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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo aborda la problematica del bajo engagement en las redes sociales de
ediPUCE, el Centro de Publicaciones de la PUCE Quito. Aunque se ha registrado un
crecimiento moderado en la cantidad de seguidores, la interaccion con las publicaciones
académicas es limitada. Esta situacion se debe, principalmente, a la falta de una estrategia
de marketing de contenidos enfocada en el cliente y a la escasa segmentacion del publico

objetivo.

El objetivo general fue disefiar una estrategia de marketing de contenidos orientada al
cliente que mejore el engagement digital y potencie la difusion de las publicaciones
academicas. La investigacion tuvo un enfoque cualitativo, con apoyo de datos
cuantitativos descriptivos, y utilizé un disefio no experimental y transversal. Se encuesto

a 311 docentes e investigadores de la PUCE Quito, seleccionados por conveniencia.

Entre los resultados mas relevantes, se identificd que la falta de segmentacién y de una
propuesta de valor clara ha limitado la interaccion en redes sociales. A partir de este
diagnostico, se construyeron perfiles de buyer persona y se plantearon lineas estratégicas
de contenido ajustadas a los intereses del publico. El principal aporte del estudio es una
estrategia integral de marketing de contenidos que puede adaptarse a otras editoriales

universitarias para fortalecer su visibilidad y posicionamiento académico.
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INTRODUCCION

En la era digital, las editoriales universitarias enfrentan el desafio de conectar
efectivamente con sus audiencias mediante canales digitales. El caso de ediPUCE, el
Centro de Publicaciones de la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador sede Quito,
evidencia esta problematica: si bien su presencia en redes sociales ha crecido de forma
moderada, el nivel de interaccion o engagement con sus contenidos sigue siendo bajo.
Esta situacion responde principalmente a la ausencia de una estrategia de marketing de

contenidos centrada en el cliente y a una segmentacion poco definida.

El objetivo de esta investigacion es disefiar una estrategia de marketing de contenidos
enfocada en el cliente, que permita aumentar el engagement digital de ediPUCE y mejorar
la visibilidad de sus publicaciones académicas. Para ello, se utilizé un enfoque cualitativo
complementado con datos cuantitativos, mediante un disefio no experimental y
transversal. La informacion se obtuvo a través de encuestas aplicadas a 311 docentes e
investigadores de la PUCE Quito.

La tesis se estructura en cuatro bloques: un diagnostico situacional del entorno interno y
externo de la organizacion; la identificacion y caracterizacion del puablico objetivo
mediante técnicas de segmentacioén y Buyer persona; el disefio de una estrategia de
contenidos basada en investigacion de palabras clave, planificacion editorial y definicion

de KPI; y finalmente, una evaluacion del engagement digital a través de métricas clave.

Este estudio busca no solo fortalecer la gestion digital de ediPUCE, sino también ofrecer
una propuesta replicable para otras editoriales universitarias que enfrentan retos similares

en su posicionamiento en entornos digitales.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL ENTORNO Y DE LOS
CONTENIDOS ACTUALES

1.1.Marco tedrico

1.1.1. Definicion de diagnostico situacional digital

Analizando la definicién de un diagnostico situacional digital de una empresa, Moreno
(2024) afirma que “el diagndstico situacional se trata de evaluar el estado actual de la
empresa, procesos Yy tecnologias existentes. Realizar un andlisis de brechas para
comprender donde se encuentra la empresa en términos de capacidad digital y qué areas
necesitan mejoras” (p. 31). Lo cual brindara un panorama completo a la organizacion para

una futura toma de decisiones.

1.1.2. Importancia del diagndstico situacional

Segun Ortega (2023), el analisis del estado actual del negocio es crucial para que las
empresas tomen decisiones acertadas en momentos clave. A continuacion, se detallan
algunas de las razones fundamentales que justifican la realizacién de un analisis

situacional:

« Proporciona una visién clara y realista de la situacion actual del negocio. No se
trata de suposiciones ni adornos, sino de una fotografia honesta del punto en el
gue se encuentra la organizacion. Esta evaluacion permite obtener una perspectiva

completa de su funcionamiento.

o Ayuda a enfocar iniciativas, planes y estrategias en areas que realmente aportan
valor, evitando esfuerzos duplicados o desviaciones que no contribuyen al

objetivo general.

o Facilita una mejor comprension del entorno, incluyendo a los clientes, los
productos y servicios, asi como a la competencia. Esta informacion es clave para

tomar decisiones informadas y relevantes.

Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), es fundamental que las empresas comprendan
las interacciones digitales de su audiencia y utilicen el marketing digital para respaldar
sus estrategias comerciales, lo que les permite adaptarse eficazmente a las demandas del

entorno online actual.
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En concordancia con Ortega (2023), analizar el estado actual del negocio ayuda a las
empresas a tomar decisiones inteligentes en momentos cruciales. He aqui mas de la

importancia de hacer un analisis situacional:

e Se muestra como se encuentre el negocio en el momento actual de la
investigacion. No ofrece trucos ni exageraciones, s6lo una vision directa de donde
se encuentra. Al hacer un andlisis, se puede obtener una imagen completa de la

organizacion.

« Unandlisis situacional garantiza que las iniciativas, planes y estrategias se centren
en areas que afiaden valor a la empresa y reducen la posibilidad de redundancias

0 desvios improductivos.

e Puede ayudar a una empresa a comprender mejor a sus clientes, productos y

servicios, competencia y entorno.

1.1.3. ¢(Como realizar un diagnostico situacional de la empresa (pasos Yy

componentes)?

En concordancia con la empresa ESERP Digital Business & Law school (Martinez, 2024)
Este estudio ayuda a poder configurar una estrategia y asi solucionar las amenazas. Y, a
su vez, sirve para identificar aquellos factores positivos que puedan convertirse en una
oportunidad. Mediante el diagnéstico situacional de la empresa o analisis empresarial del
entorno, las empresas pueden elaborar un plan de accion para llevar a cabo las medidas
oportunas y sacar el mayor partido posible. Existen una gran variedad de herramientas

dentro de las cuales se puede dividir en dos fases:

Incorporar los aspectos digitales, preguntar si se integra en el analisis

) )
Fase 1 : Analisis interno de la Fase 2: Analisis externo de la
empresa empresa (Macroentorno y
microentorno
e ™ e ™
*Recursos y capacidades Analisis PESTEL
+Diagnostico digital (web, eLas 5 fuerzas de Porter
redes sociales, etc.) «Oportunidades y amanezas

Fortalezas y debilidades

\\ J \\ J

Figura 1. Diagnostico situacional o analisis del entorno de una empresa
Fuente: Martinez (2024)
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1.1.4. Analisis interno

1.1.4.1. Recursos y capacidades

La teoria de los recursos y capacidades de una empresa determina el potencial de una
empresa para establecer ventajas competitivas mediante la identificacion y valoracion
de los recursos y capacidades que posee la empresa, 0 a los que puede acceder. (Ruiz,
2021)

Matriz de analisis interno de recursos y capacidades

Para realizar el analisis de recurso y capacidades de la empresa se dispone de la
siguiente matriz representada en la Tabla 1 en la cual se muestra los puntos a
comprender y analizar sobre la organizacién, para lo cual se divide en 3 puntos el
primero son factores y sus respectivas variables, las cuales se ponderaran con dos
puntos; (E)Escasez esta se calificara de la siguiente manera, Lo posee la organizacion,
pero no los competidores = 1 y Lo posee la organizacion y los competidores = 0. Para

R(Relevancia) se califica la utilidad de los atributos entre numeros del 1 al 3 donde 1

es la menor calificacion y 3 la més alta.

Tabla 1. Matriz de andlisis interno de recursos y capacidades

Matriz de analisis interno de recursos y capacidades

Recursos fisicos y capacidad de E R Valoracion estratégica (E * R)
operaciones
Factor 1 0-1
Factor 2 0-1

PROMEDIO 0-1
Recursos y capacidad financiera E R Valoracion estratégica (E * R)
Factor 1 0-1
Factor 2 0-1

PROMEDIO 0-1
Recursos humanos y capacidad del E R Valoracion estratégica (E * R)
personal
Factor 1 0-1
Factor 2 0-1

PROMEDIO 0-1
Recursos y capacidad tecnoldgica E R Valoracion estratégica (E * R)
Factor 1 0-1
Factor 2 0-1

PROMEDIO 0-1
Recursos y capacidad organizativa E R Valoracion estratégica (E * R)
Factor 1 0-1
Factor 2 0-1

PROMEDIO 0-1
Recursos y capacidad comercial E R Valoracion estratégica (E * R)
Factor 1 0-1
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Factor 2 | | 0-1

PROMEDIO 0-1

Fuente: Rosas (2019)

1.1.4.2. Diagnostico digital

Analizando la definicion de Moreno (2024) resalta que “se trata de evaluar el estado
actual de la empresa, sus procesos y tecnologias existencias que engloban el ambito
digital. Identificando los desafios y oportunidades que la transformacion digital puede
aportar al negocio” (p. 31).

1.1.4.3. Redes sociales

La autora del libro Curso de marketing digital: como elaborar y ejecutar un plan de

marketing digital menciona que:

Las herramientas de publicidad en redes sociales son indispensables para tener un
control méas guiado sobre la interaccion que la empresa tiene con la audiencia,
optimizar y medir campafias de publicidad en las principales plataformas de la

empresa como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok, entre otras.

Estas herramientas te permiten segmentar audiencias, crear anuncios

efectivos y monitorizar el rendimiento de las campaiias. (Moreno, 2024, p. 353).

1.1.4.4. Herramientas de analitica en redes sociales

Uno de los principales pasos para desarrollar una estrategia de marketing de
contenidos es monitorear o definir las redes sociales y las webs a usar. Por lo cual ser
analizara las herramientas pertinentes para hacer el analisis completo de su flujo o
interaccidn con el cliente para ello estas aplicaciones deben contar con un sistema de
métricas y analiticas que nos permitan llevar un seguimiento correcto del movimiento

en redes sociales por parte de la empresa.

Tabla 2. Herramientas de analitica en redes sociales

Herramienta Funcionalidad

1. Google Analytics | Aunque no es exclusiva para redes sociales, Google
Analytics te proporciona informacion valiosa sobre el
trafico de las redes sociales a tu sitio web. Puedes rastrear el
trafico, el tiempo en el sitio, las conversiones y mas.
2. Social Blade Herramienta gratuita para rastrear estadisticas y analisis de
redes sociales. Su punto fuerte es YouTube, pero también
puedes obtener informacion de otras redes sociales de la
competencia como, por ejemplo, Facebook, Instagram,
Twitter, Twitch. Asimismo, también proporciona recuento
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de suscriptores de YouTube en tiempo real y trabaja con los
creadores de contenido de esta red social, para ayudar a los
creadores a asociarse.

3. Facebook insights | Ofrece estadisticas detalladas sobre la pagina de Facebook
de tu empresa, como interaccion de los usuarios, alcance de
publicaciones y datos demogréaficos de tus seguidores.

