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INTRODUCCION

El desarrollo de un plan de marketing digital para una institucion educativa
que posee una carrera nueva es fundamental, debido a que permite dar a conocer la
oferta académica a los estudiantes potenciales con el fin de atraer el mayor nimero
de estudiantes a estudiar esta carrera.

A la Universidad Estatal de Bolivar se le plantea desarrollar un plan de
marketing digital para el fortalecimiento de la imagen institucional para la carrera
de Marketing Digital. Para desarrollarlo, se han analizado los factores de manera
interna y externa sobre las estrategias aplicadas hasta la actualidad. Una vez
identificado el panorama se realizé una encuesta a los estudiantes de la carrera que
se encuentran en nivelacion, con el fin de recabar informacion de valor, que facilite
la creacion del plan de marketing digital. Para conseguir se aplicé una metodologia
basada en una revisiéon bibliografica, estudio de campo, alcance descriptivo,
recoleccion de datos cualitativos y cuantitativos. Los resultados de la investigacion
se analizaron para establecer los aspectos débiles que posee la carrera al momento
de promocionarse, esto ayudo a para plantear actividades que permitan dar mayor
publicidad y visibilidad. Determinando de esta manera que existen diferentes redes
sociales y aplicaciones que ayudan a tener una mayor difusion de informacion en
relacion a canales tradicionales de comunicacion (television, radio).

Finalmente, en el plan de marketing digital se propuso tres actividades que
facilitaran el fortalecimiento de la carrera, las cuales son: activacion de la marca,
gestion en redes sociales, contenido con influencers, con la finalidad de fortalecer

la imagen instituciona de la carrera de Marketing Digital.



RESUMEN

El tema principal de la investigacion realizada es el plan de marketing
digital para el fortalecimiento de la imagen institucional de la carrera de Marketing
Digital de la Universidad Estatal de Bolivar en el afio 2023. Su objetivo principal
fue disefiar un plan de marketing digital para el posicionamiento de la imagen
institucional de la carrera. Para el desarrollo de esta investigacion se realizé una
estrategia de contenido en redes sociales, videos cortos con el fin de destacar los
logros de la carrera, a través de una campafia de publicidad en linea dirigida a
estudiantes potenciales se indico los beneficios de estudiar Marketing Digital en la
universidad.

Para el levantamiento de informacion se utilizaron métodos de
investigacion cuantitativa y cualitativa, con una investigacién de campo a través de
la aplicacion de una encuesta a una poblacion de 45 estudiantes.

Como resultado de esta investigacion se implementaron estrategias de
marketing tradicional y digital para mantener a los estudiantes actuales informados
sobre eventos, oportunidades laborales y noticias relevantes. Estas acciones
combinadas ayudaran a fortalecer la imagen institucional de la carrera de Marketing
Digital de la Universidad Estatal de Bolivar durante el afio 2024.

Palabras claves: publicidad, posicionamiento, Marketing Digital,

estrategias, imagen institucional.



ABSTRACT

The main topic of the research carried out is the digital marketing plan to
strengthen the institutional image of the Digital Marketing career of the State
University of Bolivar in the year 2023. Its main objective was to design a digital
marketing plan for positioning of the institutional image of the race. For the
development of this research, a content strategy was carried out on social networks,
short videos in order to highlight the achievements of the degree, through an online
advertising campaign aimed at potential students, the benefits of studying Digital
Marketing were indicated. in college.

To collect information, quantitative and qualitative research methods
were used, with field research through the application of a survey to a population
of 45 students.

As a result of this research, traditional and digital marketing strategies
were implemented to keep current students informed about events, job
opportunities, and relevant news. These combined actions will help strengthen the
institutional image of the Digital Marketing degree at the State University of
Bolivar during the year 2024.

Keywords: advertising, positioning, Digital Marketing, strategies, institutional

image.



CAPITULO |

FORMULACION GENERAL DEL PROYECTO

1.1. Descripcion del Problema

El marketing digital ha transformado la forma en que las instituciones de
educacidn superior se promocionan y atraen estudiantes, un informe de eMarketer
estima que el gasto en publicidad digital en el sector educativo alcanzara los 3.85

mil millones de dolares en 2023,

En Ecuador el marketing digital también ha tenido impacto significativo en
las instituciones de educacion superior, segin datos del Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), con un 80% de la poblacidon ecuatoriana utiliza
internet, lo cual representa gran oportunidad para las instituciones educativas para

Ilegar a su publico objetivo a traves de canales digitales.

Con respecto a la Universidad Estatal de Bolivar y la nueva carrera de
Marketing Digital el problema detectado es la falta de conocimiento y conciencia
sobre la carrera, la competencia con otras instituciones educativas, la falta de

recursos para promocionar adecuadamente.

La carrera de marketing digital es una carrera nueva gque se encuentra en la
oferta académica de la Universidad Estatal de Bolivar, teniendo en cuenta que el
dia 7 de mayo de 2023 a través de la plataforma de presentacion de proyectos de
carreras y programas de las Instituciones de Educacion Superior del Ecuador, el

Consejo de Educacién Superior (CES) aprueba al proyecto 1017-1-650414B01-



27503 como carrera de marketing digital modalidad en linea, la cual se apertura en

el sistema a partir del periodo académico octubre 23- febrero 24.

Al hacer una carrera nueva y tomando en cuenta la gran oportunidad del
marketing digital, se detecta la inexistencia de un plan de marketing digital formal
que sirva como guia para promocionar y difundir la nueva carrera e informar al
publico objetivo aspectos de interés como: los requisitos de ingreso, fechas de
postulacién, malla curricular, perfil de ingreso y egreso, modalidad de estudio, entre

otros.

Por otro lado, se detecta la falta de recursos para publicitarse adecuadamente
e insuficiente personal para llevar a cabo diferentes estrategias en el ambito de
marketing digital, asi como la inexistencia de una guia comunicacional o artes
promocionales por parte de la Universidad Estatal de Bolivar, motivo por el cual

cada carrera debe optar por sus mecanismos propios de promocién y difusion.

En términos de marketing digital se evidencio insuficientes formas de
comunicacidn a través de la pagina Web institucional de la Universidad Estatal de
Bolivar con escaso contenido. Por otro lado, se visualiza también la creacion de una
Fans Page propia para la carrera de Marketing Digital, que se encuentra en un estado
inicial, con una comunidad pequefia y con informacién esporadica en diferentes

formatos.

Con respecto a la Universidad Estatal de Bolivar, el departamento de la
unidad de comunicacién como método para promocionar las carreras hace uso de
la comunicacidn digital de la mano de la comunicacién tradicional, es decir, utilizan

los aportes de los docentes de las diferentes carreras para subir contenido importante



y variado a la pagina oficial de la Universidad, con el fin de conseguir mucho mas

reconocimiento en el mundo del internet y asi atraer a futuros estudiantes.

La imagen institucional es aprendida en numerosos ambitos como el
técnico, productivo, turistico, educativo, otros; engloba una serie de valores
intangibles como: la mision, vision y filosofia, y aspectos tangibles como: la marca,
tipografia, colores corporativos y elementos graficos, todo esto ayuda a describir o
identificar a las carreras en el mercado que compiten, y contribuye al logro del éxito
de muchas formaciones ya que en gran medida favorece a la capacidad que poseen
de dar a conocer el concepto de lo que ofrecen quiza en una sola palabra o imagen,

esto ha permitido que ellas alcancen un posicionamiento importante en el mercado.

La carrera de Marketing Digital al ser una nueva oferta académica no cuenta
con una identidad visual y filosofia empresarial, por lo tanto, es necesario la
creacion de la identidad corporativa que transmita en ella la verdadera esencia y

razon de ser en sus iconos graficos.

Con la identidad visual quisimos lograr diferenciarnos y a su vez crear
presencia digital y presencia de forma tradicional, siendo cada uno de ellos
importantes conectores para llegar al publico objetivo, en este caso son las personas
que desean estudiar una carrera innovadora con miras hacia la transformacién
digital, la nueva propuesta académica no cuenta con la identidad visual que le
permita darse a conocer en el mercado universitario, por consiguiente se puede ver

mermado o mal enfocado en gran parte de los posibles estudiantes.



El uso de las redes sociales dentro de las universidades conlleva el manejo
de la informacién como pilar importante, la tecnologia estd permitiendo
capacidades en el ambito de las comunicaciones para el alcance de nuevos
mercados. Considerando hechos como el nuevo proceso de negocio acoplado con
la nueva banda ancha, la llegada de miles de teléfonos inteligentes y las tablets, los
consumidores en el area de los negocios electrénicos han incrementado, siendo este

un crecimiento exponencial.

1.2. Formulacion del Problema

¢Como incide el marketing digital en el fortalecimiento de la imagen
institucional de la carrera de Marketing Digital de la Universidad Estatal de Bolivar,

afio 20237

1.3. Preguntas de Investigacién

¢Cual es el nivel de reconocimiento y percepcion actual de la carrera de

Marketing Digital de los estudiantes de nivelacion?

¢Cuales son los canales de comunicacion digital mas efectivos para llegar a

los estudiantes potenciales interesados en estudiar Marketing Digital?

1.4. Justificacién

Para la Universidad Estatal de Bolivar la formacién de los jovenes es
primordial, y esto hace ademas de formar profesionales como toda institucion que
brinda educacién superior, de esta manera a través de estrategias de marketing
digital, como la presencia en redes sociales, la creacion de contenido es relevante y
online, se logrard aumentar la visibilidad de la carrera de Marketing Digital y asi

mMAs personas conozcan la carrera y se interesen en ella.



Al crear contenido relevante y de interés se logr6 la atraccion hacia la
Carrera de Marketing Digital, el contenido fue informativo, educativo y entretenido
para tener la atencidn de los potenciales estudiantes, de esta manera se ayuda a la
percepcidn de calidad de la Carrera de Marketing Digital con la difusion de logros

académicos, la experiencia del docente, instalaciones y recursos disponibles.

El presente proyecto sirvio para establecer un plan de marketing digital que
servira como guia para establecer estrategias de promocién y difusion de la nueva
oferta académica, el cual aportard para generar mayor posicionamiento de la
universidad estatal de bolivar en las instituciones de educacion superior de la zona,
atraer a nuevos estudiantes potenciales, mantener la tasa de retencion de los
estudiantes actuales y sobre todo para mantener informados a los publicos
interesados, a carrera de marketing digital tiene mucha acogida a pesar de ser una
nueva carrera dentro de la Universidad Estatal de Bolivar, esto servira de gran ayuda
para las personas que necesiten estudiar una carrera nueva e innovadora, con

docentes capacitados para impartir los conocimientos adquiridos por los afos.



1.5. Objetivos:

1.5.1. General:

e Disefiar un plan de Marketing Digital para el posicionamiento de la
imagen institucional de la carrera de marketing digital de la

Universidad Estatal de Bolivar.

1.5.2. Especificos:

e Realizar un diagnostico interno y externo sobre las estrategias digital
empleadas actualmente para la promocién de la carrera de marketing
digital de la Universidad Estatal de Bolivar.

e ldentificar el tipo de estrategias de marketing digital que necesitara
la carrera de marketing digital para posicionarse.

e Proponer un plan de marketing digital para el fortalecimiento de la
imagen institucional de la carrera de marketing digital de la

Universidad Estatal de Bolivar.

1.6. Hipotesis

1.6.1. H. Nula. EI marketing digital no incide en el fortalecimiento de la imagen
institucional de la carrera de marketing digital de la Universidad Estatal de Bolivar,
afo 2023.

1.6.2. H. Alterna. EI marketing digital incide en el fortalecimiento de la imagen
institucional de la carrera de marketing digital de la Universidad Estatal de Bolivar,

afio 2023.



1.7. Variables

1.7.1. Independiente:
Marketing Digital

1.7.2. Dependiente:

Imagen Institucional
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1.7.3. Operacionalizacion de Variables

Tabla 1 Operacionalizacion de Variables

CONCEPTUALIZACION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TECNICAS INSTRUMENTO
Marketing Digital 1. Seo e Como se mide el ¢Qué tipo de Encuesta Cuestionario
Segun (Pecanha, 2. Sem éxito de la estrategia Seo wusa la

2021) dice que el Marketing 3. Marketing estrategia SEO carrera?

Digital, también conocido en redes e Como se mide el ;Qué

como Mercadotecnia Digital sociales éxito de la posicionamiento tiene

es el conjunto de actividades 4. Marketing estrategia SEM dentro de las redes

que una empresa (0 persona) de e Cuantas personas Sociales?

ejecuta en linea con el contenidos visitan la pagina ¢Cuéntas personas

objetivo de atraer nuevos 5. Marketing e Envio de correos Visitan la pagina de la

negocios, crear relaciones y para electrénicos carrera?

desarrollar una identidad de ecommerce o Uso del display ¢Como hace uso de

marca. Dentro de sus 6. Marketing marketing la promocion mediante el

estrategias estan el SEO, de afiliados uso del display marketing?

Inbound Marketing y el 7. E-mail

Marketing de Contenidos. marketing

8. Display
marketing
Imagen Institucional 1. Objetiva e Percepcion de la ¢cQué tipo de Encuesta Cuestionario
Para (Toscani, 2022) imagen percepcion tiene la imagen

“La Imagen Institucional es el institucional institucional?

resultado de la integracién en ¢Cuan a menudo

la mente de los pablicos de un 2. Subjetiva usa redes sociales para

conjunto de mensajes que, con informarse sobre nuevos

mayor 0 menor protagonismo, servicios institucionales?

la empresa proyecta hacia el ¢ Como mejoraria la

exterior”. 3. Difundida imagen institucional?
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4. Percibida

¢Cree Ud. que es
importante el uso de una
imagen institucional?

(A través de que
medios de comunicacion
recibe informacion
frecuente?

Fuente: Investigacion de la carrera de Marketing Digital
Elaborado por: Los autores
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Segun el autor (Gordon, 2015) en su trabajo de investigacion
“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA EN EL MERCADO INDUTEX DE LA CIUDAD DE AMBATO”.

Universidad Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas

Objetivo: “Indagar de qué manera influye la carencia de estrategias de
marketing digital en el posicionamiento de marca en el mercado de la Empresa

INDUTEX de la ciudad de Ambato.” En el que concluye lo siguiente:

Las estrategias de marketing digital son una buena alternativa para mejorar
la posicion de la marca debido que el 75% de los clientes de la empresa navegan 95
en internet entre 11 a 21 horas 0 mas, de esta manera es medio el mas popular en el

mercado y de mayor impacto.

Se debe integrar al equipo de Marketing un Community Manager que este
en constante comunicacion con el departamento de disefio para que pueda aplicar
la propuesta de esta manera el seré el encargado de controlar todo el proceso y podra

dar nuevas ideas para mejorar el status de la marca.

