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RESUMEN EJECUTIVO

En Quito existen varias universidades que ofrecen programas de
postgrados. La Facultad de Ciencias Administrativas y Contables- FCAC
de la PUCE, no ha sido la excepciéon al brindar a los estudiantes
potenciales carreras de interés para seguir con sus estudios. Actualmente
la FCAC ha decidido tomar acciones para ampliar la oferta académica de
postgrados; y, a la vez, emprender las comunicaciones promocionales

respectivas

La importancia de este trabajo de investigacion fue contribuir con los
elementos que deben considerarse en un plan de comunicaciones
integradas de marketing. Las acciones y herramientas del marketing
deben ser las adecuadas para ser implementadas por la FCAC de forma
que permitan y motiven a los potenciales aspirantes a decidirse por

matricularse en este programa de maestria en Mercadotecnia.

El primer capitulo contiene un enfoque tedrico de la comunicacion,
plataformas de comunicacion mas comunes, aproximaciones
conceptuales y metodoldgicas sobre marketing digital y las etapas para

disefiar un plan de Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM).

En el segundo capitulo se incluye un estudio del entorno competitivo a
partir de un diagnéstico de la situacion actual de los programas de
postgrados vigentes y en proceso de disefio de las universidades.
Ademas, se efectu6 un analisis de similitudes y disparidades de las
universidades comparando a estas con la FCAC y su presencia en medios
Below the Line (BTL’s).



El tercer capitulo describe los aspectos metodoldgicos de la investigacion
de mercado y el anélisis de los datos recopilados en la investigacion. Se
detallan las variables y subvariables relevantes para la elaboracion del
Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing-CIM, con el fin de
posicionar el producto maestria en el mercado meta compuesto de

alumnos de pregrado y profesionales de la zona 9 del DMQ.

Finalmente, el capitulo cuatro presenta la Propuesta del Plan de
Comunicaciones Integradas de Marketing, al describir cada una de las
etapas que se debe tomar en cuenta para su elaboracién. Se proponen la
configuracién de la mezcla de medios, las herramientas y presupuesto
seleccionado que serviran para la promocién y difusion de la Maestria en
Mercadotecnia con Mencion en Mercadeo Digital (MMD).



1. PLAN DE COMUNICACIONES INTEGRADAS DE MARKETNG UN
ENFOQUE TEORICO

1.1 Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM)

Son medios que informan y comunican a los consumidores los productos,
servicios 0 marcas que venden las empresas. Estos medios fortalecen la
lealtad con los clientes y contribuyen a generar valor a la marca. Una de las
funcionalidades de las comunicaciones de marketing es mostrar a los clientes

cémo y por gué un producto es consumido, por quién, dénde y cuando.

En un mundo en donde la tecnologia avanza constantemente las
comunicaciones integradas de marketing (CIM) son fundamentales para
impulsar las ventas de una empresa, ya que constantemente se han
aumentado en todos los medios y formas. El uso de ellas permitira crear
conciencia de la marca en la memoria de los consumidores. (Kotler &
Keller, 2012)

Comunicaciones Integradas de Marketing

Detallan coordinadamente una
labor promocional

Planeacion Desarrollo Ejecucion Evaluacion

De la comunicacion con clientes
potenciales de una empresa

Figura 1. Relevancia de las CIM.



De este modo, las empresas que implementan programas de CIM podréan

incorporar varias campafias promocionales diferentes, que se realizaran

segun los fondos disponibles y con el proposito de cumplir determinado
objetivo. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

1.2 Plataformas de Comunicacion

Tabla 1. Canales de Comunicacion.

CANALES DEFINICION CARACTERISTICAS
Capacidad de penetracion (repite un
mensaje muchas veces).

Crea una imagen de largo plazo | Expresividad amplificada: (uso de medios
Publicidad para un producto o genera | impresos, sonido y color)

ventas rapidas. Es un medio
pagado

Control: (escoge los aspectos de la marca o
producto en los que se centrara las

comunicaciones)

Promocién de Ventas

Capta una respuesta mas fuerte

y rapida de los usuarios

Capacidad de captar atencion: (llama la
atencion del comprador y genera el
acercamiento al producto)

Incentivo: (se genera valor al cliente por
medio de contribuciones e incentivos)
Invitacién:  (Incorpora una invitacion
diferenciadora para participar en la

transaccion)

Relaciones Publicas

Abarcan una variedad de
esfuerzos de comunicacion
para generar actitudes y
opiniones  favorables de

productos o empresas

Alta credibilidad: (los noticieros y
apariciones son mas creibles que los
anuncios)

La capacidad de llegar a consumidores
dificiles de acceder: (se da por las
relaciones publicas y se evita los medios
masivos y promociones dirigidas)
Dramatizacion: (detalla la historia atrés de

la empresa, producto o marca)

Eventos y Experiencias

Captan la atencion y generan
un efecto duradero en la

conciencia de la marca

Relevantes: (consumidor siente interés con
constancia en el resultado)

Atractivos: (hay una contacto directo, al ser
eventos y situaciones en vivo)

Implicitos: (los eventos son

tradicionalmente una venta indirecta)

Marketing Digital

Son por teléfono, online o0 en

persona

Personalizado: (mensaje se prepara para
agradar a quien se dirige)

Actual: ( mensaje se realiza con rapidez)
cambia

Interactivo: (mensaje se

dependiendo la respuesta de la persona




Tabla 1. (Continuacion)

Marketing de Boca a Boca como online o fuera de ella

Se realiza de diversas formas | conocen y respetan)

experiencias y opiniones personales)

interesadas)

Ventas Personales las etapas de demora

proceso de compra

Es la herramienta més eficaz en | maés personas)

del | Cultivo: (permite surgir todo tipo de

relaciones)

directamente)

1.3 Proceso de Comunicaciones

Fuente: (Kotler & Keller, 2012)

1.3.1 Macromodelo del proceso de comunicacién

Influyente: ( personas confian a quienes

Personal: (es un dialogo privado que refleja

Oportuno: ( personas lo desean o estan

Intencion personal: (genera rapida e

inmediata una imagen o situacién entre 2 o

Respuesta:  (comprador tiene opciones

personales y se anima a responder

EMISOR (| Codificacidn [ Mensaje

Decodificacidn || RECEPTOR

—— —— —————

[ Retrolimentacion | - - - — - — - - — =~ Respuesta | - - -

Figura 2. Macromodelo de Comunicacion.

Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 480)

En la figura 2 se presenta el macromodelo de comunicacion que indica

los factores claves para un eficaz proceso de comunicacion. En este

modelo los emisores deben conocer al

publico potencial que desean

llegar y las respuestas que quieren obtener.



En el proceso, los emisores codifican los mensajes para que el puablico
meta pueda decodificarlos. También transmiten los mensajes a través de
medios y crean canales de retroalimentacion para que las respuestas sean
controladas. Mientras mayor experiencia posea el emisor sobre el
receptor el mensaje poseerd probabilidades altas de ser mas eficaz.
(Kotler & Keller, 2012)

1.3.2 Micromodelo de respuesta a los consumidores.

Modelos
Modelo Modelo de jerarquia Modelo de inmovacion Modelo
Etapas AIDA® de efectos? -adopcitn® de comunicaciones®
Conciencia Exposicidn
mEgt“m,ma Atencion Conciencia Recepcitn
Conocimiento Respuesta cognitiva
Imterés Gusto Interés: Actitud
Etapa )
afectiva Preferencia
Deseo Conviccidn Evaluacion Intencidn
Prueba
Etapa - _
conduciual Accidn Compra _ Comportamiento
Adopcian

Figura 3. Micromodelos de Comunicacién.
Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 481)

La figura 3 hace relacion a los micromodelos de comunicacion de
marketing concentrados en las respuestas especificas de los
consumidores frente a la comunicacion. Estos modelos suponen que el

comprador pasa por tres etapas: la cognitiva, afectiva y conductual.

De esto se generan secuencias para saber como piensa el consumidor. La
primera es de “aprender-sentir-hacer” que es apropiada cuando el cliente
percibe y tiene un alto involucramiento en la diferenciacion de una
categoria especifica de productos. Una segunda alternativa es de “hacer-

sentir-aprender” que es relevante en el publico al tener alto
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involucramiento pero percibe poca o ninguna diferenciacion en una
categoria de productos. Una tercera secuencia, “aprender-hacer-sentir”,
se basa que los consumidores tienen bajo involucramiento y perciben

poca diferenciacion en los productos. (Kotler & Keller, 2012)

Es importante elegir la mejor secuencia para lograr una comunicacion
mas efectiva con el consumidor. Lo ideal es saber lo que piensa el cliente

sobre sus respuestas al conocer los productos.

1.4 Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing

Tiene el propdsito de usar multiples medios de comunicacién Above the Line
(ATL), Below the Line (BTL) y Digitales, a efectos de crear conciencia y
conocimiento (caracteristicas, beneficios, ventajas y generacion de compra)
de los productos a los clientes potenciales. Desarrollando y utilizando los
medios de comunicacion mas eficaces lograremos en la audiencia generar un

valor a la marca de la empresa. (Kotler & Keller, 2012)

Para diferenciar en qué consisten estos medios de comunicacion, a

continuacidn se detalla un breve concepto de lo que significa cada medio.

Medios Above the Line (ATL): (Conexionesan, 2015) Es la que emplea

medios masivos como principales canales de difusion. Implicando mayores
costos, pero al mismo tiempo, mejor llegada y alcance. Los medios mas
utilizados son la television, la radio, los periddicos, las revistas y los carteles

publicitarios. ((parr.2)

Medios Below the Line (BTL): (Conexionesan, 2015) Son canales mas

directos para comunicarse con usuarios potenciales. Estos son: correos
electronicos, llamadas telefonicas, eventos en el punto de venta, redes

sociales, entre otros. (parr.3)



1.5 Etapas del Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing

La figura 4 muestra las ocho etapas claves para elaborar un plan de

comunicaciones integradas de marketing eficaces.

6 7
Definir la i
mezcla de eeultados

medios

A 4

A 4 A

En ek

Figura 4. Etapas de las CIM.

1.5.1 Identificar el publico meta.

El primer paso para elaborar un plan de comunicaciones de marketing
es identificar a los potenciales consumidores de los productos,
usuarios actuales, tomadores de decisiones, individuos, grupos,

publicos especificos o publico en general.

El perfil del pablico meta serd util hacerlo en términos de uso y
lealtad, ya que influird relevantemente sobre las decisiones del
comunicador con respecto a que decir, como, cuando, donde y a
quién. (Kotler & Keller, 2012)
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1.5.2.

La importancia de identificar el publico meta es necesario, ya que en
lugar de tratar de competir en mercados completos, nos enfocaremos
en un target especifico al que dirigiremos los esfuerzos de

mercadotecnia para satisfacer sus necesidades. (Ale, 2015)

Definir objetivos de comunicacion.

Los objetivos de comunicacion generardn las acciones de
comunicacion. Estos objetivos deben ser claros, concisos, y directos.
(Sanchez, 2015)

Los especialistas en marketing identifican cuatro objetivos de

comunicacion:

= Necesidad de la categoria:

Se satisface necesidades desde la preferencia actual hacia la
deseada, dando la generacion de categorias de productos y
servicios. (Kotler & Keller, 2012)

= Conciencia de marca:

Proporciona un soporte para generar valor a la marca. Se debe
generar la capacidad de reconocimiento en el consumidor a
manera que obtenga la informacion necesaria para efectuar la

compra.

= Actitud hacia la marca:

Favorece a los compradores al complacer un importante
requerimiento a través de la evaluacion de la capacidad percibida
de la marca. Estas necesidades relevantes pueden ser dirigidas
negativamente (evitar o eliminar un problema), o positivamente
(estimulacion intelectual o aprobacion social). (Kotler & Keller,
2012)



= Intencién de compra de marca:

Influye en la decision y accion de compra de la marca en los
consumidores. Un ejemplo clave de esto son las ofertas
promocionales a mitad de precio de los productos que generan una

estimulacion de compra a los consumidores.

Existen seis etapas que los consumidores pasan para tomar la decision
de compra. Estas etapas tienen relacion al plantear los objetivos de

comunicacion.

= Conciencia: Genera familiaridad con el producto y nombre de la
marca. Al lograr en los usuarios el reconocimiento de su

existencia.

= Conocimiento: Se enfoca en comprender las caracteristicas del
producto. Los requerimientos, necesidades y gustos que el usuario

le gustaria conocer.

= Agrado: Es la etapa de interés y gusto que los usuarios tienen por

el producto.

= Preferencia: Se capta la prioridad en los consumidores frente a los
productos o marcas de la competencia. Debe de existir elementos
distintivos que llamen la atencién para que los usuarios prefieran

nuestro producto.

= Conviccion: Crea persuasion de compra del producto en los
usuarios, logrando que se sientan seguros y tengan certeza de lo

que es el producto o marca.

= Compra: Fortalece la lealtad de la marca en los usuarios,
incentivandolos a tener una necesidad y tomar la decision de

adquirir nuestra producto.



1.5.3. Disefiar las estrategias de comunicacion.

El disefio de las comunicaciones consiste en acciones de marketing
que se llevan a cabo para alcanzar los objetivos propuestos, de manera

que nos permitan satisfacer necesidades, deseos, habitos o costumbres.

La figura 5 establece que para ser eficiente y eficaz la comunicacion

se desarrolla un modelo considerando las siguientes estrategias:

Estra:_egﬂam,

Mensaje (qué
decir)

ESTRATEGIAS DE
COMUNICACION

v

Estrategia
Creativa (como
decirlo)

Fuente del
Mensaje (a quién |
debe decirlo)

Figura 5. Estrategias de Comunicacién.

A continuacién, se detallara a que se refiere cada una de las tres

estrategias de comunicacion:

1. Estrategia del mensaje (qué decir):

Para definir la estrategia del mensaje, los especialistas asocian el
posicionamiento de la marca, investigando atractivos, temas o ideas.
Algunos se vinculan con el desempefio del producto o servicio y otros
se relacionan con factores mas externos (la marca como popular o
tradicional). (Kotler & Keller, 2012)



2. Estrategia creativa (cémo decirlo):

Es la manera como los especialistas de marketing traducen el mensaje
que quieren dar en una comunicacion eficaz y eficiente. Estos se
pueden clasificar en mensajes informativos o racionales (se crean
atributos o beneficios del producto o servicio), y los mensajes
transformativos o emocionales (se realizan partiendo de los beneficios
0 iméagenes en donde el producto no tienen relacién). (Kotler &
Keller, 2012)

La estrategia creativa se elabora sincronizadamente con el plan de
medios. En esta se define las etapas de la campafia, el mensaje basico
y la forma de decirlo hasta alcanzar las acciones que se convertiran en

piezas publicitarias. (Reinoso, 2015)

3. Fuente del mensaje (a quién debe decirlo):

Es importante tener en cuenta la credibilidad del vocero. Este debe
tener experiencia, fiabilidad y simpatia. Para lograr mejor y mayor
acogida los mensajes se transmitiran por fuentes atractivas o
populares. Los usuarios recordaran los productos, servicios o

marcas.(Vargas, 2014)

1.5.4 Seleccionar canales.
Es relevante el medio o canal de comunicacion por el que vamos hacer
llegar el mensaje al publico meta. Estos canales se dividen en

personales y no personales.

= Canales de Comunicacion Personal: Logra la comunicacion entre

dos 0 mas personas de manera directa, cara a cara o al publico, por
teléfono o correo electronico. Su eficacia se basa en la

retroalimentacion individualizada, ademas de la implementacion
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del marketing directo e interactivo, marketing boca a boca y

ventas personales. (Kotler & Keller, 2012)
La influencia personal tiene un gran valor cuando los productos
son caros 0 se compran con poca frecuencia y, cuando los

productos insindan el gusto o estatus del usuario.

= Canales de Comunicacion No Personal: Son comunicaciones

dirigidas a mas de una persona que incluyen publicidad,
promocion de ventas, eventos, experiencias y relaciones publicas.
(Kotler & Keller, 2012)

1.5.5 Determinar el presupuesto.

Establecer el presupuesto de promocion es la etapa mas compleja del
plan de comunicacion ya que en este se detalla cuanto se va a gastar

en comunicaciones de marketing.

Este gasto en el presupuesto variard dependiendo el sector y la
actividad a la que la empresa se dedique. Su gasto serd influenciado
por la cantidad de esfuerzos de marketing que se utilicen para llegar al

publico meta. (Vargas, 2014)

El presupuesto se determina mediante el siquiente proceso:

1. Definicidn de objetivos especificos.

2. Definicién de las actividades que se propondran para ser
cumplidas.

3. Calcular los costos que implica ejecutar esas actividades (Novoa,
2009, pag. 238)
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El presupuesto estd compuesto por estas partidas:

Partida de Investigacion: Cubrira los gastos relativos obtenidos de

la informacion basica, pre-test y post-test.

Partida de Produccion: Comprendera los valores detallados en el

plan de medios, es decir todos los gastos que se realicen en los
medios de comunicacion, imprentas, disefio publicitario entre

otros.

Partida de Gastos Generales: Estd compuesta por gastos normales

de la empresa, segun lo que se utilice para la campafia como:
arriendos, sueldos, energia eléctrica, teléfonos, material e

impuestos.

Partida de Varios e Imprevistos: Cubre los gastos no planificados

0 riesgos no previstos en la elaboracion de una campafia.