4. Instagram insights | Proporciona métricas clave sobre tu cuenta de Instagram,
como impresiones, alcance, interacciones y crecimiento de
seguidores.

5. X Analytics Se trata de una herramienta gratuita que ofrece X que te
permite rastrear el rendimiento de tus tweets, incluyendo la
interaccion, el alcance y las menciones. También ofrece
informacion sobre tus seguidores y su demografia.

6. LinkedIn Analytics | Proporciona informacion sobre el rendimiento de tus
publicaciones en LinkedIn, el crecimiento de seguidores y
la demografia de tus seguidores.

7. TubeBuddy Es una plataforma freemium (tiene una versién gratuita,
ademas de otros planes de pago) de analisis para YouTube.
Esta, al igual que otras herramientas de anélisis son de
enorme utilidad, porgue nos sirven tanto para analizar
nuestros perfiles como los de la competencia.

8. VidIQ Se trata de una extension para Chrome que analiza el SEO
de los videos de YouTube y las palabras clave que utilizan.
9. Sprout Social Ofrece un conjunto completo de herramientas de analitica

de redes sociales, que incluyen seguimiento de menciones,
informes de rendimiento y andlisis de competidores. Esta
plataforma es de pago, aunque ofrece algunas herramientas
gratis.

10. Metricool Es una plataforma online que facilita la gestion, analisis y
medicion de la presencia en linea, especialmente en redes
sociales y blogs. Permite programar publicaciones, analizar
datos, crear informes, y mejorar la estrategia de marketing
digital.

Fuente: Herramientas de analitica de las redes sociales (Moreno, 2024)
Marketing digital

Un plan de marketing digital es un documento estratégico que detalla las estrategias
y tacticas que una empresa 0 marca utilizara para promocionarse y alcanzar sus

objetivos de negocio a través de medios y canales digitales (Moreno, 2024, p. 238).

17



1.1.5. Analisis externo

1.1.5.1. Microentorno

Se refiere a los factores mas cercanos a la empresa, es decir, con los que interactla
directamente y sobre los que tiene cierto control. Son elementos que afectan a la actividad
diaria de manera directa, aunque no siempre se pueden controlar por completo. (ILERNA,
2020)

1.1.5.2. Importancia del microentorno
Analizar el microentorno de una empresa es importante para estudiar su situacion y los
cambios que se producen en su estructura. Es necesario evaluar la relacion de la compafiia
con todos los demas elementos del microentorno: clientes, publicos, competencia,
proveedores, intermediarios de marketing, y obtener resultados que guien a la empresa
hacia un mejor futuro en relacion con su marco de produccion y ventas. (VIU, 2019)

1.1.5.3. ; Coémo hacer un analisis del microentorno?
En el andlisis del microentorno de la empresa se desarrollaran conceptos claves para la
elaboracion del proyecto, se consideran herramientas claves para el desarrollo del

proyecto: Modelo de las 5 fuerzas de Porter y anélisis de fortalezas y debilidades.

1.1.5.4. Anélisis de fortalezas y debilidades

Fortalezas

Las fortalezas representan los factores positivos de una organizacion que se pueden
controlar. Estos se pueden analizar dividiendo a la organizacidn por elementos, como, por
ejemplo, ventas, finanzas, marketing, investigacion, desarrollo, y otros elementos

estructurales. (Ortega, 2018)
Debilidades

Las debilidades en FODA se refieren a las iniciativas internas que no funcionan como es
debido. Es una buena idea analizar las fortalezas antes que las debilidades para generar
referencias de lo que significan el éxito y el fracaso. La identificacion de las debilidades
internas ofrece un punto de partida desde el cual mejorar los proyectos. (Raeburn, 2024)
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1.1.5.5. Modelo de las 5 fuerzas de Porter
Es una herramienta estratégica utilizada para analizar la estructura competitiva de una
industriay comprender los factores que afectan la competencia y la rentabilidad. La

estructura del sector (o de la industria) abarca las cinco fuerzas de Porter. (Planner, 2024)

Amenaza de
nuevos
competidores

Poder de
negociacion
de los
clientes

Rivalidad
entre
competidores
existentes

Poder de
negociacion
de los
proveedores

Productos
sustitutos

Figura 2: Modelo de las 5 fuerzas de Porter
Fuente: (Planner, 2024)

Poder de negociacion de los clientes

Porter considera que cuanto mas se organicen los consumidores, mas exigencias
y condiciones impondran en la relacion de precios, calidad o servicios, por tanto,
la empresa contara con menos margen y el mercado sera entonces menos atractivo.
Ademas, el cliente tiene la potestad de elegir cualquier otro servicio o producto de
la competencia. Esta situacion se hace mas visible si existen varios proveedores
potenciales. (ThePowerMBA by thePower, 2025)

Poder de negociacion de los proveedores
Cuando los proveedores cuentan con mucha organizacién dentro de su sector,
recursos relevantes y condiciones sobre precios y tamafios de los pedidos, es
cuando hacen de un mercado mas atractivo. Aqui se medira lo facil que es para

los proveedores de la empresa variar precios, plazos de entrega, formas de pago o
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incluso cambiar el estandar de calidad. Cuanta menor base de proveedores, menor

poder de negociacion se tendra. (ThePowerMBA by thePower, 2025)

Amenaza de nuevos competidores
Los nuevos competidores que puedan existir o darse en nuestro mercado
intentardn entrar de forma répida a la cuota de mercado. Algunos de ellos pueden
ofrecer un valor afiadido que no habiamos contemplado. Determinar el nimero de
competidores nuevos y analizar el grado de amenaza ayudara a proteger la cuota

de mercado de la empresa. (Alonso, 2024)

Amenaza de productos sustitutos
Los productos o servicios sustitutos, también llamados de reemplazo son aquellos
productos o servicios que pueden satisfacer necesidades muy similares a las de
nuestro producto. Segun el modelo de anélisis de las 5 fueras de Porter, los
productos sustitutos se convierten en una fuerza intensa, en una verdadera
amenaza cuando: ofrecen mejor calidad, el coste del cambio no es elevado, el

precio es inferior, etc. (Alonso, 2024)
Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad existente entre las empresas competidoras de una industria se vera
reflejada, entre otras, en la necesidad continua de hacer reajustes o bajadas de
precios para mantener la cuota de mercado, o tal vez en el requerimiento de una
constante innovacion. El modelo de analisis de las 5 fuerzas de Porter valora el
grado de rivalidad de los competidores en funcion de: bajadas de precios,
estrategia de marketing y campafias de publicidad e introducciéon de nuevos
productos. (Alonso, 2024)

Matriz de analisis del modelo de las 5 fuerzas de Porter

La tabla 2 presenta una adaptacion del modelo mediante una matriz propuesta realizada
por Rosas (2019). Este modelo permite evaluar la empresa mediante una ponderacion de
numeros entre 1 al 5 los cuales funcionan con un modelo similar a la escala de Likert en
el cual 1 es la calificacion mas baja y 5 la calificacion méas alta dependiendo de los

atributos, asignados en cada punto.
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Tabla 3. Matriz del modelo de las 5 fuerzas de Porter

Fuerzas competitivas Nivel de impacto
Rivalidad entre empresas
Factor 1 1-5
Factor 2 1-5
Nivel de rivalidad competitiva en el mercado Promedio 1-5
Nuevos competidores
Factor 1 1-5
Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores Promedio 1-5
Productos sustitutos
Factor 1 1-5
Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado Promedio 1-5
Capacidad negociadora de proveedores
Factor 1 1-5
Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de mercado Promedio 1-5
Capacidad negociadora de los clientes
Factor 1 1-5
Nivel de incidencia de clientes sobre atractivo de mercado Promedio 1-5
NIVEL ATRACTIVO DEL MERCADO Promedio de las
fuerzas

Fuente: Rosas (2025)

1.1.5.6. Macroentorno

Conjunto de factores externos y fuerzas que pueden influir en la operatividad y éxito de
una empresa, pero que estan fuera de su control directo. Estos factores abarcan una amplia
gama de elementos, desde cambios econdmicos, politicos, sociales, tecnoldgicos hasta

legales y ambientales. (Cesur, 2024)

1.1.5.7. Importancia del macroentorno

El macroentorno desempefia un papel crucial dentro del desarrollo y estrategia de la
empresa. Su importancia de estudio permite a las organizaciones comprender el ambiente
en el que gira su negocio. Analizar el macroentorno ayuda a identificar oportunidades y
amenazas a corto y largo plazo, a entender mejor las necesidades y comportamiento de
las industrias a fin, consumidores, y a adaptarse a los cambios externos de manera

eficiente y eficaz. (Cesur, 2024).

1.1.5.8. ; Coémo hace un analisis del macroentorno?

En el analisis del macroentorno de la empresa se desarrollaran conceptos claves para la
elaboracion del proyecto, se consideran herramientas claves para el desarrollo del

proyecto: analisis PESTEL, oportunidades y amenazas.
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1.1.5.9. Analisis de oportunidades y amenazas

Oportunidades

Son factores externos que pueden beneficiar a la organizacion o proyecto, como
tendencias del mercado, cambios tecnoldgicos, nuevas regulaciones, etc. Las
oportunidades en FODA son el resultado de las fortalezas y las debilidades, junto con
cualquier iniciativa externa que pueda beneficiar a la empresa a corto, mediano y largo
plazo. (Raeburn, 2024)

Amenazas

Las amenazas en FODA se refieren a las areas que tienen el potencial de causar
problemas. Difieren de las debilidades en que las amenazas son externas y, por lo general,
estan fuera del control de la empresa. Pueden ser eventos como la pandemia o un cambio

en el panorama competitivo. (Raeburn, 2024)

1.1.5.10. Analisis PESTEL
El analisis PESTEL es una herramienta que se utiliza para identificar las fuerzas externas
a nivel macro que influyen sobre un negocio y pueden determinar su evolucién, tanto en
términos econdmicos como de reputacion. El acronimo PESTEL se refiere a los factores
que se analizan: Politicos, Economicos, Sociales, Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales.
(Martinez, 2022)

Factores

politicos

Factores Factores

econémic

legales
9 0s

Mercado

Factores
tecnolog
icos

Factores

sociales

Factores
ecologic
0s

Figura 3: Analisis PESTEL
Fuente: (Moreno, 2016, p. 45)
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Factores politicos

Se analizan las politicas del pais donde opera la empresa, la estabilidad
gubernamental y los cambios en los acuerdos internacionales. En el caso de
Apple, las tensiones comerciales entre Estados Unidos y China, pais donde el
gigante tecnoldgico fabrica sus iPhone, sumado a las presiones del gobierno
estadounidense para que traslade su produccion a suelo nacional, son factores
desestabilizantes. (Martinez, 2022)

Factores econdmicos

Los cambios en la normativa fiscal, las crisis econémicas, la inflacion, los tipos
de cambio e interés, asi como la tasa de empleo, son también factores externos
que afectan a una empresa. Es decir, son todas aquellas decisiones financieras-
economicas que se realizan fuera de la empresa y afectan directamente al giro de
negocio por su poca o alta efectividad al momento de hacer uso de la economia

del pais en el que se encuentre desarrollandose la empresa. (Martinez, 2022)
Factores sociales

Se refieren a cambios o evoluciones en la forma en que los actores abordan la vida
y el ocio, lo que a su vez puede afectar la actividad comercial. Algunos ejemplos
de factores sociales incluyen: Consideraciones demogréaficas, tendencias de estilo

de vida, creencias del consumidor, actitudes en torno a las condiciones de trabajo.