El tener en cuenta la implementacién de un plan de marketing digital dentro

de la institucion universitaria para fortalecer la imagen institucional de la nueva
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carrera generara que los jévenes tengan motivacion en estudiar una carrera nueva e

innovadora.

Segln la autora (Cardenas A. , 2019) en su trabajo de investigacion
“ESTRATEGIAS DE COMUNICACION PARA EL POSICIONAMIENTO DE
LA MARCA DE LA EMPRESA “PROELECTRIC””. Pontificia Universidad

Catolica del Ecuador, Facultad de Comunicacion.

Objetivo: “Identificar las mejores estrategias de comunicacion y marketing
para el posicionamiento de la empresa de importacién y comercializacion de
materiales electromecdnicos industriales “PROELECTRIC”” donde se concluye

que:

Es indispensable obtener informacion de la importancia del uso de
estrategias de comunicacion y marketing antes de proceder con una intervencion
para posicionar la marca de una empresa, este tipo de conocimientos guiaran de
forma correcta las acciones a tomarse por ejemplo: la unificacion de una misma
linea de disefio y de productos de marketing que tienen mucha importancia al
momento de posicionar una marca con éxito, ademéas del uso de plataformas
tradicionales y digitales que colaboren a la interaccion entre empresa y publicos,

ademas de su proyeccién con potenciales clientes.

El desconocimiento del buen uso de estrategias de comunicacion y
marketing relegan al aspecto comunicacional, lo cual se evidencia en la escasez de
planes de comunicacién y marketing, y el uso insuficiente de la imagen corporativa,
generando una gestion poco profesional de estas areas lo que impacta

negativamente al momento de posicionar la marca comercial de la empresa.
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En lo investigado anteriormente aporta lo necesario que es tener en cuenta
el conocimiento necesario sobre estrategias de comunicacion y marketing, es de

gran importancia al momento de toma de decisiones.

Habiendo realizado una investigacion del autor (Solis, 2015) en el tema
“IDENTIDAD CORPORATIVA PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA SU MOTOR EN LA CIUDAD DE AMBATO”, Universidad Técnica de

Ambato, Facultad Disefio Arquitectura y Artes

Objetivo: “Establecer la incidencia de identidad corporativa para el
posicionamiento de la marca SU MOTOR en la ciudad de Ambato”, tiene como

conclusiones:

Se pretendid presentar una propuesta viable de solucion enfocada al

posicionamiento de la marca a través del disefio de una linea grafica publicitaria.

Se propuso la elaboracion de una pagina en Facebook como alternativa de
informacion para todas las personas del grupo objetivo que prefieran el uso del
Internet, estos medios estardn en constante actualizaciéon y publicando noticias

frecuentes de los nuevos productos.

El tener un manual de identidad visual fue de suma importancia para la
nueva carrera ya que al tener el conocimiento de como usar la imagen institucional,

sera favorable para poder realizar publicidades con su respetivo logo.
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Segun el autor (Jiménez, 2011) en su trabajo de investigacion “Estrategias
de marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de los productos de la
Empresa Textiles M&B de la ciudad de Ambato”. Universidad Técnica de Ambato,

Facultad de Ciencias Administrativas.

Objetivo: “Determinar las estrategias de marketing digital que permitan
incrementar el posicionamiento de los productos de la Empresa “Textiles M&B” de

la cuidad de Ambato”. En el que concluye que:

Se considera necesario el desarrollo de un portal web ofreciendo servicios
en linea y aplicar estrategias mediante la integracién de medios digitales permitan
dar un disefio atractivo para la vista del cliente actual y de los posibles clientes en
el futuro, al igual que establecer sistemas de pago mediante tarjetas de crédito o
transferencia bancaria para facilitar la compra del cliente siendo mas rapida y en

[pOCOS Procesos.

Es necesario el difundir en la organizacion la mision, vision y objetivos para
que estos sean de conocimiento de todos quienes la integran obteniendo sentido de
pertenecia y que trabajen en funcién a conseguir esas metas, para lo cual deben
establecer estrategias de distribucion de informacion y e-salas de presas en los que

conciban claramente esta informacion.

Al crearse una pagina web con la cual los estudiantes potenciales e
interesados en estudiar la carrera puedan realizar preguntas y a su vez, darles el
conocimiento de todo lo que necesitan saber con respecto a la carrera a la cual van

a estudiar.
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2.2. Cientifico

2.2.1. Marketing Digital

El marketing digital consiste en todas las estrategias de mercadeo que
realizamos en la web para un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando
una accion que nosotros hemos planeado de antemano. Va mucho mas alla de las
formas tradicionales de venta y de mercadeo que conocemos e integra estrategias y
técnicas muy diversas y pensadas exclusivamente para el mundo digital (Selma,

Marketing Digital, 2017).

2.2.2. Ventajas del marketing digital
Las grandes ventajas que tiene el marketing digital son:

o Medir de forma precisa y continua el resultado de las campafias de
publicidad.

o Entrar en contacto directo con los potenciales clientes o usuarios

o Desarrollar continuas adaptaciones y modificaciones a campafas, segun los

comportamientos de publico meta.
o Analizar con mas precision a tu publico meta. Acceder de forma econémica

a medios de comunicacion y publicidad. (Selma, Marketing Digital, 2017)

2.2.3. Herramientas del Marketing Digital

Las principales herramientas del marketing digital son:

o E-Marketing: También conocido como marketing viral, ya que permite que
los mensajes comerciales se expandan muy rapidamente en la red.

o E-Research: Permite recoger toda la informacion relacionada al cliente, con
el proposito de adecuar los productos y servicios y entregarle lo que realmente desea

obtener.
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o E-Encuesta: Esta herramienta permite la realizacion de investigaciones de
mercado, con el fin de evidenciar cual es la satisfaccion de los clientes, para
brindarles apoyo y definir un entorno mas competitivo, con el propoésito de lograr
un excelente posicionamiento.

o E-Promocion: Esta herramienta es usada para dar a conocer los distintos
productos y servicios con los que cuenta una empresa.

o E-Commerce: Es la herramienta que permite la realizacion de compras y
ventas de productos o servicios a través de los distintos medios digitales que
existen; internet y otras redes informaticas.

o E-Comunicacion: Esta herramienta es la que se utiliza a fin de llegar a

mayor cantidad (Torres & Espinoza, 2021).

2.2.4. Estrategias de marketing digital

2.2.4.1 Enfoque en los motores de busqueda

Integra dos estrategias para generar diferentes tipos de trafico: organicay de
pago. La primera es la optimizacion para motores de bldsqueda (SEO). Consiste en
configurar el sitio de una marca, especialmente su seccion de blog, con palabras
clave que los internautas usan en los buscadores. El objetivo es que aparezca en los
primeros lugares de la pagina de resultados y tenga mas visitas organicas desde alli.

(Santos D. , Hubspot, 2022)

La segunda, esta méas enfocada en las ventas: es la publicidad en buscadores
(SEM), que consiste en los anuncios de una marca, los cuales aparecen en la parte

superior de los motores de busqueda cuando los usuarios teclean determinadas
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palabras o frases. Esto se cobra con base en los clics que recibi6 el anuncio y otros

estandares. (Santos D. , Hubspot, 2022)

2.2.4.2. Segmentacion de email marketing

El email marketing requiere orientacion hacia un segmento en especifico
porque es probable que no le sea interesante un correo genérico a toda tu base de
datos. Separala de acuerdo con su edad, sexo, intereses, ubicacion, entre otros. De
igual forma, es favorable que los prospectos, suscriptores y clientes frecuentes

tengan su propio contenido. (Santos D. , Hubspot, 2022)

2.2.4.3. Marketing de contenidos

Genera contenido valioso que le aporte alguna solucién o conocimiento a tu
publico objetivo, haz que los usuarios se interesen por tu marca conforme
la metodologia inbound marketing. Ademas, es fundamental que conectes tus
publicaciones con las demés plataformas en la web, por ejemplo, a la descripcion
de una imagen en redes sociales le puedes agregar el enlace de tu sitio web, asi
como al sitio web le puedes afiadir botones que redireccionen a tus redes sociales o
un botén de compartir en un articulo. Todos los elementos de una pagina y todos
los contenidos cuentan para impulsar una marca, desde su favicon hasta articulos o

ebooks (Santos D. , Hubspot, 2022).
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2.2.4.4. Gestién en redes sociales

La publicidad y el marketing en redes sociales son elementos clave de una
estrategia de marketing digital. Por tanto, utiliza esta valiosa herramienta para
promocionar tus productos o servicios. Estas mismas plataformas incluyen una
seccion para crear campafias de publicidad y de analisis de rendimiento (Santos D.

, Hubspot, 2022).

2.2.4.5. Uso de landing pages

Hacer una landing page o pagina de aterrizaje hara mucho que los usuarios
compartan sus datos de contacto (nombre y correo principalmente) sin
distracciones, a través de un formulario, de forma sencilla. Asi, lograras mas
conversiones, ya sea para comprar productos, informes de cotizacion, suscripcion a

boletines, registro a algun curso y demas ofertas (Santos D. , Hubspot, 2022).

2.2.4.6. Publicidad con aliados

La publicidad con aliados sucede cuando una marca Se asocia con terceros
para crear nuevos espacios para promocionar sus productos. Por un lado, puedes
pagar a otros sitios para que coloquen tus banners publicitarios en ellas, como lo
hace una de las plataformas méas populares: la red de display de Google. Por otro
lado, puedes apoyarte de la colaboracién con influencers para que muestren tus

productos en sus redes sociales (Santos D. , Hubspot, 2022).
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2.2.4.7. Aplicaciones mdviles

Muchas marcas han dado un paso mas alla para brindar una mejor atencion
a sus clientes al crear su propia aplicacion mavil. Con ella, les brindan opciones y
servicios exclusivos desde la comodidad de su teléfono, a la vez que sirven como

un medio de marketing efectivo (Santos D. , Hubspot, 2022).

2.2.4.8. Marketing de Afiliados

El marketing de afiliados es una estrategia donde una empresa recompensa
a los afiliados, ya sea un cliente u otra empresa, por generar trafico y conversiones.
Para hacerse acreedores a la recompensa, los afiliados publican enlaces en sus sitios
web, blogs, videoblogs, redes sociales y correos electrénicos. Por cada visitante que
realiza una compra a través de dicho enlace el afiliado recibe una comision (Santos

D. , HubSpot, 2023).

2.2.4.9. Marketing de Chatbots

Un chatbots es un software que simula una conversacion real con una
persona, gracias a una interfaz que se construye con palabras clave y se basa en
interacciones que se repiten entre usuarios y marcas en sitios web, mensajeros como

WhatsApp o Telegram y apps.

Existe una amplia variedad de chatbots, desde los mas sencillos que solo
responden preguntas generales frecuentes hasta otros mas sofisticados, que
aprenden a medida que la gente interactta con ellos. Es decir, pueden crearse por
medio de una serie de reglas (del mismo modo que un arbol de decisiones) o con

inteligencia artificial (1A) (Santos D. , 2023).
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2.2.4.10. Web Push Marketing

Las notificaciones push web se han convertido en una herramienta de
marketing imprescindible para mejorar el engagement de los visitantes de los sitios

web.

Las notificaciones push web son mensajes push que el usuario recibe en su
navegador de escritorio o0 movil y puede hacer clic. Estos mensajes de estilo de
alerta se deslizan en la esquina superior o inferior derecha de la pantalla de un
escritorio, segun el navegador, o aparecen en la pantalla de un dispositivo movil,
casi como lo hacen las notificaciones push de aplicaciones mdviles. Las
notificaciones web push se envian cada vez que los usuarios tienen sus navegadores

abiertos, independientemente de si estan en el sitio web o no (Gonzéalez, 2023).

2.2.4.11. Display Marketing
Segun (Miranda, 2021) “El Display Marketing es una estrategia que busca

utilizar la publicidad grafica como un método para atraer a la audiencia de un sitio
web, blog, plataforma de redes sociales u otros medios digitales para realizar una

accion especifica.”

El argumento de (Miranda, 2021) dice que “A menudo se compone de
técnicas de promocidn de banners, que combinan imagenes y videos para captar la

atencion de clientes potenciales para una organizacion”.

Para (Miranda, 2021) indica que “Esas tacticas alientan al usuario a hacer
clic en una landing page y tomar medidas como, por ejemplo, observar algin

producto en un catalogo y guiarlo en el proceso de compras.”
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En definitiva, el Display Marketing son anuncios digitales que incorporan

uno o mas de los siguientes elementos:

e Videoclips cortos;

e Pop-ups;

e audio;

« fotos o gréaficos disefiados y optimizados por computadora;
o Flash Media;

o fexto.

La mayoria de campafias publicitarias de display y online se cobran segin
el coste por clic -CPC-. Es decir, cada vez que el usuario de un motor de bisqueda
hace clic en el anuncio, se le cobrara una cantidad basada en la estrategia de oferta

en general (Miranda, 2021).

2.2.5. Plan de Marketing Digital
Para (Muxach, 2022) dice que “Un plan de marketing digital es un

documento que recoge la planificacion de los diferentes elementos que componen
tu estrategia de marketing online, como la vas a desarrollar y las acciones que

llevaras a cabo”.

2.2.5.1. ¢ Qué incluye un plan de accion de marketing digital?

En el documento donde detallamos nuestro plan de marketing no pueden
faltar estos items, que nos sirven para articular nuestras campafias y su

calendarizacion:
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e Los objetivos de negocio a corto, medio y largo plazo.

o Las estrategias para conseguir los objetivos a nivel digital.
e Loscanales a utilizar.

o Planes de accion y desarrollo.

e Lainversion.

« El tiempo u hoja de ruta.

Philip Kotler, reconocido como uno de los padres del marketing moderno,
define un plan de marketing tradicional como: “un documento escrito en ¢l que se
recogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los elementos
de Marketing-Mix, que facilitaran y haran posible el cumplimiento de la estrategia
dictada en el ambiente corporativo, afio tras afio, paso a paso”. Son unas
declaraciones que debemos tener a mano para no perder nuestro foco (Pefalver,

2022).

¢Necesita tu empresa una estrategia de marketing digital? En la inmensa

mayoria de los casos, la respuesta es si. Y lo necesitas para:

e  Atraer, convencer, convertir y enamorar a tus clientes.
« Planificar todas las acciones y campafias para llegar a tu cliente ideal.

e  Segmentar tus campafias de marketing y aportar asi valor en cada etapa.