Otras Partidas: Como las relaciones publicas o las promociones.
(Reinoso, 2015)

Se establecen cuatro métodos comunes:

1. El Método Alcanzable:

Rechaza por completo el rol de la promocion como una inversion
y su efecto inmediato en el volumen de ventas. Su dificultad es
que lleva a un presupuesto anual incierto que complica la

planeacion a largo plazo.
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2. El Método de Porcentaje de Ventas:

El presupuesto se relaciona con el riesgo de la compariia, como un
porcentaje de las ventas pasadas o previstas. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007)

La dificultad de éste subyace en la disponibilidad de fondos al fijar
el presupuesto, y no dar preferencia a las oportunidades de
mercado. (Kotler & Keller, 2012)

3. El método de Paridad Competitiva:

Un método débil para determinar el presupuesto promocional. En
éste se trata de igualar los gastos promocionales de los
competidores o gastar en proporcion a la participacion del

mercado.

Sus dificultades se presentan cuando los competidores de una
empresa estan desorientados sobre cémo elaborar un presupuesto
promocional y, cuando las metas promocionales de una empresa
son diferentes de las de sus competidores. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007)

4. El método de Objetivo y Tarea:

Los especialistas de marketing mediante la definicion de objetivos
especificos, detalle de las actividades necesarias y céalculo del
costo de realizacion desarrollan el presupuesto de comunicaciones.
La suma de estos costos compone el presupuesto propuesto de

comunicacion. (Kotler & Keller, 2012)

A continuacion se muestra un formato del presupuesto por el método

de objetivo y tarea que se utilizara para la elaboracion de este trabajo
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de investigacion, con el objetivo de determinar el presupuesto de

marketing basandose en lo que se quiere lograr con la promocion.

Tabla 2. Presupuesto de Marketing.

ACCIONES CANTIDAD [ PRESUPUESTO
PUBLICIDAD _ _
Spots en television XXX XXX
Publicaciones en revistas XXX XXX
Publicidad en vallas XXX XXX
Publicidad en carteleras XXX XXX

MARKETING DIGITAL

Publicidad en Redes Sociales XXX XXX
E-mailing personalizado XXX XXX
Publicidad en Buscadores-Paginas

Web XXX XXX
Publicidad en Internet XXX XXX
Marketing Telefonico XXX XXX
Publicaciones en periodos digitales XXX XXX

MARKETING BOCA A BOCA

Persona a persona XXX XXX
Grupo de chats XXX XXX
Blogs XXX XXX

VENTAS PERSONALES

Ferias y exposiciones comerciales XXX XXX

TOTAL XXX

1.5.6 Definir la mezcla de medios

Dentro de una empresa se debe definir considerablemente las
elecciones de medios y canales. Cada herramienta de comunicacion

posee su propia mezcla de comunicacion. Estas se dividen en:
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Tabla 3. Mezcla de Medios.

Publicidad

Es la presentacion y promocion de ideas,
bienes y servicios que es de forma pagada

Anuncios impresos y transmitidos
Empaque/exterior

Cine

Folletos y cuadernillos
Posters y volantes
Directorios

Reimpresiones de anuncios
Carteleras

Anuncios de display
Display en puntos de venta
DVD

Promocion de
Ventas

Son incentivos de corto plazo para animar
la compra de un producto o servicio

Concursos, juegos, rifas y loterias
Incentivos y obsequios

Muestras

Ferias y exposiciones comerciales
Exhibiciones

Demostraciones

Cupones

Devoluciones de efectivo
Financiamiento con intereses bajos
Subvenciones por intercambios
Programas de continuidad
Vinculaciones

Eventos y
Experiencias

Son programas disefiados para crear
interacciones diarias 0 especiales de la
marca con los consumidores

Deportes
Entretenimiento
Festivales

Artes

Causas

Visitas a las fabricas
Museos de la empresa
Actividades callejeras

Relaciones Publicas
y Publicity

Programas destinados internamente a los
empleados y externamente a los
consumidores para impulsar la imagen de
la empresa o sus comunicaciones de
productos individuales

Kits de prensa

Discursos

Seminarios

Informes anuales
Donaciones a caridad
Publicaciones

Relaciones con la comunidad
Cabildeo

Medios de identidad

Revista de la empresa

Marketing Digital

Permite comunicarse directamente o
solicitar una respuesta con clientes
potenciales.

Actividades y programas online disefiado
para que los clientes participen de manera
activa o indirecta.

Catalogos

Correo

Telemarketing
Compras electronicas
Compras por televisién
Fax

Correo electrénico
Correo de voz

Blogs de la empresa
Sitios Web

Marketing de boca
en boca

Comunicaciones entre personas (oral,
escrita 0 electronica), que se asocian con
las experiencias de compra.

Persona a persona
Grupo de chats
Blogs

Ventas Personales

Interaccién cara a cara con uno a mas
compradores potenciales con el objetivo
de responder a preguntas o pedidos.

Presentaciones de ventas

Juntas de ventas

Programas de incentivos
Muestras

Ferias y exposiciones comerciales

Fuente:
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1.5.7 Medir resultados.

En las inversiones de comunicacion es relevante conocer e identificar

los resultados e ingresos generados.

Los especialistas de marketing intentar descifrar las entradas en
resultados como alcance y frecuencia (porcentaje del mercado meta
expuesto a la comunicacion y el ndmero de exposiciones),
puntuaciones de recordacion y reconocimiento. Es importante que el
director de comunicaciones mida el impacto que se gener0 en el
publico meta preguntando si reconocen o recuerdan el mensaje,
cuantas veces lo vieron, que puntos recuerdan, como Se sienten y

cudles son las actitudes actuales y anteriores del producto. (Kotler &

Keller, 2012)
Marca A Marca B
20% no
consciente
60% no
;”% | 20 consciente
100% M2 18 PTob0 | catistecho 100% 8%
MErcado 80% mercado safisfecho
conscientz 80% 0% nola )
B0% | nsatisfecho W% | g | 2%
la probid consciente insatisfecho
— 30% |a probd
Total Consciente  Prueba  Satisfaccidn Total Consciente  Prueba  Safisfaccion
de la marca de la marca

Figura 6. Ejemplo de una buena medicion de retroalimentacion.
Fuente: (Kotler & Keller, 2012, pag. 494)

1.5.8 Administrar una Comunicacion Integral de Marketing.

La American Marketing Association define a la Comunicacién
Integrada de Marketing como un proceso de planificacion disefiado para
asegurar que todos los contactos de marca recibidos por un cliente o
cliente potencial para un producto, servicio u organizacién sean

relevantes a la persona y consientes en el tiempo.
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Este proceso evalua los roles estratégicos de varios medios de
comunicacion y los combina para proveer claridad, consistencia y
mayor impacto a la integracion de los mensajes que seran dirigidos para
el publico meta. (Kotler & Keller, 2012)

1.6 Marketing Digital

En el mundo actual, la informacion se presenta y transmite en forma digital
con las diversas y nuevas tecnologias. Las redes de telecomunicaciones
existen actualmente y permiten el intercambio de informacion y
conocimientos sin que las personas se vean obligadas a coincidir en un lugar

comun.

El marketing digital es un sistema interactivo dentro del conjunto de
acciones de marketing de una empresa, que utiliza los sistemas de
comunicacion telematicos en razén de conseguir una respuesta mesurable
ante un producto, servicio y una transaccion comercial. (Publicaciones
Vértice S.L., 2010)

1.6.1 Aplicaciones Claves del Marketing Digital.

Este detalla instrumentos para establecer una relacion permanente

entre la empresa y sus clientes La claves son:
= Es un sistema de marketing: Es una via de marketing apta para
encontrar mercados, estimular demanda y ofrecer productos a los

consumidores.

= [Establece un sistema de comunicaciéon en el mercado: Para

informar y estimular respuestas de compra a los consumidores.
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= Ofrece una retroalimentacion medible y estable: La reacciones de
los clientes a los que se dirige las acciones de marketing son
medibles, a traves de los controles de audiencia del sitio Web, de
los mensajes de respuesta o de sus decisiones de compra.
(Publicaciones Vértice S.L., 2010)

1.6.2 Ventajas del Marketing Digital.

1.6.2.1 Ventajas desde el punto de vista del comprador

= Comodidad y Convivencia: Internet facilita la opcion de
compra desde cualquier lugar y en cualquier momento para
los usuarios.

= Menor coste de oportunidad por el ahorro de tiempo,
esfuerzos y molestias.

= Numerosas opciones de busqueda y obtencion de amplia
informacion relevante para la decision de compra

= Facilita la evaluacion de ofertas y comparacion de precios

= Genera sensacion de entretenimiento al interactuar con

elementos multimedia

1.6.2.2 Ventajas desde el punto de vista del vendedor

= Permite acceder al mercado global teniendo un crecimiento
potencial.

= Se ajusta a la evolucion del mercado (vendedor varia las
caracteristicas de su oferta, sus opciones de venta , precios,
entre otros)

= Genera posibilidad de ofrecer videos promocionales,
demostraciones y ofertas animadas mientras se produce el
proceso de compra.

= Permite un control eficaz de los resultados de las acciones
de marketing. (Publicaciones Vértice S.L., 2010)
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1.6.3 Categorias Principales del Marketing Digital.

Las empresas eligen cuales seran las herramientas de marketing digital
mas eficientes para lograr sus objetivos de comunicacion y ventas.

Algunas de las categorias principales son:
= Sitios Web: Se disefian por las empresas para que personalicen y
expresen su proposito, historia, productos, servicios, vision, entre

otros, a efectos de ser atractivo para los clientes potenciales.

= Anuncios de Busqueda: Son las busquedas pagadas o los anuncios

de pago por clic. Los especialistas de marketing concursan
permanentemente por los términos de busqueda que sean mMas
efectivos y se apeguen a los intereses del consumidor con respecto

a un producto o servicio.

= Anuncios en Display: Son anuncios pequefios de forma

rectangular que estdn conformados de texto o imagenes que las
empresas pagan para que sean colocados en los sitios Web mas

concurridos por los usuarios en la actualidad.

= Correo Electronico: Utilizan los especialistas en marketing para

informar y comunicar a los clientes potenciales acerca de sus
productos o servicios. Estos deben ser oportunos y relevantes.
(Kotler & Keller, 2012)

= Marketing Moévil: Es un canal personal que tiene el objetivo de
promocionar productos y servicios al pablico en general mediante

el uso de dispositivos moviles.

La llegada de los telefonos inteligentes, denominados smartphones,

han renovado e innovado la forma de acceder y buscar informacion
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por parte de los usuarios, ademas de generar cambios en nuestro estilo

de vida y nuestros habitos de consumo.

El marketing maévil supone un cambio de paradigma en la disciplina

del marketing, que lo diferencia del marketing tradicional por el

contacto constante con la tecnologia y en el uso de nuevas

herramientas para alcanzar a un publico meta._(Herndndez Diaz, 2015)

Tabla 4. Herramientas de Marketing Movil.

Herramientas de Marketing Mavil

Busquedas Moviles

Anuncios Mdviles

Aplicaciones Moviles

Geolocalizacion

Tecnologias Maviles

Cupones

Mensajes de Texto y Multimedia

Busquedas moviles:

Se aplica una estrategia SEO especifica para dispositivos moviles.
Sus resultados son diferentes con la de los navegadores de

escritorio.

Anuncios para méviles (publicidad moévil):

Crean una mejor experiencia para los usuarios. Se caracterizan por
lograr una mayor presencia de nuevos formatos (anuncios
interactivos 0 expandibles, banners animados y videos).
(Hernandez Diaz, 2015)

Geolocalizacion:

Reconoce la ubicacion, lugar o sitio geografico de una persona,
marca 0 empresa. Permite a los usuarios compartir informacién

(noticias, fotos, videos, comentarios, valoraciones, resefias, etc.)

PAV)


http://www.google.es/ads/mobile/ad-formats/display-ads.html
http://www.google.es/ads/mobile/ad-formats/display-ads.html

= Aplicaciones mdviles: Se pueden clasificar en:

*Son las que accedes desde un navegador moévil como
Chrome,Safari,Firefox, entre otras.

»Se descargan por la tienda de aplicaciones como: Google
Play de Android , App Store de Aplle,etc

Aplicaciones
nativas

Figura 7. Aplicaciones Moviles.
(Hernéndez Diaz, 2015)

= Tecnologias mdviles:

Permiten una comunicacion inalambrica entre dispositivos que se
encuentran a escasos centimetros, como los codigos (QR, Bidi, etc.).
Estos almacenan informacion que puede leerse con un dispositivo
movil, ademas que generan la experiencia de la realidad virtual en

los usuarios.

= Cupones:

Ofrecen informacién sobre descuentos, codigos promocionales o
detalles del producto. (Hernandez Diaz, 2015)

=  Mensajes de Texto y Multimedia (SMS/MMS:

Fueron las primeras herramientas utilizadas en el marketing movil
para presentar promociones a través de mensajes de texto o

audiovisuales. (Hernandez Diaz, 2015)
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1.6.4 Herramientas del Marketing Digital
Las diversas herramientas de marketing digital tienen su principal
actividad en Internet que se encuentran constantemente en crecimiento
debido a la evolucion tecnolégica.
En la tabla 5 se menciona varias herramientas del marketing digital

que las empresas utilizan para dar a conocer sus productos y servicios.

Tabla 5. Herramientas digitales.

CATEGORIAS HERRAMIENTAS

Webs Interactivas
Marca Blogs Corporativos
Wikipedias tematicas

Search Engine Optimization (SEO)

Marketing Viral
Catalogo Electrénico
Producto Search Engine Marketing (SEM)

Aplicaciones para Moviles

Adaptacién geogréafica de precios online
Precio Temporizador digital de precios

Modelos electrénicos de precios online

Redes electrénicas de contactos
Comunicacién Business Virtual Communities
Chats (abiertos)

Cupones electrénicos
Promocién Minisites promocionales

Podcasting

Vallas electrdnicas
Messengers
Publicidad Mensajes electronicos de texto

Banners/Skycrapers/Cortinillas

E-Merchandising

Distribucion Centrales de Compra

Fuente: (Coto, 2008)
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2.1

2.2

2. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Antecedentes

La Ley Organica de Educacion Superior -LOES- que esta vigente en el pais
desde el 12 de octubre del 2010, modificada el 30 de diciembre del 2016
establece los niveles de formacién de la educacidn superior. A continuacion
referiremos el nivel académico al que esta enfocado nuestro proyecto de
investigacion. En los anexos se detallan los niveles de formacion en la

educacion superior.

Cuarto nivel de postgrado: Estd enfocado a la preparacién profesional
avanzado o a la especializacion cientifica y de investigacion. Pertenecen al
cuarto nivel el titulo profesional de especialista; y los grados académicos de

maestria, PhD o su equivalente.

Se requiere tener titulo profesional de tercer nivel otorgado por una
universidad o escuela politécnica, como establece la Ley, para poseer acceso
a la formacion de cuarto nivel. (Ley Organica de Educacién Superior-
LOES, 2016)

Objetivos

Caracterizar la oferta académica actual de postgrados en Mercadotecnia en

la zona 9 del Distrito Metropolitano de Quito-DMQ (Agendas Zonales,

2016), en términos de validar:

e Malla curricular/ Plan e Duracion
de estudios e Requisitos
e Titulo Otorgado e Perfil Profesional

e Modalidad



2.2.1 Técnica de recoleccién

El andlisis de la competencia, implica la investigacion teorica que
sera de caracter exploratorio con un enfoque cualitativo. Se utilizé el
método de observacion para percibir e identificar como la
competencia se encuentra realizando su difusion de medios (paginas
web de las universidades), para promocionar su oferta académica de

postgrados.

2.2.2 Fuentes de informacién

Comprenden toda informacion relacionada con la oferta académica
de postgrados de la competencia en la zona 9. Se llevé a cabo
mediante la busqueda de paginas web de cada una de las
universidades, periddicos y revistas afines y, en los casos que no se
tuvo acceso a la informacion, se efectuaron visitas a las universidades

para tener conocimiento de los programas que ofertan.

2.2.3 Andlisis de datos

En esta investigacion se recolectaron datos que permitieron la
obtencion de informacion acerca de postgrados que ofertan las
universidades de la zona 9. Ello permitio validar y comparar la oferta

académica propuesta por la Universidad.
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2.3 Listado de Universidades en la zona 9 del DMQ

Tabla 6. Universidades de la zona 9 del DMQ.

Universidades Categoria

Escuela Politécnica Nacional (EPN)

>

Universidad de las Fuerzas Armadas- ESPE

Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales-
FLACSO

Universidad Andina Simén Bolivar-UASB

Universidad San Francisco de Quito-USFQ

Instituto de Altos Estudios Nacionales- IAEN

Universidad Central del Ecuador-UCE

Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador-PUCE

Universidad Politécnica Salesiana-UPS

Universidad Tecnolégica Equinoccial-UTE

Universidad Particular Internacional SEK-UISEK

Universidad de los Hemisferios-UDLH

Universidad Internacional del Ecuador-UIDE

Universidad de las Américas-UDLA

W W W |W|Www w|ww>> > >

Universidad Iberoamericana del Ecuador-UNIBE B

Fuente: (Consejo de Educacion Superior, 2016)

2.4 Programas Ofertados de cuarto nivel de Mercadotecnia en las
Universidades de la zona 9 del DMQ

2.4.1 Programas de Postgrado en Proceso de Disefio y Renovacion

a) Universidad San Francisco de Quito-USFQ

Programa: Maestria en Marketing y Ventas

Estado: No vigente y en proceso de renovaciéon hasta nuevo aviso.
Ultima fecha de postulacion: 2 de mayo 2015. (Universidad San
Fransisco de Quito, 2015)

25



b) Universidad Internacional del Ecuador-UIDE

Programa: Maestria en Marketing Digital
Estado: Esta Maestria se encuentra en proceso de Disefio.
(Universidad Internacional del Ecuado-UIDE, 2017)

2.4.2 Programas de Postgrados Vigentes

a) Universidad de las Fuerzas Armadas- ESPE

Programa: Maestria en Mercadotecnia
Estado: Vigente (se encuentran acabando clases)
Titulo: Magister en Mercadotecnia
Modalidad: Semi-presencial
Precio: $ 5.000- $ 15.000 (programas similares)
Duracion: 4 semestres (dos afios). Cada modulo tendrd una
duracion de 4 dias (32 horas) dos fines de semana al mes o de 2
dias (16 horas) un fin de semana.
Requisitos:
= Titulo de tercer nivel.
= Contar con el certificado de suficiencia en un idioma

extranjero.

