamente capacitados que contribuyan al desarrollo de la regidn y del

pais.

El dominio de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi presenta un desempefio digital mas modesto
en comparacién con otras universidades del pais. Aunque se observa una excelente interaccién del
usuario (paginas por visita y duracion media), las métricas SEO generales indican una estrategia de
posicionamiento aun en desarrollo, con un Authority Score bajo (36), escaso trafico de marca, y un

volumen de palabras clave significativamente menor al promedio del sector.

Tabla 33 Métrica de Valor UPEC 2025

Meétrica Valor Observaciones

Authority Score (AS) 36 Autoridad media-baja.
Ranking global Ranklng !oajo, poco
4,9M competitivo a escala
SEMrush
global.

. .. Trafico medio, con ligera
Trafico Organico ! g

(mensual) 81.100 tendencia a la baja (-
1,6%).
Palabras Clave 7144 Volumen bajo de
Organicas ) posicionamiento SEO.
- No No hay inversién en
UEIIEDER R registrado SEM.

Potencial sin explotar en
Palabras Clave de Pago 0 campafas de
posicionamiento pagado.

Backlinks escasos
Backlinks Totales 8.800 comparadosconla
competencia.

Dominios de Baja diversidad de
. 676
Referencia enlaces entrantes.
Paginas por Visita 12,91 BB B2 [V e

interna del usuario.
Muy alto, denota

16:19 min contenido consultado

profundamente.

Duracidon Media de
Visita
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Tasa muy saludable de

Porcentaje de Rebote 21,84%
rebote.

Nota: Analisis de competencia a nivel regional, elaboracién propia (2025).

Distribucion geografica

Tabla 34 Distribucion geogrdfica 2025

Visitas

Cuotade Palabras
o Mensuales
Trafico . Clave
Estimadas
Ecuador (EC) 97% 78.900 1.500
Colombia (CO) 1,10% 860 1.200
EE.UU. (US) <0,1% 43 256
Otros 1,60% 1.300 4.200

Nota: Andlisis de competencia a nivel regional, elaboracion propia (2025).

Trafico de marca

Tabla 35 Trdfico de marca 2025

Tipo de Trafico Porcentaje Palabras
Clave
De Marca 0% 0 palabras clave
Sin Marca 100% 256 palabras clave

Nota: Analisis de competencia a nivel regional, elaboracién propia (2025).

Principal competidor

Tabla 36 Principal competidor 2025

Dominio Nivel de Palabras
Competidor Competencia comunes

QUITO - ECUADOR | 2024
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unas.edu.pe 8 159
upagu.edu.pe 3 33
unheval.edu.pe 7 464
uap.edu.pe 8 521
updelgolfo.mx 2 26

Nota: Analisis de competencia a nivel regional, elaboracién propia (2025).

El dominio de la Universidad de Otavalo tiene un perfil digital todavia emergente, con indicadores

generales mas bajos que UTN y UPEC. El Authority Score mas bajo (30), la baja cantidad de palabras

clave organicas (1.700) y un tréfico reducido reflejan un posicionamiento SEO aln débil. No obstante,

cuenta con una gran cantidad de backlinks (mas de 725K), lo cual representa una oportunidad no

aprovechada completamente en términos de SEO.

Tabla 37 Métrica Valor de Universidad de Otavalo 2025

Meétrica Valor Observaciones

Authority Score (AS)

Ranking global
SEMrush

Trafico Organico
(mensual)

Palabras Clave
Organicas

Trafico de Pago

Palabras Clave de
Pago

Backlinks Totales

Dominios de
Referencia

30
12,9M

21.900

1.718

No
registrado

725.200

422

Mas bajo del grupo
analizado.

Muy bajo.

Trafico bajo, en ligera
disminucién (-1,9%).
Volumen muy bajo,
escasa visibilidad en

buscadores.

No hay inversién SEM.

Oportunidad de
crecimiento por Google
Ads.

Volumen elevado, pero
posiblemente de baja
calidad.
Diversidad moderada de
enlaces entrant

Nota: Andlisis de competencia a nivel regional, elaboracion propia (2025).
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Distribucion Geografica

Tabla 38 Distribucion geogrdfica 2025

Cuota de Visitas
e mensuales
trafico .

estimadas

Ecuador (EC) 97% 21.300 312
Venezuela (VE) 1,30% 283 9
EE.UU. (US) <0,1% 0 104
Otros 1,40% 302

Nota: Analisis de competencia a nivel regional, elaboracidn propia (2025).

Principal competidor

Tabla 39 Principal competidor 2025

Nivel de Palabras clave
competencia comunes

Dominio Competidor

expoflores.com 1 27
rosasdelecuador.com 1 9
fresh-shelf.com 1 17
upagu.edu.pe 1 33
escueladeco.edu.pe 1 4

Nota: Analisis de competencia a nivel regional, elaboracién propia (2025).