Sin embargo, antes de desarrollar los objetivos de tu plan de marketing
digital es necesario que domines el ambito online de tu empresa, tu target, en qué
canales debes tener presencia y quién es y qué hace tu competencia (Pefalver,

2022).
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A continuacion, te explicamos cémo dibujar la estructura de un plan de

marketing digital paso a paso:

2.2.6. La estructura de un plan de Marketing Digital

Paso 1: Analisis de la situacion

Es necesario realizar, en primer lugar, un analisis tanto interno como externo
de la empresa. El andlisis DAFO (debilidades, amenazas, fortalezas y
oportunidades) puede resultarte muy util. A traves de él tendras una vision completa
del mercado, los recursos, la competencia, tus puntos fuertes y débiles (Pefalver,

2022).

Necesitamos conocer el ecosistema en el que nos movemos, ser conscientes
de cuéles son las necesidades de los consumidores y como las cubren. Esta
evaluacion es tanto cualitativa como cuantitativa: habitos digitales, intermediarios,

influencers, etc. (Pefialver, 2022).

Segun (Pefalver, 2022) “Poner en marcha técnicas de benchmarking es una
practica muy comun en las empresas para identificar las mejores précticas y casos

de éxito de la competencia y extraer un ejemplo para tu plan de marketing digital”.

Ademas, realizar un estudio interno también es necesario para conocer cual
es la situacion de nuestra empresa en el plano digital: ;esta nuestra web orientada
al cliente? ;La usabilidad y la experiencia de navegacién son buenas?
¢Actualizamos periodicamente nuestro blog? ¢ Cuél es el posicionamiento actual de

nuestra web? ;Y nuestra presencia en redes sociales? (Pefialver, 2022).

Paso 2: Establecer objetivos de Marketing Digital
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Una vez tengas claro tu lugar en el mercado y cuales son tus puntos fuertes,
trabaja en establecer unos objetivos para tener claro hacia donde debes dirigir todas
tus acciones. Todo lo que planifiques ha de estar orientado a alcanzar estas metas

(Pefalver, 2022).

Puedes guiarte en el desarrollo de esta parte de tu plan de marketing digital
a través de los objetivos SMART, es decir, objetivos especificos, medibles,

alcanzables, realistas y temporales.

Un ejemplo:

e Objetivos no SMART: “Quiero aumentar las visitas a mi web.”
e Objetivo SMART: “Quiero conseguir 20.000 visitas al mes en mi web en tres

meses. Y para ello voy a hacer...” (Pefialver, 2022).

Paso 3: Definir la estrategia de Marketing

Una vez definidos los objetivos de negocio, ¢(qué vas a hacer para
conseguirlos? La personalizacion cada vez cobra mas importancia en marketing
digital. Por tanto, a la hora de definir la estrategia de tu plan, debes tener en cuenta

estos factores:

e Segmentacion del publico objetivo. Saber a quién te quieres dirigir, cuales
son sus gustos, necesidades o preferencias y como las satisface. Es el momento de
crear tu buyer persona.

e Posicionamiento. Para lograr un buen posicionamiento, es importante tener
muy claro (y hacerlo llegar a tu audiencia de la misma forma) en que consiste tu

propuesta de valor. También es necesario saber transmitir esa propuesta a la
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perfeccidn a través de canales digitales. ¢ Por qué el consumidor debe elegirte a ti y
no a la competencia? Es necesario saber como vas a comunicar tu valor diferencial.
Identifica los canales en los que tu audiencia esté presente (redes sociales, blog,
email, etc.). Ademas de las redes sociales, la pagina About Us es clave para
comunicar tu propuesta (Pefialver, 2022).

o Estrategia de contenidos. Importante para crear, distribuir y gestionar
contenido original que atrae a los usuarios y posiciona la marca como referente en
su cabeza. Ademas, es necesaria para trazar una politica de comunicacién especifica
(marketing de contenidos) para cada canal. La estrategia de contenidos no se puede
separar del Buyer Persona, van intimamente unidos. Analiza al detalle tu BP: qué
tipos de contenido consume, en qué formato, cuales son sus medios de referencia o
las personas y grupos a los que sigue. Cuanta mas informacion extraigas de su perfil,

mas acertado sera el contenido que produzcas, eso seguro (Pefialver, 2022).

Respecto a la estrategia de contenidos, algunas de las herramientas utilizadas para

ejecutar esta estrategia son:

o Keyword research. Se trata de identificar las palabras clave adecuadas para
utilizarlas correctamente en nuestro contenido para mejorar de forma organica
nuestro posicionamiento (SEO), no a través de pago. Imprescindible en toda
estrategia de contenidos si quieres que los usuarios te encuentren a través de los
buscadores. (Pefalver, 2022)

« Content calendar. Un calendario de contenidos es clave para que tu estrategia
tenga sentido. Aporta valor, te permite pensar a largo plazo y optimizar recursos y

te ayuda a generar ideas. En un calendario de contenidos deberias incluir fecha de
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publicacién, autor, idea del post, keyword, etiquetas a utilizar/tener en cuenta, etc.
(Penalver, 2022).

e Social posting. Escribir un articulo y no difundirlo por las redes sociales es un
error. No se trata de ‘spamear’, sino de tener una planificacion con la que decidir
qué vas a publicar y cuando en cada red social con los copys ideales para cada una
de ellas y teniendo en cuenta numero de caracteres, enlaces, hashtags a utilizar, etc.
Es importante implicar al propio equipo en la difusion de contenidos, y podemos
sugerir a los empleados que compartan articulos, enlaces de interés, etc. en sus redes
profesionales (LinkedIn). Incluso desde la pagina de la empresa se puede notificar
a los empleados con una alerta para que sepan cuando se publica nuevo contenido

(Pefialver, 2022).

Paso 4: Estrategias digitales y tacticas

Segun cuales sean nuestros objetivos (atraccion, conversion y fidelizacién)
pondremos en marcha unas estrategias u otras: camparias de email marketing, redes
sociales, CRM, optimizacién de la web, estrategias SEO - SEM, publicidad de pago,
etc. Los formatos de valor para captar leads son de lo més variados: puedes realizar
webinars, incitar a la descarga de ebooks, infografias y todo tipo de dossiers y

también ofrecer descuentos, promociones y ofertas (Pefialver, 2022).
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Para (Pefialver, 2022) ““Hoy en dia, teniendo en cuenta que cada vez son mas
abundantes los canales a gestionar y la informacion que obtenemos de los clientes,
es importante utilizar herramientas de Marketing Automation que te permitan

automatizar tus campanas de marketing”.

Gracias a ellas podras disefiar workflows que te permitiran crear cientos de
campafias con apenas unos clics. Podrés personalizar los mensajes segun tu BP y
multiplicar tus posibilidades de éxito; y, ademas, llevarlos, segin vayan
interactuando con tu marca, hacia el momento de compra para que tu captacion de

clientes sea efectiva. (Pefalver, 2022)

Segun (Pefalver, 2022) “La tecnologia se ha convertido es una herramienta
basica a la hora de implementar estrategias digitales, por lo que es importante

aprender a sacar el maximo provecho de ella”.

Paso 5: Medicion y KPIs de Marketing Digital

Una vez hayas disefiado e implementado tu estrategia de marketing digital
no termina el trabajo. El siguiente paso es uno de los mas importantes: analizar los
resultados. La analitica se ha convertido en un pilar fundamental para lograr

optimizar los resultados y la inversion (Pefialver, 2022).

Cada accion y sus resultados correspondientes deben medirse a través de
diferentes KPIs para saber si hemos obtenido el ROI esperado. Medir la efectividad
de las acciones y estrategias puestas en marcha nos ayudara a corregir aquello que

no funciona para alcanzar las metas fijadas (Pefialver, 2022).
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Contar con herramientas que nos permitan llevar a cabo este analisis es
determinante. Salesforce, por ejemplo, nos permite realizar un seguimiento
completo de todas las acciones que se llevan a cabo y de como el usuario reacciona
y se comporta en cada paso del journey. Asi, ademas de extraer informes valiosos,
también usamos la IA que nos proporciona Salesforce para mejorar la experiencia
de usuario y ofrecer a cada lead el contenido que busca en el momento perfecto

(Pefalver, 2022).

Asegurate de contar con un buen sistema de visualizacion de datos en
tiempo real. EI mundo digital evoluciona muy deprisa, por lo que debes de estar
atento en todo momento para poder identificar oportunidades y mejoras al instante.
El valor del dato es muy importante, porque sin él vamos a ciegas y nos es imposible
tomar decisiones logicas. Insistimos en la necesidad de usar herramientas que
recopilen, procesen y extraigan valor de ese dato: Mulesoft es un software de
integracién para conectar sistemas entre si y garantizar el intercambio y
aprovechamiento del maximo numero de datos posibles. Unido al ecosistema

Salesforce, puede ser de gran ayuda para ti (Pefialver, 2022).

2.7. Marketing estratégico

El marketing estratégico es una metodologia de analisis y conocimiento del
mercado con el objetivo de detectar oportunidades que ayuden a la empresa a
satisfacer oportunidades de los consumidores de una forma mas optima y eficiente,

que el resto de competidores (Aramendia, 2019).
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2.7. Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing pueden caracterizarse por:
o Anélisis del entorno empresarial y definicion de las necesidades de los
clientes especificos.
o Buscar las coincidencias entre los productos y los segmentos de los clientes.
o Implementar programas que logren una posicién competitiva superior a los

competidores.

Por lo tanto, las estrategias de marketing abordan 3 elementos: Clientes,

Competidores y asuntos corporativos internos.

Esencialmente, una estrategia de marketing debe abordar los siguientes

aspectos:

o Segmentacion

Este proceso divide el mercado en grupos que muestran caracteristicas,
comportamientos y actitudes similares. Fundamentalmente, este proceso tiene

como objetivo entender la necesidad y pronosticar la reaccion de la demanda.

. Focalizacion

Esto implica evaluar y seleccionar segmentos de mercado. Se buscan oportunidades
gue sean sostenibles donde se puedan construir relaciones con los clientes a largo

plazo.

. Posicionamiento

La posicion competitiva adoptada, debe estar basada en los atributos de

producto que coincidan con las necesidades de los clientes (Aramendia, 2019).
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2.8. Marketing de Contenidos.

Marketing de contenido es una estrategia del Marketing enfocada en atraer
clientes potenciales de una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se

distribuyen en los distintos canales y medios digitales en los que esta la audiencia.

Marketing de Contenidos es una manera de involucrar a tu pablico objetivo
y hacer crecer tu red de leads y clientes a través de la creacion de contenidos
relevantes y valiosos, atrayendo, involucrando y generando valor para las personas
y, de esa forma, crear una percepcion positiva de tu marca, generando mas negocios

(Giraldo, 2019).

2.9. Video Marketing

Para (Selma, Marketing Digital, 2017) “Es la publicacion de videos en redes
sociales como YouTube o Vimeo, con el objetivo de promocionar productos o

servicios”.

2.10. SEO, SEM

El uso de siglas dentro del mundo digital es muy comdn, los tltimos tiempos

viene hablandose mucho de SEO y SEM:

SEO: significa Search Engine Optimization (Optimizacion para motores de
busqueda). Se trata del conjunto de estrategias y técnicas de optimizacidn que se
hacen en una pagina web para que aparezca organicamente en buscadores de
Internet como Google, Yahoo! o YouTube. La correcta aplicaciéon del SEO puede
causar incrementos expresivos en el trafico y la visibilidad de las marcas en Internet

(Mousinho, 2020).
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SEM: Para (Lyons, 2022) “(Search Engine Marketing) es una estrategia de
marketing digital que tiene como objetivo incrementar la visibilidad online de las

webs en los resultados de busqueda de pagina (SERP)”.

2.11. Métricas del marketing

Las métricas de marketing son aquellos indicadores que pueden mostrar si
tus estrategias estan contribuyendo o no a los resultados de tu empresa.
Estas mediciones permiten dar credibilidad al trabajo desarrollado por el equipo
dedicado de esta area y justificar la inversion de recursos para atraccion de nuevos

prospectos. (Amortegui, 2024)

Podemos definir las métricas de marketing como el primer paso para que
cualquier empresa desarrolle sus planes, acciones y estrategias. Estan representadas
por indicadores que ayudan a medir el éxito de una determinada campafia o de todo

el trabajo de Marketing. (Amortegui, 2024)

2.12. Imagen institucional

2.12.1. El Concepto de Imagen Corporativa

Para (Capriotti, 2020) “La palabra Imagen ha sido utilizada para definir gran
cantidad de cosas o fendmenos y esto ha generado una amplia confusion a la hora

de utilizar dicho término”.

Esto se puede comprobar en los espacios dedicados a imagen en las
enciclopedias o diccionarios. El diccionario de la Real Academia Espafiola expone

4 diferentes sentidos muy amplios. EI Webster New World Dictionary sefiala hasta
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8 concepciones diferentes. El Diccionario de Random House de la Lengua Inglesa

reconoce 13 definiciones del término (Capriotti, 2020).

Esta profusion de significados ha hecho que su utilizacién en el ambito de
la comunicacién corporativa también fuese confusa, y prueba de ello es la gran
cantidad de expresiones acufiadas en ese campo y que queda reflejada en la

literatura sobre el tema (Capriotti, 2020).

El concepto ha sido estudiado durante muchos afios, y ha evolucionado en
diferentes direcciones. Méas que hacer una recopilacion de definiciones de imagen
de distintos autores en el campo de la comunicacion corporativa, se ha creido
conveniente agrupar las posiciones de esos autores en cuanto a su concepcién sobre
el tema, lo cual permitira observar las tendencias mas importantes existentes sobre

la imagen en ese campo de estudio (Capriotti, 2020).

En la actualidad la necesidad de las empresas de generar valor y ser
competitivos es cada vez mayor, es menester contar con una imagen corporativa
solida que permita generar un vinculo favorable y a la vez sea definitivo al momento
de la eleccion de compra; la imagen corporativa es considerada como el conjunto
de creencias, actitudes y percepciones que tienen los clientes externos sobre una
empresa 0 marca, y determina la forma en que ese publico interpreta el conjunto de
sefiales procedentes de los productos, servicios y comunicaciones, emitidas por la
marca. Se pretende con esta investigacion fundamentar la gestion de la imagen
corporativa como estrategia de sostenibilidad en la empresa comercializadora de
combustibles. Apoyados en el método cualitativo y aplicando técnicas como el

cuestionario se llega a la conclusion de la necesidad imperante que poseen el sector
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empresarial de fundamentar la gestion de la imagen corporativa como estrategia
para lograr la sostenibilidad. Enfocando todas las acciones de la empresa en
fortalecer la imagen de marca ofreciendo un producto diferenciado ofreciendo
experiencias inolvidables para posicionarnos en su mente lo que aumenta la

fidelidad de los consumidores (Ramos & Valle, 2019).