Financiamiento:

» De contado

= Con tarjeta de crédito (Diners, Visa, Master Card Banco
Pichincha)

= |ECE

Descripcion de la carrera: Desarrollar en los profesionales las
competencias suficientes que le permitan ejercer con eficiencia
actividades relacionadas con el Marketing, a ser aplicadas en todos

los niveles organizacionales, para que su gestion se constituya
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http://uide.edu.ec/programas-academicos/posgrado/maestr%C3%ADas-en-proceso-de-dise%C3%B1o/maestr%C3%ADa-en-marketing-digital/

b)

melddicamente, en el eje articulador del Plan Estratégico aplicado a
través del uso de metodologias, técnicas y tecnologias de Ultima
generacion en las Areas de investigacion de mercados,
comunicacion, comercializacion, distribucion y demas actividades

relacionadas al mercadeo.

Perfil profesional: El graduado en la Maestria en Mercadotecnia
es un profesional de alto nivel especializado en marketing, lider,
con sélida preparacion tedrica — practica y tecnoldgica, con
conocimientos suficientes que le permitan desempefiarse con
responsabilidad social, creatividad y destreza en puestos
gerenciales, de asesoria y consultoria en empresas competitivas y
en organizaciones que aspiran el reconocimiento y la valoracion de
la sociedad. Es capaz de buscar nuevas oportunidades en los
mercados ya sea como participante o como emprendedor. Posee un
amplio dominio del disefio y la instrumentacién de estrategias
comerciales y en actividades que garanticen su desarrollo,
aplicando con vision integral y eficiencia los medios y recursos.
(Escuela Politecnica del Ejercito-ESPE, 2016)

Universidad de las Américas-UDLA

Programa: Maestria en Mercadotecnia con Mencion en Gerencia
de Marca

Estado: Vigente (Ya no dispone de cupos para este afio)

Titulo: Magister en Mercadotecnia con mencion en Gerencia de
Marca

Modalidad: Presencial. Sesiones de clases 3 dias a la semana
Duracion: 18 meses

Precio: $15.500

Horarios: Todas las semanas, jueves y viernes 18h30 a 22h00 —

sabados 8h00 a 13h00. (Horario es sujeto a cambios).
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Matriculas Abiertas: La Universidad de las Américas ha
desarrollado un estructurado programa de Maestria en Mercadeo,
con un claro enfoque en temas de vanguardia a nivel mundial como
neuromarketing,  business inteligence, branding, category
management 'y renovados conceptos de segmentacion 'y
posicionamiento con aplicabilidad practica para el territorio

ecuatoriano.

Perfil de Ingreso: Profesionales con titulo de tercer o cuarto nivel,
en las areas de Administracion, Comercio, Economia, Industria,
Produccidn, Publicidad y afines, registrado en el Senescyt. Poseer,

preferentemente, al menos dos (2) afios de experiencia laboral.

Requisitos:

« Formulario de Postulacion

o Copia de la cédula de Ciudadania

o Registro Senescyt

e Curriculum Vitae

» Copia de Record Académico

« Elaboracion de un ensayo descriptivo

« 3 Cartas de Recomendacion

« Aprobar pruebas de admision

« Demostrar suficiencia de idioma extranjero
« Entrevista con el Director del Programa

o Carta de Preadmisién

Orientacion de la carrera: La Universidad de Las Américas y su
Facultad de Postgrado ha desarrollado cuidadosamente un
exclusivo programa de Maestria que ha sido disefiado para que sus
graduados se destaquen profesionalmente sin desvincularse de su
entorno profesional gracias a una malla curricular de vanguardia,

enfocada en conocimientos modernos y practicos que profundizan
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las diversas tematicas del marketing y competencias directivas que
les permitiran lograr ese salto en su vida profesional o convertirse
en un emprendedor exitoso, apoyados en el prestigio de la UDLA,

y su relacion con el mundo empresarial.

Ventajas:

= Maestria en Ecuador que profundiza diversas tematicas de
marketing

= Malla curricular de vanguardia con profesores experimentados
en la gestion de marketing ecuatoriana.

= |deal para quienes desean crecer profesionalmente en Gerencias
de Mercadeo y Administracion de Marcas

= Semana Intensiva Internacional

Cargos mas recurrentes que los graduados podréan acceder son:

= Gerente de Marketing

= Brand Manager

= Gerente de Marca

= Product Manager

= Gerente de Producto

= Gerente de Business Inteligence

= Gerente de Medios en Agencias Publicitarias

= Gerente en empresas de Investigacion de Mercados

= Gerente General en empresas especializada en productos o
servicios de Marketing

Competencias y habilidades: La sélida formacion impartida a lo largo
del programa, permite que posterior a su culminacion, los participantes
puedan desempefiarse en los distintos mercados globalizados a nivel
gerencial y directivo o en calidad de asesor y consultor de empresas e
inclusive como lider de empresas especializadas en la provision de

servicios de marketing y sus areas conexas. (Escuela de Postgrados
UDLA, 2015)
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2.5. Puntos Similares y Disparidades

2.5.1. Matriz de Analisis Comparativo-Disparidades

Tabla 6. Andlisis de la Competencia-Disparidades.

DIFERENCIAS

Universidades

Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador-PUCE

Universidad de las Américas-UDLA

Universidad de las Fuerzas Armadas- ESPE

Maestria en Mercadotecnia con Mencién en Mercadeo

Maestria en Mercadotecnia con Menci6n en Gerencia

5. Copia de cédula de Ciudadania y papeleta de votacion
6.Copia de Acta de Grado o Certificado de rendimiento
académico del estudiante en pregrado

7. Certificado de suficiencia del idioma inglés. Nivel B1

. Tres Cartas de Recomendacion

. Aprobar pruebas de admision

. Demostrar suficiencia de idioma extranjero
10. Entrevista con el Director del Programa
11. Carta de Preadmision

extranjero.

Programa Digital de Marca Maestria en Mercadotecnia
Titulo l\D/IiZ?:;:er en Mercadotecnia con Mencién en Mercadeo cl\l{ela’?/::‘i;en Mercadotecnia con mencion en Gerencia Magister en Mercadotecnia
Duracion 48 semana (3 semestres) 18 meses 4 semestres (2 afos)
Modalidad Presencial Presencial Semi-Presencial
Profesionales titulados de tercer nivel en el camoo amplio Profesional de alto nivel especializado en marketing, lider, con
de la Administracion. vinculados con Mercad%tecniz Profesionales con titulo de tercer o cuarto nivel, en | s6lida preparacion tedrica — practica y tecnoldgica, con
Perfil de Publicidad Admin’istracién Gestion Financieray las areas de Administracion, Comercio, Economia, | conocimientos suficientes que le permitan desempefiarse con
I Comercio ’Contabilidad AL’JdiIOI'I'a en aeneral a Iaé Industria, Produccion, Publicidad y afines, registrado | responsabilidad social, creatividad y destreza en puestos
ngreso ersonas 'con ex erienci); en areas };elaci%na das a la|®&" el Senescyt. Poseer, preferentemente, al menos | gerenciales, de asesoria y consultoria en empresas competitivas
R/Iercadotecnia P dos (2) afios de experiencia laboral. y en organizaciones que aspiran el reconocimiento y la
' valoracién de la sociedad.
1.Acreditar un titulo académico de tercer nivel registrado | 1. Formulario de Postulacion
en el SENESCYT 2. Copia de la cédula de Ciudadania
2. Haber superado la prueba de aptitudes para el 3. Registro Senescyt
programa de postgrado. 4. Curriculum Vitae
3.Efectuar la entrgvista personal ) 5. Copia de_Record Académico o 1. Titulo de tercer nivel.
Requisitos 4. Presentar la hoja de vida actualizada g Elaboracion de un ensayo descriptivo 2. Contar con el certificado de suficiencia en un idioma
8
9

Presencia en
Redes Sociales

Ninguna

LinkedIn
Pinterest
YouTube
Facebook
Twitter

Facebook
Twitter
YouTube
Flickr
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2.5.2. Matriz de Analisis Comparativo-Similitudes

Tabla 7. Andlisis de la Competencia-Similitudes

SEMEJANZAS | Modalidad Requisitos Presencia en Medios BTL s
Pontificia
Universidad
Cat6lica del a) Suficiencia en -
Ecuador-PUCE Idioma Extranjero
Presencial |b) Titulo de Tercer
Nivel *Redes Sociales (Facebook,
Whatsapp, Twitter,
Universidad de las c)Profesionales YouTube, Instagram, otros)
Américas-UDLA graduados en el *Paginas Web de las
campo de la Universidades
Administracién, *Correo Electrénico
Comercio, *Vallas Publicitarias
Marketing y *Asistencia Telefdnica
Universidad de las carreras afines *Publicaciones en Periodico
Fuerzas Armadas- - *Revistas Digitales e
ESPE Impresas de las
Universidades

2.6. Presencia de Redes Sociales

Las redes sociales se encuentran evolucionando constantemente, desde el 2015

al 2016 se reconoce una lista de las 30 redes sociales mas utilizadas.

Entre esta lista las evoluciones mas notorias son las de Google+ con un nimero
de usuarios que llega a los 343 millones y Linkedinno se queda atrds con
433 millones de usuarios activos. Se menciona que en el 2016 se vio la caida
sucesiva del uso de Twitter, por la marcha de algunos de sus directivos, declive
del sistema, cambio de Favoritos por Me Gusta, entre otros, pero a pesar de los
cambios, Twitter ocupa la décima posicion con 350 millones de usuarios activos.
(Nieto, 2017)
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Ademas se hace mencion a que ocupan las primeras posiciones de redes sociales,
las que hace 6-7 afios no existian, como Whatsapp, que naci6 en 2009 y

actualmente cuenta con 1000 millones de usuarios activos.

También Youtube en segunda posicion del ranking, con 1.000 millones de
usuarios, pisando los talones a Facebook que ocupa el primer puesto con 1.650

millones de usuarios. (Nieto, 2017)

Tabla 8. Ranking Redes Sociales mas Utilizadas.

RANKING N° USUARIOS '
RED SOCIAL | N SIAL (Millones) TIPOLOGIA
Facebook 1 1.650 General
YouTube 2 1.000 Videos
WhatsApp 3 1.000 Mensajeria
QQ 4 829 Mensajeria
WeChat 5 700 Mensajeria
Qzone 6 629 General
LinkedIn 7 433 Negocios
Weibo 8 400 Mensajeria
Instagram 9 400 Foto / Video
Google+ 10 343 General
Twitter 11 310 Mensajeria
Line 12 300 Mensajeria
Tagged 13 300 General
Habbo 14 250 General
Hi5 15 200 General
Tumblr 16 200 General
SoundCloud 17 200 Musica
Badoo 18 200 Contactos
Shapchat 19 100 Mensajeria
NetlogTWOO 20 115 General
DailyMotion 21 115 Foto/Video
Soundhound 22 100 Musica
Telegram 23 100 Mensajeria
VK 24 100 General
Flickr 25 100 Foto/Video
Pinterest 26 90 Musica
Match 27 90 Contactos
Spotify 28 90 Foto/Video
Slideshare 29 85 Foto/Video
Reddit 30 70 Agregador
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https://www.whatsapp.com/?l=es
https://www.youtube.com/?hl=es&gl=ES
https://www.facebook.com/
https://es-es.facebook.com/
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https://www.instagram.com/
https://plus.google.com/
https://twitter.com/
http://line.me/es/
http://www.tagged.com/
https://www.habbo.es/
http://www.hi5.com/
https://www.tumblr.com/
https://soundcloud.com/
http://badoo.com/
https://www.snapchat.com/
https://www.twoo.com/
http://www.dailymotion.com/es
https://www.soundhound.com/
https://telegram.org/
https://vk.com/
https://www.flickr.com/
https://es.pinterest.com/
http://es.match.com/unlogged/landing/2016/01/04/hpv-belowthefold-3steps-geo-psc?klid=6469
https://www.spotify.com/es/
http://es.slideshare.net/?ss
http://www.reddit.com/

2.7. Presencia de Medios BTL’s en las Universidades de la zona 9

Las Universidades de la zona 9 se caracterizan principalmente por
promocionar en varios medios BTL’s sus ofertas académicas de pregrado y
postgrado. EI medio BTL's mé&s recurrente que utilizan las Universidades
para promocionar su oferta académica es por medio de las Redes Sociales,
como se menciona en el anterior punto se han vuelto muy utilizadas por los

usuarios y se encuentran en constante evolucion.

Pero no es el unico medio por el cual las Universidades trasmiten su
informacién a los potenciales estudiantes. Actualmente los medios BTL's
han suplantado a los medios tradicionales. La Tabla 6 describe los medios
principales que las Universidades utilizan como medio publicitario para

promocionar su oferta de programas académicos.

Tabla 9. Medios BTL’s
N° Medios
1 | Redes Sociales (Facebook, Whatsapp, Twitter, Spotify,

Instagram, YouTube, otros)

Paginas Web de las Universidades

Principales Buscadores (Google, Mozilla, otros)

Correo Electrénico

Asistencia Telefonica

Vallas Publicitarias

Publicaciones en Periodico

| N O O Bl W N

Revistas Digitales e Impresas de las Universidades
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3. ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVESTIGACION

3.1. Objetivos de la Investigacion

= Analizar y validar el perfil del mercado meta en términos de encausar las
decisiones de comunicacion: ¢De qué decir?, ;Como?, ;Cudndo? y ;A

quién?

= |nvestigar cuales son las preferencias de los potenciales aspirantes para

estudiar un programa de cuarto nivel.

3.2. Estudio Exploratorio

Proporciona una vision universal sobre una realidad de manera tentativa o

aproximada. (Nifio Rojas, 2011)

El estudio exploratorio permite obtener informacion sobre la posibilidad de
llevar acabo un tema de investigacion mas completo sobre una relacion
caracteristica de la vida real, identificar variables y establecer prioridades

para préximas investigaciones. (Ibarra, 2011)

Este capitulo tuvo un enfoque cualitativo en el que la recopilacion y analisis
de informacion, se efectuaron por medio de entrevistas a potenciales

aspirantes a estudiar un programa de cuarto nivel en Mercadotecnia.

3.2.1. Perfil de Contactos

En esta parte del estudio, se efectud la entrevista personal, a tres
profesionales de diferentes universidades. Los criterios de

segmentacion utilizados, se describen a continuacion:



a. Geograficos:

= Pais: Ecuador
= Region: Sierra-Pichincha
= Ciudad: Quito

b. Demograficos

= Sexo: Femenino y Masculino

= Edad: Profesionales Graduados de la Universidades (22-45
anos)

= Ciclo de vida familiar: padres, solteros, parejas, jovenes con

hijos)

3.2.2. Guion de Investigacion

Con el objetivo de conocer la aceptacion y negacion a ciertas
preguntas referidas a canales de comunicacion y promocion de los
programas de postgrados se efectud la entrevista personal. Estos
resultados fueron importantes para formular la encuesta final que se

aplico en la investigacion.

Las variables que conformaron las preguntas efectuadas en la

entrevista fueron las siguientes:

= Medios digitales de mayor frecuencia

= Frecuencia de uso de los medios digitales

= Preferencias de horarios para informacion de postgrados

= Preferencia de medios para simultanear y saber
informacién de postgrados

= Uso de aplicaciones para saber informacion de postgrados
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3.2.3.

3.2.4.

= Redes sociales preferidas para informarse de programas de
postgrados

= Informacion relevante de postgrados aplicar en redes sociales

= Publicidad preferida

= Tipo de maestria preferida

= Uso de buscadores para conocer informacion de postgrados

= Uso de dispositivos habituales para acceder a informacion de
postgrados

= Palabras claves para buscar informacion de postgrados

Las variables mencionadas anteriormente, proporcionaron
subvariables, que se aplicaron para la formulacion de la encuesta
final. En el anexo 2 se muestra el formato de la entrevista personal

efectuada.

Técnica para recolectar datos

En el estudio exploratorio de este capitulo, la técnica de recoleccion
de datos empleada fue la entrevista personal que permitié reunir las

opiniones y puntos de vista de las personas entrevistadas.

La entrevista personal se la ejecut6é con preguntas abiertas, con el fin
de conocer las subvariables que en la fase descriptiva sirvieron para
estructurar la encuesta. La tabla 9 resume las variables y

subvariables aplicadas en la encuesta.
Analisis de datos
La técnica de estudio de datos empleada fue el analisis de contenido,

que examina los fenomenos simbolicos registrados en datos

cientificos. Su finalidad es detallar objetiva, sistematica y
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cuantitativamente el contenido manifiesto de la comunicaciéon o

cualquier otra conducta. (Martin , 2017)

Segun (Martin , 2017) “La finalidad del analisis de contenido es
crear datos que sean:

e Objetivos centrados en la verdad

e Susceptibles de medicion y tratamiento cuantitativo o cualitativo
o Significativos o explicativos de un hecho

e Generalizados para facilitar una vision objetiva del hecho.” (p.5)

A partir del estudio exploratorio realizado, se pudo concluir cada
subvariable que se desgloso de las doce variables propuestas en la
entrevista, estas engloban el uso de los medios digitales, la
frecuencia de redes sociales e informacién relevante acerca de los

programas de cuarto nivel.