Figura 25 Andlisis Gtmetrix de la UPEC.
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Tabla 40 Andlisis Universidad Politécnica Estatal del Carchi (UPEC) 2025

Disefio
Responsive

Adaptabilidad
a pantallas
moviles

Si posee para
tablasy
moviles

Velocidad
de carga

Tiempo
de
carga
en
moviles

Répida

Interfaz de
usuario (Ul)

Botones,
tipografia,
imagenes

Las tipografias
son formalesy
faciles de
entender.
Ademas, botones
necesarios no
exceden la
informacion.

Las imagenes con
buena resolucién
con calidad.

Experienci
a de
usuario
(UX)

Navegaci
6n e
interacci
6n
amigable
parael
usuario
Es amigable
parael
usuario que
ingresa

SEO Movil

Indexacio
ny

optimizac
ion movil

Tiene
indexacion
y

esta
optimizado
enlas
busquedas

Compatibil
idad

Navega
doresy
sistema
s
operativ
0s

Ingresamos
en
Chormey
Safari

y no tiene
dificultades

Integracio
nes
moviles

Redes
sociales,
GPS,
pagos

Tiene todas
sus redes
sociales
ancladas

Nota: Analisis de competencia a nivel regional, elaboracidn propia (2025).

Notificaci
onesy
pop-ups

Comporta
miento en
méviles

Sitiene
mensajes
de
notificacion
e
interaccion

CAMPUS

Formularios y
botones

Facilidad de
ingreso de
datos

Los formularios
de registro
piden la
informacion
adecuada.
Los
formularios
de registro
pidenla
informacion
adecuaday
sin invadir.

UNO: Universidad de Otavalo, institucién educativa ubicada en la ciudad de Otavalo, presenta una oferta

académica, ética y técnica, que promueve el desarrollo integral de la regidon andina. Ofrece programas de

formacién superior en diversas areas del conocimiento, con énfasis en la interculturalidad, el respeto a la

diversidad y el fortalecimiento de la identidad local.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.

QUITO - ECUADOR | 2024




L UIDE

Powared by

Arizona State University

Figura 26 Andlisis Grmatrix Universidad de Otavalo

100%

hittps

1 OO %

A/ gumetnx.com,

-

&
Pa

W §
N

49m

n

t f;_\'

oms 0

Nota. La figura muestra la valoracion del sitio web de UNO, 2025. Fuente: elaboracidn propia (2025).

https://www.uotavalo.edu.ec/

Tabla 41 Andlisis Universidad de Otavalo (UNO) 2025

Disefio
‘Website Responsive
Adaptabilida
d a pantallas
Enlace moviles
https://www Sise
.uotaval adaptaa
o.edu.ec/ Tablety
Moviles.

Velocida
dde
carga
Tiempo
de carga

en
moviles

Es

rapido.

Interfa
z de
usuario
(UD
Botone
S,
tipograf
ia,
imagen
es

La
tipografi
ae
iimagen
es son
adecua
dos

Experie
ncia de
usuario

UX)

Navegaci
one
interaccio
n

No es
muy
amigable
existe
modulos
demasiad
o grandes
que hace
que la
pagina
sea mas
largay
tenga
mas
tiempo

de buscar
o acceder
auna
Ventana.

SEO
Movil

Indexaci
ony
optimiza
cion
movil
Tiene
busqueda
e
indexacion
aplicada

Compatibili
dad

Navegadore
s y sistemas
operativos

Los
sistemas de
safary y
chorme si
carga sin
dificultad.

Integraciones
moviles

Redes
sociales, GPS,
Pagos.

Tiene redes
sociales en la
parte superior,
mapa en

la inferior

Nota: Andlisis de competencia a nivel regional, elaboracidon propia (2025).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del

Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Notificacio

ny pop-
ups

Comportam
iento en
moviles.

No tiene
ventanas
emergentes,
que me
indique
cosas
nuevas o
llamados a la
accion.

Formula
riosy
botones

Facilidad
de
ingreso
de datos

Tiene un
formulario
inicial de
email. Lo
cual no
adquiere
informacio
nque
aporte al
departame
nto
comercial.
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UNIANDES: Universidad Regional Auténoma de los Andes (UNIANDES) sede Ibarra es una extension de la
universidad ubicada en la provincia de Imbabura, que al igual que su sede principal en Ambato, ofrece una
educacion superior con programas académicos en diversas areas del conocimiento, tales como ingenieria,

administracion, ciencias sociales, entre otras.
Figura 27 Andlisis Gtmetrix de Uniandes.
Latest Performance Report for

hitps: /www.uniandes edu .ec/campus-ibarra/

<, Share

THE LETTER YOU SEE
REVEALS YOUR
ADHD TYPE

™ L

~ Qe SYSre
DOUMS FARRN U.UO

Nota. La figura muestra la valoracién del sitio web de UNIANDES, 2025. Fuente: elaboracidn propia (2025).