2.12.2. ;Qué es la imagen corporativa de una empresa?

Para ir centrando el tiro, a la pregunta de qué es imagen corporativa —o0
imagen de marca— debemos responder que se trata de un concepto intangible que
hace referencia a la percepcion que tienen los compradores, y el mercado en

general, acerca de una empresa o marca (Botin, 2022).

2.12.3. Caracteristicas de la imagen corporativa de una empresa

Ahora que ya vas teniendo més claro queé es la imagen corporativa, vamos
a profundizar en el concepto sefialando cuales son las principales caracteristicas de

una imagen de marca positiva, coherente y bien desarrollada:

. Percepcion subjetiva: al tratarse de algo subjetivo, no todo el mundo es
capaz de apreciar lo mismo. De hecho, debes realizar un esfuerzo considerable para
que tu publico entienda que tu imagen corporativa esta alineada con sus valores
(Botin, 2022).

. Variable: depende de la forma de pensar del mercado, de las modas y de las
tendencias. Es posible que lo que antes era considerado como una imagen de marca
solvente y seria, ahora parezca vieja y demasiado anquilosada. Por ese motivo, las
empresas que llevan décadas en el mercado deben actualizar constantemente su

imagen de marca para adaptarse a los nuevos tiempos (Botin, 2022).
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. Depende de tu forma de comunicar: no es posible generar una buena
imagen corporativa si tu forma de comunicarte con tu publico es deficiente.

. Se asienta en la mente de los clientes: los clientes son los que posicionan
a una marca en su cerebro. Si todos creen que tu imagen corporativa es demasiado
rancia, tendras que hacer determinadas cosas para que esa percepcion cambie

(Botin, 2022).

2.13. Manual de identidad corporativa

Todos y cada uno de estos elementos deben de estar definidos en el manual
de identidad corporativa que, por lo general, elabora un disefiador gréfico. Este
documento debe recopilar desde la mision, vision, los valores, la identidad visual y
por supuesto los pardmetros de aplicacion de los elementos visuales corporativos

(Serna, 2022).

Este manual es indispensable ya que ayuda a dar coherencia, sentido y
autoridad a todas las comunicaciones de la empresa. El principal objetivo es
transmitir el uso correcto de la imagen gréafica de la empresa para evitar a toda costa

que se haga un mal uso de la imagen de marca (Serna, 2022).

36



2.13.1. Beneficios de la imagen corporativa
Los beneficios de tener una imagen corporativa bien definida son:

e Crear unarelacién duradera y fiel con el pablico objetivo ya que este logra
identificarse con la marca.

e Ayuda a que la marca sea facil de recordar y permanecer en la mente de los
consumidores.

e Genera un vinculo emocional entre la marca y el cliente objetivo que ayuda
a mejorar la imagen y lo que el pablico percibe al interactuar con nuestra
empresa.

e Laidentidad visual corporativa es la herramienta ideal para diferenciarse de
la competencia, ser Unicos y originales.

e Ayuda a aumentar el valor de la marca, sus productos y servicios.

e Creaen el usuario la sensacion de confianza y seguridad con los productos

y servicios que se ofrecen (Serna, 2022).

2.3. Conceptual

2.3.1. Briefing

Se conoce como briefing a un documento informativo que brinda datos de
utilidad para el desarrollo de una accién. Se trata de un anglicismo que no es
aceptado por la Real Academia Espariola ( (RAE, 2014)) en su diccionario, aunque

se emplea con frecuencia en diversos contextos.

2.3.2. Eslogan
Segun la (RAE, 2014) dice que es “la formula breve y original, utilizada

para publicidad, propaganda politica, etc.”.
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2.3.3. Identidad corporativa

La identidad corporativa es un factor interno que se centra en la parte fisica
de la marca o del producto. Es decir, incluye los elementos visuales y recursos
gréficos, tales como el logotipo, el eslogan, la tipografia o las oficinas, entre otros.
Ademas, este concepto incluye también la cultura y la comunicacion de la

organizacion (Indeed, 2023).

2.3.4. Imagen Corporativa

La imagen corporativa 0 imagen de marca es la percepcion que tiene el
publico general de una empresa, asi como de sus productos o servicios. Es decir,
este concepto hace referencia a la reputacion de la empresa en el mercado.
Asimismo, la imagen corporativa transmite la personalidad Unica, los valores y la

mision de la organizacion (Indeed, 2023).

2.3.5. Identidad cromatica

La identidad cromatica es lo que identifica el logo con su forma y su color
ya que esto es lo que le da su significado, el color contempla la forma en la
operacion del significado del disefio, en la publicidad siempre es importante como

se manejan los colores y las formas. (Daniela, 2015)

2.3.6. Logotipo
Segun (Peird, 2020)dice que el logotipo “es un simbolo que se utiliza para

representar a una institucion, marca, persona o sociedad. Se caracteriza por estar

compuesto de imagenes, simbolos y/o letras”.

2.3.7. Manual de identidad corporativa

El manual de identidad corporativa es un documento que incluye las pautas

para que la marca se exprese de manera coherente en todos sus soportes y canales.
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Es una herramienta necesaria para gestionar la marca, obtener una imagen
coherente y trasladar una imagen profesional de la empresa y/o negocio. Puede ser

un documento impreso o digital. (Vaquero, 2022)

2.3.8. Marca

Segun (Roldan, 2020) dice que “la marca es el identificador comercial de
los bienes y servicios que ofrece una empresa y los diferencia de los de la

competencia”.

2.3.9. Marketing

Segun los autores, Carpio, Andrea y Sanchez Victoria en su libro Disefio de
un Plan de Marketing Social para la Universidad Politécnica Salesiana de
Guayaquil:

El marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funcion de
negocios.

Aunque pronto exploraremos definiciones mas detalladas de marketing, tal
vez la definicion méas simple sea la siguiente: marketing es la gestion de relaciones
redituables con los clientes. La doble meta del marketing es atraer nuevos clientes
mediante la promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante la

entrega de satisfaccion (Kotler, 2013).
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2.3.10. Inbound Marketing

El Inbound Marketing se centra en atraer leads y fomentar las relaciones con
los clientes potenciales a lo largo de un embudo de ventas hasta que estén listos
para comprar. No por casualidad también se le llama Marketing de Atraccion

(Cérdenas J. , 2021).

Una estrategia de Inbound Marketing debe anticipar los pasos en el embudo
de ventas y como hacer que el lead evolucione hacia la compra. Para ello, involucra
estrategias de creacion de landing pages, Marketing de Contenidos, SEO,
Marketing de Relaciony, en la parte inferior del embudo, cierre de ventas (Cardenas

3., 2021).

2.3.11. Marketing digital estratégico

Llamamos "marketing estratégico™ a la vertiente del marketing enfocada al
medio y el largo plazo, que emplea diferentes técnicas de analisis del mercado para
detectar oportunidades que permitan a la empresa crecer y destacar frente a sus
consumidores, teniendo siempre en mente las necesidades del usuario (Martin,

2018).

2.3.12. Marketing de aplicaciones
Mercadotecnia de aplicaciones se ha convertido en una parte importante de

nuestras vidas. Casi todas las empresas de hoy en dia son conscientes de que una
estrategia de marketing meticulosa es la mejor manera de sobresalir en el mercado
de aplicaciones actual y puede funcionar como el tipo de fuerza impulsora que

brinda los resultados codiciados (Aguiar, 2022).
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2.3.13. Marketing de medicion

Las metricas de Marketing son aquellos indicadores que pueden mostrar si
tus estrategias estan contribuyendo o no a los resultados de tu empresa. Estas
mediciones permiten dar credibilidad al trabajo desarrollado por el equipo dedicado
de esta area y justificar la inversion de recursos para atraccion de nuevos prospectos

(Station, 2020).

2.3.14. Marketing de Contenidos
Para (Céardenas J. , 2021) “El Marketing de Contenidos se basa en la

produccion de contenidos relevantes para los consumidores, que resuelva sus dudas

y atraiga su interés para acercarse a la marca”.

Esta estrategia ayuda a crear autoridad en la web, mejorar el reconocimiento

de la marca y generar leads para el Marketing.

El Marketing de Contenidos utiliza estrategias de SEO para aumentar la
capacidad de busqueda en motores de busqueda y canales como blogs, redes
sociales y Email Marketing. Suele ser uno de los pilares de la estrategia de Inbound

Marketing (Cardenas J. , 2021).

2.3.15. Marketing de Relacién

Segun (Céardenas J. , 2021) “El Marketing de Relacion o Relacional son
estrategias que acompafian al consumidor a lo largo de su jornada de compra. Para
mantenerse proxima, la marca ofrece contenidos relevantes, ofertas exclusivas y

enfoques personalizados”.
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Suele implicar canales de redes sociales, Email Marketing y grupos
exclusivos (Facebook, WhatsApp), ademas de una herramienta CRM, que

concentra los datos y el historial de interacciones de leads.

También suele aparecer en las estrategias de Inbound Marketing, en la etapa
de lead nurturing, que tiene como objetivo fortalecer la relacion con ellos y hacerlos

maduros en su decision de compra (Céardenas J. , 2021).

2.3.16. Marketing de Retencion

El Marketing de Retencion son estrategias dirigidas a quienes ya son
clientes de la empresa. Se basa en el Marketing Relacional, ya que su objetivo es
retener a los clientes para que se queden mas tiempo con la marca y no se vayan

con la competencia (Cardenas J. , 2021).

Se puede adoptar cuando la empresa percibe un alta tasa de deserciéon o
cuando tiene un alto costo de adquisicion de clientes; en este caso, es mejor

centrarse en la lealtad, que tiende a ser mas econdémica (Cardenas J. , 2021).

2.3.17. Marketing de influencia
El Marketing de Influencia es la estrategia de asociacién entre marcas e

influencers.

Es una de las formas de acercarse a los consumidores a través de una persona
a la que admiran, confian, se identifican y que, por lo tanto, puede influir en sus

decisiones de consumo.
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Considera no solo los grandes influencers de la web, que en la practica se
han vuelto accesibles solo para las grandes marcas, sino principalmente los micro
influencers e incluso los nanoinfluencers, que tienen una audiencia mas pequeria,

pero a menudo mas comprometida (Cardenas J. , 2021).

2.3.18. Marketing Interactivo

El Marketing Interactivo es la creacion de oportunidades de interaccion
entre marcas y consumidores. Es parte del Marketing de Contenidos, ya que
involucra la creacion de materiales como cuestionarios, encuestas, calculadoras,

infografias, entre otros.

El Marketing Interactivo proporciona una experiencia valiosa para los
consumidores, al tiempo que recopila datos valiosos para los equipos de Marketing
y Ventas, no solo datos de contacto, sino también perfiles e intereses, informados

en las interacciones con el contenido (Cardenas J. , 2021).

2.3.19. Plan de marketing

El plan de marketing es un documento en formato texto o presentacion
donde se recogen todos los estudios de mercado realizados por la empresa, los
objetivos de marketing a conseguir, las estrategias a implementar y la planificacion

para llevarlo a cabo (Mifiarro, 2022).

Un plan de marketing de una empresa es, por tanto, la guia que la orienta
a la hora de determinar los pasos a seguir en cada momento. En este documento,
con una investigacion desarrollada, el despliegue de su viabilidad econémica, la

delimitacion de objetivos a corto y largo plazo y el timming de acciones a realizar,
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etc.; la empresa sabra cual es la mejor forma de atraer a los clientes potenciales y

qué KPI medir (Mifarro, 2022).

2.3.20. Outbound Marketing

Para (Cérdenas J. , 2021) “El Outbound Marketing, a diferencia del
Inbound, consiste en estrategias de prospeccion de clientes. En otras palabras, en

lugar de atraer a las partes interesadas, el Marketing los persigue activamente”.

En Marketing Digital, el Outbound Marketing generalmente se relaciona
con estrategias de campafias pagas, como enlaces patrocinados, anuncios en redes
sociales y banners en sitios web, que tienen mayor poder de segmentacion y

medicion que las estrategias organicas.

Seguln (Céardenas J. , 2021) “El Outbound se ve a menudo como lo opuesto

al Inbound, como si el Marketing solo tuviera que elegir una estrategia u otra”.

Sin embargo, es posible conciliar las estrategias Inbound y Outbound a lo
largo de la jornada del cliente, segln la etapa en la que sean mas relevantes. De esta

manera, los enfoques se vuelven mas eficientes (Cardenas J. , 2021).

2.3.21. Posicionamiento

Segln (Corrales, 2021) “Se trata de un factor alineado al Branding, que
refuerza la identidad corporativa y que permite hacer el emprendimiento cada vez

mas viable y propenso al crecimiento”.

Los espacios por los que compiten las empresas estan en varios planos, no

Unicamente en las publicidades o en el mercado, también estan en tu mente. Las
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marcas quieren conseguir un lugar en tus pensamientos para provocar descargas de
felicidad cada vez que las recuerdas. Eso es un concepto fundamental cuando

hablamos del posicionamiento de marca (Corrales, 2021).

Para (Corrales, 2021) “Debido a su relevancia en los competitivos mercados
actuales, hoy queremos explorar a fondo este concepto clave, profundizando en su

esencia y sus factores claves, entre otras cosas”.

2.4. Legal

Segun la Constitucion Politica del Ecuador (Constitucion Politica, 2008) se

indica lo siguiente:

Art. 26.- La educacion es un derecho de las personas a lo largo de su vida y
un deber ineludible e inexcusable del Estado. Constituye un area prioritaria de la
politica publica y de la inversion estatal, garantia de la igualdad e inclusién social
y condicion indispensable para el buen vivir. Las personas, las familias y la
sociedad tienen el derecho y la responsabilidad de participar en el proceso

educativo.

Art. 29.- El Estado garantizard la libertad de ensefianza, la libertad de
catedra en la educacion superior, y el derecho de las personas de aprender en su

propia lengua y &mbito cultural

Las madres y padres o sus representantes tendran la libertad de escoger para
sus hijas e hijos una educacién acorde con sus principios, creencias y opciones

pedagdgicas
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Art. 350.- El sistema de educacion superior tiene como finalidad la
formacion académica y profesional con vision cientifica y humanista; la
investigacion cientifica y tecnoldgica; la innovacion, promocién, desarrollo y
difusion de los saberes y las culturas; la construccion de soluciones para los

problemas del pais, en relacion con los objetivos del régimen de desarrollo.