3.3. Estudio Descriptivo

Describe la realidad del objeto de estudio, sus partes, clases, categorias,
hechos y todo lo que pueda relacionar al estudio a esclarecer la verdad.
(Nifio Rojas, 2011).

La fase descriptiva se encarga de la obtencion y la tabulacion de datos, y de
relacionar las situaciones existentes, opiniones de las personas, puntos de
vista, actitudes y procesos en marcha. Lleva a cabo una serie de cuestiones
para después medirlas y poderlas describir independientemente. (lbarra,
2011)

3.3.1. Perfil de contactos

Los criterios de segmentacion utilizados, que se aplicaron para la

ejecucion de la encuesta final se describen a continuacion:
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a. Geograficos:

= Pais: Ecuador
= Region: Sierra-Pichincha
= Ciudad: Quito

b. Demograficos

= Sexo: Femenino y Masculino

» Edad: Exgraduados de la Universidad/PUCE-FCAC (22-45
afios), Profesionales del Colegio de Administradores (25-45
anos).

= Ciclo de vida familiar: padres, solteros, parejas, jovenes con
hijos)

3.3.2. Guion de investigacién

Una vez corrida la entrevista personal para delimitar aquellas
preguntas que arrojaban algun error, o desentendimiento por parte de
los entrevistados. Se ejecutd el disefio de la encuesta final que se
aplicé a los potenciales aspirantes a estudiar un programa de cuarto
nivel. En el anexo 3 se muestra el formato de la encuesta

implementada.

Se utiliz6 la técnica de la encuesta, a efectos de recolectar datos
relevantes que ayuden para la investigacion. Las encuestas
efectuadas fueron aplicadas en base a los criterios mencionados

anteriormente.

Las variables aplicadas en la ejecucion de la entrevista personal,
proporcionaron como resultado varias subvariables, que fueron
transformadas a preguntas cerradas de opcion mdltiple en el disefio

de la encuesta final. La tabla 9 hace mencién a estas subvariables.
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Tabla 9. Variables y Subvariables.

Variables Subvariables
Periddicos digitales
Medios Digitales Facebook
Instagram
LinkedIn

Uso de medios de digitales

Todos los dias
2-5 veces/ semanas
1 vez / semana

Preferencia de Horarios

18:00-20:00
20:00-22:00
22:00-24:00

Preferencia de Medios para
simultanear

Periddicos digitales
Facebook
Instagram
LinkedIn
YouTube

Correo Electrénico

Otro (especifique cual)

Uso de aplicaciones

Shazam
Facebook
Spotify
Portales de noticias
Instagram
YouTube
Otro (especifique cual)

Redes sociales preferidas

Facebook
Twitter
Instagram
YouTube
Linkedin
Otro (especifique cual)

Informacion

Financiamiento
Tiempo
Malla curricular
Requisitos
Otros (especifique cual)

Publicidad Preferida

Gréfica
Personalizada via correo electronico
Marketing telefonico
Disponible en internet, paginas web, redes sociales, etc
Otros (especifique cual)

Tipo de maestria preferida

Maestria en Administracion de Empresas (MBA), con Mencion en
Gerencia de la Calidad y Productividad

Maestria en Mercadotecnia, con Mencién en Mercadeo Digital
Maestria en Negocios Internacionales

Uso de buscadores

Yahoo
Bing
Ask.com
Google
Mozila
Otros (especifique cual)

Uso de dispositivos
habituales

Movil
Tablet
Computador
Otros (indique cual)

Palabras Claves

Indicadas por los potenciales aspirantes (se muestra en el analisis de
resultado)

La implementacién de la encuesta fue en linea utilizando la

plataforma para formularios de Google Drive.
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3.3.3.

3.3.4.

Técnica de recoleccién de datos

La técnica utilizada en esta fase descriptiva del estudio, es la
estadistica descriptiva, “es un conjunto de técnicas numericas y
graficas para detallar y analizar un grupo de datos, sin extraer

conclusiones (inferencias) sobre la poblacion a la que pertenecen”.

(Faraldo & Pateiro, 2012-2013, pag. 1)

Se empled esta técnica mediante los resultados de la encuesta

ejecutada y el analisis de cada una de las variables propuestas.

Universo y muestra

3.3.4.1 Poblacién de estudio

La poblacién de estudio establecida para la investigacion, se
fundamentd en dos bases de datos. La una proporcionada
por la FCAC, contenia informacién sobre los estudiantes
egresados. La otra fue proporcionada por el Colegio de

Administradores de Quito, comprendia informacion de

profesionales egresados.

Estos dos segmentos se convirtieron en el universo del
estudio. La tabla 10, detalla el niUmero de personas que se

encuentran registradas en cada base de datos por cada

Institucion.

Tabla 10. Usuarios registrados.

FCAC

5297

Colegio de Administradores

650
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3.3.4.2 Tipo de muestreo

La técnica empleada fue el muestreo probabilistico aleatorio
simple. Cada elemento de la poblacion tuvo la misma

probabilidad de ser seleccionado.

Para determinar el tamafio de la muestras se tom6 como
base los segmentos definidos anteriormente. Las bases de
datos proporcionadas por cada institucion abarcan
egresados y profesionales de la ciudad de Quito, que
formarian parte de los aspirantes potenciales para la

maestria.

Al conocer el tamafio de la poblaciéon o universo, al ser
poblaciones finitas, la formula utilizada para determinar el

tamario de las muestras fue:

N+ Zi+p+q
n=
e?+(N-1)+ Z7 +p=*q

Donde:

n= tamafo de la muestra (nmero de encuestas a efectuar)

N= tamafio de la poblacién o universo (numero total de

posibles encuestados)

Zs*= nivel de confianza asignado. Indica la probabilidad
de que los resultados de nuestro estudio sean ciertos. Para
este caso se trabajo con el 95% de confianza, equivalente

a un coeficiente de 1,96)
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p= valor esperado del universo (50%)

g= proporcion de individuos que no posee esa

caracteristica; es decir, (1-p)

e= error muestral deseado. Es la diferencia que hay entre
el resultado que se consigue al preguntar a una muestra de
la poblacion y el obtenido si se consulta al total de ella. El
error muestral fue del 5%

3.3.4.3 Calculo de la muestra

= Egresados de FCAC

5297*1,962%0,50*(1-0,50)
0,052%(5297-1)+1,962*0,50*(1-0,50)

_ _5087,2388
14,2004

n=358,24616 = 358

= Colegio de Administradores

650*1,96%*0,50*(1-0,50)

n=
0,052*(650-1)+1,962*0,50*(1-0,50)
62426
2,5829
n= 241,68957 ~ 242
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3.3.5 Analisis de Resultados

La encuesta implementada se la ejecutd via correo electrénico y se
enviod a las personas registradas en las dos bases de datos, de las cuales
se obtuvo como resultado la contestacion de alguno de ellos, para ser
méas precisos en la Tabla 11 se menciona el numero total de

encuestados que respondieron la encuesta.

Tabla 11. Encuestas Contestadas.

Tamario
L Encuestas ) Error
Institucion de la Porcentaje
Contestadas Muestral
Muestra
FCAC 358 190 53% 6,98%
Colegio de
o 242 52 21% 13,05%
Administradores
TOTAL 600 242

Realizada las encuestas, se obtuvieron 242 respuestas. Estos
resultados seran analizados y permitirdn tomar las decisiones de
comunicacion y promocion mas precisas y eficaces para la propuesta
del plan de CIM.

A continuacion, se presenta los resultados de las encuestas ejecutadas
a los potenciales aspirantes a estudiar un programa de cuarto nivel en
Mercadotecnia. Con el objetivo de realizar un analisis de cada una de
las preguntas, a fin de comprender el papel de las variables

propuestas.
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1. Medios digitales de mayor frecuencia

De los 242 encuestados, como se observa en la figura 8, entre los medios
digitales que las personas usan con mayor frecuencia se afirma que
Facebook es una de las redes sociales con alto numero de usuarios. En la
actualidad las redes sociales evolucionan constantemente y el uso de ellas
cada vez es mas comun. Por lo tanto, esta pregunta permitird armar la
propuesta del plan de CIM, al manifestar los medios digitales ideales y

mas eficaces para promocionar la Maestria.

Tabla 12. Medios digitales.

¢ Cuales son los medios digitales que usas con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje
Periddicos digitales 104 21%
Facebook 205 41%
Instagram 66 13%
LinkedIn 80 16%
Otros: Correo Electronico, 43 9%

Twitter, WhatsApp

Medios Digitales

= Periddicos digitales
= Facebook

= Instagram

= LinkedIn

Figura 8. Medios Digitales
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2. Frecuencia de uso de los medios digitales

Para analizar la frecuencia de los siguientes medios, se formuld la

pregunta en funcion a cuantos dias o semanas ocupan las personas los

medios digitales. Las respuestas presentadas en la figura 9 muestran que

Facebook, Instagram y los periodos digitales evidencian el mayor nivel

de uso. Las personas buscan estar informados acerca de noticias, amigos,

familiares, novedades, deporte, musica, estudios, entre otros.

Tabla 13. Uso de medios digitales

; Con qué frecuencia usa los siguientes medios?

Todos los dias

2 — 5 veces/
semanas
1 vez / semana

Periddicos Facebook Instagram
digitales
95 182 69
52 35 46
95 25 127

LinkedIn  Otros

48 50
56 27
138 165

LinkedIn

Instagram

Periddicos
digitales

Otros m
J—
—

Facebook -

Uso de medios digitales

o

50 100 150

200

1 vez / semana

m2 5 veces/
semanas

m Todos los dias

Figura 9. Frecuencia de medios digitales
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. Preferencia de horarios

Del total de encuestados, el 51% de las respuestas optan el horario de
(18:00-20:00 p.m.) para acceder a informacién de programas de
postgrado. Esta variable se considera importante ya que al proponer los
medios para promocionar la maestria, el horario en el que se publicara la
informacién, es el aspecto valorado por los encuestados para ver la

publicidad y estar interesados en seguir la maestria.

Tabla 14. Preferencia de horarios

¢ Cuédl es tu preferencia de horario para informarte sobre programas de
postgrado?

Frecuencia Porcentaje
18:00 - 20:00 124 51%
20:00 - 22:00 93 38%
22:00 — 24:00 25 10%

¢, Cual es tu preferencia de horario para
informarte sobre programas de postgrado?

= 18:00 - 20:00
= 20:00 - 22:00

= 22:00 —24:00

Figura 10. Preferencia de horarios
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. Preferencia de medios para simultanear

La preferencia de medios para simultanear y conocer informacion de
postgrados, que tuvieron mas acogida por las personas es Facebook,
correo electronico, periédicos digitales y LinkedIn. Como se puede
observar el uso de las redes sociales ha evolucionado y superado a los
medios tradicionales. Las personas prefieren estar informados a través de
medios digitales. El uso de ellos es mas rapido y eficaz al momento de

conocer, buscar y acceder a cualquier informacion.

Tabla 15. Medios para simultanear

¢ Qué medios te gustaria simultanear para estar informado/a sobre
programas de postgrado?

Frecuencia Porcentaje

Periddicos digitales 89 15%
Facebook 176 29%
Instagram 53 9%
LinkedIn 79 13%
YouTube 27 4%
Correo electrénico 173 28%
Otros 11 2%

Medios para simultanear

35%
30%
25%
20%
15%

10% -
5% -
0% -

Figura 11. Preferencia de medios para simultanear
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5. Uso de aplicaciones

El uso de aplicaciones que utilizan las personas para estar informado de
programas de maestria, corresponden a Facebook y los portales de
noticias que en la actualidad poseen informacion de programas de
maestrias de las universidades. Al proponer el plan esta variable es
fundamental ya que existe un antecedente de como la competencia
promociona sus maestrias por estos medios, por lo que deberian de ser
considerados para ser implantados en la propuesta de promocion para las
maestrias de la FCAC-PUCE.

Tabla 16. Uso de aplicaciones

; En qué aplicaciones y/o portales que usas habitualmente, has
axplorado informacion sobre programas de maestria?

Frecuencia Porcentaje

Shazam 1 0,22%
Spotify 25 6%
Portales de noticias 150 34%
Facebook 161 36%
Instagram 44 10%
YouTube 18 4%
Otros 46 10%

Uso de aplicaciones

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%

10.00%
e 4 E
0.00% C.zzno T T T T i T

Shazam Spotify Portales de Facebook Instagram YouTube Otros
noticias

Figura 12. Uso de aplicaciones
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6. Redes sociales preferidas

Como se muestra en la figura 13, las personas que fueron encuestadas
opinan que la red social preferida para conocer informacion de maestrias
seria Facebook. Al ser considerada la red social nimero uno en el
ranking mundial por la gran cantidad de usuarios (detalla la tabla 8).
Deberd de ser considerada como el medio digital nimero uno para
promocionar la maestria. De este modo existiria la posibilidad de que los
potenciales aspirantes puedan saber toda la informacion necesaria de la

maestria

Tabla 17. Redes sociales preferidas

; Cuales serian tus redes sociales preferidas para saber informacion
sobre programas de maestria?

Frecuencia Porcentaje
Facebook 189 43%
Twitter 62 14%
Instagram 47 11%
YouTube 31 7%
LinkedIn 89 20%
Otros 22 5%

Redes sociales preferidas

Otros F

LinkedIn

YouTube

Instagra
m

Twitter

e e ——

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 13. Redes Sociales preferidas
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7. Informacion

Una de las variables que puede ser interesante analizar para fines de

conocer lo que la gente le gustaria saber como informacion acerca de una

maestria y poderlo implementar en la propuesta es el financiamiento, la

duracion y la malla curricular. Al investigar acerca de una maestria, las

personas buscan la mayor informacion posible con el fin de ayudarles a

decidir la mejor opcién al momento de escoger la maestria y la

universidad en la que quieren continuar sus estudios de cuarto nivel.

Tabla 18. Informacion

; Qué informacion sobre programas de postgrado crees que se deberia

colocar en las redes sociales?

Frecuencia
Financiamiento 200
Duracién 195
Malla curricular 175
Requisitos 158
Otros 18

Porcentaje

27%
26%
23%
21%

2%

Informacion

= Financiamiento
= Duracién

= Malla curricular
= Requisitos

= Otros

Figura 14. Informacion




8. Publicidad preferida

De las opciones presentadas para la respuesta, los encuestados dieron a

conocer el tipo de publicidad preferida. La disponible en internet, paginas

web, redes sociales y la personalizada via correo electronico tuvieron

mayor puntaje. Proporcionaron una ventaja positiva al comprender el

gusto del tipo de promociodn y publicidad que las personas acceden para

buscar informacidn de su interés. Estas alternativas guiaran la promocion

de la maestria para que tenga resultados favorables.

Tabla 19. Publicidad preferida

; Qué tipo de publicidad prefieres?

Frecuencia Porcentaje

Grafica 123 26%

Personalizada via correo electrénico 140 30%

Marketing telefénico 25 5%

Disponible en internet, paginas web, 172 37%

redes sociales, etc
Otros (especifique cual) 5 1%
Publicidad Preferida
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
£
O% T T T
Grafica Personalizada Marketing Disponible en Otros
via correo telefonico  internet, paginas (especifique
electrénico web, redes cual)
sociales, etc

Figura 15. Publicidad preferida
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9. Uso de buscadores

En la figura 16 podemos observar que el buscador que generalmente
ocupan las personas para conocer cualquier tipo de informacién es
Google. Se encuentra en la décima posicion del ranking mundial de redes
sociales (detalla la tabla 8) por su rapidez al relacionar paginas que sean

de interés con el tema que buscan los usuarios.

Tabla 20. Uso de buscadores

¢ Qué buscadores usas generalmente para obtener informacion,
sobre postgrados?

Frecuencia Porcentaje

Yahoo 20 6%
Bing 5 2%
Ask.com 0 0%
Google 238 7%
Mozilla 46 15%
Otros (especifique cual) 1 0%
Buscadores
Otros (especifique cual) | 0%
Mozilla

Google Tl

Ask.com | 0%
Bing 2%

Yahoo F

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

Figura 16. Uso de buscadores
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10.

Uso de dispositivos habituales

Para analizar el uso de dispositivos habituales, se formuld la pregunta
en funcion a las alternativas que existen para que la gente se mantenga
informada. Las respuestas mostradas en la figura 17 ubican al moévil y
la computadora como los dispositivos més usados por las personas para
buscar informacion, descargar programas, comunicarse entre otros. Los
dispositivos son herramientas que permiten a las personas
esencialmente estar comunicados. La tecnologia ha evolucionado
impresionantemente a nivel mundial y el uso de estos aparatos
tecnoldgicos cada vez se vuelve mas comuan y necesario para realizar

cualquier actividad en el hogar, trabajo, colegio, universidades, etc.

Tabla 21. Uso de dispositivos habituales

; Qué dispositivos usas habitualmente para acceder a diferentes

programas y/o App’s?
Frecuencia Porcentaje
Movil 224 52%
Tablet 45 10%
Computador 160 37%
Otros (Indique cual) 0 0%

Dispositivos Habituales

H Movil
H Tablet
i Computador

M Otros (Indique cual)

Figura 17. Uso de dispositivos
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11. Palabras claves

Una de las variables a tomar en cuenta hace referencia al uso de
palabras claves que la personas digitan usualmente para obtener
informacion de programas de postgrados. Los encuestados dieron a
conocer que las palabras maestria y postgrado son digitadas con mas

frecuencia.

Tabla 22. Palabras claves

;A la hora de buscar, informacion de postgrados, que palabra digitas
usualmente?