https://www.uniandes.edu.ec/

Tabla 42 Andlisis Universidad Auténoma de los Andes 2025

- : E ienci e . q
Disefio Velocida | Interfaz xperienci e . Notificacion Formulari
. . . ade . Compatibili Integracion
Website Responsiv dde de usuario . SEO Movil . es y pop- osy
usuario dad es moviles
e carga (u) ups botones
(UX)
Interfaz Es
profesional | aceptable,
No intuitivay aunque
optimizad facild hay ciert
ptmiz acitae ay clertos Se encuentra Cuenta con
aenun navegar, aspectos indexada Sitienen redes
. 100%ya sudisefio, que completamen | compatibilid sociales Noincluyen No cuenta
https://www.uniandes.ed quese Inmedia | aunquees | pueden P i mensajes con
o L L te por Google | adcon otros como .
u.ec { encuentra ta 100%. | limpioy optimizars - d emergentes | formulario
* dificultade estructura e para por medio de navegacores Facebook s
los motores . Instagram, ’
senla dose mantener . .
. . de busqueda Twitter
visualizaci considera una
6n mejorarla navegacio
experienci nmas
ade intuitiva y

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Médster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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usuario en mejorar su

cuentoa accesibilid

coloresy ady

tipografia fluidez en
la
interaccio

n

Nota: Analisis de competencia a nivel regional, elaboracidn propia (2025).

UTN: Universidad Técnica del Norte, es una institucion publica de educacidn superior ubicada en la ciudad
de lIbarra, ofrece una educacién de alta calidad, con programas académicos en diversas dreas como

ingenieria, ciencias de la salud, administracidn, y ciencias sociales.

Figura 28 Andlisis Gtmetrix de la UTN.

Ultimo informe de rendimiento
para
https: /www.utn edu e/

Infoeme gonerado

GTmetrix » /itales web

J ' 6. 4 .65 63 ms 0.04

Nota. La figura muestra la valoracién del sitio web de UTN, 2025. Fuente: elaboracién propia (2025).

Universidad Técnica del Norte — Ciencia y Técnica al Servicio del Pueblo

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Tabla 43 Andlisis Universidad Técnica del Norte (UTN) 2025

Website Disefio Velocida [Interfaz Experienci [SEO Compati |Integracio |Notificacio|Formulari
Responsive d de |de a de [Mévil (bili dad |nes nes y pop{os y
carga usuario usuario moviles |ups botones
(U1) (UX)

Universidad Adaptabilid 99% Botones, Navegacién (Tiene Si tienen [Cuenta No Si cuenta con
L, . | ad a |rapida. menu facil y|busque |compatib|con redes [cuentan [formularios
M d_e pantallas desplegable |rapida. Sin|da e |ilid ad|sociales  |con en sus

Norte —Imodviles. , imdgenes|embargo, [indexac |con otros|como notificacio |carreras
Ciencia Vi acorde a su|dejar los|ion navegad |Messenge |nes, no|universitarias.
Técnica al oferta datos aplicad |ores r capta la
académica. [resulta mas|a. WhatsAp |atencién

Servicio del complejo, p del

porque no conectad [usuario, ni
M hay un pop- os en la |llamados

ups. web. emergent

es.

una institucion.

CATEGORIA DE PRODUCTOS

QUITO - ECUADOR | 2024

Nota: Andlisis de competencia a nivel regional, elaboracién propia (2025).

especializacion, dirigidos principalmente a profesionales que buscan mejorar sus competencias.

CAMPUS

Para organizar las categorias de productos para la PUCE IBARRA, es fundamental estructurar la oferta

académicay los servicios relacionados que faciliten la promocidn y la toma de decisiones de los estudiantes.

Las categorias deben basarse en los niveles de formacién y las areas de interés que ofrece la universidad
Carreras de grado, posgrado y formacién continua, estos serian los servicios que ofrece a la zona norte del
pais. Ademas, pueden agruparse en escuelas o facultades como Ingenierias, Administracion y Negocios
Internacionales, Ciencias Sociales y Humanas, Ciencias de la Salud, y Artes y Disefio. Luego, estan los

posgrados y educacidon continua, que incluyen maestrias, diplomados, certificaciones y cursos de

Otro aspecto clave es la categoria de admisiones y becas, que abarca el proceso de inscripcidn, requisitos
de ingreso y las opciones de financiamiento disponibles para los aspirantes. Ademas, la universidad debe
destacar la vida universitaria y los servicios que ofrece, como actividades extracurriculares, deportes,

cultura y programas de bienestar estudiantil, los cuales influyen en la decisién de los estudiantes al elegir

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Para la aplicacién de este esquema en el plan de marketing, se pueden implementar diversas estrategias.
En primer lugar, el SEO y la creacidn de contenido optimizado permitirdn que cada categoria tenga una

presencia destacada en buscadores, con blogs, videos y guias informativas dirigidas a diferentes publicos.