Los factores sociales pueden parecer insignificantes en comparacion con factores
mas tangibles como las tasas de interés o los impuestos corporativos. Sin embargo,
pueden tener un impacto descomunal en industrias enteras tal como las
conocemos. Considere como las tendencias hacia estilos de vida méas saludables y
activos han impulsado la evolucion de las tecnologias de fitness conectadas, asi
como numerosos cambios en la naturaleza de los alimentos que consumimos y en

como se envasan y comercializan (Peterdy, 2024).
Factores tecnoldgicos

Se refieren al impacto de la innovacion, digitalizacion y nuevas herramientas
tecnoldgicas en los procesos de produccion, distribucion y consumo de contenidos
académicos, como el uso de plataformas digitales, libros electronicos, software de

edicion y sistemas de gestion del conocimiento.
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Factores ecologicos

Son todos los aspectos relacionados con la preservacion del medioambiente, desde
la contaminacion que emite la actividad empresarial, huella de carbono, impactos
climaticos y el uso de los recursos naturales hasta la gestion de los
residuos. (Martinez, 2022)

Factores legales

Los factores legales son aquellos que surgen de los cambios en el entorno
regulatorio y que pueden afectar a la economia en general, a ciertas industrias o
incluso a empresas individuales dentro de un sector especifico. Estos incluyen,
entre otros: regulaciones de la industria, licencias y permisos para operar, leyes de
empleo y proteccion del consumidor, proteccion de la propiedad intelectual, etc
(Peterdy, 2024).

Matriz del analisis PESTEL

La Matriz PESTEL es una herramienta estratégica que evalla los factores
macroambientales externos de una organizacién, categorizandolos en Politicos,
Econdmicos, Sociales, Tecnoldgicos, y Legales. Su estructura permite analizar la
probabilidad de ocurrencia y el impacto de cada factor, generando una valoracion

estratégica clave para la toma de decisiones y la formulacidn de estrategias empresariales.

Tabla 4. Matriz de anélisis externo PESTEL

MATRIZ DE ANALISIS EXTERNO
Ocurrencia (Po) Impacto (I) Valoracion estratégica (Po * I)

Factores
econoémicos
Factor 1

Factor 2
Factores
demograficos
Factor 1
Factores politicos
Factor 1
Factores sociales
Factor 1
Factores
tecnol6gicos
Factor 1
Factores legales
Factor 1

Fuente: Rosas (2025)
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Tras este dictamen sobre cada factor, se define su impacto (I)como oportunidad o bien,
como amenaza, utilizando una escala que puede ir desde un puntaje menor (o negativo)
hasta una calificacion mayor (o positiva). El resultado final es la valoracion estratégica

que resulta de multiplicar la ocurrencia y el impacto.

1.2. Aplicacion

En el caso del Centro de publicaciones de la PUCE (ediPUCE), para realizar el anlisis
respectivo de su situacion actual se realizd una entrevista a ciertos funcionarios de la
entidad, que facilitd la obtencion de valiosa informacion y el entendimiento del
funcionamiento interno. Ademas, se revis0 documentadamente datos secundarios

internos; complementandose con fuentes externas.

1.2.1. Analisis interno

1.2.1.1. Analisis de recursos y capacidades

Tabla 5. Anélisis de recursos y capacidades ediPUCE

Matriz de andlisis interno de recursos y capacidades

Recursos fisicos y capacidad de E R Valoracion estratégica (E * R)
operaciones
Disponibilidad de infraestructura para 0 1 1
edicion y disefio gréfico
Equipamiento tecnoldgico para 1 2 2
maquetacion y revision
Acceso a salas o espacios para 0 3 3
reuniones editoriales
Capacidad de impresion interna o 0 2 2
convenios con imprentas
Recursos para almacenamiento digital y 0 2 2
fisico de manuscritos

PROMEDIO 2
Recursos y capacidad financiera E R Valoracion estratégica (E * R)
Presupuesto asignado por la universidad 1 2 2
para proyectos editoriales
Acceso a fondos externos o 1 1 1
subvenciones para publicaciones
cientificas
Control presupuestario eficiente de cada 0 2 2
fase editorial
Inversidn en herramientas de software 0 1 1
de edicion y disefio
Capacidad para financiar la difusion 0 2 2
digital (plataformas, web, etc.)

PROMEDIO 1,6
Recursos humanos y capacidad del E R Valoracion estratégica (E * R)
personal
Experiencia del equipo editorial en 1 2 2

procesos académicos
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Competencias en correccion de estilo y 1 2 2
edicion académica
Formacidn continua del personal en 0 1 1
normativas editoriales (APA, Chicago,
etc.)
Capacidad para gestion de relaciones 0 2 2
con autores
Nivel de colaboracion interdisciplinaria 0 2 2
con otras facultades

PROMEDIO 1,8
Recursos y capacidad tecnoldgica E R Valoracion estratégica (E * R)
Uso de plataformas digitales para 1 3 3
publicacion (OJS, Repositorio PUCE,
etc.)
Software profesional para maquetacion 1 2 2
(InDesign, LaTeX, etc.)
Gestidn automatizada del flujo editorial 1 2 2
(desde recepcidn hasta publicacion)
Seguridad y respaldo de archivos 1 2 2
digitales
Accesibilidad a herramientas anti plagio 0 2 2
y revision de contenido

PROMEDIO 2,2
Recursos y capacidad organizativa E R Valoracion estratégica (E * R)
Estructura formal del proceso editorial 1 2 2
y roles definidos
Coordinacion con instancias internas de 1 2 2
la universidad (bibliotecas, facultades)
Capacidad para planificar cronogramas 0 2 2
editoriales
Normativas internas claras sobre 0 1 1
derechos de autor y licencias
Cultura institucional orientada a la 1 2 2
difusion del conocimiento

PROMEDIO 1.8
Recursos y capacidad comercial E R Valoracion estratégica (E * R)
Estrategias de visibilidad y 1 2 2
posicionamiento de publicaciones
Redes de distribucion digital 0 3 3
Participacion en ferias, congresos o 0 2 2
eventos académicos
Relacion con medios de comunicacion 1 2 2
internos (boletines, redes de la PUCE)
Acciones de marketing académico 0 1 1

PROMEDIO 2

Fuente: (Baquero, et al., 2025)

1.2.1.2. Redes sociales usadas por ediPUCE

Para el efecto, se desarrolld una entrevista con la Gestora de publicaciones, quien

menciono que las redes sociales institucionales como Instagram, Facebook, TikTok y X.
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En la Tabla 5, se indica tanto el nimero de seguidores como la cantidad de publicaciones

de cada pagina.

Tabla 6. Seguidores redes sociales de la ediPUCE 2025

Redes sociales #de #de
Seguidores  Publicaciones

Facebook 2076

Instagram 759 77

X 168 187

TikTok 90 16

Fuente: (ediPUCE, 2025)

La editorial mantiene una participacion en las redes mencionadas, con la generacion de
contenido en publicaciones, videos de difusion (reels), stories, trends topics y el uso de
hashtags. Sin embargo, no invierte lo suficiente en campafas y anuncios, que le permitan
Ilegar a un pablico més perfilado, y, en consecuencia, lograr un mayor alcance online, asi
como la captacién de leads, un mayor engagement, y una falta de un plan estratégico para

redes sociales, limita el alcance deseado por parte de la empresa.

1.2.2. Analisis del microentorno

1.2.2.1. Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter se han analizado en base a la informacion encontrada sobre

la industria de las editoriales, pero, sobre todo editoriales universitarias.
Rivalidad entre empresas

e Crecimiento de la industria: las estadisticas publicadas por la Camara Ecuatoriana
del Libro para 2021 indican que practicamente el 23 % de publicaciones fueron
realizadas por autores independientes, mientras que el 77 % de titulos fueron
publicados a través de editoriales o instituciones publicas o privadas. Con relacion
al registro de titulos en el pais durante ese mismo afio, la cifra total alcanz6 los
4.509 titulos, cifra que ha aumentado progresivamente en los ultimos afios.
(Belmonte, 2023).

e Costos fijos sobre el total de los negocios: los costos fijos que se maneja en la
editorial anualmente para el funcionamiento de la editorial, el Gltimo afio 2024 el
presupuesto asignado por la universidad fue de 179.787,71 dolares americanos
donde se distribuyen para los siguientes gastos; local, bodega, servicios basicos,
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sueldos y salarios, beneficios sociales y legales y bonificacion patronal.
(Quintana, 2025)

Grado de diferenciacion: dentro del sector editorial, la diferencia que pueda existir
va a depender de diversos factores tales como, los autores con los que se trabaja,
los temas a discutir, los famosos best sellers (libros de renombre), universidad con
la que se trabaja, etc. La diferenciacion en el mundo editorial viene de la mano de
lo que se pueda presentar como algo distinto, pero estos temas estan sujetos a la
percepcion de cada consumidor.

Costo de cambio de los consumidores: de la mano del anterior punto, la
percepcion de cada cliente por la seleccion de un libro depende y varia mucho de
los gustos de cada persona por leer diferentes publicaciones.

Intensidad de la competencia por precios: dentro del mercado editorial,
especificamente de las editoriales universitarias su objetivo no se centra
directamente en la venta monetaria de los libros, mas bien, se centran directamente
en la difusiéon de los libros como publicaciones cientificas de la mano de la
universidad.

Identidad de marca: tener una identidad de marca en el mundo de las editoriales
universitarias depende en gran medida por la universidad que la acompafia, es
decir, la editorial tendra renombre si la universidad lo tiene, aunque no siempre
funciona de esta manera, las editoriales universitarias apalancan su nombre de la
mano de estas tales como, ediPUCE, USFQ-PREES, Editorial FLACSO, etc.
Estas mismas han construido una identidad visual similar a sus predecesoras, fuera
de ellos se encuentra ABYA-YALA editorial independiente que trabaja con la

universidad Salesiana del Ecuador.

Ingreso de nuevos competidores

Economias de escala: la globalizacion actual al que se enfrentan las tecnologias
como la invencidn de inteligencias artificiales y programas capaces de crear libros
en cuestion de minutos han hecho que diversos factores afecten directamente a la
produccion de libros, lo cual se podria aprovechar para la automatizacion y mejora
de los procesos editoriales.

Diferenciacion de productos: actualmente ha surgido una tendencia por la

desconexién digital, lo que ha aumentado la demanda de libros, ya sean digitales
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o0 impresos, por lo cual la diferenciacion de las editoriales depende directamente
por la percepcion y gustos del consumidor.