Frecuencia Porcentaje
Doctorados 7 3%
Maestria 172 71%
Postgrado 58 24%
Especializacion 5 2%

Palabras Claves

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

2%

0%
Doctorados Maestria Postgrado Especializacion

Figura 18. Palabras claves
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12. Tipo de Maestria

En la figura 19 se ilustran los porcentajes de aceptacion de los
postgrados ofertados por FCAC-PUCE. Los cuales tuvieron porcentajes
de aceptacion positivos, ya que representa que en los nuevos programas
academicos, si existe demanda de potenciales estudiantes interesados.
Esta pregunta servira para el plan CIM, con el fin de promocionar de
manera eficaz. Las personas podran conocer mas detalladamente la
informacion necesaria de la maestria y continuar con sus estudios de

cuarto nivel.

Tabla 23. Tipo de maestria

; Qué tipo de maestria te gustaria seguir?

Frecuencia Porcentaje
Maestria en Administracion de Empresas 313 38%
(MBA), con Mencion en Gerencia de la
Calidad y Productividad

Maestria en Mercadotecnia, con Mencién 242 29%
en Mercadeo Digital
Maestria en Negocios Internacionales 270 33%

Tipo de Maestria

40%
35% +——

30% +——— —
25% +——— —— ————— —
0,

15% +— - 29% 33%

10% +— —— ———— —
5% +—— ————— EEEE—— —
O% T T 1

Maestria en Maestria en Maestria en Negocios
Administracion de Mercadotecnia, con Internacionales
Empresas (MBA), con Mencién en Mercadeo
Mencién en Gerencia de la Digital

Calidad y Productividad

Figura 19. Tipo de Maestria
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4 PLAN DE COMUNICACIONES PARA LA MAESTRIA DE
MARKETING CON MENCION EN MERCADEO DIGITAL (MMD)

4.1 Propuesta del Plan de Comunicaciones y Promocion

Se presenta la propuesta del plan de Comunicaciones Integradas de
Marketing (CIM), que tiene como objetivo posicionar el producto maestria

en el mercado meta.

Dicha propuesta se ha disefiado basandose en la investigacion desarrollada
en el capitulo 3, donde se determind las preferencias de los potenciales
aspirantes en términos de comunicacion, informacion y promocién de los

programas de cuarto nivel.

En la propuesta del plan de Comunicaciones Integradas de Marketing-CIM
se han integrado diferentes estrategias de comunicacion, que permiten
dirigirse al mercado meta de manera directa, a través de acciones y
herramientas del marketing que ayuden a maximizar los esfuerzos
promocionales y comunicacionales para motivar a los potenciales aspirantes

y promocionar este programa de maestria en Mercadotecnia.

4.1.1 Mercado Meta

En la tabla 24 se detalla la segmentacién de mercado al que se dirige
este plan de Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM). Con el
objetivo de conocer el target especifico al que enfocaremos los

esfuerzos de marketing, utilizando los criterios de segmentacion.



Tabla 24. Segmentacién de mercado

Formas de Segmentacion

Segmentos de mercado

Pais: Ecuador
Geografica Region: | Sierra-Pichincha
Ciudad: Quito
Sexo: Femenino y Masculino
Edad: Profesionales (22-55 afios)
g Ciclo de vida | Padres, solteros, parejas, jovenes casados, jévenes
Demogréfica e >
familiar: | con hijos
Clase social: | Alta, media alta, media, media baja
Educacién: | Profesionales titulados de tercer nivel

Psicografica

Personalidad:

Intereses:

Actitudes:

-Sociable, trabajar en equipo, habilidades de
liderazgo, emprendedor, creativo e innovador

-Ampliar conocimientos en la gestion del mercadeo
estratégico, operativo, convencional y virtual
-Emprender proyectos de negocio

-Versatilidad para trabajar en equipos funcionales
-Predisposicion
-Capacidades
mercadeo

investigativas y cognitivas del

Beneficios

Beneficios
deseados:

-Adquirir conocimiento nuevos en el campo del
mercadeo

-Analizar y desarrollar oportunidades de negocio
-Valorar planes de mercadeo digital y convencional
-Plantear y evaluar estrategias de mercado y
programas de gestion de marcas, productos,
precios, comunicacion, comercializacién, entre
otros.

-Estructurar los medios de mercadeo digital
aplicables a situaciones reales del mercado

1. Conocimiento:

Proporcionar

4.1.2 Objetivos de Comunicacion

informacién del postgrado en

Marketing Digital de la FCAC/PUCE, la duracion, valor, horarios,

modalidad, titulo y proceso de admision.

2. Preferencia: Asegurar la preferencia de la marca FCAC/PUCE a

los potenciales aspirantes a estudiar un programa de cuarto nivel.
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3. Actitud hacia la marca: Favorecer a los consumidores y

persuadir la decisién final de inscripcion en la PUCE, dando una

estimulacion intelectual y aprobacion social a la maestria.

Conviccidén: Activar la decision de matricularse en la Maestria de

Marketing Digital con Mencion en Mercadeo Digital.

4.1.3 Estrategias de Comunicacion.

Estrategia del mensaje

Dentro de esta estrategia se resalta adquirir conocimientos nuevos en

el campo de mercadeo. Para analizar y desarrollar oportunidades de

negocio. Esto se considera parte clave y fundamental para la maestria.

El mensaje que se quiere trasmitir a los potenciales aspirantes a la

maestria se lo ejecutara de la siguiente manera:

Contenido: informativo y emocional

Disefio: Preguntas que estimulen a tomar la decisién de optar
por la maestria de FCAC/PUCE

Idea: (Qué se quiere lograr?, ¢Buscar un trabajo? o ¢Obtener
un titulo?, ¢ Cumplir un objetivo?

Formato: variedad de colores, mdsica, testimonios
profesionales, tipografias modernas.

Canales: digitales (redes sociales, buscadores, e-mailing),
relaciones publicas y medios tradicionales (periodicos vy

revistas).

Los criterios mencionados anteriormente estan disefiados para la

elaboracidn del mensaje. Con el que se pretende proyectar una mejor

imagen promocional para captar interés en el pablico meta.
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Mensaje

“Quiere encontrar mejores oportunidades de trabajo, aprovechar las
tendencias actuales para los negocios, ven y se parte de este nuevo
mundo del marketing digital con excelentes profesionales en una

universidad de calidad como lo es la PUCE”.

= Estrategia Creativa

El mensaje que se propone utilizar es de caracter informativo y
promocional, motivando a los potenciales estudiantes a estar
informados y conocer sobre la nueva maestria de marketing ofertada
por la FCAC/PUCE.

Esta estrategia se enfoca en resaltar ventajas de aprendizaje que se
obtendra en la maestria y aprovechar la tendencia actual de hacer
negocios en el mercado digital.

= Fuente del Mensaje

Para transmitir el mensaje se deberia contar con el apoyo de
profesores del area de marketing de la FCAC/PUCE, quienes con su
experiencia compartan a los potenciales estudiantes de la maestria los
beneficios y ventajas que tiene el estudiar y prepararse

profesionalmente en el area de marketing.

Se selecciond esta estrategia de fuente de mensaje para generar mayor
confiabilidad y claridad a traves de las experiencias de los profesores.
Motivando a los potenciales estudiantes a estudiar una maestria de
cuarto nivel. De esta manera se captara la atencién e interés por parte

del publico meta.
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4.1.4 Seleccion de Canales

Se propone dar a conocer el mensaje mediante la integracion de
canales, que servira para posicionar la oferta nueva de postgrado en
Marketing Digital. Permitiendo transmitir el mensaje al pablico meta

para motivar la participacion de potenciales estudiantes a cursar el

postgrado.

En la propuesta se aplicara el uso de los canales de comunicacion
personales y no personales. Con el objetivo de lograr comunicar de

manera directa, rapida y concisa al publico.

La eleccion de canales de comunicacion para la propuesta son los

siguientes:

Tabla 25. Canales de Comunicacion Propuestos.

Canales de Comunicacién No Personales

Publicidad

Anuncios impresos y transmitidos
Posters y volantes
Carteleras

Relaciones Publicas y
Publicity

Discursos y Charlas Informativas

Canales de Comunicacion Personales

Marketing Digital

Redes Sociales

Correo

Telemarketing

Inscripciones on-line

Sitios web

Buscadores

Periddicos y revistas digitales

Marketing de boca en
boca

Persona a persona
Grupo de chats
Blogs

Ventas Personales

Ferias y exposiciones comerciales
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A continuacién se detallara la importancia de los canales de

comunicacion propuestos.

Publicidad:

Es un medio tradicional que logra que las marcas, productos y
servicio se den a conocer en el mercado y que compitan entre ellas

para posicionarse y ser las preferidas en el mercado.

Relaciones Publicas:

Su importancia radica en ser un medio que logra la interaccién
personal con los usuarios, esto genera una ventaja competitiva al
solventar dudas, inquietudes o preguntas del producto por medio

de los potenciales clientes.

Marketing Digital:

Es un medio de comunicacién interactivo, que ha evolucionado y
cambiado todo el mundo. Su extrema rapidez al obtener
informacion en poco segundos es sorprendente. El uso de sus
herramientas interactia con los usuarios al satisfacer sus
necesidades. Radica su importancia en ser un canal de gran
alcance al conseguir el posicionamiento de las marcas de los
productos o servicios, y su aplicacion que es de bajo costo a
diferencia de los medios tradicionales lo vuelve mas accesible y

atractivo para el usuario y las empresas.

Marketing de boca a boca:

La importancia de este canal se basa en transmitir experiencias que

se obtiene de un producto o servicio a los clientes potenciales.
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= Ventas personales:

Se caracterizan por ser el canal mas eficaz al permitir una relacién
directa con los clientes actuales y potenciales. Su importancia
radica en esta relacién y en lograr que se conozca a detalle el
producto o servicio. Utiliza varias herramientas tales como ferias,
demostraciones, muestras de producto, entre otras para que el

cliente se sienta satisfecho y se interese por el producto.

La seleccion de estos canales comunicacionales nos permitira
promocionar y difundir la maestria de Mercadotecnia de la
FCAC/PUCE, en base a la importancia de cada uno de los canales
mencionados anteriormente. Tomando a consideracion que en la
investigacion realizada en el capitulo 3 con lo referido a la encuesta
aplicada a los potenciales aspirantes, hace énfasis y relevancia a
utilizar el marketing digital que actualmente es el medio con mayor
uso a nivel mundial. Por su rapidez y eficacia al momento de conocer,

buscar y acceder a cualquier informacion.

Mezcla de Medios

En base al estudio realizado en el capitulo 3 a través del método de
encuestas se pudo obtener como resultado que los potenciales
estudiantes tienen una preferencia por los medios digitales. Ellos
optan por estos medios para conocer informacion de programas de
cuarto nivel.

Ademas, la investigacion nos proporciona como parte fundamental
que el uso de redes sociales es el medio en el que existe mas
interaccion de usuarios. La combinacion de las redes sociales, otras
herramientas digitales y medios tradicionales ayudaran a la promocion
y difusion de informacion de la Maestria en Marketing de
FCAC/PUCE. La tabla 26 detalla las herramientas propuestas para el
plan de CIM.
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Tabla 26. Herramientas Propuestas

Canales de
Comunicacion

Medios

Anuncios
impresos y
transmitidos

Revista Lideres
Revista Ekos
Periddico-Comercio
Periodico-La Hora

Volantes: (15 x 20cm)- Papel couche de

Publicidad Postersy  [150 gramos
volantes Posters: (A4) -Papel couche de 200
gramos
FCAC-PUCE
Carteleras [ Colegio de Administradores
Colegio de Contadores
Charlas de los profesores de la
FCAC/PUCE a los estudiantes egresados
y publico interesado.
. . Charlas de los profesores de la
Relaciones Discursos y )
iy | G| FCACPUCE o ko bt fe 1
Publicity Informativas Iprese y u
universidad.
Presentacion de la maestria a profesores
interesados en seguir un programa de
cuarto nivel.
Facebook
Redes Sociales In_stagram
LinkedIn
Correo E-mailing personalizado
Llamadas telefonicas de las bases de datos
Marketing Telen?arlfetlng d(? Ig FCAC/PUCE _ _
Digital Inscripciones | Pagina de la PUCE-FCAC (asistencia on-
on-line line)
Sitiosweb | Google AdWords
Buscadores Search Eng!ne Mar_ke_tlng_ (SEM)
Search Engine Optimization (SEO)
Periddicos y
revistas Revista Ekos Digital
digitales Elcomercio.com
Persona a
Marketing de persona Off line- On line
boca en boca | Grupo de chats | WhatsApp
Blogs Blog Marketing digital
Feriasy
Ventas -
Personales exposiciones | Exposicion de la PUCE ( promocion de
comerciales | carreras de pregrado y postgrado)
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La propuesta se enfocara en los medios mencionados en la tabla
anterior. Realizando una eficaz combinacion de estos medios se
obtendra un resultado positivo al promocionar la maestria.

Es importante considerar que la mezcla de medios apropiada que se

utilice en el plan de CIM generara posicionamiento del producto en el

mercado.

4.1.6 Ejecucion de los Medios Propuestos

PUBLICIDAD

1. Anuncios impresos y transmitidos

Este método publicitario que se propone para promocién de la

maestria. Es un método tradicional al que tienen acceso todas las

personas y permite estar informado de temas de interés.

o Procedimiento

A través de las revistas y periodicos mas influyentes en el ambito
empresarial e informativo, se difundird anuncios publicitarios
para dar a conocer la existencia e informacién relevante, y a su
vez motivar a quienes tienen interés de la maestria en
Mercadotecnia de la FCAC/PUCE.

La principal informacion a transmitir sera titulo otorgado,

duracion, fechas de inicio -clausura, modalidad y contactos.
Acomparfiado de la estrategia de mensaje planteada:

“Quieres encontrar mejores oportunidades de trabajo, aprovechar

las tendencias actuales para los negocios, ven y se parte de este
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nuevo mundo del marketing digital con excelentes profesionales

en una universidad de calidad como lo es la PUCE”.

Se ha hecho énfasis en promocionar la informacion y contenido
de la maestria para que el publico meta tenga interés en estudiar
este programa académico y adquirir varios conocimientos en
plantear y evaluar estrategias de mercado y programas de gestion
de marcas, productos, precios comunicacion, comercializacion,

entre otros beneficios.

o Acciones

= Disefio de los anuncios a promocionar en las revistas y
periddicos

= Pautar por los anuncios publicitarios dentro de las revistas
y periddicos.

= Publicar los anuncios dos meses antes y en el mes del
periodo de inscripcion tanto en revistas como en

periédicos.

o Alcance

Dirigido a profesionales graduados de tercer nivel, los cuales
usan estos medios de comunicacion para saber informacion de
programas de cuarto nivel y que tengan interés en el

Marketing Digital.

o Recursos

Humanos: 1 estudiante para coordinacion con proveedores de

disefio y con los medios.
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2. Postersy Volantes

o Procedimiento

Con la elaboracion de poster y volantes, se buscara transmitir
informacion importante de la maestria de una manera mas agil y
répida. El contenido ser&: nombre de la maestria, titulo otorgado,
duracidn, fechas de inicio -clausura, modalidad y contactos.

o Acciones

= Disefio de artes para afiches y volantes

= Impresiones para artes:
a. Volantes: (15 x 20cm)- Papel couche de 150 gramos
b. Posters: (A4) -Papel couche de 200 gramos

o Alcance

Orientado a una difusiébn masiva, para personas que estén

ubicadas en sectores empresariales y universitarios.
o Recursos
Humanos: 1 estudiante para coordinacion con proveedores de

disefio e impresion de los volantes y posters

o Disefio Propuesto

A continuacion se propone un disefio para volantes y posters
que pueden servir en la promocién de la maestria en

marketing digital.
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PROPUESTA DE POSTERS Y VOLANTES

ém\é Pontificia Universidad
4'1» Catolica del Ecuador

MAESTRIA EN
MERCADOTECNIA
MENCION
MERCADO DIGITAL

INFORMACION:

MARE G 099254XXXX

@fcacpuce.comunicacion

2991700

ext-1673
INSCRIPCIONES

ABIERTAS

TE EQVEMMOS postgradosfcac@puce.edu.ec

www.puce.edu.ec/posgrado.php
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3. Carteleras

o Procedimiento

La difusién de contenido de la maestria se la podréd publicar por
medio de carteleras de estas tres instituciones: FCAC-PUCE,
Colegio de Administradores, Colegio de Contadores. Con la
finalidad de que las carteleras son un medio visible por el cual las

personas lograran observar la informacion.

El motivo de seleccionar estas instituciones es debido a que tienen
una relacion con profesionales que podrian tener interés en el

Marketing para sus negocios.

Con la colacion de los posters en las carteleras se busca atraer a

los potenciales aspirantes para estudiar la maestria.

Se debera decorar la cartelera llamativamente para que sea mas

atractiva para las personas que la observen

o Acciones

= Comunicacion previa con las instituciones para conseguir
autorizacion.

= Colocacion de los posters en las carteleras de las
instituciones.

= Decoracion de las carteleras.

o Alcance

Enfocado a una difusién selectiva, para profesionales que

quieren obtener un titulo de cuarto nivel.
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o Recursos

Humanos: 1 estudiante para coordinacion con las instituciones

y colocacién de los posters en las carteleras.

RELACIONES PUBLICAS Y PUBLICITY

Discursos y Charlas Informativas

o Procedimiento

La propuesta de charlas informativas acerca de la maestria por
parte de los profesores de la FCAC/PUCE se la dirigira a los
estudiantes egresados, publico interesado, profesores con
necesidad de estudios de cuarto nivel y profesionales que trabajen

en las empresas a los cuales la universidad tiene vinculacion.