En cuanto a la publicidad digital, se debe segmentar los anuncios segun los intereses especificos,
promocionando posgrados en plataformas como LinkedIn y pregrados en redes sociales mas visuales como
Facebook, Instagram y TikTok. También es importante la implementacién de herramientas de
automatizacién y embudos de conversién, como chatbots y sistemas CRM, que faciliten la interaccidn con
los aspirantes y agilicen el proceso de admision. Finalmente, se debe optimizar la experiencia del usuario
en la pagina web de la universidad, asegurando que la informacién esté organizada y sea facilmente

accesible para cualquier persona interesada.

Este enfoque permitira que la PUCE |, mejore su posicionamiento y aumente la captacion de estudiantes a

través de estrategias de marketing bien estructuradas y dirigidas a cada segmento del publico objetivo.

Generacion de contenidos

Figura 29 Circulo de contenido de lunes a domingo.
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Nota. La figura muestra el circulo de contenidos que se van a desarrollar a lo largo de la semana para PUCE
Ibarra, 2025. Fuente: elaboracion propia (2025).

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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EMAILS PROMOCIONALES

La introduccion de correos electrénicos promocionales y programados en PUCE Sede lbarra surge de la
necesidad de mejorar la comunicacién estratégica con sus grupos destinatarios: estudiantes de pregrado,
candidatos a posgrado y profesionales que buscan formacidn continua. Mediante mensajes personalizados
y en el momento adecuado, se pretende incrementar la captacién de alumnos, optimizar la experiencia del
usuario y aumentar la tasa de conversién en el proceso de inscripcidon. Los correos electrénicos
promocionales permiten difundir la oferta académica de manera amplia y convincente, mientras que los
programaticos responden al comportamiento del usuario, automatizando las reacciones que respaldan su

eleccién educativa en el instante preciso.

EMAIL 1 - PUBLICO: PREGRADO
e Asunto: jConstruye tu futuro hoy! Estudia en PUCESI
e Preencabezado: Descubre nuestras carreras y forma parte de una universidad con visién global.
e Cuerpo del correo: Hola [Nombre],
¢éListo para dar el primer paso hacia tu futuro profesional?
En PUCESI, te ofrecemos carreras de alto nivel académico, con formacion integral y valores que
transforman.
Carreras destacadas:
e Ingenieria en Desarrollo de Software
e Administracidn de Empresas
e Arquitectura
e Jurisprudencia
e Gastronomia
EMAIL 2 — Modalidades flexibles:
e Acompaiiamiento docente constante
e Practicas preprofesionalesy vinculacion con la comunidad

e jConviértete en el profesional que el mundo necesita!

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Médster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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PUBLICO: POSGRADO

e Asunto: Eleva tu perfil profesional con un posgrado en PUCESI

e Preencabezado: Programas académicos que impulsan tu crecimiento.
Cuerpo del correo:
Hola [Nombre],
En un mundo competitivo, un posgrado marca la diferencia.
En PUCE-I, disefiamos programas de Maestrias y Especializaciones para profesionales como tu, que buscan
crecery liderar.

e Programas destacados:

e Maestria en Contabilidad y Auditoria

e Maestria en Agronomia

e Especializacién en Docencia Universitaria

e Horarios adaptados a profesionales

e Docentes con experiencia internacional

e Titulo reconocido nacional, internacionalmente

e |nvierte en tu futuro.

Da el siguiente paso hoy.

EMAIL 3 — PUBLICO: CAPACITACION CONTINUA
Asunto: Capacitate sin detener tu ritmo profesional Preencabezado:
Cursos y talleres que potencian tus habilidades. Cuerpo del correo:
Hola,
éBuscas seguir aprendiendo sin comprometer tu tiempo? En PUCE Sede Ibarra te ofrecemos
programas de Capacitacidon Continla pensados para fortalecer tus competencias en corto tiempo y con alto
impacto.
Cursos disponibles:
e Marketing Digital y Redes Sociales

e Herramientas de Excel Profesional

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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e Gestidon de Proyectos

e Atencidn al Cliente

e Inglés Técnico

e Modalidad online y presencial

e Certificacion avalada por la universidad

e Enfoque practico y actualizado

e Sumate al aprendizaje permanente. Tu crecimiento empieza hoy!

e Flujo programdtico

Evento: El usuario visité la pagina de carreras de pregrado y no completé formulario Email 1 — Dia 1
Asunto: ¢ Te interesa estudiar una carrera en PUCESI? Cuerpo:

Hola,

Vimos que estuviste revisando nuestras carreras de pregrado. i Tienes dudas o necesitas mas informacién?

Estamos aqui para ayudarte a dar el primer paso hacia tu futuro profesional.

e Completa el formulario aqui y un asesor te contactara

Email 2 — Dia 3 (Si no respondid)
Asunto: Tu camino al éxito comienza aqui Cuerpo:
En PUCESI, preparamos a los lideres del mafiana. Conoce mas sobre las carreras que transforman vidas y
accede a beneficios de inscripcidn anticipada.
e Agenda una asesoria gratuita
Evento: Descargd brochure de posgrado, pero no se inscribiéo Email 1 — Dia 1
Asunto: ¢Estas listo para dar el siguiente paso en tu carrera?
Cuerpo:
Hola,
Gracias por descargar la informacidn sobre nuestros programas de posgrado. ¢Tienes alguna pregunta
sobre el proceso de admisién, horarios o requisitos?