Requerimiento del capital: en el aflo 2024 el presupuesto asignado por la
universidad fue de 179.787,71 ddlares americanos donde se distribuyen para los
siguientes gastos; procesos editoriales, maquetaciones, impresion, local, bodega,
servicios basicos, sueldos y salarios, beneficios sociales y legales y bonificacién
patronal. (Quintana, 2025)

Facilidad de acceso a canales de distribucion: como universidad privada los
accesos a estos recursos son muy faciles de acceder por lo que existen convenios

con la universidad y con la propia editorial, por lo que comparten acciones a fin.

Productos sustitutos

Disponibilidad de sustitutos cercanos: en el caso de la editorial ediPUCE existen
muchas editoriales tanto independiente como universitarias que puedan llegar a
tener titulos similares que puedan llegar a opacar las publicaciones realizadas por
parte de la editorial.

Efectividad de los atributos determinantes: si bien existen diferencias marcadas
por parte de cada una de las editoriales, ya que sus objetivos son diferentes, los
temas a escoger pueden llegar a ser parecidos ejemplo de ello son temas como;
jurisprudencia, medicina, biologia, literatura, etc. Temas que se pueden repetir por
las investigaciones de los autores, depende de los gustos del consumidor.

Costo de cambio para el usuario: dependiendo de las preferencias o necesidades
de lectura del usuario, al consumidor no lo que costaria esfuerzo alguno en buscar
opciones fuera del editorial.

Rentabilidad de editoriales externas: la ventaja que dispone la editorial es que son
la unidad que mas libros e investigaciones publican al afio en Quito, por lo cual
las otras editoriales no pueden abarcar tantas publicaciones sin perder
rentabilidad.

Valor o precio del sustituto: los precios sustitutos para la difusién de las

publicaciones son muy similares para el mercado de editoriales universitarias.

Capacidad negociadora de los proveedores

NUmero de proveedores existentes: la editorial para este afio cuenta con 12

proveedores externos, de los cuales; 7 son correctores de estilo, 3 disefiadores-
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diagramadores, 1 disefiador EPUF, 1 asistente de revistas, 1 empresa de disefio
para revistas y una asesoria académica. (Quintana, 2025).

Disponibilidad de sustitutos: hay una amplia variedad de empresas sustitutas por
las cuales como empresa se pueden buscar opciones diversas

Costo de cambio del proveedor: la editorial generalmente cambia de proveedores
dependiendo del presupuesto asignado por afio o la disponibilidad de los mismos
Nivel de diferenciacidn entre proveedores:

Posibilidad de integracion hacia adelante: aunque la disponibilidad de recursos
por parte de la universidad (PUCE) es aceptable, la idea de poner una imprenta o
un departamento a fines graficos es muy reducida, debido a que la universidad
contrata servicios externos para disminuir costos y evitar salir de su giro de

negocio.

Capacidad negociadora de los clientes

Disponibilidad de sustitutos: la capacidad que disponen los clientes para acceder
a editoriales externas es muy facil, por la capacidad de difusion que dispone la
competencia, es decir, cualquier tema de interés puede ser facilmente remplazado.
Crecimiento de mercado: en 2024, la economia ecuatoriana experimento una
contraccion del 0,7% en su PIB, segun el Banco Mundial, debido a factores como
la crisis energética, con cortes de luz diarios entre septiembre y diciembre, y la
persistente violencia e inseguridad vinculadas al narcotrafico. Estas condiciones
afectaron el consumo y la inversién, impactando negativamente en sectores como
el editorial.

Complejidad de los procesos de adquisicion: al existir muchas editoriales,
especialmente en Quito, la competencia se ha vuelto mucho méas compleja, ya que
los autores que realizan libros en la editorial pueden ser conocidos o no, por lo
cual la decision de adquisicion depende mucho del tema de interés.

Percepcion sobre precio y otras condiciones en el sector: para ciertas
publicaciones el precio de adquisiciones por estreno o presentacion puede variar

por lo cual los consumidores pueden percibir el precio de adquisicion un poco.
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Tabla 7. Valoracion de las Fuerzas de Porter y atractivo de mercado

Nivel de impacto
Fuerzas competitivas en el potencial de
rentabilidad

Rivalidad entre empresas
Crecimiento de la industria
Costos fijos sobre el total del negocio
Grado de diferenciacion
Costo de cambio de los consumidores
Intensidad de la competencia en precios
Identidad de marca
Nivel de rivalidad competitiva en el mercado 2,5

Nuevos competidores

WINIFPIN W[~

Economias de escala 3
Diferenciacion de productos 2
Requerimiento del capital 4
Facilidad de acceso a los canales de distribucién 3
Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores 3
Productos sustitutos
Disponibilidad de sustitutos cercanos 5
Efectividad de atributos determinantes 3
Costo de cambio para el usuario 4
Rentabilidad del productor sustituto 3,5
Valor o precio del sustituto 3,8
Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado 3,86
Capacidad negociadora de proveedores
Numero de proveedores 45
Disponibilidad de sustitutos 3
Costo de cambio del proveedor 2
Nivel de diferenciacion entre los proveedores PRECIO 3,5
Posibilidad de integracién hacia adelante 0,5
Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de mercado 2,7
Capacidad negociadora de los clientes

Disponibilidad de sustitutos 2,2
Crecimiento de mercado 3,5
Complejidad de los procesos de compra 4,2
Costo de cambio del comprador 25
Nivel de incidencia de clientes sobre atractivo de mercado 3,1
NIVEL ATRACTIVO DEL MERCADO 3,032

Fuente: (Quintana, 2025)

1.2.3. Analisis del macroentorno
1.2.3.1. Analisis PESTEL

Factores politicos

El Acuerdo Ministerial MCYP-MCYP-2025-0051-A simplifica los requisitos para que

empresas y personas naturales accedan a una deduccién tributaria del 150% por patrocinar
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proyectos culturales. Ahora, se acepta el comprobante de venta autorizado por el SRI
como respaldo, eliminando la necesidad de registrar contratos en la plataforma. Esta
medida facilita la obtencion de financiamiento para publicaciones académicas y otros

proyectos culturales. (Pinto, 2025)

En 2025, los lineamientos emitidos por el Consejo de Educacion Superior (CES) y la
Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e Innovacion (SENESCYT)
pueden incidir directamente en la operacion editorial de la ediPUCE. En tal caso, si se
actualizan los criterios de evaluacion de la produccion cientifica y académica como la
obligatoriedad de indexar revistas en bases internacionales o publicar bajo licencias de
acceso abierto la editorial debera ajustar su modelo de trabajo para cumplir con estos

estandares.
Factores econdmicos.

El 2025 trae desafios econdmicos cruciales para Ecuador. Elecciones, geopolitica y 25
afios de dolarizacion han marcado la agenda econémica nacional. El Banco Central del
Ecuador (BCE) calcul6 un crecimiento de 0,9% en 2024, mientras que el Fondo
Monetario Internacional lo estimé en el 0,3%. Ademas, la crisis eléctrica vivida el afio
pasado agrava la situacion; pues, el sector privado calcula pérdidas de USD 3.500 a USD
4.000 millones. Todo esto genera un alto nivel de endeudamiento y déficit fiscal del pais
limita la inversion a educacion superior, afectando directamente a las editoriales

universitarias que en parte depende de fondo publicos. (Vivanco, 2025)
Factores sociales

El crecimiento de la educacion superior en linea ha mejorado la empleabilidad de los
egresados, permitiéndoles acceder a practicas profesionales y oportunidades laborales
tanto nacionales como internacionales. Esto impulsa a las editoriales universitarias a
adaptar sus contenidos a formatos digitales y accesibles para una audiencia mas amplia.
(Vera, 2023)

Segun Baquero (2025), cuando se adoptan inteligencias artificiales para mejorar los
procesos editoriales, aparecen dilemas Morales dificiles de ser eludidos. Cada avance
tecnoldgico puede provocar que varias personas podrian perder su trabajo. Mas alla de la

eficiencia, surge el debate sobre el efecto social y moral de reemplazar a los seres
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humanos por maquinas, lo que provocaria menos oportunidades laborales para miles de

individuos.
Factores tecnoldgicos

La implementacion de plataformas de gestion editorial, hoy en dia, es uno de los usos mas
relevantes ya el uso de sistemas como Open Journal Systems (OJS) facilita la
administracion de revistas académicas, permitiendo un flujo editorial completo y

eficiente, desde la recepcidn de articulos hasta su publicacion y distribucion en linea.
Factores ecologicos

Existe una creciente expectativa por parte de la sociedad y las instituciones para que las
editoriales adopten practicas sostenibles, como la medicion y reduccion de su huella de
carbono, la implementacion de politicas de reciclaje y la promocién de la educacion

ambiental a través de sus publicaciones. (Reynoso, 2025)
Factores legales

La Ley Orgénica de Educacién Superior (LOES) regula el funcionamiento de las
universidades en Ecuador e incide directamente en las editoriales universitarias. Esta ley
exige que las instituciones generen y difundan conocimiento a través de publicaciones
cientificas y académicas, lo que convierte a las editoriales en actores clave. Establece
estandares de calidad, ética y revision académica que deben cumplirse en todo proceso
editorial. Ademas, promueve el acceso abierto a la produccién intelectual y vincula el
trabajo editorial con los procesos de acreditacion institucional. Por tanto, las editoriales
universitarias deben operar bajo lineamientos claros, integradas a los planes estratégicos
de sus universidades y alineadas con los organismos reguladores del sistema de educacién

superior.
Presentacion de resultados andlisis PESTA

Con la finalidad de dar una valoracion estratégica de los factores presentados en la Tabla
8 en analisis PESTA del macroentorno. Se presenta en forma de datos recopilados se

utilizaran como variables para oportunidades o amenazas de la editorial.
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Tabla 8. Matriz de andlisis externo MEFE

MATRIZ DE ANALISIS EXTERNO

Ocurrencia (Po) Impacto (1) Valoracién
estratégica (Po * I)

Factores politicos

Reformas a la Ley Orgéanica de 0 1 0,5
Educacion Superior (LOES)

Asignacidn presupuestaria a 1 -1 0
universidades

Politicas culturales del 1 3 1,5

Ministerio de Cultura 'y
Patrimonio IFCI

Estabilidad Politica publica y su 1 -1 0
impacto en la educacion

Factores econdémicos

Inflacién en descenso 0,25% 1 1 1
Aumento Costo de la canasta 1 -1 0
basica

Incentivos econémicos para 1 3 15
proyectos editoriales IFCI

Variaciones en el costo de la 1 1 1

produccion de libros impresos

Factores sociales

Alcance de la misién 1 -1 0
Analfabetismo digital 1 -1 0
Demanda de acceso abierto al 1 2 1
conocimiento

Consumo de productos sobre la 1 1 1
diversidad

Factores tecnoldgicos

Adopcion de plataformas de 0 -2 -1
gestion editorial

Digitalizacion de contenidos 1 3 15
Uso de inteligencia artificial 0 1 0,5
DOS MIRADAS

Sistemas de gestion documental 0 -3 15
Factores ecoldgicos

Presion por practicas 0 -1 -0,5
sostenibles

Eventos climaticos extremos 0 -1 -0,5
Politicas de sostenibilidad en 0 1 0,5

universidades

Factores legales

Ley de Propiedad Intelectual 1 1 1
Reglamento General a la LOES- 1 -1 -0,5
CACES

Normativas sobre acceso abierto 1 3 15
Proteccion de datos personales 1 1 1

Fuente. (Baquero, 2025)
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1.2.3.2. Oportunidades y Amenazas

La Tabla 8 detalla los factores valorados con ponderaciones de 2 y 3 en la Matriz MEFE,
los cuales representan oportunidades estratégicas clave que la editorial deberia
capitalizar. Analogamente, se identifican los factores con valoraciones de -2 y -3 como

las principales amenazas que la editorial debe considerar en su planificacion.