Las charlas deberan ser breves y concisas, resaltando los aspectos
significantes de la Maestria, para captar atencion del publico y
generar la necesidad de interés a estudiar el postgrado en la
FCAC/PUCE. La duracion de la charla se la deberia realizar en 45

minutos de contenido y 15 minutos de retroalimentacion

El contenido de las charlas deberd basarse en:

= Introduccidn de la importancia del Marketing Digital en la
actualidad

= Denominacion del Postgrado

= Titulo que otorga

= Duracion

=  Modalidad

= NuUmero de horas

= Periodo de inscripciones
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= Inicio de clases

= Valor

= Formas de pago y financiamiento

= Horarios

= Breve explicacion de la Malla Curricular

= Aptitudes y conocimientos que se adquirira
= Requisitos de ingreso

= Retroalimentacion (preguntas de los asistentes)

Acciones

Realizar una convocatoria para las charlas que se

impartirdn por medio de redes sociales y periodicos.

= Coordinar con la persona de contacto de las empresas que
tienen vinculacion con la universidad para solicitar
permiso de dictar la charla

= Coordinar los profesores que dirigiran las charlas

= Coordinar con la FCAC/PUCE la disponibilidad de
auditorios para las charlas.

= Elaboraciéon y planificacion del contenido de la charlas

= Preparacion y observacion de equipos e instalaciones

Alcance

Potenciales estudiantes a seguir la maestria (pubico
interesado, egresados, profesores y profesionales del campo

laboral).

Recursos

Humanos: 1 estudiante para coordinacién con las empresas y
tramitacion de convocatoria, 2 profesores del area de
marketing de la FCAC/PUCE.
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Tecnoldgicos: 1 computador, 1 proyector, 1 parlante y 1

micréfono.

Materiales publicitarios: carta de agradecimiento (autoridades
FCAC) dirigida a los gerentes generales de las empresas y
volantes que se entregaran a los asistentes de las charlas.

o Disefio Propuesto

A continuacién se propone un disefio para convocatoria que

puede ser difundido a traves de redes sociales o periddicos.

PROPUESTA DE CONVOCATORIA

Mo
ol Dt tieniis
convocaTorly K

MAESTRIA EN
MERCADOTECNIA MENCION
MERCADO DIGITAL

Les invitamos a la conferencia
informativa de |la maestria

Lugar: Auditorio torre 1 FCAC/PUCE

Hora y fecha: 18:00 martes /08/201X

info: 099254XXX- 2991700 ext-1673

postgradosfcacepuce.edu.ec
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1.

MARKETING DE BOCA EN BOCA

Persona a persona (Off line- On line)

o Procedimiento

El desarrollo del marketing boca a boca se da en el momento que
se publica en linea y se transmite informacion de la maestria. Las
personas interesadas en la informacion la compartiran con sus

personas mas allegadas tanto de manera personal o digital.

Lo que se quiere lograr con este medio es difundir la informacion
de una manera masiva con la finalidad de que la mayor cantidad
del pablico meta se entere de la maestria en marketing, ya sea por

informacidn encontrada o por experiencias de terceros.

o Acciones

= Difundir la informacion de la maestria a través de la
mezcla de medios propuesta

= Mantener la informacion constantemente actualizada
durante el periodo de promocion

= Proponer a los docentes y funcionarios de la FCAC/PUCE
que compartan la informacion de la maestria de manera

personal y medios digitales.

o Alcance

Potenciales estudiantes a seguir la maestria (pubico

interesado, egresados y profesionales del campo laboral).
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o Recursos

Humanos: 1 estudiante para mantener actualizada la
informacion de la maestria y que recomiende compartir dicha
informacion a todo el personal de la FCAC, 1 profesor que
establezca el dialogo con sus colegas recomendandoles que

difundan la informacion de la maestria.

Grupo de chats

o Procedimiento

Esta herramienta de comunicacion es un medio agil al momento

de difundir la informacion.

Basandose en las bases de datos de la FCAC, primero se debe
filtradas con la finalidad de depurar los contactos invalidaos.
Depurada la informacion se deberd adquirir dispositivo movil y
un ndmero que sea exclusivo para el uso de la FCAC, para
promocionar la maestria de marketing. Obtenido el nimero se
realizard chats de grupos a traves de Whatsapp, el cual facilita la
comunicacion y trasmision de la publicidad de imagenes, videos,

audios, recordatorios e informacién relevante.

Un aspecto clave de esta propuesta es que se puede obtener una
retroalimentacion con los potenciales clientes. Usando la
modalidad de preguntas y respuestas, para solventar las dudas

generadas.

o Acciones

= Depurar las bases de datos de la FCAC
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= Coordinar la adquisicion del dispositivo movil y nimero
que servira de contacto

= Creacion de los grupos de chats

= Difundir el material publicitario

o Alcance

Estudiantes egresados que constan en la base de datos de la
FCAC

o Recursos

Humanos: 1 estudiante de la FCAC, que depure las bases de
datos, apertura el numero y genere los grupos de chats para

transmitir la informacion.
Tecnoldgicos: 1 dispositivo movil

Materiales publicitarios: imagenes, videos, audios, Yy

recordatorios.

Blogs

Los blogs son medios en los que se puede aprovechar colocando

una gama de informacién mas extensa.

o Procedimiento

La generacién del blog de Marketing Digital inicia con la
adquisicion de un hosting (almacenamiento de informacion
digital) y un dominio el cual permite comenzar el disefio del blog.
Una aplicacion en la que podremos disefiar el blog es WordPress,
con el que lograremos desarrollar de una manera exitosa el

contenido del blog.
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Este blog tendra dos propositos especiales:

1. Incluir informacion general sobre marketing digital,
experiencias y aprendizajes de gente especializada en el area
de mercadeo. Videos, iméagenes, archivos, referencias y

recomendaciones de textos académicos

2. Cargar todo tipo de informacion importante con respecto a la
Maestria de Marketing Digital con la finalidad de darla a

conocer.

o Acciones

= Adaquirir el hosting y dominio

= Disefio del blog en la aplicacion WordPress

= Planificar y publicar la informacion que se colocara en el
blog

= Mantener actualizada la informacion que se publique

o Alcance

Profesores, estudiantes egresados y profesionales del campo

laboral.

o Recursos

Humanos: 1 profesor del area de marketing de la FCAC, 1
estudiante de pregrado para que adquiera las herramientas y
elaboren el blog.

Tecnologicos: 1 computador

Materiales publicitarios: imagenes, videos, audios, Yy

recordatorios.
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o Disefio Propuesto

A continuacion se propone un disefio para el blog de
marketing digital.

BLOG DE MARKETING DIGITAL

¢ ¢ WWW.MARKETINGFCAC/PUCE.BLOG o

BLOG MARKETING
FCAC/PUCE

Lugr do encunetro de profesionnies y amantes del miketing, con opiniones parh tocdos Lo gustes.., conde podremas compantir conccimipntas, dhcutir y
sobre todo aprender

LTI Aninclate en £ blog del Marketing | Blogger Invitado (quieres publicar aquil) | Quién soy

SIGuENOS EN b de Jolle de 2011
\3 @ @Instagram o el poder de las imagenes

1 6tro & estune hablands con virkn armiges que decln que Instagram Lermealy
omw deibancand)  Facebeok como red seclul de rederencl).

M”

F A g‘réi’ontﬁawnversidad
V/M\J JL Catolica del Ecuador

Defendian o poder de U Imagen, Aqueltlo de que ‘o imagen vale mis que mil
palabeas” y que Inchao lof negocks de ecommerce que funcions tenen tlempre
o de Instagram felevastes, perd o Lok tienen perfles de Facetook & 1ot que

Recibe las actualizacionss en ty

|
hm
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VENTAS PERSONALES

1. Feriasy exposiciones comerciales

o Procedimiento

La participacion en ferias y exposiciones comerciales daran la
apertura de promocionar la Maestria de una manera directa con
los interesados. En ella se podrd transmitir el mensaje y la
informacion necesaria para que las personas conozcan la

existencia de la maestria.

Se propone realizar una exposicion por parte de la PUCE, con la
participacion de todas las facultades que forman parte de la
universidad. Para promocionar las ofertas académicas de pregrado
y postgrado. De esta manera la FCAC podra dar a conocer al

publico sus nuevas ofertas de programas de postgrado.

Para el desarrollo de la exposicion se debe tener en cuenta el
espacio en el que se va a desarrollar, la fecha, hora y expositores.
Y todo esto con una previa convocatoria hacia el pablico meta.

Un aspecto relevante para las exposiciones seria realizarla los dias
sabados, con la finalidad de captar mas puablico, por lo que entre
semana las personas trabajan o estudian y se dificultaria la

asistencia.
o Acciones
= Coordinar con las autoridades de la PUCE, y decanos de
las facultades para la realizacion de la exposicion.

= Planificar el espacio fisico en donde se llevara a cabo la

feria y los expositores que forman parte de ella.
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= Realizar una convocatoria para que puedan asistir a la
exposicion.
o Alcance

Personas que visiten la exposicion. (Profesores, estudiantes

egresados y profesionales del campo laboral).

o Recursos

Humanos: 1 profesor coordinador y 1 estudiante asistente para
que ejecuten todos los tramites para la participacion de la

FCAC en la exposicién
Tecnoldgicos: 1 computador

Materiales publicitarios: volantes, posters y esferos de

cortesia

MARKETING DIGITAL

1. Redes Sociales

La redes sociales son un medio digital, que marcan tendencia para

promocionar hoy dia todo tipo de bien o servicio, por su alto flujo

de usuarios. Obtener un perfil en las redes sociales es simple,

basta con tener un correo electrénico y generar una contrasefia.

a. Facebook

En la investigacion de mercado realizada en el capitulo 3 se pudo

determinar que las personas tienen una preferencia por esta Red
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Social. Adicional, la investigacibn da como resultado que
Facebook es la red por donde los usuarios se han enterado mas

informacion acerca de programas de postgrados.

o Procedimiento

Se propone dar uso de esta red social para promocionar la
maestria en Marketing Digital, ocupando los perfiles ya creados
de la Asociacion Escuela de Administracion & Auditoria (AEA),
Alumni PUCE, FCAC, Federacion de Estudiantes de la
Universidad Catolica del Ecuador sede Quito (FEUCE-Q) y
PUCE.

La modalidad de wusar Facebook tiene el beneficio de
proporcionarte dos maneras interactivas de promocionar los
anuncios. 1. Costo por Millar: se refiere al pago por una cantidad
“x” establecida de anuncios que han sido vistos por usuarios el
pago de este tipo de publicidad se carga cuando una persona ve el
anuncio. 2. Costo por Clic: es el tipo de publicidad que hace
énfasis a la interaccion que tiene el usuario con la publicacion a

través de me gusta, compartir, comentar y simplemente verla.

Adicional, se debe colocar informacion actualizada antes, durante
y después del periodo de inscripcién, para que pueda tener mayor
aceptacion y posicionamiento la promocion del programa de

maestria.

o Acciones

= Elaborar material para los anuncios los cuales contengan un
disefio atractivo (poco texto) y video promocional con la

informacion adecuada para promocionar la maestria.

79



= Realizar la segmentacion del anuncio en Facebook, basandose
en el publico meta determinado en la tabla 24.

= Pautar los anuncios bajo la modalidad de Costo por Clic, se
escogid esta alternativa debido a que existe una mejor
interaccion con los usuarios.

= Seleccionar la manera en la que se quiere visualizar los
anuncios (laterales, como noticias, recomendaciones e
Instagram).

= Monitorear el avance de la publicacién

= Mantener publicaciones con articulos nuevos, noticias, fotos y

videos de una manera frecuente.

Alcance

Publico meta seleccionado en la tabla 24, que utilice la red social

Facebook.

Recursos

Humanos: 1 estudiante para gestionar la publicidad y seguimiento
de informacion en Facebook, 1 estudiante para coordinar la

elaboracion del material publicitario.

Econdmicos: Presupuesto para hacer pago de anuncios (valor y

cantidad se especifican en el presupuesto)

Disefio Propuesto

A continuacién se detalla el proceso para la realizacion de la
publicacion en Facebook, y el modelo da la publicacion en el

muro del perfil seleccionado.
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PASO 1

T
[ C | @ Seguro | https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation,act=3165641958&pid=p2 Qi
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PASO 3

6419581pid=p2 Q|

& (&) ‘ # Seguro | https://www.facebook.com/ads/manager/creation/creation/?act

Nombrs del conjunto 09 anuncios ©  Mestra Marcadzo Dl

Tamafio del piblico
B Campana P

i

Prasupuesto 0 | Prosupuesto lrios | §11.00

88 Conjunto ds anunclos

"
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Resultados diarios estimados
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000 (8¢ 5900007

No gssaris it 52 477,002 3 semans

@ Anuncio
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09 anuncios
Imports de pujs

Cuando s f facurs

Programacion ds amuncios

Tipo de entraga
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PASO 4

€  C | Sequro | https//www.facebook.com/a

n = Administrador de anuncios

Nombre del anuncio O  Publicacion ™ Interaccion

Compe Pégina y publicacion Vista previa del anuncio 1 de 1 anuncio (4
Mas nformacon
Seccion de noticias de la computadora v 1de 1t )
89 Conjuno de anuncios T empresa esé reptesentada en s anuncis porsu pégna g "y puCE b Me gusta esta pgina
de Facebook o g
.:’\-I_} PUCE v+
9 Maestria en Mercadotecnia
Esta pagina de Facebook representara a tu empresa en los mencion mercado dlglla|
anuncios de Instagram. Si quieres, puedes agregar una cuenta
B Anuncio 0¢ Instagram

Pagina y publicacion

f \
\ \L_f PUCE (pdgina) v/

AQregar una cuenta

) o Megusta @ Comentar A Comparti
Cermar

Reportar un pre
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MODELO DE PUBLICACION

f 4 4t

C | @ Seguro | https://www.facebook.com

PUCE

'r Eduardo Morillo
i_\jj UCE {i_/r_j} PUCE 1 Me gusta esta pagina = R Di Mez
7 pubhcidac @ 2+ Confirmar amistad
= Beioon Conoce més sobre nuestra nueva maestria en marketing digital
° Messenger Ver fraduccion Paginas sugeridas Ver todas

ACCESOS DIRECTOS V
CONVOCATORIA

MAESTRIA EN
MERCADOTECNIA MENCION
MERCADO DIGITAL

Maestria en Mercadotecnia
mencion mercado digital
B COMPRAY VENTA

$ videos publicitarios .

Les invitamos a la conferencia
& Happy Pets " informativa de la maestria

v Vermas Lugar: Auditorio torre 1 FCAC/PUCE

Wl ¢
Maestria en mercadetecnia mensién mercado digitel

Hora y fecha: 18:00 martes /08/201X 158 Me gust

EXPLORAR Micky y Carlos

/

info: 099254XXX- 2991700 ex1-1673 .
) Eventos g pung-adosrcuc.puce edu.ec S e
QOrupos

MAESTRIA EN MERCADOTECNIA MENCION

u Paginas Espafiol - English (US) - tallano +

MERCADO DlGlTAL Portugués (Brasil) - Francais (France
[ Administrador de an

Siguenos en nuestro fan page o contacteta al telf:2991700

AL Listas de amigos ext-1673 0 escribenos a whatsapp 099245XXXX Registrarte " [
v Vermis

oo;.;. 52 & mentarios 27 470 veces COmDarid: =
CREAR
Anuncio - Pagina - Grupo
Evento ol Megusta @8 Comentar A Compartir

7727 7

b. Instagram

o Procedimiento

La seleccion de esta red social, en la investigacion de mercado no
es la segunda alternativa, pero se considera importante debido a
que tiene un costo compartido con la publicidad elaborada en
Facebook, esto quiere decir que la publicidad en Instagram no
tiene ningun costo adicional.

La publicacion de esta red social esta inmersa dentro del proceso
de anuncios de Facebook por lo que al momento de realizarla
también se hace la de Instagram.
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o Acciones

= Verificar al momento de pautar en Facebook que también este
incluido el anuncio en Instagram.
= Revisar la interaccion en la red social

o Alcance

Publico meta seleccionado en la tabla 24, que utilice la red social

Instagram.

o Recursos

Los mismos que se utilizaran en Facebook.

o Disefio Propuesto

A continuacion se detalla el proceso para la realizacion de la

publicacién en Instagram.

tps://www.facebook.com

n = Administrador de anuncios hyda @

Nombre del anuncio O  Publicacdn  Interaccidn

Cam,
ampana Pagina y publicacion Vista previa del anuncio

Mis inbmecién
Noticias de Instagram v

82 Conjunto de anuncios Tu empresa estd representada en Ios nuncios por su pagina
e Facebook

,f P Egne

st Sl qui jade: ent ¥ ;
: i ‘ Maestria en Mercadotecnia
B Anuncio e Inst

mencién mercado digital
Pagina y publicacion

Agregar una cuenta

© 130 Me gusta
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c. LinkedIn

Los resultados obtenidos en el capitulo 3, hacen referencia a
LinkedIn como segunda alternativa de red social mas utilizada
por los usuarios. Esta es una comunidad social que se enfoca a
profesionales y al mundo de los negocios. Con este antecedente
es muy importante realizar la promocién por esta red ya que los
usuarios pueden tener interés en saber donde pueden completar

sus estudios de cuarto nivel.

o Procedimiento

Se usara esta red social para promocionar la maestria de
Marketing Digital, ocupando el perfil creado de la PUCE y

creando un nuevo perfil para la FCAC.