Estamos listos para ayudarte a avanzar profesionalmente.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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e Contactanosy cotiza ahora
Email 2 — Dia 4 (Si no hay accién) Asunto:
iNo dejes pasar esta oportunidad! Cuerpo:
Recuerda que nuestras maestrias y especializaciones tienen cupos limitados. Asegura tu lugar y transforma
tu futuro.
e Inscribete ahora o agenda una videollamada con un asesor académico. Evento: Usuario se registro
al boletin o hizo clic en un curso Email 1 -
Dia1l
Asunto: iGracias por interesarte en nuestros cursos!
Cuerpo:
Hola,
Nos alegra que quieras seguir aprendiendo. Aqui tienes una seleccién de cursos disponibles este mes:
e Excel Profesional
e Marketing Digital
e Gestion de Proyectos
e Inglés Cambridge
e Inscribete facilmente y obténtu certificacion con respaldo universitario.

e Vertodos los cursos

Email 2 — Dia 2 (Si no se inscribid)

Asunto: jAuUn estds a tiempo para capacitarte!

Cuerpo:

Hola,

Todavia puedes unirte a nuestros programas de capacitacion. Elige el curso que se adapte a tu perfil y
fortalece tu hoja de vida.

Modalidades online o presencial = Inscribete ahora

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Plataformas sociales para la publicacién de contenido

En este punto tomaremos en consideracion la audiencia, los tipos de contenido mas relevantes para cada
red social y el tono adecuado con el que nos dirigiremos a nuestro publico objetivo en cada plataforma.
FACEBOOK

Sigue siendo una de las plataformas mas utilizadas por un publico extenso, es util para campanas de
segmentacion geografica y demografica y nos permite dirigir los anuncios a diferentes rangos de edad y
geolocalizar las campanas a Ibarra y otras ciudades relevantes.

Tono de la conversacién: Informativo y cercano

En Facebook, el tono debe ser cercano y accesible, con un enfoque en informar y educar.

Tipologia de contenido:

Publicaciones de texto e imagenes: Informacion detallada sobre los programas académicos.

Videos: Testimonios de exalumnos, entrevistas con profesores, o resimenes de actividades universitarias.
Historias: contar anécdotas y promover eventos en tiempo real. Anuncios segmentados: Focalizados en
programas de grado y posgrado. Ejemplo de publicacion:

Post de testimonio: Conoce a Sara, egresada de la carrera de Derecho, quien nos cuenta como su
experiencia en la PUCE lbarra la ayudd a alcanzar sus metas profesionales.

INSTAGRAM

Es una plataforma visualmente atractiva y muy popular, la opcién de Reels es perfecta para mostrar
contenido rapido y atractivo, mientras que las historias permiten la interaccidn constante con el publico.
Tono de la conversacidn: Inspirador y atractivo visualmente

El tono en Instagram debe ser joven y dindmico, apelando a la curiosidad y el interés de los futuros
estudiantes de grado, y ofreciendo un vistazo atractivo a la vida universitaria. Para posgrados, el tono puede
ser mds profesional, pero manteniendo un enfoque visual atractivo.

Tipologia de contenido:

Reels: Videos cortos de la vida universitaria.

Historias: Para dar un vistazo rapido al dia a dia, recordatorios de fechas de inscripcidn, encuestas,
preguntas, etc.

Carruseles: Informaciones detalladas sobre programas académicos, procesos de matricula, y becas.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Ejemplo de publicacién:

Reel: Un estudiante de ingenieria mostrando su dia en el campus.

TIKTOK

Es una de las plataformas mas efectivas para generar contenido viral y creativo. Es un espacio ideal para
conectar con jovenes.

Tono de la conversacidn: Divertido, dindmico y creativo

El tono en TikTok debe ser relajado y divertido, con un enfoque en generar engagement a través de
contenido que invite a la interaccién. Es ideal para mostrar la diversidn universitaria y lo que hace Unica a
la PUCE Ibarra.

Tipologia de contenido:

Videos cortos: Contenido dindmico que muestre aspectos atractivos del campus, entrevistas rapidas con
estudiantes o profesores, y pequefios retos o trends de TikTok que involucren a la comunidad universitaria.
Desafios virales: Crear retos que incluyan las caracteristicas Unicas de la universidad, invitando a los
estudiantes a participar.

Videos informativos: Explicaciones rapidas de cémo hacer la inscripcién, qué estudiar, etc.

Ejemplo de publicacion:

TikTok Trend: Un desafio donde estudiantes de grado muestran sus actividades favoritas en el campus,

desde deportes hasta eventos académicos, usando un sonido popular.

LINKEDIN
Es una plataforma clave para atraer a potenciales estudiantes de posgrado que buscan informacién

profesional y académica relacionada con el avance de sus carreras.