Art. 356.- La educacion superior publica seré gratuita hasta el tercer nivel.
El ingreso a las instituciones publicas de educacion superior se regulara a través de
un sistema de nivelacion y admision, definido en la ley. La gratuidad se vinculara
a la responsabilidad académica de las estudiantes y los estudiantes. Con
independencia de su caracter publico o particular, se garantiza la igualdad de
oportunidades en el acceso, en la permanencia, y en la movilidad y en el egreso,
con excepcion del cobro de aranceles en la educacién particular. EI cobro de
aranceles en la educacion superior particular contard con mecanismos tales como
becas, créditos, cuotas de ingreso u otros que permitan la integracion y equidad

social en sus multiples dimensiones.
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Segun la Ley Organica De Educacion Intercultural Y Reglamento General

(INTERCULTURAL, 2012) dice que:

16. Se fortalece el sistema nacional de evaluacién educativa con la

creacion del Instituto Nacional de Evaluacion Educativa.

Nunca antes hubo en nuestro pais una instancia especializada en evaluacion
educativa, que pudiera proveer la informacion y la retroalimentacion que requiere
el Ministerio de Educacion para construir politicas publicas que contribuyan a
mejorar continua-mente el sistema nacional de educacién. La Constitucién en su
articulo 346, dispone que “existird una instituciéon publica, con autonomia, de
evaluacion integral interna y externa, que promueva la calidad de la educacion”. En
cumplimiento de este mandato, la LOEI en su articulo 67 crea el Instituto Nacional
de Evaluacién Educativa, como una instancia independiente del Ministerio de
Educacion, “con autonomia administrativa, financiera y técnica”. Finalmente, el
Reglamento a la Ley —en los articulos que van del 14 al 22— estipula las
competencias relaciona-das a la evaluacion especificas del Ministerio y del
Instituto, y establece los mecanismos que permitiran que ambas instituciones se
interrelacionen de manera productiva. EI Ministerio, como rector del sistema
educativo, tiene la potestad de definir las politicas publicas de evaluacién educativa
y rendicién social de cuentas, y ademas de establecer estdndares e indicadores de
calidad educativa. El Instituto, por su parte, debe construir instrumentos para la
evaluacion que esten referidos a los estandares e indicadores de calidad educativa
fijados por el Ministerio y aplicarlos a los actores del sistema nacional de educacion,
a fin de proveer al Ministerio con insumos que a su vez permitiran a este la toma de

decisiones de politicas publicas en pro de la mejora del servicio educativo.
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Art. 2.- Principios. - La actividad educativa se desarrolla atendiendo a los
siguientes principios generales, que son los fundamentos filoséficos, conceptuales
y constitucionales que sustentan, definen y rigen las decisiones y actividades en el

ambito educativo:

a) Universalidad. - La educacién es un derecho humano fundamental y es deber
ineludible e inexcusable del Estado garantizar el acceso, permanencia y calidad de
la educacion para toda la poblacion sin ningln tipo de discriminacion. Esta

articulada a los instrumentos internacionales de derechos humanos;

b) Educacién para el cambio. - La educacién constituye instrumento de
transformacion de la sociedad; contribuye a la construccion del pais, de los
proyectos de vida y de la libertad de sus habitantes, pueblos y nacionalidades;
reconoce a las y los seres humanos, en particular a las nifias, nifios y adolescentes,
como centro del proceso de aprendizajes y sujetos de derecho; y se organiza sobre

la base de los principios constitucionales.

LEY ORGANICA DE COMUNICACION

Segun la Ley Organica de Comunicacion (COMUNICACION, 2013) nos

dice que:

TITULOI

Disposiciones preliminares y definiciones

Art. 1.- Esta ley tiene por objeto desarrollar, proteger, promover, garantizar,

regular y fomentar, el ejercicio de los derechos a la comunicacion establecidos en
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los instrumentos de derechos humanos y en la Constitucion de la Republica del

Ecuador.

Ademas, el objeto de esta Ley comprendera la proteccion del derecho a
ejercer la libertad de expresion, y a buscar, recibir y difundir informacion e ideas

de toda indole a través de medios de comunicacion.

LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y

MENSAJES DE DATOS

Segin la Ley de Comercio Electronico (LEY DE COMERCIO

ELECTRONICO, 2023) indica que:
TITULO PRELIMINAR

Art. 1.-Objeto de la ley. -Esta ley regula los mensajes de datos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, la contratacion electrénica y telematica,
la prestacidn de servicios electronicos, a través de redes de informacion, incluido el

comercio electrénico y la proteccion a los usuarios de estos sistemas.
CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES

Art. 2.-Reconocimiento juridico de los mensajes de datos. -Los mensajes de
datos tendran igual valor juridico que los documentos escritos. Su eficacia,
valoracion y efectos se sometera al cumplimiento de lo establecido en esta ley y su
reglamento.

Art. 7.-Informacion original. -Cuando la ley requiera u obligue que la informacién

sea presentada o conservada en su forma original, este requisito quedara cumplido
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con un mensaje de datos, si siendo requerido conforme a la ley, puede comprobarse
gue ha conservado la integridad de la informacion a partir del momento en que se

genero por primera vez en su forma definitiva, como mensaje de datos.

Se considera que un mensaje de datos permanece integro, si se mantiene
completo e inalterable su contenido, salvo algin cambio de forma, propio del

proceso de comunicacion, archivo o presentacion.

Por acuerdo de las partes y cumpliendo con todas las obligaciones previstas
en esta ley, se podran desmaterializar los documentos que por ley deban ser

instrumentados fisicamente.

Los documentos desmaterializados deberan contener las firmas electronicas
correspondientes debidamente certificadas ante una de las entidades autorizadas
segun lo dispuesto en el articulo 29 de la presente ley, y deberan ser conservados

conforme a lo establecido en el articulo siguiente.

Art. 10.-Procedencia e identidad de un mensaje de datos. -Salvo prueba en
contrario se entendera que un mensaje de datos proviene de quien lo envia vy,
autoriza a quien lo recibe, para actuar conforme al contenido del mismo, cuando de
su verificacion exista concordancia entre la identificacion del emisor y su firma

electronica, excepto en los siguientes casos:

a) Si se hubiere dado aviso que el mensaje de datos no proviene de quien consta
como emisor; en este caso, el aviso se lo hara antes de que la persona que lo recibe

actue conforme a dicho mensaje.

En caso contrario, quien conste como emisor debera justificar plenamente

que el mensaje de datos no se inici6 por orden suya o que el mismo fue alterado; y,
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b) Si el destinatario no hubiere efectuado diligentemente las verificaciones

correspondientes o hizo caso omiso de su resultado.

2.5. Georreferencial

La carrera de Marketing Digital pertenece a la Universidad Estatal de
Bolivar, Facultad de Ciencias Administrativas, Gestion Empresarial e Informatica,
la cual estd ubicada en la Av. Ernesto Che Guevara y Gabriel Secaira, en el canton

Guaranda, provincia de Bolivar, parroquia Guanujo.

lustracion 1Ubicacion Geogréfica

Plaza de torros guanujoo

Salinas Q "g

@ g
o La tormenta, granja
ASOPAPAS a' Agroecologica @
;A,%‘:["j}rmdﬂd@ La Hueka del Paraka ‘1/’ @ Centro de Atencién
inos Caraballo Emergente de Fauna

Universidad
Estatal de Bolivar

@ @ P&S Gasolineria Combinaciones de teclas  Datos del mapa 2022 Condiciones.

Fuente: Google maps
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1. Tipo de Investigacién

Para que la informacion se realice de forma exitosa, sefialamos a

continuacién los tipos de investigacion en los que nos establecimos:

3.1.1. Investigacién Bibliografica o Documental

Segun (Méndez, 2008) “define a la investigacion bibliografica como la clave
en el desarrollo del conocimiento, ya que sistematiza, descubre y aporta nuevo

conocimiento dando respuesta a la pregunta de investigacion que le dio origen.”

Se aplico la investigacién documental ya que por medio de esta se puede
desarrollar, sustentar y conocer los diferentes tipos de enfoques, criterios de
diversos autores sobre el tema investigado. Obteniendo informacién de libros,
revistas cientificas, folletos, articulos de prensa, etc. Con la ayuda de la misma se

podra respaldar los resultados que se obtendran en la investigacion.

Al ser considerada un paso esencial dentro de la observacién e indagacién
se usara esta metodologia con el fin de conocer todo lo existente con respecto a

nuestro tema de estudio.
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3.1.2. Investigacién de Campo

Para (Arias E. , 2020) “La investigacion de campo recopila los datos
directamente de la realidad y permite la obtencion de informacion directa en

relacion a un problema”.

Segun (Crowther, 1993) la investigacion de campo es un elemento usual de
una evaluacion, detenida dentro de una estrategia informativa de la empresa. La
meta es la de concebir la actividad de investigacion como una respuesta,
posiblemente una entre varias, que pretende dar as la problematica para informar
sobre el sistema objeto de evaluacion. De esta manera, se puede asegurar que la
actividad de investigacion es una respuesta adecuada para llenar los vacios o

deficiencias de informacion, si se comparan con otras posibles respuestas.

Fue necesaria la investigacion de campo, ya que, a través de esta, podemos
tener contacto directo, en este caso los encuestados ayudara a recolectar
informacion en el lugar de los hechos, es decir en las instalaciones de la Universidad
Estatal De Bolivar, para realizar encuestas a los mismos, para obtener informacion
gue nos permita obtener informacion de valor, que ayuden a desarrollar la

investigacion con éxito.

3.1.3. Investigacion Descriptiva

Segln (Hernandez, 2003) “define a la investigacion descriptiva como
aquella que busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno que se

someta a un analisis.”
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La investigacidn descriptiva ayudé a identificar los hechos y sucesos mas
destacados del problema, la cual accedera a contar de una manera clara de como
incide la identidad corporativa en el posicionamiento de la imagen institucional,
desde su origen hasta el transcurso del mismo, utilizando técnicas para la
recoleccion de informacion como encuestas, que seran sometidas a un proceso de

anélisis (Hernandez, 2003).

La investigacion descriptiva nos ayud6 a describir el objetivo final de
nuestra investigacion, ya que la metodologia se concentra mas en el “que” y no en

el “por qué” de la investigacion.

3.2. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se desarrollé con una linea fundamental en base
del concepto cualicuantitavo, las mismas que ayudaran a que la investigacion sea
real y se tenga un control efectivo de los datos recolectados, ya que estos permitiran
obtener datos que faciliten una relacién entre ambas variables a estudiarse

(Rodriguez, Suarez, & Garcia, 2008).

Cuantitativo, debido a que los resultados obtenidos en la investigacion de
campo seran sometidos a comprobaciones sistematicas de los hechos, para ello se
establecera un contacto directo y cercano con la realidad del problema planteado,
permitiendo obtener la informacion deseada buscando cumplir los objetivos

propuestos al inicio de la investigacion (Rodriguez, Suarez, & Garcia, 2008).

Segun (Rodriguez, Suarez, & Garcia, 2008) se refiere lo cuantitativo al

aspecto presupuestario, ya que cada estrategia de publicidad para ser aplicada debe
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tener recursos, ademas de considerar a cuantos posibles consumidores llegara la
estrategia de publicidad, en este punto interviene el poder de negociacién con los
clientes y en el aspecto cualitativo destaca el uso de las cualidades propias de los
elementos que intervengan para plasmar las estrategias creativas, ya que mediante

estos se llega a la percepcion del cliente.

Usamos la investigacion cuantitativa en cualquier dato que se pueda
clasificar en un sistema numérico o calificacion de la investigacion, mientras que la
investigacion cualitativa nos ayudara al momento de las opiniones ya que nos

facilita informacion directa de lo que piensa el pablico de forma autentica

3.3. Métodos de Investigacion
3.3.1. Método deductivo

Para (Carvajal, 2023) “El método deductivo de investigacién debera ser
entendido como un método de investigacion que utiliza la deduccion o sea el
encadenamiento logico de proposiciones para llegar a una conclusion o, en este

caso, un descubrimiento”.

Usamos el método de deduccion ya que es un método de razonamiento o
conclusidn, a su vez, un método de investigacién imprescindible, es decir, es la
demostracion de la afirmacion de una o varias afirmaciones de la base de las leyes

de la légica.
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3.3.2. Método Inductivo

La Induccién es un_razonamiento mediante el cual pasamos de un
conocimiento de menor grado de generalidad, a un nuevo conocimiento de mayor
grado de generalidad. Dicho de otra manera, la induccidn es un razonamiento en

virtud del cual pasamos de lo particular a lo general (Carvajal, 2023).

Se usé el método inductivo como método de investigacion cientifica en la
cual se encuentra la formacién de la hipotesis, leyes cientificas y las

demostraciones.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recopilacion de Datos

3.4.1. Encuesta

Seran un conjunto de cuestionarios normalizados, dirigidas a una muestra
respectiva de la poblacion, con el fin de conocer las diferentes opiniones o hechos
especificos del tema de investigacion.

La encuesta se realizo en su totalidad a los estudiantes de nivelacion de la
carrera de Marketing Digital, con el fin de recopilar informacion y opiniones del

grupo de nivelacion.

3.5. Universo, Poblacion y Muestra

La investigacion se realiza con el propdsito de tener resultados favorables
de la Universidad Estatal De Bolivar, misma que se dedica a formar profesionales

competentes y asegurando la calidad dentro del desarrollo local y nacional.

Al tener el conocimiento total del universo al cual se va a encuestar se tomé

la idea de realizar la encuesta a el total del universo, es decir, a los 45 estudiantes
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de la carrera de marketing digital que se encuentran cursando la nivelacion en la

Universidad Estatal de Bolivar.

B N.Z%.p.q
e?(N—-1)+Z%p.q

n

Donde:
n: es el tamafio de la muestra;
Z: es el nivel de confianza;
p: es la variabilidad positiva o probabilidad de éxito;
q: es la variabilidad negativa o probabilidad de fracaso;
N: es el tamafio de la poblacion;
e: es la precision o error.