La modalidad de usar LinkedIn te permite escoger entre dos tipos
de anuncios, 1.Anuncios regulares: es una publicidad pagada que
te da a conocer un producto o servicio a manera de texto, ubicado
en el lado derecho de la pantalla y tiene una interaccion baja
debido a que en ocasiones pasa desapercibido por los usuarios,
2. Posts patrocinados: la modalidad de su publicidad va sobre la
linea de tiempo y esta ubicada en el centro de la pantalla, puede
ser vista por quienes no son seguidores del perfil y van dentro de
una publicaciéon con material visual), volviéndola mas efectiva

por su mayor visibilidad y captacién por los usuarios.

Se debera colocar informacién actualizada antes, durante y
después del periodo de inscripcién, para captar mayor aceptacion

y posicionamiento de la promocion en el programa de maestria.

o Acciones
=  Crear una nueva cuenta de Linkedin con el nombre de la
FCAC
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= Elaborar material para los anuncios los cuales contengan un
disefio atractivo (poco texto) y la informacién adecuada para
promocionar la maestria.

= Realizar la segmentacién del anuncio en LinkedIn, basdndose
en el publico meta determinado en la tabla 24.

= Pautar los anuncios bajo la modalidad de Post patrocinados
usando la metodologia del Costo por Clic, al tener una mejor
interaccion con los usuarios.

= Dar seguimiento a la publicacion

= Mantener publicaciones con articulos nuevos, noticias, fotos y

videos de una manera frecuente.

o Alcance

Publico meta seleccionado en la tabla 24, que utilice la red social
LinkedIn

o Recursos

Humanos: 1 estudiante para gestionar la publicidad y seguimiento
de informacion en LinkedIn, 1 estudiante para coordinar la

elaboracion del material publicitario.

Econdmicos: Presupuesto para hacer pago de anuncios (valor y

cantidad se especifican en el presupuesto)

o Disefio Propuesto

A continuacién se detalla el modelo de la publicacién en el muro
de Linkelln.
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MODELO DE PUBLICACION

1 BEEE
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2. Correo

El correo electronico bajo la investigacion de mercado realizada,
se determiné que las personas para buscar informacion de
programas de cuarto nivel optan por el uso de este medio.
Prefieren que les llegue todo tipo de informacion via correo

electronico sea grafica, textual o animada.

Este medio es efectivo en la actualidad debido a que sin necesidad
de usar una computadora los usuarios con el manejo de los
dispositivos mdviles tienen mayor acceso a revisar la informacién

de sus correos.
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o Procedimiento

El propodsito de usar correos personalizados es simultanear él
envié de la informacion a los potenciales estudiantes que estén
interesados por la maestria de marketing.

El contenido de los correos deberd ser dinamico, atractivo y
vistoso, para poder captar la atencion con mayor facilidad del

publico meta.

o Acciones

= Solicitar la apertura de una cuenta de correo electronico
oficial para temas de postgrados en la FCAC.

= Preparar material gréafico, textual, videos y animaciones que
se usaran en los correos

= Revisar que los correos de los interesado sean los correctos y

proceder con el envio masivo de e-mail personalizados

o Alcance

Personas que estén registradas en las bases de datos de la FCAC y

publico interesado en el periodo de inscripcion.

o Recursos

Humanos: 1 estudiante para gestionar el material publicitario y €l

envi6 de los correos electrénicos

Materiales publicitarios: iméagenes, videos, animaciones e

informacion
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3. Telemarketing

o Procedimiento

Se propone que utilicemos telemarketing a manera de lograr una
business two bisness mas efectivo con los clientes. Para
contactarse de una manera mas personalizada con los posibles
candidatos y asi a traves del dialogo poder ofertar de una mejor

manera la maestria en marketing.

o Acciones

= Revisar y depurar las bases de la FCAC

= Elaborar el dialogo que se transmitira via telefonica

= |nstruir de manera eficiente al personal que realizara las
Ilamadas

= Realizar las llamadas y dar seguimiento respectivo de las

personas que se interesaron las maestrias

o Alcance

Personas que estén registradas en las bases de datos de la FCAC y

contactos que se generen en el periodo de inscripcion.

o Recursos

Humanos: 2 estudiantes para efectuar las llamadas telefénicas, 1
profesor de marketing que de una adecuada induccion a los

estudiantes.
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4. Inscripciones on-line

Pagina de la PUCE-FCAC (asistencia on-line)

o Procedimiento

Dar un servicio adicional que consista en brindar asistencia on-
line a los interesados en inscribirse en la maestria, con la finalidad
de solventar alguna inquietud en ese momento. Se necesitara
afiadir una ventanilla de texto en la pagina de la PUCE-FCAC.

o Acciones

= Solicitar la edicién de la pagina de la PUCE-FCAC y afadir la

ventanilla de asistencia on-line

o Alcance

Personas que interactien con la pagina de la PUCE-FCAC.

o Recursos

Humanos: 1 estudiante que revise el funcionamiento de este

requerimiento y conteste la informacion.

o Disefio Propuesto

Se detalla el modelo de la asistencia on-line en la pagina web de
la FCAC/PUCE.
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MODELO DE ASISTENCIA ON-LINE

Maestria en Mercadotecnia con mencion en

Mercadeo Digital
Mensajes g8 -
Fechadeaprobacion 291032017
CES Buenos dias, en que
le podemos ayudar
Resolucion CES RPC-S0-11-N0.202-2017
Sede de la PUCE Quito
Unidad Académica Facultad de Ciencias Administrativ
Responsable

—___"

5. Sitios web

Google AdWords

o Procedimiento

Para el desarrollo de publicidad a través del uso de paginas web se
aplicara el programa AdWords desarrollado por Google. Este
programa permite la difusion de anuncios en este caso de la
maestria, en diferentes sitios web que logra transmitir la
informacion en las paginas mas concurridas. La modalidad que se
empleara es Costo por Click, ademas se tendrd que jugar con dos
variables importantes que son el precio por publicacién y calidad

del anuncio, para obtener un mejor resultado.
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Una funcién adicional a esta herramienta es la publicidad en las
aplicaciones moviles las cuales funcionan con la misma modalidad
del costo por click, logrando transmitir las publicaciones a un mayor
rango de personas. Por su contenido al ser visible en aplicaciones

con un flujo considerable de visitas.
o Acciones
= Crear una cuenta en Google AdWords e instruirse en el
funcionamiento de este programa
= Preparar material 6ptimo para las pagina web, aplicaciones y
palabras claves que se publicaran en las paginas web
= Establecer presupuesto y periodos de publicacion
= Evaluacion y control de estadisticas de las campafas

o Alcance

Tiene una difusion masiva y enfocada para todas las personas que

utilicen internet y posean interés en maestria de marketing

o Recursos

Humanos: 1 estudiante que coordina el disefio del material y

realice las campafias con su respectivo seguimiento

o Disefio Propuesto

Se detalla el modelo de la publicidad a través del uso de paginas

web y las aplicaciones moviles.
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6. Buscadores

Search Engine Marketing (SEM) y Search Engine Optimization
(SEO)

El SEO Y SEM son herramientas digitales por las cuales se puede
realizar publicidad a través del buscador Google. Son parte del
Google Adwords y permiten hacer que un dominio se destaque sobre
las otras péginas similares. La diferencia entre estas herramientas es
que el SEO puede ser gratuito y a su vez pagado y sirve para
posicionar una pagina web en las primeras posiciones de una

busqueda con un namero limitado de palabras claves.

El SEM es de caracter pagado y se presenta en modo de anuncio en
la parte superior de la busqueda o al lateral derecho se la distingue
por la etiqueta anuncio, usando un ndmero ilimitado de palabras

claves y funciona bajo la modalidad de costo por click.
Para este método publicitario es necesario emplear un hosting el cual
almacena varios dominios. Entendiéndose como dominio el nombre

de las paginas web.

o Procedimiento

El SEO Y SEM se desarrollan en base a dominios y anuncios que
contengan las palabras claves al momento de una busqueda en este
caso con respecto a la maestria. En la investigacion de mercado
efectuada se obtuvo como resultado que los potenciales estudiantes
que la palabra con mayor frecuencia de uso es “maestria” pero

también se podra utilizar la palabra “postgrado”.

Al conocer las palabras claves a usar se puede comenzar con la
publicidad, para lo que se necesitara dos 0 mas dominios en los

cuales se creara una pagina que sirva especificamente para la
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recepcion de informacion y a su vez se pagara por el anuncio de
estos dominios con la finalidad de tener un mayor flujo de visitas de

personas que estén interesadas por las maestrias.

o Acciones

= Utilizar la cuenta generada anteriormente de Google AdWords

= Adquirir un hosting y dos 0 mas dominios que contengan en
su nombre una 0 mas palabras claves

= Desarrollar las péaginas sencillas con la finalidad de que no
sean muy pesadas y que sirvan para recolectar la informacion
(nombre, apellido, correo, teléfono y ciudad)

= Verificar que la pagina posea varias palabras claves en su
contenido

= Generar el anuncio pagado y pautar por la interaccion de la
pagina

= Establecer presupuesto

= Efectuar seguimiento y control de la pagina

o Alcance
Es masivo, dirigido a un publico que busque informacion sobre

maestrias en Google

o Recursos

Humanos: 1 estudiante que coordine el disefio de la pagina web,
adquisicion de dominios, hosting y ejecute la publicidad en

Google Adwords.

o Disefio Propuesto

Se detalla el modelo de la publicidad come se observaria por
medio de las estrategias SEO y SEM.
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7. Periodicos y revistas digitales

Este se considera otro método digital para mantener informadas a las
personas de temas de intereses. Se diferencia del método tradicional
debido a que éste se manifiesta a través de péginas web, que
actualmente son tendencias a nivel mundial por el uso de las

personas.
a. Revista Digital Ekos

El motivo de proponer el uso de esta revista digital “Ekos” es por la
oferta del pack publicitario completo a un costo cémodo y con el
objetivo de participar en esta revista que es considerada en el &mbito

de negocios muy popular.

o Procedimiento

La difusion de la publicidad se propone que se realice por medio

de la revista Ekos en donde ofrece:

= 1 Publirreportaje web + una foto (logotipo, 1 banner interno, +
informacion en PDF para descargar)

= Facebook (1 post)

= Twitter (1 tuit)

= LinkedIn (1 nota)

= Difusion en newsletter con nota o banner

La principal informacion a transmitir sera titulo otorgado,

duracion, fechas de inicio -clausura, modalidad y contactos.
Acompaiiado de la estrategia de mensaje planteada:

“Quieres encontrar mejores oportunidades de trabajo, aprovechar
las tendencias actuales para los negocios, ven y se parte de este
nuevo mundo del marketing digital con excelentes profesionales

en una universidad de calidad como lo es la PUCE”.
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o Acciones

= Disefiar el anuncio para promocionar en la revista
= Pautar el anuncio publicitario dentro de las revista digital

= Publicar el anuncio una solo vez

o Alcance

Enfocado a empresarios y publico interesado en los negocios con

interés de aprender marketing digital

o Recursos

Humanos: 1 estudiante para coordinacion con proveedores de la
revista EKos.

NOTICIA 360°

20z

‘\_._‘ i. - sy

ﬂ

——
; =
! N G
[& =

Precio mensual:

$400

» 1 Publirreportaje web + una folo
- Logotipo
- 1 Banner Interno
+ Informacion en PDF para descargar
» Facebook: 1 post
o Twitter: T tuit
» Linkedin: 1 nota

» Difusion en newsletter con nota o banner
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b. Periddico Digital (elcomercio.com)

o Procedimiento

Se plantea el uso de este periodico digital por su gran flujo de
lectores nivel nacional. Este tipo de publicidad consiste en poner
el material publicitario, en una seccion, cualquier dia de la
semana con diferentes tamafios. Aqui los usuarios podréan ingresar
en la pagina del comercio y buscar el archivo del periodico y
visualizarlo en linea, lo que es un sustituto directo de la version

impresa.

o Acciones

= Disefiar el anuncio para promocionar en el periédico

= Enviar la informaciéon via correo electronico para previa
aprobacion

= Pautar el anuncio publicitario dentro del periddico digital

= Revisar que el anuncio se encuentre bien publicado

o Alcance

Enfocado al puablico lector de este periddico, con interés en

continuar con sus estudios de cuarto

o Recursos

Humanos: 1 estudiante para coordinacion con proveedores del

periddico digital.
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http://www.elcomercio.com/

4.1.7 Plan Operativo- Cronograma

PROPUESTAS

2017

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OCT

NOV

DIC

Publicidad en revistas y periodicos

Publicidad en Posters y Volantes

Publicidad en Carteleras

Charlas Informativas

Publicidad Pagada en Facebook

Publicidad en Instagram

Publicidad a través de LinkedIn

Marketing digital a través de
e- mailing personalizados

Telemarketing

Servicio de asistencia en linea

Publicidad en sitios web a través de
Google Adwords

Publicidad en buscadores

Publicidad en revistas y periodicos
digitales

Grupo de difusion en WhatsApp

Desarrollo de contenido en blogs

Desarrollo de ferias y exposiciones
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4.1.8 Presupuesto

ACCIONES CANTIDAD | VALOR UNITARIO | PRESUPUESTO
PUBLICIDAD 13221,20
Publicidad en revistas y periodicos

Revista Lideres (1 pagina) 2 1500 3360,00

Revista Ekos (1/2 pagina horizontal o vertical) 2 1000 2240,00

Peri6dico-Comercio (1/2 pagina) 1 3800 4256,00

Peri6dico-La Hora (1/2 pagina) 1 2500 2800,00
Publicidad en Posters y Volantes

Volantes: (15 x 20cm)- Papel couche de 150 gramos 4000 0,04 179,20

Posters: (Ad) -Papel couche de 200 gramos 500 03 168,00
Publicidad en Carteleras

Posters -

Materiales de decoracion 200 224,00
RELACIONES PUBLICAS 336,00
Charlas Informativas

Convocatoria a través de periddicos y revistas

Convocatoria por redes sociales (difusion masiva) ) 150 336,00
MARKETING DIGITAL 8209,60
Publicidad en Redes Sociales

Publicidad Pagada en Facebook 5 140 784,00

Publicidad en Instagram 5 - -

Publicidad a través de LinkedIn 4 80 358,40
E-mailing personalizado 1 80 89,60
Telemarketing 4500 0,12 604,80
Servicio de asistencia en linea 1 80 89,60
Publicidad en sitios web a traves de Google Adwords 3 200 672,00
Publicidad en Buscadores 3 150 504,00
Periodicos y revistas digitales

Revista Ekos (noticia 360°) 1 400 448,00

Periddico elcomercio.com 1 1600 1792,00
Material para publicidad digtal

Artes gaficas 3 20 67,20

Videos animados en aplicaciones gratuitas 5 - -

Spots promocional 1 2500 2800,00
MARKETING BOCA ABOCA 112,00
Grupo de difusion en WhatsApp - ;
Desarrollo de contenido en blogs 100 112,00
\VENTAS PERSONALES 112,00
Desarrollo de ferias y exposiciones 1 - -

Convocatoria por redes sociales (difusion masiva) 1 100 112,00

TOTAL PRESUPUESTO 21996,80
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4.1.9 Métricas basicas de informes de contenido y redes sociales

Las métricas nos permiten evaluar y sacar resultados de las campafias
realizadas a través de las paginas web por medio de la herramienta
Google Adwords y también a su vez de la publicidad de redes sociales.
La finalidad de aplicar métricas en nuestras campafias es el de tener
datos reales y que se los pueda cuantificar. Todas estas métricas se
Ilegan a determinar por el uso de cookies en los seguidores o visitantes,

los cuales permiten extraer la informacion de cada uno de los usuarios.

= Meétricas bésicas para informes de contenido:

Paginas de vistas y vistas Unicas

Las paginas vistas se pueden medir cada vez que un usuario pasa por la
pagina principal de un sitio web, y las vistas Unicas solo se contabilizan
cuando el usuario entra o ingresa a un sitio web, pero éste solo se
contabiliza una vez sin importar cuantas veces pase por la pagina de
inicio, estas dos métricas se las puede conocer por medio de Google
Analytics que muestra los resultados de cualquiera de las dos maneras

anterior mente mencionada.

Este método de medicion también aplica para redes sociales ya que al

momento de realizar una camparfia nos brinda esta informacion.

Visitas y visitantes

Estas meétricas son fundamentales al momento de poder obtener
informacién del flujo de personas que estan usando o simplemente van

de pasada por nuestro sitio web como red social.

Las visitas es la cantidad de veces que un mismo usuario realiza en un
sitio web o red social, pero que ha permanecido algin tiempo

navegando, a esto se lo puede comprender como sesiones y los
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visitantes son solo usuarios que pasan brevemente por la pagina sin

ocupar mucho tiempo en ella.

Tiempo de estancia en el sitio web y en una pagina

Para esto se tiene que diferenciar que el sitio web, es el conjunto de
varias paginas por el tiempo de estancia en el sitio, se calcula desde el
momento que ingreso el usuario sin importar que visitas ha realizado
dentro del sitio hasta su salida, y el tiempo de estancia en una pagina se
calcula desde el momento que ingresa en alguna pagina del sitio web y

sale de la misma tanto para ver otra pagina o simplemente salir.

Esta es una métrica muy til ya que permite observar el tiempo que
ocupan los usuarios para ver la informacion de nuestro sitio web o para

saber que pagina ha sido mayormente usada en relacion de tiempo.