Es ideal para establecer la credibilidad profesional de la universidad, mostrar su reputacidon académica.
Tono de la conversacion: Profesional y académico

EL tono debe ser profesional y enfocado en el desarrollo académico y laboral. Es ideal para los estudiantes
de posgrado, que buscan fortalecer sus carreras mediante una educacién especializada.

Tipologia de contenido

Articulos profesionales, Testimonios, actualizaciones de la universidad.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacidn se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Ejemplo de publicacién:

Post de investigacion: La PUCE lbarra se enorgullece de ser pionera en la investigaciéon sobre Derecho
Ambiental y Cambio Climatico. Conoce nuestra Maestria en Derecho Ambiental y Politica en el Contexto
del Cambio Climatico, ideal para quienes buscan liderar en la creacién de politicas publicas y leyes que

protejan nuestro planeta frente a los desafios globales.

Campanas de pago en Redes Sociales
1. Definicién de objetivos
e Aumentar el trafico a la pagina de inscripciones en un 25% de vistas en 3 meses.
e Generar lead cualificados mediante los formularios llenos en un 20%.
e Fortalecer la imagen de marca con un aumento de la tasa de engagement (likes, comentarios,
compartidos) en un 15%.
e Aumentar las inscripciones incrementando las conversiones en un 10% en cada programa
académico.
2. Segmentacion de audiencia Futuros Universitarios (18 - 22 afnos)
e Ubicacion: Ibarra, Otavalo, Tulcan, Cayambe.
e Intereses: Educacién, Tecnologias, intercambio de estudiantiles, carreras con alta empleabilidad.
e Canales: Instagram, TikTok, YouTube.
e Motivacién: Becas, empleabilidad, ambiente universitario dindmico.
Profesionales en busca de posgrados (25 - 34 afios)
e Ubicacion: Quito, Ibarra, Tulcan
e Intereses: Networking, programas flexibles, crecimiento profesional.
e Canales: LinkedIn, Facebook, Google

e Motivacion: Mejora de perfil profesional y oportunidades laborales.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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3. Estrategia de Anuncios (Red por Red) Facebook & Instagram Ads (Captacion y
Engagement)

e Objetivo: Trafico a landing page + generacion de leads

e Formato: Carruseles y Reels promocionando carrera, becas y vida universitaria

Ejemplo:
¢éListo para el siguiente nivel? Descubre las mejores carreras en la PUCE lbarra. Becas, calidad y una
comunidad dindmica. ilnscribete hoy!
Yo elegi PUCE Ibarra y cambid mi futuro — Testimonios reales de estudiantes.
e CTA: Solicita Informaciodn - jInscribete Ahora!

e Presupuesto: $5 - 10S diarios por anuncio en formato A/B para probar imagenes y textos.

Segmentacion:
e 18-22 aios para pregrado, 25 - 34 ainos para posgrados
e Intereses: Educacidn superior, becas, universidades, networking
e Ubicacion: Ibarray alrededores
TikTok Ads (Awareness y Engagement juvenil)
Objetivo: Crear una percepcion de marca fresca y dindmica
Formato: Videos cortos de estudiantes mostrando la vida universitaria, tendencias y retos virales.
Ejemplo:
¢Te imaginas tu vida universitaria en PUCE Ibarra? iMira esto!
iPreparate para la mejor experiencia académica!
¢éBeca, intercambio y vida estudiantil? PUCE Ibarra tiene todo.
e Presupuesto: $5 diarios por anuncio para testear engagement
e Segmentacion: 18 - 22 afios

e Intereses: Educacidn, TikTok trends, viajes intercambios, tecnologias.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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LinkedIn Ads (Posgrados y Formacion continua)

Objetivo: Posicionar programas de posgrado y generar leads.

Formato: Anuncio tipo carrusel destacando programas flexibles y logros académicos.

Ejemplo:

¢Buscas potenciar tu carrera? Conoce los posgrados flexibles de PUCE Ibarra.

Red de contactos, certificacidn internacional y crecimiento profesional. jInscribete hoy!
CTA: Agenda tu asesoria personalizada.

Presupuesto: $7 diarios por anuncio dirigido a profesionales.

Segmentacién: 25 - 34 afios

Intereses: Educacién continua, desarrollo profesional, networking académico.

Métricas y ajustes (KPls)

CTR (Click Through Rate):

Facebook: se establece un objetivo de CTR entre 1% y 1.5% con la posibilidad de superar el rango
mediante optimizaciones continuas.

LinkedIn: se establece un objetivo promedio de alrededor del 0.50% a 0.7% con aspiraciones de
mejoras a través de estrategias especificas dado que Linked Edith es una plataforma orientada para
profesionales.

TikTok: debido al enfoque dindmico y juvenil de esta plataforma se plantea apuntar a un CTR entre
0.6% y 1% con margen de incrementacidn mediante contenido creativo y relevante.

CPL (Costo por Lead): en la plataforma de Facebook el costo por clave promedio es de $1.72 sin
embargo en el sector educativo las tasas de conversidon pueden ser mas altas por lo cual se podria
lograr un CPL mads bajo, por lo cual se establece un CPL objetivo entre $5y $15 qué seria mas acorde
con los benchmarks de la industria.