Tabla 9. Resumen de oportunidades y amenazas

Oportunidades

Amenazas

Posible financiacion para convocatorias de
proyectos editoriales por parte del IFCI
(Instituto de fomento a la creatividad y la
innovacién).

Deficiente proceso y  asignacion
presupuestaria por parte de la PUCE.

Demanda en crecimiento de libros digitales
para la exposicion de publicaciones
cientificas, académicas, etc.

Variaciones en los costos de produccion de
libros impresos.

Implementacién de plataformas digitales
para la difusion de publicaciones.

Implementacién de inteligencias artificiales
en el &mbito de sustitucion de puestos de
trabajo.

Implementacion de inteligencias artificiales
para la mejora de los procesos editoriales.

Cambios en las politicas de LOES, CASES,
SENECYT

Mejora de leyes en propiedad intelectual
para la proteccion de autores.

Deficiencia de procesos dentro de los
departamentos de la PUCE

2. PERFIL DEL PUBLICO OBJETIVO Y DEFINICION DE BUYER
PERSONA

2.1. Marco teérico

2.1.1. Publico objetivo

2.1.1.1. Definicion publico objetivo

Se refiere a un grupo de personas cuyos datos demogréaficos e intereses se alinean con
la marca. Su proposito es orientar esfuerzos de marketing a un pablico objetivo para
captar el interés de aquellas personas que tienen mas probabilidades de comprar un

producto o servicio. (Team Asana, 2025)

2.1.1.2. Importancia

El conocimiento profundo del pablico objetivo de la empresa es un factor crucial que
contribuye a la optimizacion de los procesos. Al evitar la produccion excesiva de
activos con el fin de abarcar multiples segmentos, la organizacién puede, en cambio,

concentrar sus esfuerzos de manera mas eficiente hacia un segmento de mercado
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claramente definido, lo que permite una mejor consecucion de los objetivos
estratégicos. Entre los beneficios derivados de esta focalizacion se incluyen: la
facilitacion de la investigacion de palabras clave, la reduccion de las tasas de rebote
en plataformas digitales, el incremento de las ventas, el fortalecimiento de las
relaciones con los clientes y un aumento significativo en la satisfaccion del

consumidor.

2.1.1.3.;,Como identificar el publico objetivo?

Identificar al publico objetivo implica descubrir quiénes son las personas mas
interesadas en un producto o servicio hasta el punto de adquirirlo. Para ello, se crean
estrategias de marketing guiadas a la compresion del publico objetivo. Por lo cual es

indispensable crear un plan que guie este analisis.

La identificacion del publico objetivo va de la mano de la investigacion de mercados,
por lo cual es indispensable guiarse directamente de los métodos que disponen. En la
siguiente tabla se presentan las etapas a seguir para realizar una 6ptima identificacion

del publico objetivo.

Tabla 10. Etapas para la seleccion del publico objetivo

Etapas para la seleccion del puablico objetivo
Estimar la demanda potencial del mercado de » Definicion del mercado potencial.
referencia »  Ajuste del mercado potencial.
« Caélculo de la demanda potencial

Identificar las variables de segmentacién * lIdentificacibn de variables de
segmentacion.
» Listar y priorizar variables.

Planificar y ejecutar el estudio exploratorio +  Estudio exploratorio
Planificar y ejecutar el estudio descriptivo » Estudio descriptivo
Seleccionar el o los segmentos objetivos y su » Concentrada
estrategia de cobertura » Diferenciada

» Indiferenciada
Fuente: Rosas (2025)

2.1.1.4. Herramientas para la identificacion del publico objetivo

Estimacién de la demanda potencial del mercado (Ratios sucesivos)

Gosende (2014) afirma que “El método de ratios sucesivos consiste en aplicar porcentajes
de forma sucesiva para ir descomponiendo mercados potenciales, de mayor a menor,
hasta llegar a un mercado mas concreto y segmentado” La Tabla 11 describe la formula
propuesta por Kotler y Keller (2016, p.89).
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Mercado de referencia: N * fay * fap *fas.... fan

Tabla 11: Descripcion de la formula del mercado de referencia

Variable Descripcion
N Poblacion
Fa Factores de ajuste

(ej. Gustos personales, motivaciones, nivel
de ingresos, etc.)

Formula mercado de referencia ajustado: Dp (t) = Najustado * q * p

Tabla 12. Descripcion de la formula mercado de referencia ajustado

Variable Descripcion

Dp Demanda potencial del mercado
t Tiempo determinado

N Numero de compradores que manifiestan

interés (mercado potencial)

Fan Factores de ajuste (restricciones o criterios)

q Cantidad adquirida por un comprador
promedio

p Precio referencial de una unidad de consumo

Fuente: Rosas (2025)
Identificacidn de las variables de segmentacion

La identificacion de las variables de segmentacion es el proceso mediante el cual se
determinan los criterios mas relevantes; como caracteristicas demogréaficas, geogréaficas,
psicograficas o conductuales para dividir un mercado en grupos homogéneos. En la
practica profesional, esta identificacion permite entender mejor las necesidades,
motivaciones y comportamientos del consumidor, facilitando el disefio de estrategias de
marketing mas efectivas, personalizadas y alineadas con los objetivos comerciales de la

empresa.

Tabla 13. Lista de variables de segmentacién para mercados de consumo

Generales Especificos
Sexo Volumen de
Edad consumo
Estado civil Momento de
Variables Nacionalidad consumo
demogréficas Religion Categoria de usuario
Tamafio del hogar Nivel de lealtad
Ciclo de vida Situacion/lugar de
Objetivos familiar compra
Variables Renta
socioeconémicas Ocupacion
Nivel de estudios
Nacion
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Variables Region

geogréaficas Habitad
Densidad
Tamaiio ciudad
Clase social Beneficios buscados
Subjetivos Variables Personalidad Actitudes
psicogréficas Estilos de vida Percepciones

Preferencias

Fuente: (Rosas, 2025, p. 5)
Planificacion y ejecucion del estudio exploratorio

Consiste en disefiar y llevar a cabo una investigacion preliminar que permita obtener una
comprension general del problema de marketing o del comportamiento del mercado
cuando la informacion disponible es limitada o poco estructurada. En la préctica
profesional, esta fase implica definir los objetivos del estudio, seleccionar métodos
cualitativos o fuentes secundarias adecuadas (como entrevistas, grupos focales o analisis
documental), y aplicar técnicas flexibles que orienten la formulacion de hipoétesis, la
identificacion de oportunidades y la toma de decisiones estratégicas mas informadas.

Segun Rosas (2025) para la aplicacion del estudio exploratorio existen cinco pasos los

cuales podrian ayudar a que el estudio sea mas efectivo en se ejecucion:

1. Seleccionar las variables claves y convertirlas en preguntas abiertas

2. Seleccionar la técnica para recoleccién de informacion en funcion a los
objetivos de la investigacion, facilidad de convocatoria para entrevistados,
tiempo, presupuesto (Focus group, entrevistas, observacion)

3. Identificacion y contacto de perfiles

4. Aplicacion de la técnica de investigacion

5. Analizar resultados
Planificacion y ejecucidon del estudio descriptivo

La planificacion y ejecucion del estudio descriptivo implica disefiar y desarrollar una
investigacion estructurada que permita describir con precision las caracteristicas de un mercado,
segmento o fendmeno especifico. A nivel profesional, esta etapa requiere definir variables clave,
establecer el disefio muestral, seleccionar instrumentos de medicion (como encuestas o
cuestionarios) y aplicar procedimientos estadisticos que faciliten la cuantificacion de
comportamientos, actitudes o perfiles del consumidor. Su propdsito es ofrecer una base sélida de

informacién para tomar decisiones tacticas y estratégicas fundamentadas.

38



Para lo cual segin Rosas (2025) existen pasos a seguir para la correcta ejecucion del

plan:

1. Disefiar un cuestionario de preguntas cerradas a partir de las preguntas abiertas
realizadas en el estudio exploratorio

2. Seleccionar técnicas de recoleccion de informacion (Encuestas, correo,
WhatsApp)

3. Determinar el tipo de muestro por ser utilizado (probabilistico, no probabilistico)

4. Calcular la muestra a partir del mercado referencia estimado

5. Aplicacion de la encuesta (Estudio de campo)
Seleccidn de los segmentos objetivos y su estrategia de cobertura

La seleccion de los segmentos objetivos y su estrategia de cobertura es el proceso
mediante el cual una empresa evalla los distintos segmentos identificados en el mercado
y elige aquellos que presentan mayor atractivo y afinidad con sus capacidades y objetivos
estratégicos. Esta seleccion va acompafiada del disefio de una estrategia de cobertura, que
define como se abordaran dichos segmentos: ya sea mediante una estrategia
indiferenciada (un solo enfoque para todo el mercado), diferenciada (una oferta especifica
para cada segmento) o concentrada (focalizacién en un solo segmento). En la practica
profesional, esta decisién es clave para optimizar recursos, posicionar la marca

eficazmente y generar mayor valor para el cliente.

Tabla 14. Modelo matriz de perfil

Segmento 1 Segmento 2
Opcion 1 variable Opcion 2 variable
decisoria decisoria
Pregunta  Variable  Opciones Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
descriptiva absoluta relativa absoluta relativa
1 Variable1l  Opcion 1
Opcion 2
2 Variable2  Opcion 1
Opci6n 2

Fuente: Rosas (2025)

A partir de la caracterizacion y el analisis previos de los segmentos de mercado, se
procede a la seleccion y evaluacién de su atractivo, conforme se ilustra en la Figura 4.
Este proceso se fundamenta en el analisis de la demanda, el estudio del ciclo de vida del

producto y la evaluacion del grado de rivalidad competitiva; ejes fundamentales que
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orientan la identificacion y seleccion de los mercados mas atractivos para la

organizacion.