N*Zz*p*q
e2(N—-1)+Z%xp=xq

n

45%(1.96)%%0.5%0.5
(0.05)2%(45-1)+(1.96)%%0.5%0.5

n=40

3.6. Procesamiento de la Informacion

El procesamiento de la informacion en la tesis del plan de marketing digital
para el fortalecimiento de la imagen institucional de la carrera de Marketing Digital
de la Universidad Estatal de Bolivar en el afio 2023 implicaria la recopilacion y
analisis de datos relevantes para la investigacion. Esto podria incluir el

procesamiento de datos de encuestas.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Andlisis, Interpretacion y Discusion de Resultados

4.1.1. Analisis e interpretacion

Edad
Tabla 2 Edad
DATOS FRECUENCIA %
17 a 23 aflos 15 33%
24 a 30 aflos 9 20%
31 afios en adelante 21 47%
TOTAL 45 100%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores
llustracién 2 Edad
Edad

= 17 A 23 ANOS
= 24 A 30 ANOS
= 31 ANOS EN ADELANTE

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Andlisis e interpretacion de resultados

Se observa que la mayoria de encuestados estan en el rango de edad de 31
afios en adelante esta la mayor parte de estudiantes, el objetivo de la pregunta es
saber el rango de las edades de los encuestados para conocer a quien dirigir los

esfuerzos de marketing.
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Sexo

Tabla 3 Sexo
DATOS FRECUENCIA %
Femenino 16 36%
Masculino 29 64%
TOTAL 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

llustracion 3 Sexo

Sexo

= FEMENINO
= MASCULINO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Anadlisis e interpretacién de resultados

Las encuestas demuestran que existe mayormente estudiantes masculinos
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Ocupacion

Tabla 4 Ocupacion

DATOS FRECUENCIA %

Estudiante 18 40%
Profesional 7 16%
Otro 20 44%
TOTAL 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

lustracion 4 Ocupacion

Ocupacion

= ESTUDIANTE
= PROFESIONAL
= OTRO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Andlisis e interpretacion de resultados

La mayoria de los encuestados son estudiantes y profesionales que
decidieron estudiar una nueva carrera, por otra parte, también los datos nos indican
que existen personas que trabajan en empresa privada, PPL, dependiente de

farmacia y empleado publico.
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1. ¢Qué le motivo a estudiar la carrera en la UEB?

Tabla 5 ¢ Qué le motivo a estudiar la carrera en la UEB?

DATOS FRECUENCIA %
Modalidad en linea 25 56%
Amplio campo laboral 15 33%
Carrera rentable 3 7%
Malla curricular 2 4%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

lHustracion 5 ¢Qué le motivo a estudiar la carrera en la UEB?

¢Qué le motivo a estudiar la carrera en la UEB?

4%; 2
7%; 3

= Modalidad en linea
= Amplio campo laboral
= Carrera rentable

Malla curricular

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Andlisis e interpretacién de resultados

El motivo por el cual estudian en la carrera de Marketing Digital es por la
modalidad en linea y el amplio campo laboral que la carrera oferta dentro de
cualquier institucion ya sea publica o privada, por otro lado, no es de mucha

importancia la malla curricular para elegir la carrera.
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2.

¢Por qué eligid la carrera de marketing digital de la Universidad Estatal de

Bolivar?

Tabla 6 ¢Por qué eligio la carrera de marketing digital de la Universidad Estatal de Bolivar?

DATOS FRECUENCIA %
Prestigio de la universidad 10 22%
Accesibilidad 31 69%
Disponibilidad de cupos 4 9%
Seguridad 0 0%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

lustracion 6 ¢Por qué eligid la carrera de marketing digital de la Universidad Estatal de Bolivar?

éPor qué eligid la carrera de marketing digital de la
Universidad Estatal de Bolivar?

0%; 0

m Prestigio de la universidad

= Accesibilidad

= Disponibilidad de cupos
Seguridad

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Anadlisis e interpretacion de resultados

Los estudiantes de la carrera comentan que eligieron la Universidad Estatal

De Bolivar por la accesibilidad para poder estudiar, ya que al existir personas que
trabajan o estan privados de libertad es de mucha ayuda la accesibilidad que la

modalidad de la carrera ofrece.
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3. ¢Cbémo se enterd de la carrera de Marketing Digital en la Universidad
Estatal de Bolivar?

Tabla 7 ¢ Cémo se enterd de la carrera de Marketing Digital en la Universidad Estatal de Bolivar?

DATOS FRECUENCIA %
Senescyt 20 44%
Pagina web UEB 17 38%
Redes sociales 4 9%
Buscadores 4 9%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

llustracion 7 ¢Como se enter6 de la carrera de Marketing Digital en la Universidad Estatal de
Bolivar?

¢Como se enterd de la carrera de Marketing Digital en la
Universidad Estatal de Bolivar?

m Senecyt
44%; 20 = P3gina web UEB
= Redes sociales

38%; 17 Buscadores

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Analisis e interpretacion de resultados

La promocién que hace la pagina web de la UEB y la Senescyt son las
fuentes de mayor informacion para que los estudiantes que estdn cursando
nivelacion hayan decidido estudiar Marketing Digital en la Universidad Estatal de

Bolivar.
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4. ¢En qué orden de prioridad de la postulacién eligié la carrera de marketing

digital de la Universidad Estatal de Bolivar?

Tabla 8 ¢En qué orden de prioridad de la postulacion eligi6 la carrera de marketing digital de la
Universidad Estatal de Bolivar?

DATOS FRECUENCIA %

Primera opcién 20 44%
Segunda opcion 8 18%
Tercera opcion 7 16%
Cuarta opcién 3 7%

Quinta opcion 7 16%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

lustracion 8 ¢En qué orden de prioridad de la postulacion eligio la carrera de marketing digital de
la Universidad Estatal de Bolivar?

¢En qué orden de prioridad de la postulacidn eligio la carrera
de marketing digital de la Universidad Estatal de Bolivar?

= Primera opcion

= Segunda opcion

44%; 20

= Tercera opcion
Cuarta opcion

= Quinta opcion

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Andlisis e interpretacién de resultados

Los resultados claramente indican que la carrera de Marketing Digital de la
Universidad Estatal de Bolivar en la mayoria es la primera opciéon para estudiar, ya
que al ser de modalidad virtual ofrece a los estudiantes poder estudiar y en algunos

casos trabajar.
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5. ¢En qué red social ha visto publicidad de la carrera de marketing digital de

la Universidad Estatal de Bolivar?

Tabla 9 ¢En qué red social ha visto publicidad de la carrera de marketing digital de la Universidad
Estatal de Bolivar?

DATOS FRECUENCIA %
Facebook 40 89%
Tik Tok 5 11%
Instagram 0 0%
X (antes Twitter) 0 0%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

llustracion 9;,En qué red social ha visto publicidad de la carrera de marketing digital de la
Universidad Estatal de Bolivar?

¢En qué red social ha visto publicidad de la carrera de
marketing digital de la Universidad Estatal de Bolivar?

0%; 0 0%; 0

= Facebook
= Tik Tok
® |nstagram

X (antes Twitter)

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Anadlisis e interpretacién de resultados

El alto porcentaje nos muestra que los estudiantes vieron publicidad en
Facebook ya que al ser una red social de alcance mundial es mucho mas facil de
acceder a cualquier tipo de informacion, ya que en la actual plataforma Tik Tok no

tiene mucha acogida por la poca informacion.
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6. ¢Qué motor de busqueda utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 10 ¢ Qué motor de busqueda utiliza con mayor frecuencia?

DATOS FRECUENCIA %
Google 45 100%
Yahoo! 0 0%
Bing 0 0%
Otros 0 0%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

lustracion 10 ¢Qué motor de bisqueda utiliza con mayor frecuencia?

¢Qué motor de busqueda utiliza con mayor frecuencia?

0%; 0

0%; 0

= Google
= Yahoo!
= Bing

Otros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Analisis e interpretacion de resultados

Para los estudiantes de la carrera el motor de busqueda que més utilizan es
Google, lo que nos indica que Google es el principal motor de busqueda de los

encuestados.
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7. ¢Qué tipo de contenido prefiere para informarse?

Tabla 11 ¢ Qué tipo de contenido prefiere para informarse?

DATOS FRECUENCIA %
Videos cortos 21 47%
Animaciones 0 0%
Blogs 4 9%
Posts 4 9%
Podcast 8 18%
Correo electronico 8 18%
Influencers 0 0%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

lustracion 11 ¢ Qué tipo de contenido prefiere para informarse?

¢Qué tipo de contenido prefiere para informarse?

0%; 0

= Videos cortos
= Animaciones
= Blogs
Posts
= Podcast
= Correo electrénico

m |Influencers

0%; 0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Andlisis e interpretacion de resultados

Los estudiantes prefieren obtener informacion en videos cortos, ya que, es
mucho mas facil encontrar informacion clara, precisa y concisa sobre la carrera de
Marketing Digital, a su vez, es de interés que se creen podcast para los estudiantes

y asi tener mucha mas informacion directa sobre temas de interés de la carrera.
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8. ¢Qué informacion le parece Util para para elegir su carrera universitaria?

Tabla 12 ¢ Qué informacion le parece Util para para elegir su carrera universitaria?

DATOS FRECUENCIA %
Mercado laboral 37 82%
Satisfaccion 4 9%
Malla curricular 4 9%
Otros 0 0%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

lustracion 12 ¢Qué informacion le parece Util para para elegir su carrera universitaria?

¢Qué informacidn le parece util para para elegir su carrera
universitaria?

0%; 0

= Mercado laboral
= Satisfaccion
= Malla curricular

Otros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Analisis e interpretacion de resultados

De acuerdo a la pregunta realizada el mercado laboral es la informacion
mas importante en los estudiantes para elegir la carrera universitaria para estudiar,

seguido por la informacion sobre la malla curricular.
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9. ¢Qué percepcidn tiene de la carrera de marketing digital que se encuentra
estudiando?

Tabla 13 ¢ Qué percepcidn tiene de la carrera de marketing digital que se encuentra estudiando?

DATOS FRECUENCIA %
Muy buena 29 64%
Buena 8 18%
Regular 8 18%
Mala 0 0%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

llustracion 13 ¢Qué percepcion tiene de la carrera de marketing digital que se encuentra
estudiando?

¢Qué percepcidn tiene de la carrera de marketing digital que
se encuentra estudiando?

0%; 0

= Muy buena
= Buena
= Regular

Mala

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Andlisis e interpretacién de resultados

Estos resultados sugieren que la mayoria de los estudiantes tienen una
percepcion positiva de la carrera, lo cual es un punto bueno de partida para

fortalecer la imagen institucional de la misma.
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10. (Cémo califica los canales de comunicacion de la carrera de marketing
digital?

Tabla 14 ;Como califica los canales de comunicacion de la carrera de marketing digital?

DATOS FRECUENCIA %
Muy buena 17 38%
Buena 15 33%
Regular 13 29%
Mala 0 0%
Total 45 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

llustracion 14 ;Cémo califica los canales de comunicacion de la carrera de marketing digital?

¢Como califica los canales de comunicaciéon de la
carrera de marketing digital?

0%; 0

= Muy buena
= Buena
= Regular

Mala

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los autores

Andlisis e interpretacién de resultados

Esto indica que la mayoria de las personas encuestadas tienen una
percepcion positiva de los canales de comunicacion, lo que indica que estos canales
podrian ser aprovechados en el plan de marketing digital para fortalecer la imagen

institucional de la misma.
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HALLAZGOS

Se entiende que los estudiantes decidieron estudiar en la universidad estatal
de Bolivar, por la relevancia y actualidad del plan de estudios en relacion con las

tendencias del mercado laboral.

Los motores de busqueda fueron muy utilizados para conocer de la carrera
y de la universidad misma con el fin de encontrar una carrera universitaria nueva e

innovadora, los estudiantes pudieron elegir la carrera al ver publicidad de la misma.

Los puntos importantes fue el conocer el plan de estudios, detalles de las

asignaturas y a su vez, establecer alianzas con influencers ya que el contenido

visual es de mucha ayuda para posicionar la carrera.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1 Tema

Plan de marketing digital para el fortalecimiento de la imagen institucional

de la carrera de marketing digital de la universidad estatal de bolivar, afio 2023.

5.2 Antecedentes

La Universidad Estatal de Bolivar es una institucion de educacion superior
ubicada en la provincia de Bolivar, Ecuador. Inicia el 22 de octubre de 1977 con el
auspicio econdmico del Consejo Provincial, desde entonces ha desempefiado un
papel importante en la formacion de profesionales en diversas areas del
conocimiento, la universidad se ha destacado por su compromiso con la educacion
de calidad, la investigacion y el desarrollo regional, ofrece variedad de carreras en

areas como ciencias de la salud, ciencias sociales, administrativas, entre otras.

La carrera de marketing digital es una disciplina relativamente nueva que ha
surgido como una respuesta a la importancia de la tecnologia e internet en el &mbito
del marketing y publicidad, con la era digital, las empresas han tenido que adaptar
sus estrategias de marketing para llegar a sus clientes a través de medios digitales,
a medida que las empresas comenzaron a darse cuenta del potencial de llegar a los
consumidores a través de la web surgid la necesidad de profesionales especializados

en estrategias de marketing digital.

En la actualidad la carrera de marketing digital es considerada como la

opcion de educacion popular, ya que existe el ofrecimiento a los estudiantes tener
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habilidades para comprender y aprovechar el marketing en linea, los programas
suelen abarcar temas como publicidad en linea, analisis de datos, SEO, marketing

de contenidos, redes sociales, comercio electronico, entre otros.

5.3 Justificacion

La Universidad Estatal de Bolivar al verse en la necesidad de gestionar la
creacion de la nueva carrera de marketing digital en modalidad virtual, con el fin
de atraer a la juventud bolivarense y del territorio Ecuatoriano, es por eso que este
plan de marketing digital servird de guia para futuras estrategias de promocion,
difusion y posicionamiento dentro del &mbito en la formacién de profesionales de
tercer nivel e incluso mantener la tasa de retencion de estudiantes actuales, ya que
la carrera de marketing digital tiene gran acogida a pesar de ser una carrera hueva

con la creacion de contenido relevante y de interés.

La carrera de marketing digital sera de gran ayuda para que la rentabilidad
de estudiantes dentro de la Universidad Estatal de Bolivar, especialmente para la
Facultad de Ciencias Administrativas, Gestion Empresarial e Informética, a su vez,
lograr posicionarse con una imagen sélida y reconocible por encima de las demas
universidades del Ecuador, a su vez, el marketing digital ofrece herramientas
avanzadas para medir el rendimiento en tiempo real, lo que permite ajustar
estrategias de manera agil, el entorno digital seguira en constante evaluacion y los
profesionales en marketing digital estan preparados para adaptarse a estos cambios

y aprovechar las oportunidades.

La creciente importancia de las estrategias de marketing digital en el entorno
empresarial actual, ya que mientras la tecnologia avance las empresas deben

continuar su relacién con los clientes mediante el internet, la demanda de
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profesionales especializados en marketing digital ha ido en aumento, ya que las
razones que justifican la existencia y relevancia de la carrera es que los
consumidores pasan mas tiempo en linea 'y a su vez permite que se llegue a nivel

mundial de manera efectiva y econémica.

5.4 Objetivos

5.4.1 Objetivo general

o Fortalecimiento de la imagen institucional de la carrera de marketing digital

de la Universidad Estatal de Bolivar.