Tasa de conversidn: Minimo 10% en formularios completados, con potencial para superarlo
mediante optimizacion de paginas de destino y estrategias de seguimiento.

Frecuencia: Maximo 2.5 repeticiones por usuario para evitar anuncios con el fin de evitar fatiga

publicitaria y mantener la efectividad de los anuncios.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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e Engagement rate (TikTok & Instagram): debido al enfoque visual y dindmico de estas plataformas
se establece un objetivo minimo de interaccién del 5% en Videos y publicaciones claves con
aspiraciones de mejora mediante la publicacion de contenidos atractivos y estrategias de

participacion.

Para lograr un eficiente retorno de inversidn y alcanzar los objetivos de ventas y margen bruto, se ha
desarrollado una estrategia digital basada en diferentes acciones de marketing. A continuacidn, se justifica
por qué esta estrategia es la mejor opcion considerando el presupuesto disponible y el impacto proyectado.
Optimizacidn del Presupuesto y Retorno de Inversién

El presupuesto total destinado a la estrategia digital es de $100,000. Sin embargo, el gasto real en publicidad
se optimiza en $71,000, asegurando un uso eficiente de los recursos. La distribucién de la inversion prioriza

las estrategias con mayor impacto en conversién y ventas, como SEO, SEM y publicidad en redes sociales.

SEO: Posicionamiento Orgdnico para Resultados Sostenibles
Con una inversion de $5,000, se proyecta generar $109,375 en ventas. EI SEO es una estrategia a largo plazo
que garantiza visibilidad constante en los motores de busqueda, generando trafico organico sin incurrir en

costos adicionales por clics o impresiones.

SEM: Trafico Pagado para Resultados Inmediatos
La inversién en SEM de $10,000 permite captar trafico altamente cualificado con una proyeccion de ventas
de $273,437.50. Esta accion complementa el SEO al atraer clientes potenciales con intencién de compra

inmediata.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Médster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Tabla 42 Email Marketing: Alta Conversion con Bajo Costo
Obijetivo Objetivo Objetivo
Ventas S Magen Magen | S Valor $ $ 1
Totales 700.000,00 Bruto % 10% | Bruto $ 100.000,00 | Conversiéon | 62,50 | Ventas | $551.979,17 | Diferencia 451.979,17
Obijetivos Clicks
Presupuesto Ventas Obetivos / CTR Valor TOTAL
Accion Total Mensual Brutas % Impactos | CTR Visitas | Interno | Conversiones | Conversion | Ventas
$ $ $ $
SEO 5.000,00 $416,67 | 20.000,00 2% | 20.000,00 4% | 800 4% 32,00 156,25 109.375,00
$ $ $ $
SEM 10.000,00 $833,33| 30.000,00 3% 16.000,00 4% | 640 4% | 25,60 390,63 273.437,50
. $ $ $ $
ga tlﬂ 2.000,00 $166,67 | 5.000,00 1% | 25.000,00 4% | 1.000 4% | 40,00 50,00 35.000,00
mail’ .
marketi
Nng mkr
$ $ $ $
Display 2.000,00 $166,67 | 6.000,00 1% | 50.000,00 4% | 2.000 4% | 80,00 25,00 17.500,00
Web $
Referencia $,00 0% 4% - 4% - _
$
RRSS $,00 0% 4% | - 4% - -
$ $ $ $
RRSS Pago 50.000,00 $4.166,67 | 500.000,00 50% | 500.000,00 4% | 20.000 4% | 800,00 62,50 43.750,00
$ $ $
Promo 2.000,00 $166,67 0%/ 12.000,00 4% | 480 4% 19,20 104,17 72.916,67
S Gasto S
Presupuesto | 100.000,00 Presupuesto | 71.000,00

Nota: Presupuesto detallado de la campafia, elaboracién propia (2025).

Con una inversién de $2,000, se estiman $35,000 en ventas, lo que lo convierte en una de las estrategias

con mayor rentabilidad. EI email marketing es clave para la fidelizacion y reactivacion de clientes,

reduciendo el costo de adquisicion.

Publicidad en Display: Aumento de Reconocimiento de Marca.

La inversién en Display de $2,000 permite alcanzar 50,000 impactos, generando $17,500 en ventas. Aunque

su CTR es menor, su funcidn principal es reforzar la presencia de marca y apoyar otras estrategias.

e Publicidad en Redes Sociales: Gran Alcance y Engagement

La mayor inversion se destina a publicidad en redes sociales pagadas, con $50,000 proyectando $43,750 en
ventas. Esta estrategia permite segmentar audiencias y generar interaccién con clientes potenciales.

e Promociones: Incentivo para la Conversién

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Con $2,000 asignados, las promociones impulsan ventas por $72,916.67, incentivando la accién inmediata
de compra. $ 551.979,17

En un entorno digital cada vez mas competitivo, presentamos nuestra estrategia de marketing integral para
el afio 2026, disefiada para maximizar el retorno de inversidon (ROI) y alcanzar los ambiciosos objetivos de
$700,000 en ventas con un margen bruto del 10%.