Anélisis de la
demanda

~—

! \
Analisis del
ciclo de vida
del producto

~——

Analsis del
atractivo del
mercado

Analisis del
grado de
rivalidad

Figura 4: Analisis del atractivo de mercado
Fuente: Rosas (2025)

2.1.2. Buyer persona.

2.1.2.1. ¢ Definicion del buyer persona?
Segun Alonso (2024) un buyer persona es una construccion ficticia del cliente ideal para
una empresa o emprendimiento, esta persona ficticia ayudara a entender la forma de
actuar de un cliente potencial, acercando a la empresa a sus verdaderas necesidades y
preocupaciones, para poder entender como los productos o servicios de una empresa

pueden mejorar o ayudar al cliente.

Esta herramienta trabaja con datos relativamente fictos ya que parte de una interpretacion
generalizada del cliente ideal a partir de datos recolectados, se menciona que son datos

relativamente ficticios ya que el buyer persona creado no existe en la vida real.
Tipos de Buyer persona

Para la construccion de un Buyer persona es indispensable entender cual es la categoria
de participacion que se quiere entender para la empresa para lo cual en la (Figura 5) se

muestra los diferentes actores que podrian intervenir.
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—[ Buyer persona principal o decisor de compra ]
*El consumidor o usuario que toma la decision final de adquirir un producto o
servicio.

—[ Buyer persona secundario o prescriptor ]

*Persona que recomienda un producto, o que ayuda y asesora a un cliente para la
decision de compra.

Buyer persona influenciador

\. J

«Persona que influye en la decisién de compra de otras personas. Perfil de influencer

Buyer persona negativo
+Personas que no tienen ninguna intencién de consumir o adquirir un producto o
servicio

Figura 5: Tipos de buyer persona
Fuente: Alonso (2024)

2.1.2.2. Importancia de un Buyer persona

La elaboracion de un Buyer persona constituye una estrategia fundamental para optimizar
la asignacidn de recursos y la orientacion de los medios de la empresa. Esta herramienta
proporciona informacién detallada sobre las preferencias personales, patrones de
pensamiento y comportamiento, canales de comunicacion preferidos y caracteristicas
especificas deseadas en productos o servicios por parte del cliente ideal. En consecuencia,
la organizacion puede evitar la dispersion de recursos en intentos de alcance
indiscriminado a un publico genérico, reemplazando la especulacion por una

aproximacion estratégica y certera a su mercado meta.

Esta herramienta también ayuda al entendimiento de momentos de consumo ya que
estructura una guia sobre en qué momento del dia el producto o servicio puede aportar
algo en la vida del consumidor, lo que podria especificar un tono de y estilo de

comunicacion personal.

2.1.2.3. (Como disefiar un Buyer persona?

Segun la Pursell (2024) la busqueda de informacion para la creacién de una persona
ficticia que pueda encajar con los objetivos de la empresa, se debe seguir unos pasos, asi

como lo muestra la (Figura 7) en el que se especifica la razon de los mismos.
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Analizar la Realizar

base de Recopilar Escuchar a entrevistas Sintetizar la Crear el
. y otros informacion Buyer

datos de informacion departamentos aleadsy obtenida ersona

clientes clientes P

Figura 6: Pasos para hacer un Buyer persona
Fuente: Pursell (2024)

Analizar la base de datos en busqueda de tendencia de los clientes

Realizar una basqueda y revisar la base de datos de clientes sobre una empresa, ayuda a
reconocer patrones de compra o de comportamiento, lo cual podria ayudar a crear un

mejor perfil sobre la persona ficticia.
Recopilar la informacion mas pertinente del analisis

No toda la informacidn recopila de los clientes es eficiente para la creacion del Buyer
persona, por lo cual es importante aplicar criterios especificos que permitan utilizar solo

aquella informacion relevante, es decir, filtrar informacion de clientes.
Escuchar a los departamentos que tengan relacion directa con los clientes

El equipo de ventas y de servicios son el personal que esta en contacto directo con los
clientes por lo cual tienen una perspectiva diferente de los comportamientos, gustos
frustraciones y preferencias de los clientes, por lo cual su opinion permitira crear un perfil

mas apegado a la realidad.
Realizar entrevistas a clientes y leads

Tener un contacto directo con los clientes ayuda a tener una perceptiva directa sobre
gustos y preferencias. Hacer preguntas simples que puedan dar una vision diferente sobre

todo el proceso de compra gque han tenido.
Sintetizar la informacion

Con toda la informacion obtenida en los pasos previos a este punto, es de suma
importancia filtrar y entender el perfil del comprador, esta vision es una previa

estructuracion del Buyer persona.
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Crear el Buyer persona

El dltimo paso es reunir toda la informacion y tenerla en un documento especifico que
detalle todo lo que la empresa esta buscando para crear el perfil que sera de ayuda para la
creacion de estrategias de marketing y ventas mejor enfocadas. Segun Pursell (2024) en
cuanto a la creacion de un perfil de Buyer persona enfocado al marketing digital es

indispensable tener los siguientes los puntos a considerar:

*  Nombre

« Caracteristicas sociodemogréaficas
» Descripcidn de personalidad

» Analisis de interés y objetivos

« Conductas y respuestas en redes sociales RRSS
2.2. Aplicacién

2.2.1. ldentificacion del publico objetivo

2.2.1.1. Estimacion del tamafo de mercado de referencia.

La Tabla 15 posibilita identificar cuantos docentes y alumnos forman parte de la sede
Quito de la PUCE, informacion relevante para el trabajo de ediPUCE como centro de
publicaciones. Segun el Sistema de Informacion y Estadisticas IGNATIUS (2025), la
sede cuenta con 1.611 docentes, quienes acomparian a 951 estudiantes de grado, 472 de
posgrado y 212 de nivel técnico. Con estos datos, ediPUCE puede determinar el alcance
potencial de sus publicaciones académicas y materiales, procurando que los contenidos
producidos respondan a las necesidades e intereses de la comunidad universitaria en sus

distintos niveles de formacion.

Tabla 15. Estimacion de la demanda docentes sede PUCE Quito

Poblacion de docentes sede Quito 1,635
Poblacion de docentes de grado 951
Poblacion de docentes de posgrado 472
Poblacion de docentes nivel técnico 212

Fuente: (Sistema de Informacion y Estadisticas IGNATIUS, 2025)

El factor de ajuste de interés fue estimado por medio de un sondeo a 41 docentes, quienes
respondieron una breve encuesta sobre su predisposicion a publicar con el Centro de
Publicaciones de la PUCE. El 54% considera publicar un trabajo académico con la

entidad, mientras que el 44% se mostrd “probable” y el 10% “muy probable” a hacerlo
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en el futuro. Ello revela un importante interés en participar en proyectos editoriales con
ediPUCE.

Tabla 16. Resultados de sondeo

Preguntas Opciones Resultado
¢Ha considerado alguna vez Si 22 (54%)
publicar un trabajo académico No 12 (29%)
(libro, capitulo, manual, etc.) a No conozco el
través del Centro de publicaciones  departamento 7 (17%)
de la PUCE?
En una escala del 1 al 5, ¢qué tan 1. Nada 11 (27%)
dispuesto/a estaria a publicar en el probable
futuro con el Centro de 2. Algo probable 5 (12%)
Publicaciones de la PUCE? 3. Ni probable, 3 (7%)
(1 = Nada dispuesto/a, 5 = Muy ni improbable
dispuesto/a) 4. Probable 18 (44%)

5. Muy probable 4 (10%)

2.2.1.2. Identificacion de variables de segmentacion
Para la segmentacion del mercado de referencia del Centro de Publicaciones de la PUCE,
se desarrollé un proceso univariable alrededor de la variable clave: la “probabilidad de
publicar” por parte de los docentes. Esta variable, junto con otras identificadas por Kotler
y Keller (2016, fue analizada para seleccionar las mas descriptivas y relevantes,
descartando las que no aplican, como se muestra en la Tabla 17. Este enfoque posibilitara

conducir el estudio en los docentes con mayor disposicion a publicar en ediPUCE.

Tabla 17. Variables de segmentacion

Variables Decisiva N/A
Sexo
Edad
Estado civil
Nacionalidad
Participacion activa en proyectos de
investigacion
Area de especializacion académica X
Cargo académico
Nivel de formacion
Afios de experiencia de docente
Produccion académica previa X
Motivaciones para publicar X
Familiaridad con el proceso editorial X
Presupuesto de publicacién
Tematicas de interés X
Facultad o unidad académica

Descriptiva

XX [X]X| X

XXX
X

XXX
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Preferencia de formato de contenido X

Recursos tecnologicos X

Clase social

Personalidad

X | X[ X

Estilos de vida

Volumen de trabajo

XX

Disponibilidad de trabajo

Percepciones

XX

Preferencias

Probabilidad de publicar

Razones de publicar

XXX

Barreras para publicar o difundir

2.2.1.3. Fase exploratoria

Obijetivo

Recolectar opciones de respuesta multiple para la construccion del cuestionario para

la posterior realizacion estructuracion de la fase descriptiva.
Variables de investigacién

Para el efecto de la fase exploratoria, se utilizaron solamente las variables que se
podian transformar en preguntas abiertas en una entrevista. Para los efectos de la fase

exploratoria, se convirtieron las variables en preguntas abiertas:

e Participacion activa en proyectos de investigacion

e produccion académica previa

e motivaciones para publicar, familiaridad con los procesos editoriales,
tematicas de interés, preferencia de formato para contenidos, volumen de
trabajo, disponibilidad de trabajo, percepciones, preferencias, razones para

publicar y barreras para publicar o difundir.
Técnica de recoleccion de informacion 1 (guia de entrevista individual)

Para la construccion de la guia de entrevista, se consideraron solamente aquellas

variables que no afecten o incomoden al entrevistado.

En la Tabla 18 se muestra la guia de entrevista que fue aplicada a un profesor que no
ha publicado con ediPUCE.
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Tabla 18. Guia de entrevista fase exploratoria

Objetivo: Recolectar opciones de respuesta multiple para la construccion del

cuestionario para la fase exploratoria

Entrevistados: Edison Cupueran

Variable

Pregunta

Introduccion

Para empezar, ;me podrias contar un poco
sobre usted? Su hombre, su edad, qué carrera
ensefia en la PUCE.

Estilo de vida

¢ Como describiria su rutina diaria?

Participacion activa en proyectos de
investigacion

¢Actualmente participa o ha participado en
algln proyecto de investigacion?

Produccion académica previa

¢Ha publicado alguna vez algun libro, capitulo
de libro o articulo académico?

Familiaridad con ediPUCE

¢ Qué tanto conoce sobre ediPUCE?

Motivaciones para publicar con
ediPUCE

¢Qué motivaciones le impulsaria a publicar
con ediPUCE? (Reconocimiento, impacto
social, desarrollo profesional, otros)

Preferencias de publicaciones con
ediPUCE

¢Qué tipo de publicaciones preferiria realizar
con ediPUCE (libros, articulos, manuales,
guias, etc.)?

Barreras para publicar o difundir

¢Qué dificultades o barreras ha encontrado
para publicar o difundir su trabajo académico?