5.4.2 Obijetivos especificos

¢ Incrementar el 20% de posicionamiento de la carrera en redes sociales.
e Aumentar el 20% de reconocimiento de la carrera.

e Evaluar las metricas.

5.5 Andlisis Situacional

5.5.1 Analisis interno y externo

El andlisis interno y externo de la carrera de Marketing Digital de la
Universidad Estatal de Bolivar (UEB) es fundamental para comprender su situacion

actual y las oportunidades y desafios que enfrenta.

5.5.1.1. Entorno Interno

Los factores internos son todos los factores que son parte de la estructura

interna de una empresa y que pueden incidir sobre el resultado de un proyecto.

Desde luego, son factores muy importantes que influyen de forma

determinante en el logro de los objetivos propuestos. Son internos porque son parte
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inherente de la configuracion de una organizacién. Entre ellos encontramos la
cultura organizacional, los recursos, los canales de comunicacion y la

infraestructura de la empresa.

Asimismo, todos estos factores pueden influir en forma positiva o negativa
en el desarrollo y ejecucion de la gestion de proyectos, Estos factores ayudan o
perjudican la organizacion, la gestion y el control de los proyectos, puesto que
pueden dar a las organizaciones fortalezas si inciden de forma positiva, 0

debilidades si afectan de forma negativa (Quiroa, 2021).
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Tabla 15 Analisis interno

Fortalezas Bajo Medio Alto

Reconocimiento X
Acceso a tecnologia de vanguardia X
Flexibilidad en el plan de estudio X
Comunicacidn y retroalimentacion constante X
Adaptabilidad tecnoldgica X
Infraestructura digital X
Programa de practicas preprofesionales X

Debilidades Bajo Medio Alto
Actualizacién en contenido de estudio X
Limite en el presupuesto X
Uso de herramientas digitales de ensefianza X
Necesidad de ampliar red de contactos X
Bajo aprendizaje de manera virtual X
Uso de plataforma digital propia X
Falta de apoyo de autoridades X

Fuente: Investigacion de la carrera de Marketing Digital
Elaborado por: Los autores, 2024
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5.5.1.2. Entorno Externo

El término entorno externo (o el medio ambiente externo), designa todo
conjunto de variables externas a la organizacion pero que la influencian, directa o
indirectamente y también puede ser influida por ella. En el entorno externo, incluye
el contexto econdémico, tecnologico, sociocultural, politico-legal (Ilamado entorno
contextual), y un conjunto de elementos que actan mas cercana y directa con la
organizacién, tal como los clientes (actuales y futuros), proveedores, competidores,
prescriptores, instituciones financieras, sindicatos, medios de comunicacién, entre

otros (Nunes, 2016).

5.5.2. Analisis PESTEL

El analisis PESTEL de una empresa es una herramienta de marketing para
la planificacion empresarial a largo plazo, que te permite tener en cuenta la
influencia de los factores de tu entorno. La técnica se usa para explorar el mercado
potencial al lanzar un nuevo producto, para evaluar las principales tendencias, asi

como para identificar riesgos y oportunidades (Saavedra, 2023).

Segun (Saavedra, 2023) nos indica que “esta técnica se utiliza para explorar
al potencial mercado de una empresa a largo plazo, para poder identificar sus

amenazas y oportunidades”.
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Tabla 16 Matriz PESTEL

DESCRIPCION BAJO MEDIO ALTO Oportunidad Amenaza
POLITICO P1 Inestabilidad politica X
P P2 Politicas gubernamentales de inversidn en educacién superior X X
P3 Programa de becas y subsidios que promueven la formacién en areas X X
digitales
ECONOMICO E1 Entornoeconémico X X
E E2 Demandas en el mercado laboral para los profesionales de marketing X
digital
E3 Inversiones de empresas locales y nacionales X
SOCIAL S1 Colaboraciones X X
S S2 Uso de tecnologia y la aceptacion de las practicas de marketing digital X X
S3 Uso de dispositivos mdviles X
TECNOLOGICO T1 Tecnologiaavanzada X X
T T2 Impacto de la inteligencia artificial IA X
T3 Accesibilidad a las plataformas educativas online X X
ECOLOGICO E2 Auge de marketing verde y responsabilidad social X X
E E3 Compromiso en la publicidad de marketing verde X
LEGAL L1 Leyesde derecho de autory propiedad intelectual X
L L2 Regulacidon sobre publicidad digital X X
L3 Normativas de educacién superior X X

Fuente: Investigacion de la carrera de Marketing Digital
Elaborado por: Los autores, 2024

78



5.5.3. Matriz FODA

El andlisis FODA se usa para identificar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de un negocio o proyecto determinado. De esa forma,

pueden establecerse estrategias y acciones efectivas para el desarrollo del proyecto.

Esta técnica puede ser usada tanto en ambitos profesionales como
personales, puesto que ayuda a tener mayor visibilidad de oportunidades
competitivas de mejora y de los posibles obstaculos internos y externos que se nos

pueden presentar en el futuro (Steph, 2022).
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Tabla 17 Matriz FODA

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA

FACTORES EXTERNOS A LA EMPRESA

i A W N =

g b W N =

DegiLIDADES ()

Plataforma digital de estudio escasa

Limitaciones en diversidad de contenido

Uso limitado de herramientas digitales de ensefianza
Numero bajo de Docentes Titulares

Deficiente involucramiento de autoridades

ForTALEZAS (+)

Presencia online en tiempo real

Calidad en la publicacion de contenidos

Interaccion activa y constante

Adaptabilidad tecnoldgica a través de herramientas digitales

Comunicacién y retroalimentacion constante

U B W N =

i B W N =

AMENAZAS ()

Competencia académica en linea

Disminucion del presupuesto académico del Estado
Brecha digital para la comunicacion interna y externa
Seguridad cibernética

Crisis de reputacion en linea

OPORTUNIDADES (+)

Expansion de la audiencia publicitaria

Colaboraciones con profesionales del Marketing Digital
Uso de nuevas plataformas y tecnologias
Personalizacion en el servicio educativo

Participacion en eventos de oferta académica

Fuente: Investigacion de la carrera de Marketing Digital
Elaborado por: Los autores, 2024
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5.5.4. Matriz FODA Cruzado

Segun (Leon, 2021) “En esta matriz se agrega la dimension estratégica
contrastando los factores internos de la organizacidn contra los factores externos
dados por el entorno. Las estrategias disefian teniendo en cuenta dos dimensiones

del FODA”.

La matriz FODA cruzada nos sirve para tener una vision mas completa de
la situaciéon de la carrera, con el fin de identificar estrategias especificas para
aprovechar sus fortalezas y oportunidades, para poder enfrentar las amenazas y

debilidades con respecto al marketing digital y la educacion superior. (Leon, 2021)
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Tabla 18 Matriz FODA CRUZADO

FODA Oportunidades Amenazas
1. Expansion de la audiencia publicitaria 1. Competencia académica en linea
2. Colaboraciones con profesionales del 2. Disminucion del presupuesto académico del
Marketing Digital Estado
3. Uso de nuevas plataformas y tecnologias 3. Brecha digital para la comunicacién interna y
externa
4. Personalizacion en el servicio educativo 4. Seguridad cibernética
5. Participacion en eventos de oferta académica 5. Crisis de reputacion en linea
Fortalezas Estrategias (F.O) OFENSIVAS Estrategias (F.A) DEFENSIVAS

1. Presencia online en tiempo
real

2. Calidad en la publicacion de
contenidos

3. Interaccidn activa y constante
4. Adaptabilidad tecnologica a
través de herramientas digitales

5. Comunicacion y
retroalimentacion constante

Invertir en tecnologia de vanguardia para mejorar
la  experiencia de  aprendizaje en linea.
Crear contenido educativo innovador y relevante que
destaque de las demas carreras.
Utilizar estrategias de marketing digital para llegar a una
audiencia mas amplia.

Destacar los aspectos Unicos y la calidad de la
educacion en marketing digital que ofrece la UEB para
diferenciarse de la competencia.
Monitorear activamente la presencia en linea de la carrera 'y
responder de manera efectiva a cualquier comentario negativo
o desinformacion.

Debilidades

Estrategias (D.0) REORIENTACION

Estrategias (D.A) SUPERVIVENCIA

1. Plataforma digital de estudio
escasa

2. Limitaciones en diversidad
de contenido

Incorporar el uso de herramientas y tecnologias
emergentes en el proceso de ensefianza-aprendizaje, como
realidad virtual, simulaciones interactivas, plataformas de
aprendizaje en linea, entre otros
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Desarrollar programas que preparen a los estudiantes
para el mercado laboral, incluyendo oportunidades de
pasantias.
Fomentar

la investigacion en marketing digital para



3. Uso limitado de herramientas Incorporar mas proyectos practicos, pasantias y mantenerse en las tendencias y contribuir al avance del
digitales de ensefianza experiencias laborales para que los estudiantes adquieran campo, lo que a su vez puede atraer a estudiantes y profesores

i ) habilidades directamente aplicables en el entorno laboral.  destacados.
4. Ndmero bajo de Docentes

Titulares
5. Deficiente involucramiento
de autoridades

Fuente: Investigacion de la carrera de Marketing Digital
Elaborado por: Los autores, 2024
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5.6. Desarrollo de la propuesta

Propuesta N° 1

Tabla 19 Activacion de marca

ACTIVACION DE MARCA CON MATERIAL POP

Nombre de la estrategia Activacién de marca
Captar el 70% de la atencion de los
Objetivo visitantes de las unidades educativas de
la zona

Son acciones realizadas para comunicar
Descripcion las cualidades de una marca o producto
de manera no masiva

¢ Identificacion del lugar.
¢ Identificacion de elementos para
Actividades el stand.
e Charla de 15 minutos.
e Entrega de material POP.
Facultad, carrera, estudiantes
potenciales y ciudadania.

Llamar la atencién de estudiantes de

Beneficiarios

Resultados bachillerato para mejorar el
posicionamiento.

Responsables de la Coordinacion de carrera, unidad de

ejecucion promocion, comunicacion

Material POP GORRAS ESFEROQOS,
Spot publicitario

$3.50 cada gorra a partir de 50 unidades
$0.99 cada esfero a partitr de 50
unidades

$35.00 el paquete de mil unidades.
$2.75 cada taza a partir de 100
unidades

TOTAL $534.5

evaluacion

registro de asistencia de los visitantes al
estand

Evaluacion Estudiantes potenciales interesados

Herramientas

Costo

Elaborado por: Los autores, 2024
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Propuesta N° 2

Tabla 20 Gestion de redes sociales (Facebook, Tik Tok)

GESTION DE REDES SOCIALES (Facebook, Tik Tok)

Nombre de la estrategia Gestion de redes sociales

Objetivo

Descripcion

Beneficiarios

Actividades

Responsables de la
gjecucion
Herramientas
Costo

Evaluacion

Incrementar el 20% de seguidores
en cada red social propuesta cada 6
meses.

Crear contenido relevante sobre la
importancia del Marketing Digital
con profesionales del Marketing
Digital.

Crear la pagina de Tik Tok de la
carrera.

Estudiantes

e Determinar el publico
objetivo.

e Determinar la propuesta de
valor 0 mensaje.

e Conversatorio con el
profesional sobre un tema
determinado.

e Narrar historias,
experiencias o anécdotas
personales.

Coordinacion y docentes
Computadora portatil, internet,
equipo tecnoldgico necesario

$500

Informe de las métricas de cada red
social

Elaborado por: Los autores, 2024
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Tabla 21Guion

N° DE TEXTO E INDICADORES
LINEAS
ACTIVIDAD

1 ESCENA Videos panoramicos de la Universidad Estatal de
Bolivar

2 VOZ EN OFF  ;Te apasiona el mundo del marketing? ¢Quieres
estar a la vanguardia de las estrategias digitales?

3 VOZ EN OFF  "En nuestra carrera de Marketing Digital, te
brindamos las herramientas necesarias para
destacar en este campo en constante evolucion.”

4 VOZ EN OFF  "Aprenderas de profesionales con amplia
experiencia en el sector, que te guiaran en el
dominio de las estrategias de marketing digital
mas efectivas."

5 ESTUDIANTE “Gracias a la carrera de Marketing Digital, he
adquirido los conocimientos y la confianza para
lanzar camparnias exitosas y alcanzar los objetivos
de mis clientes."

6 VOZ EN OFF  "Descubre el mundo del Marketing Digital.
iInscribete hoy mismo y conviértete en un
profesional del futuro!”

7 DURACION 30 segundos

Elaborado por: Los autores, 2024
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Propuesta N° 3

Tabla 22 Influencers

CONTENIDO CON INFLUENCERS

Nombre de la estrategia Contenido con Influencers

Aumentar la visibilidad,
Objetivo credibilidad y relevancia de la
carrera en el ambito digital.

Trabajar con influencers para

Descripcion desarrollar material publicitario de
interés educativo.

Beneficiarios Carrera de Marketing Digital
Llamar la atencion de estudiantes

Resultados de bachillerato para mejorar el
posicionamiento.

Responsables de la Coordinacion y docentes de la

ejecucion carrera
Videos.

Invitar a influencers destacados en
el campo del marketing digital.
Testimonios y casos de éxito.

Costo $300

Herramientas

Elaborado por: Los autores, 2024
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Tabla 23 Plan de evaluacién y control.

PLAN DE ACCION Y CONTROL

NOMBRE DE LA
ESTRATEGIA

ACTIVACION DE
LA MARCA

GESTION DE
REDES
SOCIALES

CONTENIDO
CON
INFLUENCERS

ACCION

Identificacion del
lugar, identificacién
de elementos para el
stand, charla de 15
minutos, entrega de
material POP.

Crear contenido
relevante sobre la
importancia del
Marketing Digital
con profesionales
del Marketing
Digital.
Crear la pagina de
Tik Tok de la
carrera.

Trabajar con
influencers para
desarrollar material
publicitario de
interés educativo.

RESPONSABLES

Coordinacion,
docentes y
estudiantes de la
carrera.

Coordinacion,
docentes y
estudiantes de la
carrera.

Coordinacion y
docentes de la
carrera.

COSTO

$534,5

$500,00

$300,00

FECHA DE

INICIO

02/02/2024

02/02/2024

02/02/2024

FECHA DE
CULMINACION

21/02/2024

21/02/2024

02/05/2024

OBSERVACION

El  material POP
generado se entregaré
a los estudiantes de
Colegios

Determinar el publico
objetivo
Determinar la
propuesta de valor o
mensaje
Conversatorio con el
profesional sobre un
tema determinado.
Narrar historias,
experiencias o
anécdotas personales.

Llamar la atencion de
estudiantes de
bachillerato para
mejorar el
posicionamiento.