Figura 32 Calendario de campaiias aflo 2025.

| Enero Febrero Marzo Abril M Junio Julio eptiembre
S1ls2]s3]s2 s1]s2(s3[sa

S1]s2]s3sa]s1]52]53 s4]s1]52]53]52 S1]s2]s3]s2]s1]52]53]s4]s1]s52]53 sas1]s2]s53]s24]s1]52]53sa]s1]s2]53]s4]s1]s52]53]s4

SEO

SEM

Email MKT

Display

Web Referencia

RRSS

RRSS Pago

Promo

Nota. La figura muestra las fechas de cada estrategia a lo largo del ano para PUCE Ibarra, 2025.
Fuente: elaboracion propia (2025).

Xll Conclusiones y aplicaciones

5.1. Conclusiones generales

e Atraer estudiantes potenciales: interesados en programas de grado, posgrado y formacién continua
mediante campafias SEM segmentadas a publicos objetivos, donde se optimice el retorno de

inversion y disefiando las campafias en tiempo real para aprovechar la conversion.

e Aumentar el engagement en redes sociales: Incrementar las distintas interacciones en las
plataformas virtuales como: Instagram y Facebook durante los préoximos seis meses, mediante la
publicacién de contenido llamativo y eficiente como historias, reels y testimonios de estudiantes

actuales y alumnis.

e Incrementar los registros para eventos académicos, elevar el nimero de registros para webinars
y jornadas de formacién continua que se desarrollan dentro de la PUCE Ibarra, manejando
distintas campafias de email marketing que sean dirigidos al publico interesado, mediante el uso

de sus redes sociales y canales virtuales.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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Desarrollar y aumentar la visibilidad en buscadores: Implementar distintas campaias de
Marketing para el mejoramiento con la presencia de la PUCE Ibarra en los resultados de busqueda
de Google, utilizando habilidades y estrategias que ayuden a la seleccidn de palabras clave

relevantes.

5.2. Conclusiones especificas debe abordar aspectos como:

Captacion de estudiantes potenciales mediante campafias de marketing digital, atraer a
estudiantes interesados en programas de grado, posgrado y formacidn continua.

Incremento del engagement en redes sociales, se proyecta aumentar las distintas interacciones
en las diferentes plataformas como: Facebook, Instagram, tiktok y LinkedIn.

Aumentar las busquedas para programas académicos mediante email marketing, elevar los
webinars y jornada de formacién continua.

Mejora de la visibilidad y transparencia en buscadores a través de estrategias de marketing digital,
orientadas a mejorar la presencia de la PUCE Ibarra en los resultados de busqueda Google.
Automatizacién y personalizacién del contenido, generando compromiso destacando beneficios
gue sean claves y creando un sentido de fidelizacion.

Direccién multicanal y segmentacién adecuada que ayude a incrementar las tasas de conversion

y fortalecer el posicionamiento de la PUCE Ibarra dentro del mercado educativo.

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacion se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
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Master y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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ANEXOS

"TF Pontificia Universidad
é—\wﬁ' Catélica del Ecuador I BAR RA UNIDAD DE COMUNICACION Y MARKETING

Seréis mis testigos

Ibarra, 12 de diciembre de 2024
Oficio Nro. 028-UCM.

Mgs.
Juan Carlos Betancourt
COORDINADOR COMUNICACION Y MARKETING

Presente. —

Reciba un cordial saludo. Me dirijo a usted en mi calidad de Community Manager de la PUCE-I y como estudiante del
programa de Posgrado en Mercadotecnia Estratégica de la Universidad Internacional del Ecuador (UIDE), para solicitar
la autorizacién para realizar un estudio académico en la Unidad de Comunicacion y Marketing de la PUCE Ibarra a fin
de crear un “Plan de Marketing” que se adapte a las necesidades de la institucion.

El propdsito del estudio es recopilar y analizar informacion relevante que servira como parte de mi trabajo académico
y de investigacion en el mencionado posgrado. El enfoque estara orientado a evaluar estrategias de posicionamiento

institucional y percepcién de marca.

Agradezco de antemano su atencion y quedo atenta a su respuesta favorable para poder avanzar con los
requerimientos de mi formacién académica.

Saludos Cordiales,

Aprobado por:

Mgtr. Juan Carlos Betancourt Gudifio Micaela Espinosa Andrade
COORDINADOR UCM Maestrante UIDE

Nota sobre derechos de autor: Este trabajo y lo que a continuacién se expone solo tiene una validez académica, quedando copia de éste en la biblioteca digital de
UIDE y EIG. La distribucién y uso de este trabajo por parte de alguno de sus autores con otros fines debera ser informada a ambas Instituciones, a los directores del
Médster y resto de autores, siendo responsable aquel que se atribuya dicha distribucién.
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