Expectativas sobre el apoyo
proporcionado por ediPUCE

¢ Qué tipo de apoyo esperaria de ediPUCE para
que publique con la editorial?

Disponibilidad de recursos para
publicar

¢Dispone de recursos suficientes para dedicar
a la publicacion de investigaciones? ¢Por qué
si 0 por gqué no?

Percepciones sobre ediPUCE y otras
editoriales

¢Qué imagen tiene de la ediPUCE como
centro editorial universitario?

Canales de comunicacion de ediPUCE

¢Qué tipo de canales usa cominmente para
informarse de cualquier evento de la PUCE?
(Correo, redes sociales, boletines, etc.)

En la Tabla 19 se presenta la guia de entrevista elaborada para el perfil de un docente

que ya ha publicado con ediPUCE.

Tabla 19. Guia de entrevista para docente que ya ha publicado

Objetivo: Recolectar opciones de respuesta multiple para la construccién del

cuestionario para la fase exploratoria

Entrevistados: Fernando Alban

Variable

Pregunta

Introduccion

Para empezar, ;me podrias contar un poco
sobre usted? Su nombre, su edad, qué
carrera ensefia en la PUCE.

Estilo de vida

¢Como describiria su rutina profesional
diaria? y ¢ Como equilibra sus actividades
de docencia, investigacion y vida personal?

Participacion activa en proyectos de
investigacion

¢Actualmente participa o ha participado en
algun proyecto de investigacion en la
ediPUCE?

46



Produccidn académica publicada con
ediPUCE

¢Qué ha publicado con ediPUCE (libro,
capitulo de libro o articulo académico)?

Motivaciones para publicar con ediPUCE

¢ Cuéles son sus principales motivaciones
para publicar con ediPUCE?
(Reconocimiento, impacto social,
desarrollo profesional, otros)

Surgimiento del contenido a publicar

¢Como surgio la idea del contenido que
finalmente publicd? ;Fue parte de un
proyecto, tesis, investigacion, clases, etc.?

Retroalimentacion recibida por parte de la
ediPUCE

¢Recibio retroalimentacion por parte de
evaluadores o editores? ;Como fue ese
proceso?

Tiempo de culminacién del proyecto

¢ Cuénto tiempo tomo todo el proceso
desde la entrega del manuscrito hasta la
publicacion final?

Promocion por parte de la ediPUCE

¢Se hicieron esfuerzos por parte de
ediPUCE para promover la obra? (eventos,
redes sociales, catalogo, ferias del libro,
etc.)

Familiaridad con ediPUCE

¢ Qué tanto conoce sobre el proceso
editorial de ediPUCE?

Influencia de la carga laboral sobre
publicaciones ACTUALMENTE

¢Cbémo considera que su carga laboral
influye en su posibilidad de escribir,
revisar o enviar publicaciones académicas?

Disponibilidad de recursos para publicar

¢Dispone de recursos suficientes para
dedicar a la publicacion de
investigaciones? ¢Por qué si 0 por qué no?

Percepciones sobre ediPUCE y otras
editoriales

¢Qué imagen tiene de la ediPUCE como
centro editorial universitario? y ;Como
cree que se posiciona frente a otras
editoriales académicas?

Preferencias de publicaciones con
ediPUCE

¢Qué tipo de publicaciones prefiere
realizar con ediPUCE (libros, articulos,
manuales, guias, etc.)?

Experiencias sobre el apoyo
proporcionado por ediPUCE

¢ Como evalda el tipo de apoyo
proporcionado por ediPUCE en sus
publicaciones?

Comentario final por parte del autor

¢Hay algo que desee afiadir o que crea
importante mencionar sobre su experiencia
como autor con ediPUCE?

Andlisis de resultados

Las Tablas 20 y 21 presentan los resultados de las entrevistas realizadas respectivamente
para cada uno de los casos propuestos, ambas entrevistas realizadas el 04 de junio de
2025.
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Tabla 20. Resumen de entrevista Edison Cupueran

Pregunta

Respuesta

Para empezar, ¢me podrias contar un
poco sobre usted? Su nombre, su edad,
qué carrera ensefia en la PUCE.

Mi nombre es Edison Cupueran, soy el
coordinador de la carrera de administracion en
turismo y hospitalidad, y también coordino la
carrera de tecnologia en gestion culinaria en
PUCETEC.

¢ Coémo describiria su rutina diaria?

Caotica. Clases generalmente de nueve a once
de la mafana todos los dias, y reuniones
generalmente lunes, miércoles y jueves de once
a una.

A partir de la tarde tutorias, mentorias y reunion
con estudiantes, ademas de planificacion con
las carreras y sedes a nivel nacional de la
carrera de gestion culinaria.

¢Actualmente participa o ha participado
en algun proyecto de investigacion?

Uno oficial que es de turismo comunitario y
rescate de saberes ancestrales en Chuchilan,
especificamente en las comunidades de
Guayama, San Pedro y Guayama Grande.

Es para generar un proyecto de turismo
comunitario a través de emprendimientos
gastrondmicos en esta zona.

¢Ha publicado alguna vez algun libro,
capitulo de libro o articulo académico?

Hace ya 10 afios no se publica, el Gltimo fue
especificamente de manejo de grupos de guia
turistica y el otro fue de capacitacion en las
Galépagos para los guias de turismo.

¢Qué tanto conoce sobre ediPUCE?

Actualmente no conozco mucho. Sé que
cambi6é de administracién y tienen un nuevo
proceso de publicaciones, pero eso es desde el
afio pasado, asi que no tengo idea de cémo esté
funcionando ahorita.

¢Qué mativaciones le impulsaria a
publicar con ediPUCE?
(Reconocimiento, impacto social,
desarrollo profesional, otros)

La idea de poder transmitir cudles son las
condiciones de las recetas y de la preparacién
de alimentos en estas comunidades.

Vocaciéon  en realidad, porque el
reconocimiento no es que nos ayude mucho que
se publique o nos republique, es mas por el
tema de poder encontrar estos elementos que
ayuden en la comunidad.

¢Qué tipo de publicaciones preferiria
realizar con ediPUCE (libros, articulos,
manuales, guias, etc.)?

Estamos trabajando en hacer primero articulos
cientificos y a partir de esos articulos tener un
manual.

¢Qué dificultades o barreras ha
encontrado para publicar o difundir su
trabajo académico?

Primero es el tiempo, tenemos el tiempo muy
limitado.

Segundo es el tema de la edicién, que se demora
mucho para un libro de esta envergadura.

¢Qué tipo de apoyo esperaria de
ediPUCE para que publigue con la
editorial?

Primero que nos ayuden con este tema de la
edicion para ver como se puede hacer. Sabemos
gue tiene un costo alto, precisamente por eso
también nos toma més tiempo

tema también de divulgacion, porque claro si lo
vamos a publicar es para que la gente lo
conozca, para que llegue a las comunidades
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¢Dispone de recursos suficientes para
dedicar a la publicacion de
investigaciones? ¢Por qué si o por qué
no?

Académica todavia no, estamos comenzando el
proyecto, llevamos recién seis meses en el
proyecto, entonces todavia no llega a ese nivel
de una publicacion grande académica, todavia

estamos en el nivel divulgativo

¢Qué imagen tiene de la ediPUCE como
centro editorial universitario?

Sé que publican, pero creo que no es suficiente,
gue no hay suficientes publicaciones propias ni

tampoco hay como una salida hacia afuera, es
como que publicamos para nosotros mismos

¢ QUuEé tipo de canales usa comUnmente
para informarse de cualquier evento de
la PUCE? (Correo, redes sociales,
boletines, etc.)

Yo creo que los canales internos estan bien, no
creo que esté mal el uso de los canales internos,
lo que deben trabajar es en las fechas y en los
momentos de difundir esto, que coincidan

también con los momentos y los calendarios
académicos de la universidad.

Se puede ver la entrevista en el Anexo 3.

Tabla 21. Resumen de entrevista Cesar Carridon

Pregunta

Respuesta

Para empezar, ;me podrias contar un poco
sobre usted? Su nombre, su edad, qué
carrera ensefia en la PUCE.

Bueno, yo soy profesor principal e
investigador de la Facultad de Aprendizaje
de Lenguas de Comunicacion, trabajo
principalmente en las carreras de Literatura
y Comunicacion, eventualmente doy clases
también en la carrera de Linguistica y

regularmente también colaboro en los
troncos comunes con las materias
misionales

¢Como describiria su rutina profesional
diaria? y (Coémo equilibra sus actividades
de docencia, investigacion y vida personal?

Bueno, yo procuro levantarme temprano
para hacer ejercicio, si no tengo la dicha de
salir a caminar, pues procuro ir al gimnasio
alrededor de una hora, dependiendo del dia,
regreso a desayunar, me preparo, subo,
Quito, digo subo porque yovivo en
Cumbaya, en la entrada Lumbici y pues
vengo a la oficina continuar con mis labores,
mis planes de investigacion que solamente
interrumpo lectura para preparar clases y
para ir a las clases porque doy clases
presenciales.

¢Actualmente participa o ha participado en
algln proyecto de investigacion en la
ediPUCE?

En términos administrativos o de la
programacion  académica  propiamente
dicha, estoy elaborandoun mapeo, una
cartografia general de la oferta académica
en el area de las letras, tanto en el Ecuador
como en la region latinoamericana y en el
mundo hispanico de manera general

¢Qué ha publicado con ediPUCE (libro,
capitulo de libro o articulo académico)?

Bueno, tuve la suerte de obtener el Premio
Nacional de Literatura Aurelio Espinoza-
Polit con un libro de poesia que se titula

49



Galeria de Lugares Comunes y ese fue el
Gltimo libro que publiqué con la editorial

¢ Cuéles son sus principales motivaciones
para publicar con ediPUCE?
(Reconocimiento, impacto social,
desarrollo profesional, otros)

Es una combinacion de todo eso, pero lo
principal es lo que ha guiado el
cumplimiento de las  disposiciones
institucionales y la generosa y buena
disposicién de las autoridades ha sido mi
vocacion.

¢Como surgio la idea del contenido que
finalmente public6? ¢Fue parte de un
proyecto, tesis, investigacion, clases, etc.?

Ademas de dar clases, investigar y publicar
teoria, critica, cultural, literaria, también
escribo en poesia. Entonces, para mi la
escritura es un habito, casi una compulsion.
Escribo por costumbre, escribo por
necesidad, escribo por terapia, escribo para
informar, escribo por encargo, escribo por
trabajo.

¢Recibio retroalimentacion por parte de
evaluadores o editores? ;Como fue ese
proceso?

Desde la primera ocasién siempre tuve la
oportunidad de recibir retroalimentacion,
recomendaciones, consejos, un
acompafiamiento muy generoso, muy licido
de los funcionarios del Centro de
publicaciones.

¢ Cuanto tiempo tomo todo el proceso
desde la entrega del manuscrito hasta la
publicacion final?