= Meétricas importantes para redes sociales

Fijacion de objetivos

Para poder empezar campafas de mercadeo a través de redes sociales se
tiene primero que realizar una planificacion, la cual debe contener los

siguientes pasos:

e Se debe efectuar un analisis de situacion actual con la finalidad de
observar varios aspectos como: cuales son los competidores mas
fuertes, qué tipos de productos hay similares, y muchas observaciones

que permitan saber donde el negocio es mejor y poder explotarlo.

e También se elaborara una identificacion de publico objetivo, el cual
nos permitird saber quiénes son los clientes que mejor aceptaran la
publicidad y pasan a ser potenciales clientes, para esto se debera

efectuar una segmentacion
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e Posterior a estos dos pasos introductorios se desarrolla la fijacion del
objetivo el cual debe determinar no solo que se quiere hacer, sino a
donde se quiere llegar y en qué tiempo. El objetivo puede también
plantear el incremento en ventas, fidelizacion y posicionamiento de la

marca.

e Una vez planteado el objetivo se debera escoger en que redes sociales
se trabajara, con la finalidad de saber si se podra realizar el
seguimiento adecuado de los resultados.

e Finalmente el dltimo paso a elaborar es planificar una accion o
material con el cual comenzar de una manera llamativa para los

clientes.

Las métricas para redes sociales son muy similares a las obtenidas a
través de las estadisticas de google, mantiene el mismo esquema de
trabajo como las visitas, seguidores e interacciones. Por lo tanto todo
resultado que permita ver el desempefio del rendimiento de la red social
usada es bueno, por lo que se detallara opciones de métricas empleadas

en redes sociales.

= Numero de seguidores

= NuUmero de clics en me gusta

» Intercambio de informacidén o transferencias, cualquier forma de
compartir el contenido de la marca.

= NUmero de visitas

= Tiempo empleado

= Ventas a través de redes sociales

= Sexo, edades y ubicacion de los usuario

Todas estas métricas se las puede tener de manera facil y amigable en las
redes sociales como Facebook, LinkedIn e Instagram, por medio de su

herramienta de datos estadisticos de igual manera que Google.
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5. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

CONCLUSIONES

Las universidades deberian de crear una amplia gama de postgrados, que
sean de interés y agrado para los potenciales aspirantes, ya que al
momento hay una mayor competencia entre profesionales, mayores
exigencias en el ambito laboral, actualizacién y renovacién de técnicas
en la educacién, ampliarse y obtener nuevos conocimientos, generar

oportunidades laborales y ser un mejor profesional.

La Facultad de Ciencias Administrativas y Contables de la PUCE ha
decidido ampliar su oferta académica de postgrados con el objetivo de
que exalumnos y profesionales continden con sus estudios de cuarto

nivel y adquieran nuevos conocimientos para su vida profesional.

En un mercado competitivo, en donde existen varias universidades de la
zona 9 del DMQ, es trascendental que la FCAC amplie su oferta
académica, ofreciendo programas de cuarto nivel diferenciadores que

sean de interés para los potenciales aspirantes.

Actualmente, solo dos universidades se encuentran ofertando la Maestria
en Marketing Digital, cuyos programas ya no estan vigentes para el afio
2017. La PUCE es la unica universidad que, por medio de la FCAC, a
partir de septiembre iniciara las actividades académicas referentes a la

maestria de Marketing con Mencion de Mercadeo Digital.

105



La Universidad de las Américas-UDLA, se encontraba ofertando el
postgrado de Marketing, la cual para este afio ya no dispone de cupos y
no se encuentra vigente. A diferencia de la PUCE que iniciara para
septiembre la nueva maestria en marketing digital que ha comparacién de
la UDLA, esta ofrece variedad en materias, precio, financiamiento y
tiempo de duracion mas corto y flexible.

La Universidad de la Fuerzas Armadas- ESPE ofrecia un programa de
mercadotecnia, el cual a comparacion de la PUCE este tenia modalidad
semi-presencial y era de duracién mas larga. Actualmente ya no esta
vigente lo que genera una ventaja positiva a la PUCE al ser la Unica al
momento en ofertar una maestria enfocada en el &rea del marketing

digital.

Bajo las circunstancias actuales del mercado la PUCE posee una ventaja
competitiva frente a sus competidores, debido a la nueva oferta de
programas de postgrados que ayudaran a potenciar las caracteristicas de
la marca FCAC/PUCE en el mercado académico de estudios de cuarto
nivel. Estas caracteristicas diferenciadoras son su precio, método de
financiamiento flexible, duracién, prestigio, plan de estudios, profesores,
horario y enfoques practicos aprendidos por los profesionales.

La constante evolucion de la tecnologia, obliga a las empresas,
instituciones y personas estar informadas y hacer uso de la gran variedad
de las herramientas digitales que facilitan tiempo, dinero vy
conocimientos de informacion. Estas herramientas tienen relacion con la
formacion de estudios de cuarto nivel que se especializan en el area de
Mercadeo Digital, ya que las tendencias actuales del Internet generan la

necesidad de aprender nuevos conocimientos y herramientas que sirvan
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desde la perspectiva de como potenciar un negocio, hasta la manera de
formular las estrategias digitales claves para posicionar 0 promocionar

emprendimientos, negocios, productos o servicios.

Es importante que la FCAC utilice efectivas estrategias promocionales y
de comunicacion para lograr el posicionamiento de la maestria y la
difusion de la informacion al puablico meta. Estas estrategias
promocionales con los resultados de la investigaciones mercado hacen
énfasis en el uso de medios digitales que actualmente son el medio de
comunicacion mas usado por las personas al momento de acceder o

buscar algun tema de intereés.

En los medios digitales existen varias herramientas que se utilizan para
difundir o promocionar informacién, una de las mas usadas por los
usuarios y que tiene mayor acogida, es el uso de redes sociales como
Facebook que en el estudio de mercado ejecutado posee mayor
aceptacion y preferencia por parte de los usuarios, ya que es una red muy
popular que conecta a personas en todo el mundo, genera amigos,
informacién, imagenes, videos que sirven de entretenimiento y

conocimiento para quienes ocupan este medio.

Otro medio que tiene gran acogida y alto indice de uso son los periédicos
digitales, que en su mayoria son lectores que no les gusta las redes
sociales y hacen uso de este medio para estar informados y saber temas

de interés de una manera mas formal.
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El estudio nos dio a conocer que el correo electronico actualmente es un
medio que manejan con gran frecuencia las personas, ya que en el &mbito
laboral hacen uso de este medio de manera masiva y que la idea y
propuesta de enviar informacion publicitaria y promocional de la
maestria a través de este medio tendria gran acogida, por lo que se podria
Ilegar a un grupo grande del mercado meta.

La elaboracién de un plan de comunicaciones integradas de marketing es
importante para lograr promocionar, informar, persuadir y generar

posicionamiento de una marca, producto o servicio en el mercado.

La propuesta del plan de comunicaciones integradas de marketing en la
maestria de mercadeo tiene el fin de contribuir con los elementos,
acciones y herramientas mas adecuadas que generen la motivacion,
preferencia y deseo de los potenciales aspirantes a decidirse por

matricularse en la maestria en Mercadotecnia.

Este plan de promocion pretende ayudar a que la marca FCAC/PUCE
logre posicionarse en el mercado y sea una de las mejores frente a la

competencia al lograr preferencia por los profesionales.

La mezcla de medios propuesta y el presupuesto servirdn de guia a la
FCAC/PUCE, para tomar la decision de implementar las herramientas
necesarias en promocionar sus nuevas ofertas academicas, ya que son
importantes que se den a conocer a los profesionales a manera de
conseguir una mayor demanda en estos programas académicos y en el

futuro en los programas nuevos que se disefien.
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RECOMENDACIONES

Es importante efectuar la promocion de las nuevas maestrias de la
FCAC/PUCE, para contribuir con el conocimiento y posicionamiento del
producto. Al encontrase en un mercado altamente competitivo se debe
dar a conocer al mercado nuestro valor afiadido y potenciar las
caracteristicas diferenciadoras de los programas de postgrado en este

caso de la Maestria de Marketing con Mencion en Mercadeo Digital.

Es relevante que la FCAC/PUCE genere nuevas ofertas académicas de
postgrados, para evitar que estudiantes o ex alumnos se desvinculen de la
universidad y busquen alternativas de acceder en otros centros

académicos.

Los medios propuestos para promocionar la maestria deben de estar
enfocados al marketing digital, considerando que actualmente las
herramientas digitales son el medio de comunicacion mas moderno y con
mayor frecuencia de uso por parte de las personas, a comparacién de los
medios tradicionales que con el pasar de los afios se van quedando

obsoletos.

A pesar de la variedad de redes sociales existentes, la primordial y
favorita segin los estudios efectuados e informacién investigada es
Facebook, para la cual se debe dar énfasis en promocionar la mayoria de
informacién por medio de esta red. Pero sin despreocuparse a la vez de
las otras redes sociales como Youtube, Twitter y LinkedIn que también
son utilizadas por los usuarios y mientras mas difusion de informacion

exista se obtendra mejores resultados.
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Se recomienda que la FCAC/PUCE se enfoque en realizar material
publicitario no solo para la Maestria de Marketing Digital, sino para
todas las ofertas de postgrado de la FCAC. Con esto nos referimos a
videos de corta duracion, fotografias de instalaciones, y disefios de artes
mas llamativos para causar un mayor impacto al momento de las

publicaciones.

Dentro del material publicitario se recomienda efectuar breves fichas de
experiencia de los profesores que dictaran sus clases, con la finalidad de
que el publico tenga una idea e informacion mas amplia de lo que se

puede hacer con el conocimiento de marketing digital.

Es esencial priorizar el mejor uso a las redes y plataformas digitales, con
el objetivo de que sean mas dinamicas y participativas. Mantenido

informacidn actualizada e importante.

Al ejecutar més pautas publicitarias y de manera constante a través de
redes sociales se lograria difundir la informacion a personas vinculadas
con la universidad y publico general, con el proposito de captar
participantes sin importar su formacion académica pero que cumplan con

los requisitos.

Se debe fomentar y generar el interés a estudiantes que estan por salir de
la universidad con un incentivo de descuento, con la finalidad de que
continden estudiando en la FCAC/PUCE.
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Buscar alianzas estratégicas con las empresas que estan vinculadas a la
universidad, ofreciendo descuentos por determinado nimero de personas

que se inscriban en la Maestria.

El manejo de métricas propuestas es relevante implementarlas para tener
resultados mas precisos de como los medios que estamos utilizando en la
promocion estan siendo efectivos de manera positiva 0 negativa en la

difusion de informacion de la maestria.

La herramienta Google Analytics es muy util, ya que te proporciona toda
la informacién y variables del sitio web que desees para conocer sus
estadisticas y con ellos se pueda implementar futuras campafias
promocionales. De igual forma que Facebook Analytics que tiene el

mismo funcionamiento para conocer resultados de la red social.

Se recomienda que la FCAC/PUCE potencie el uso de estas herramientas
digitales y se mantenga actualizado con las Gltimas tendencias de medios
on line, que ayudaran a tener mayor demanda de estudiantes y ser mejor

que la competencia.
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a)

b)

ANEXO A

Niveles académicos en la Educacion Superior

Nivel técnico o tecnoldgico superior.- Orientado al desarrollo de las
habilidades y destrezas que permitan al estudiante potenciar el saber hacer.
Corresponden a éste los titulos profesionales de técnico o tecnélogo superior,
que otorguen los institutos superiores técnicos, tecnoldgicos, pedagdgicos, de
artes y los conservatorios superiores. Las instituciones de educacion superior
no podran ofertar titulos intermedios que sean de caracter acumulativo. (Ley
Organica de Educacién Superior-LOES, 2016, pag. 37)

Tercer nivel, de grado.- Orientado a la formacion basica en una disciplina o
a la capacitacion para el ejercicio de una profesion. Corresponden a este
nivel los grados académicos de licenciado y los titulos profesionales
universitarios o politécnicos, y sus equivalentes. S6lo podran expedir titulos
de tercer nivel las universidades y escuelas politécnicas. Al menos un 70%
de los titulos otorgados por las escuelas politécnicas deberan corresponder a
titulos profesionales en ciencias béasicas y aplicadas. (Ley Organica de
Educacion Superior-LOES, 2016, pag. 37)

Cuarto nivel, de postgrado._ Esta orientado al entrenamiento profesional
avanzado o a la especializacion cientifica y de investigacion. Corresponden
al cuarto nivel el titulo profesional de especialista; y los grados académicos
de maestria, PhD o0 su equivalente. Para acceder a la formacién de cuarto
nivel, se requiere tener titulo profesional de tercer nivel otorgado por una
universidad o escuela politécnica, conforme a lo establecido en esta Ley.

Las universidades y escuelas politécnicas podran otorgar titulos de nivel
técnico o tecnoldgico superior cuando realicen alianzas con los institutos de
educacion superior o creen para el efecto el respectivo instituto de educacion
superior, inclusive en el caso establecido en la Disposicion Transitoria
Vigésima Segunda de la presente Ley. (Ley Organica de Educacion
Superior-LOES, 2016, pag. 37)
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d) Especializacion.- La especializacion es el programa destinado a la

capacitacion profesional avanzada en el nivel de posgrado. (Ley Organica de
Educacion Superior-LOES, 2016, pag. 37)

Maestria.- Es el grado académico que busca ampliar, desarrollar y
profundizar en una disciplina o area especifica del conocimiento. Dota a la
persona de las herramientas que la habilitan para profundizar teorica e
instrumentalmente en un campo del saber. (Ley Organica de Educacion
Superior-LOES, 2016, pag. 37)

Doctorado.- Es el grado académico mas alto de cuarto nivel que otorga una
universidad o escuelas politécnicas a un profesional con grado de maestria.
Su formacién se centra en un area profesional o cientifica, para contribuir al
avance del conocimiento basicamente a través de la investigacion cientifica.
(Ley Organica de Educacién Superior-LOES, 2016, pag. 37)
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ANEXO B

FORMATO DE ENTREVISTA

¢ Cudl es el medio informativo por el que siente mayor gusto?

= Radio

= Medios de Prensa digitales

= Redes Sociales

= Sijtios web de las universidades
= Blogs

= Revistas Digitales

¢Con que frecuencia usa los medios que escogié en la respuesta anterior?

¢Cual es tu preferencia de horario para informarte sobre programas de
postgrado?

¢Qué medios usas para saber informacién de postgrados?

¢Qué medios te gusta simultanear para estar informado/a sobre programas de
postgrado?

= Radio

= Medios de Prensa digitales

= Redes Sociales

= Sjtios web de las universidades
= Blogs

= Revistas Digitales

¢Cuando escuchas por primera vez informacion sobre programas de postgrado
por qué medio fue?

¢Que medio de comunicacion consideras mas efectivo para divulgar informacion
sobre programas de postgrado?

¢En qué aplicaciones que usas habitualmente has escuchado informacion sobre
programas de maestria?
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9. ¢Con respecto a las redes sociales te consideras un usuario activo?

10. ¢ Te interesaria que hubiera informacion de postgrados en las redes sociales?

11. ;Cudl seria tu red social preferida para saber informacion sobre programas de
maestria?

12. ¢ Que informacidn sobre programas de postgrado crees que se deberia colocar en
las redes sociales?

13. ¢ Qué tipo de publicidad prefieres?

= Radial

= Grafica

= Personalizada via correo electronico

= Disponible en internet, paginas web, redes sociales
= Telemarketing

14. ;Qué tipo de maestria te gustaria seguir?
= Maestria en Administracion de Empresas (MBA) con Mencion en Gerencia
de la Calidad y Productividad

= Maestria en Mercadotecnia con Mencion en Mercadeo Digital
= Maestria en Negocios Internacionales
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ANEXO C

FORMATO DE ENCUESTA

1. ¢Cudles son los medios de comunicacidn que usas con mayor frecuencia?

a) Periddicos digitales

b) Facebook

¢) Instagram

d) LinkedIn

e) Otros (Especifique cual)

2. ¢Con que frecuencia usa los siguientes medios?

Periodicos

- Facebook | Instagram | LinkedIn | Otros
digitales

Todos los dias

2 — 5 veces / semanas

1 vez / semana

3. ¢Cudl es tu preferencia de horario para informarte sobre programas de postgrado?

a) 18:00 — 20:00
b) 20:00 — 22:00
c) 22:00 — 24:000

4. ;Qué medios te gustaria simultanear para estar informado/a sobre programas de
postgrado?

a) Periddicos digitales e) YouTube

b) Facebook f) Correo electronico

¢) Instagram g) Otros (especifique cual)
d) LinkedIn
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5. ¢En qué aplicaciones y/o portales que usas habitualmente, has explorado
informacion sobre programas de maestria?

a) Shazam e) Instagram
b) Spotify f) YouTube
c) Portales de noticias g) Otros (especifique cual)

d) Facebook

6. ¢Cudles serian tus redes sociales preferidas para saber informacion sobre programas
de maestria?

a) Facebook d) YouTube
b) Twitter e) LinkedIn
c) Instagram f) Otros (Especifique cual)

7. ¢Qué informacion sobre programas de postgrado crees que se deberia colocar en las
redes sociales?

a) Financiamiento d) Requisitos
b) Tiempo e) Otros (Especifique cual)
c¢) Malla curricular

8. ¢Qué tipo de publicidad prefieres?

a) Grafica

b) Personalizada via correo electrénico

c) Marketing telefonico

d) Disponible en internet, paginas web, redes sociales, etc.

e) Otros (especifique cual)

9. ¢Qué buscadores usas generalmente para obtener informacion, sobre postgrados?

a) Yahoo d) Google
b) Bing e) Mozilla
c) Ask.com f) Otros (Especifique cual)

120



10. ;Qué dispositivos usas habitualmente para acceder a diferentes programas y/o
App’s?

a) Movil

b) Tablet

c¢) Computador

d) Otros (Indique cual)

11. ¢ A la hora de buscar, informacion de postgrados, que palabras digitas usualmente?

12. ¢ Qué tipo de maestria te gustaria seguir?

Maestria en Administracion de Empresas (MBA), con Mencién
en Gerencia de la Calidad y Productividad

Maestria en Mercadotecnia, con Mencién en Mercadeo Digital

Maestria en Negocios Internacionales
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