Fuente: Investigacion de la carrera de Marketing Digital
Elaborado por: Los autores, 2024
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los objetivos que fueron planteados, se concluye que tras la evaluar la
percepcidn actual de la carrera de Marketing Digital, se ha identificado la necesidad
de mejorar su visibilidad con la ayuda de estrategias digitales, aprovechando el

crecimiento del Marketing Digital y nuevas tecnologias.

Como se vio en la investigacion el analisis de la competencia ha proporcionado
informacion valiosa sobre las estrategias exitosas para tener mas presencia activa
en redes sociales y otros canales digitales para fortalecer la comunicacion con

estudiantes potenciales en linea.

La implementacion de un plan de marketing digital debe ir acompafiada de una
evaluacion constante del desempefio y los resultados, para identificar areas de
mejora y realizar ajustes segln sea necesario para optimizar el impacto de las

estrategias.
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RECOMENDACIONES

Crear y promover contenido atractivo, relevante y de interés que muestre los logros,
proyectos y el impacto de la carrera Marketing Digital, tanto en la comunidad

universitaria como en el ambito profesional.

Implementar un sistema de seguimiento y analisis de métricas para evaluar el
rendimiento de las estrategias digitales, permitiendo ajustes continuos y la
optimizacion de las acciones de marketing, aprovechando las plataformas de redes
sociales para compartir noticias, eventos, logros y asi promover la participacion

activa en linea.

Buscar oportunidades de colaboracion con empresas locales, agencias de
marketing digital y otros actores relevantes para amplificar el alcance y la

influencia de la carrera de Marketing Digital.
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ANEXOS

Anexo 1
e Cronograma (Gantt)

Tabla 24 Cronograma tentativo (Gantt)

2023
N MARZ
o ACTIVIDADES OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE FEBRERO @)
S|S|S|S|S S|S|S|S S |S|S S SIS S |S|S
1|2 |3 ]4 15 2 |3 |45 2 13 |4 1 5 |1 3 |4 |5 |S1|S2




Elaborado por: Los autores, 2024
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Anexo 2

o Presupuesto Ejecutado

Tabla 25 Presupuesto

Actividades Valor ($)
Transporte $ 20
Alimentacion $ 20
Materiales
Equipo de computo $ 700
Internet $ 30
Cuadernos $ 5
POP $ 300
Celular $ 250
Carpetas $ 5
Suministros de oficina
Copias y escaneos $ 30
Lapices $ 4
Anillado $ 6
Impresiones $ 30
Imprevistos $ 200
TOTAL $ 1.600

Elaborado por: Los autores, 2024
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Anexo 3
e Carta de aceptacion de la organizacion donde se aplico el trabajo de titulacion.

UEB -
ADMINISTRATIVAS,

UNIVERSIDAD CARRERA DE MERCADOTECNIA R AE T

FAOATAL D BOUVAR £ INFORMATICA
Guaranda, 24 de octubre del 2023

Sefiores.

COMISION UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR

Presente. —

De mi consideracion

Por medio de la presemte ponge en su conocimiento que la sefiorita IVETTE
ANAHI LOPEZ AGUALONGO con C.1: 1804956223, y ¢l seflor MARCELO
RAFAEL ROJAS TUALA con C.L: 0202154621 son estudiantes de la carrera y
que por nccesidad académica desarrollarin el Proyecto de  [nvestigacion
denominado:  “PLAN  DE  MARKETING DIGITAL PARA EL
FORTALECIMIENTO DE LA IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA
CARRERA DE MARKETING DIGITAL DE LA UNIVERSIDAD ESTATAL

DE BOLIVAR, ARO 2023" en beneficio de ln carrera de Marketing Digital.

Sin mis por el momento, me suscribo

Direccion Av. B to Che O y Gabiriel Secaira

Teldtona (59X) 3220 6059
www ush.eduec



Anexo 4
e Instrumentos de recopilacién de datos (cuestionario, guion entrevista, ficha de
observacion, entre otros)

CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD ESTATAL DE BOLIVAR

OBJETIVO: Disefiar un plan de marketing digital para el posicionamiento de la

imagen institucional de la carrera de marketing digital de la Universidad Estatal de

Bolivar.

Datos Informativos:
Edad

17 a 23 afos

24 a 30 afos

31 afios en adelante
Sexo:

Masculino
Femenino
Ocupacioén:
Estudiante
Profesional

Otro.

. ¢ Qué le motivo a estudiar la carrera en la UEB?

Modalidad en linea
Amplio campo laboral
Carrera rentable
Malla curricular
Accesibilidad

. ¢ Por qué eligid la carrera de marketing digital de la Universidad Estatal de

Bolivar?

Prestigio de la universidad
Accesibilidad
Disponibilidad de cupos
Seguridad

. ¢ Como se enterd de la carrera de Marketing Digital en la Universidad

Estatal de Bolivar?
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Senescyt
Pagina web UEB
Redes sociales

Buscadores

. ¢En qué orden de prioridad de la postulacion eligid la carrera de marketing

digital de la Universidad Estatal de Bolivar?
Primera opcién

Segunda opcion

Tercera opcion

Cuarta opcién

Quinta opcion

. ¢En qué red social ha visto publicidad de la carrera de marketing digital de

la Universidad Estatal de Bolivar??
Facebook

Tik tok

Instagram

Twitter

. ¢, Qué motor de busqueda utiliza con mayor frecuencia?

Google
Yahoo!
Bing
Otros

. ¢ Qué tipo de contenido prefiere para informarse?

Videos cortos
Animaciones
Blogs

Posts

Podcast

Correo electronico

Influencers

. ¢ Qué informacion le parece Util para para elegir su carrera universitaria?

Mercado Laboral
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b)

d)

19.

Satisfaccion

Malla curricular

Otros

¢ Qué percepcidn tiene de la carrera de marketing digital que se encuentra
estudiando?

Muy Buena

Buena

Regular

Mala

. ¢ Como califica los canales de comunicacion de la carrera de marketing

digital?
Muy Buena
Buena
Regular
Mala
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Anexo 5
e PROPUESTA DE FLYER
Imagen 1 Primera propuesta

e ME
ESTUDIA
MARKETING DIGITAL

Duracién Modalidad

8 CICLOS EN LINEA
Titulo en

MARKETING DlGlTAL

Conviériete en experio en SEO y SEM.

social media. email marketing.

analitica web o inbound markeling y ‘
aprende a disefiar un plan de markeling digital. .~

Mas Informacion

f Mercadalecnla; Markeling Digital LIER
@ mercadnlecniaueh
Elaborado por: Los autores,2024

105



Imagen 2 Segunda propuesta

vl MD

ZBOLIVAR Marketing Digital

ESTUDIA
MARKETING DIGITAL

Duracion
8 CICLOS

Titulo en
MARKETING DIGITAL

Modalidad
ENLINEA °

l"h . - . - ‘\‘- "

R R — o ——

A " '—4:"\4&
Mais Informacion

f Mercadotecnia/ Marketing Digital UEB

@ mercadolecniaueb

Elaborado por: Los autores,2024

106



Imagen 3 Tercera propuesta

UEB MD |

EJNIVERSIDAD Domina ol uziverso dal Mesheting Digital rketlng Dif]iml

Al D BOLIVAR ¥ cenguste grandes oposturidades
on un mareado an conetenin cactmiamio.

Aprunde & coeir Ourpuing e curmamcsciia digaul,
planificar en medios ¥ anilisls de datos, 14emds 30 QoELONT peoyecos
oon el apapo de maodclogiae Agtlee.

DuraCIon Dale fucssa o w poctidelio y Geapoga oo of plicw labosd

3 CICLOS
Modalidad

EN LINEA

% Titulo @

o MARKETINGH

s
Mas Informacion
1

|

| mercadotecniaueb

f Mercadolecnia/ Marketing Digital UEB 3

Elaborado por: Los autores, 2024
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Imagen 4 Cuarta propuesta

UEB

|2
UNIVERSIDARI 1
ESTATAL DE BOLIVAR 2 (@)

/ 4

ESTUDIA
MARKETING DIGITAL

“El trabajo del marketing nunca termina.
Se trata del movimiento continuo.

Debemos seguir innovando todos los dias”.
Beth Comstock

+
Titulo en

MARKETING DIGITA

Mas Informacién

f Mercadolecnia/ Marketing DigitaLk
mercadolecniaueb

Elaborado por: Los autores, 2024
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Anexo 6

e VISITA AESTUDIANTES DE LA UNIDAD EDUCATIVA “TRES DE

MARZO”

Imagen 5 Visita a estudiantes

05/02/2024 09:30

Y :
Elaborado por: Los autores, 2024

Visita a los estudiantes de la Unidad Educativa “Tres de Marzo” en las aulas de

3ro de Bachillerato.
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Anexo 7

e CREACION DE LA PUBLICIDAD

YO QUIERO SER...

U EB FaCAGFI NII E))

FACULTAD DE CiENCiA
UNIVERSIDAD Marketing  Digital
ESTATAL DE BOLIVAR €

YO QUIERO

SER ......

Mas Informacion

f Mercadotecnia/ Marketing Digital UEB mercadotecniaueb

Elaborado por: los autores, 2024
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Marketing  Digital

UEB B ME

UNIVERSIDAD SoTIATIAS
ESTATAL DE BOLIVAR

LICENCIADO EN
MARKETING DIGITAL

E INFORMATICA|

S| ERES:

CREATIVO

CAPAZ DE TRABAJAREN EQUIPO
CAPAZ DE NEGOCIAR

LIDER Y EMPRENDEDOR

ESTRATEGA ESTA ES
Duracion Tu CARRERA

38 CICLOS
Mas Informacion Modalidad

f Mercadolecnia/ Markeling Digital UEB ‘ mercadotecniaueb EN LINEA

Elaborado por: los autores, 20224
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UNIVERSIDAD
ESTATAL DE BOLIVAR

LICENCIADO EN
MARKETING DIGITAL

RAZONES PARA ESTUDIAR
MARKETING DIGITAL

Marketing  Digital

UEB B MB

Amplias oportunidades de trabajo en puestos de nivel de entrada
Diferentes alternativas de carrera

Perspectivas de avance

Desarrollo de habilidades valiosas

Potencial salarial

Entorno de trabajo colaborative y creativo

Crecimiento en la industria

Modalidad
f Mercadolecnia/ Markeling Digital UEB ‘ mercadotecniaueb EN LINEA

Elaborado por: los autores, 20224

Mas Informacion
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UNIVERSIDAD o
ESTATAL D= BOLIVAR

LICENCIADO EN
MARKETING DIGITAL

Marketing  Digital

UEB . FaCAGE| M E))

PUEDES SER:

Administrador de redes sociales
Gestor de contenido

Especialista de SEO

Estratega digital

Redactor de contenido

Mas Informacion Mo dalldad
f Mercadolecnia/ Markeling Digital UEB mercadotecniaueb EN LINE A

Elaborado por: los autores, 2024
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MDP

Marketing  Digital

LICENCIADO EN
MARKETING DIGITAL

Domina el universo del Marketing Digital y
conquista grandes oportunidades en un mercado
en constante crecimiento.

Aprende a crear campanas de comunicacion digital.
planificar en medios y analisis de datos. ademas de gestionar proyectos
con el apoyo de metodologias agiles. Dale fuerza a tu portafolio y
despega en el plano laboral.

Modalidad
f Mercadolecnia/ Marketing Digital UEB mercadotecniaueb EN LINEA

Elaborado por: los autores, 2024

Mas Informacion
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JUEB MD

UNIVERSIDAD LT Marketing  Digital
ESTATAL DE BOLIVAR -

Conviériete en experto en SEO y SEM.
social media. email markeling.

analitica web o inbound markeling y
aprende a disenar un plan de marketing digital.

Duracion Modalidad
38 CICLOS ENLINEA

Mas Informacion

f Mercadotecnia/ Marketing Digital UEB mercadotecniaueb

Elaborado por: los autores, 2024
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Anexo 8
e Material POP

llustracién 15 Material POP

Digital

)

Digital

R

Elaborado por: los autores, 2024
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Anexo 9

e Evidencia de las encuestas realizadas

llustracion 16 Evidencia de encuestas

én - Formularics de X M Quito Merchan # VOLANTES 46

E Coordinacion [ ¥

Preguntas  Respusstas {B)  Configuracicn

Mensaje para los encuestados

Resumen Pregunta Individual

Edad 0 copiar

45 renpusstas

Sexo 0 copiar

45 respuestas @

Fuente: Google forms
Elaborado por: los autores, 2024
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e Certificado Turnitin

Reporte de similitud
NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
Plan de Marketing Digital para el fortalec  Jéssica Barreto Bonilla
imiento de la imagen Institucional de la
Carrera de Marke
RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
17950 Words 99026 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMANQ DEL ARCHIVO
126 Pages 7.8MB
FECHA DE ENYREGA FECHA DEL INFORME
Feb 22, 2024 10:35 AM GMT-5 Feb 22, 2024 10:42 AM GMT-5

© 5% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada
base de datos,

= 4% Base de datos de Intemet « 0% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref « Base de datos de contenido publicado de
Crossref

+ 4% Base de datos de trabajos entregados

©® Excluir del Reporte de Similitud
» Material bibliografico « Matenal citado

« Material citado « Coincidencia baja (menos de 50 palabras)
» Bloques de texto exchildos manualmente
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FACUMTAD DE CIENCIAT
UEB UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR ADPAIHEST A TIAS,

LEHNERSIDAD MERCADDTECSEA G STIOR - S A RLAL
[ E MFCOMATICA

Gararanda, 22 de febrevo de 2024
CERTIFICADCO
A peticidn de las pares inleresadas:

Que, log esudiantes: Lopez Agaalonge Ivette Analf v Hojas Tuala Marcela
Rafael presentaron su Trabajo de Inegraciin Cuwrricular timlado: “PLAN DE
MAARKETING DIGITAL PARA EL FORTALECIMIENTO DE L& IMAGEN BNSTITUCIONAL DE LA
CARRERA DE MARKETING DIGITAL DE LA UNIVERSIDWD ESTATAL DE BOUVAR, ARC
2023", para el respectivo anilisis TURNITIM, el mismo que relleja un 5% de plagio
gue & considlera pertinente denivg die lot parbmeiros establecidos en el rcﬁl;mmﬂn
de la Unidad de Imegracién Curricular de la Universidad.

Es todo cuanio puedo informar para los fincs perlinemes.

Adcninmente

T, Jéasica Barrebos
DIRECTOR

CHime ek Ay, Cireeito Cha eirsans  Dabs bel Secalre
Truaraareda- B o uaice

Tolddarna: (90 12300 GOS0
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