Depende de la dificultad. Minimo todo el
semestre, o los dos semestres del proyecto
de investigacion, mas el proceso editorial,
es decir, en total puede ser entre un afio y
afio y medio que cada libro.

¢Se hicieron esfuerzos por parte de
ediPUCE para promover la obra? (eventos,
redes sociales, catalogo, ferias del libro,
etc.)

De lo que entiendo como universidad,
plantando o implementando estos procesos,
y estas estrategias, y estas tacticas de
promocién de las lineas editoriales de la
universidad. Han ido mejorando, y se han
ido transformando en un proceso ya propio
de la editorial, paulatinamente.

¢Qué tanto conoce sobre el proceso
editorial de ediPUCE?

Conoce muy bien los procesos por la
participacion reciente en una publicacion
colaborativa.

¢ Como considera que su carga laboral
influye en su posibilidad de escribir,
revisar o enviar publicaciones académicas?

Se requiere de muchisima atencién y de
muchisimo tiempo,y ese tiempo es el
tiempo de la programacion académica bajo
el rubro de investigacion.

¢Dispone de recursos suficientes para
dedicar a la publicacion de
investigaciones? ¢Por qué si 0 por qué no?

Los recursos que yo he utilizado, de los
cuales me he beneficiado de la universidad,
han sido precisamente las horas de
investigacion. Yo me cuido de no solicitar
la ayuda econémica propiamente dicha de la
universidad para las investigaciones.

¢Qué imagen tiene de la ediPUCE como
centro editorial universitario? y ;Como
cree que se posiciona frente a otras
editoriales academicas?

Ha pasado por una transformacion continua
y también por una mejora constante, eso me
alegra muchisimo. Sin embargo, y a pesar
de la buena voluntad, ¢no es cierto?, y de la
energia y de la planificacion y de la
vision que han tenido las personas que han
administrado ese servicio editorial de la

50



universidad, creo que todavia no se da un
salto cualitativo.

¢Qué tipo de publicaciones prefiere Preferencia claramente notable hacia libros
realizar con ediPUCE (libros, articulos, sobre temas a fines a la carrera de Literatura
manuales, gufas, etc.)? y Linguistica.

¢Cbémo evalua el tipo de apoyo Me parece que cuando yo he tenido la
proporcionado por ediPUCE en sus oportunidad de publicar en otras casas, en
publicaciones? otras universidades o en otros sellos

editoriales, he descubierto que son, no sé si
mas cuidadosos, mas meticulosos o con
mayor calidad, pero si mas claros en los
procesos.

Muchas veces la dependencia de ediPUCE,
de los fondos de la direccion financiera,
hace que los criterios sean un poco ajenos a
la vida editorial propiamente dicha.

¢Hay algo que desee afadir o que crea Tenemos que cambiar completamente la
importante mencionar sobre su experiencia  logica de la administracion. Esto significa
como autor con ediPUCE? que la editorial de la universidad debe dejar

de ser de manera definitiva, un servicio de
publicacién de una instancia administrativa
interna y convertirse en una editorial
propiamente hecha.

Se puede ver la entrevista en el Anexo 3

Perfil de los entrevistados

Se realizaron dos entrevistas individuales; una para un docente que haya publicado
previamente con la editorial y una para un docente que no haya publicado previamente
con la editorial. Se transformo las variables seleccionadas en preguntas abiertas. Luego,
se tuvo una reunion con el tutor del plan de integracion curricular para realizar ajustes a

las preguntas.

El primer perfil se lo realizo a Cesar Carrion un docente de la Facultad de Aprendizaje de
lenguas de Comunicacion, este perfil fue ideal para la entrevista ya que el docente ya
habia publicado antes con la editorial por lo cual su perspectiva como docente autor fue

indispensable.

El segundo perfil se lo realizo a Edison Cupueran un docente de la Facultad Economia 'y
gestion empresarial y PUCETEC, perfil ideal para la entrevista de un docente que no haya
publicado antes con la editorial, su perspectiva fue indispensable ya que el docente tiene

una investigacion en desarrollo que desea publicar.

Luego de analizar las entrevistas realizadas a los docentes. Se definieron las siguientes

respuestas multiples por variable.
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e Estilo de vida: docentes-investigadores que dispongan de horas especificas y
definidas para la creacion de Libros, articulos o investigaciones cientificas

e Participacion previa: Ha publicado alguna vez con ediPUCE

e Probabilidad publicar con la editorial: Nada probable, algo probable, ni probable
ni improbable, probable y muy probable.

e Tipo de publicaciones: Libro académico, Manual o guia docente, Capitulo de libro
colectivo, articulo cientifico.

e Motivaciones para publicar: Reconocimiento académico, requisito institucional,
impacto social de su trabajo, difusion en redes social y repositorios digitales,
posibilidad de acceder a premios o concursos editoriales, vocaciéon o interés
personal

e Barreras y dificultades: Carga académica, procesos editoriales poco claros, escasa
promocion, poca visibilidad académica, desconocimiento del proceso editorial.

Se pudo concluir que para la fase descriptiva la variable decisiva para la seleccion de
segmentos es la “Disposicion del docente a publicar a futuro con ediPUCE”, segmento
por su mayor disposicion en la mayoria de los docentes. A los encuestados que hayan
optado por no participar o su disposicion sea muy leve se descartardn de manera

inmediata.
Poblacién de estudio

El campo de estudio estara enfocado a los profesores (grado y posgrado) e investigadores
de la PUCE, sede Quito, los cuales suman 1.635 docentes; Grado 951, Posgrado 472
(PUCE, 2025). Para el calculo se aplicd la férmula de calculo de muestras para
poblaciones finitas (Villegas Martinez, 2013).

2N pQ
e2(N-1) + pq

En la Tabla 22 se muestran los valores de las variables que fueron empleados para el
calculo de la muestra que fue 311 dentro de los cuales 190 pertenecen a profesores de
grado siendo el 61% y 121 profesores de posgrado con el 38% de sujetos muéstrales con

un 95% de confianza y un 5% de error

Tabla 22. Variables y valores para el calculo de la muestra

Variable Descripcién Valor
N Tamario de la muestra 1635
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Z Valor de Z para el nivel de confianza del 95% 1.96
P Proporcion de éxito (interesados en investigar) 0.50
Q Proporcion complementaria (1-p) 0.50
E Margen de error permitido 0.05

El procedimiento de muestreo sera no probabilistico por conveniencia, debido a que los
individuos de la muestra seran seleccionados de forma accidental porque simplemente
estan en el lugar y momento en que se hace el estudio o se recopila la informacién en
funcion de su accesibilidad, sin aplicar ningin tipo de aleatoriedad en el proceso
(Villegas, 2013)

Dado que el tiempo y los recursos son limitados como es comdn en trabajos de titulacion
de grado, el estudio se delimita a: Profesores, investigadores y personal académico de la
PUCE sede Quito que tienen relacion con las publicaciones académicas o que siguen las

redes sociales de ediPUCE.

2.2.1.4. Fase descriptiva
Objetivo.

Identificar las caracteristicas del publico objetivo que permitan seleccionar a los

segmentos objetivos.
Variables de investigacién

Para la elaboracion del cuestionario se tomaron todas las variables elegidas en el punto
2.2.1.1 y otras mas consideradas por parte del director Fernando Rosas para el
desarrollo de los siguientes capitulos. En total, fueron 24 variables descritas

posteriormente.
Técnica de recoleccién de informacion (cuestionario)

El proceso para la recoleccion de informacion para la fase descriptiva (figura#),
comenzo por una primera version de la encuesta la cual fue desarrollada a partir de
las preguntas abiertas realizadas en las entrevistas, para posteriormente ser
transformadas a preguntas cerradas. A continuacion, se cred una primera version del
cuestionario mediante ayuda de inteligencia artificial y guia del Director Fernando
Rosas. A partir de ello se realizé la version final del cuestionario Tabla #, que
posteriormente fue publicado para su previo desarrollo, a partir del miércoles 11 de
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junio de 2025 hasta su culminacion el viernes 20 de junio de 2025. Repuestas con las

que se consiguid una gran parte de la muestra solicitada.

Correcion de

: iy Revision con el preguntas
Porl g?ae rean\clﬁgsslgn —> Directo —> cerradas
Fernando Rosas mediante uso de
1A
|
\%

Envio de la Fase de Culmuniacion
encuesta — recoleccion —> de la
aprobada recoleccion.

Figura 7: Proceso de recoleccion de informacion fase descriptiva
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Tabla 23. Encuesta

Variable Pregunta Opciones de respuesta multiple
Seccién de informacion demografica y estilos de vida
Sexo ¢ Cual es tu sexo? Masculino
Femenino
Edad ¢Cudl es su rango de edad? 26 - 30 afios
31 - 35 afios
36 - 40 afios
41 - 45 afos
46 - 50 afos
Mas de 50 afios
Rutina ¢ Como describiria su rutina diaria como docente Clases presenciales
PUCE? Seleccione méaximo 3 actividades Clases virtuales
principales Reuniones administrativas
Investigacion académica
Tutorias o0 mentorias
Preparacion de clases
Gestiodn de proyectos
Otros... Adjunte respuesta
Tiempo ¢Qué tan equilibrada considera su vida entre 1. Nada equilibrada
trabajo, investigacion y tiempo personal? 2. Poco equilibrada
(1 = Nada equilibrada, 5 = Totalmente 3. Medianamente equilibrada
equilibrada) 4. Algo Equilibrada
5. Totalmente equilibrada
Seccion de datos generales académicos
Facultad Facultad a la que pertenece Habitat, Infraestructura y Creatividad

Derecho y Sociedad
Economia y Gestion Empresarial
Aprendizaje, Lenguas y Comunicacion
Salud y Bienestar
Ciencias Exactas, Naturales y Ambientales
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Facultad Internacional de Innovacion PUCE —

ICAM
Eclesiastica de Ciencias Filoséfico-Teologicas
PUCE TEC
Tiempo de ocupacion Tiempo de dedicacién laboral Tiempo completo
Medio tiempo
Por horas
Nivel de docencia Nivel de grado de docencia Grado
Posgrado
Ambas
Participacion en investigacion ¢Participa actualmente en proyectos de Si
investigacion vinculados a su facultad o No
departamento?
Participaciones editoriales externas ¢Ha publicado en otras editoriales académicas Si
(nacionales o internacionales)? No
Participacion ediPUCE ¢Ha publicado alguna vez con ediPUCE? Si
No
Seccién conocimiento y percepcion ediPUCE
Proceso editorial ¢Qué tanto conoce sobre el proceso editorial de 1. Nada
ediPUCE? 2. Poco
3. Medianamente
4. Algo
5. Total
Percepcion general ¢Cual es su percepcidn general sobre la calidad 1. Muy mala
editorial de ediPUCE? 2. Mala
3. Ni mala ni buena
4. Buena
5. Muy buena

Canales ediPUCE

¢ COmo se ha enterado de las actividades o

publicaciones de ediPUCE? (Seleccione todas las

que apliquen)

Correo institucional
Redes sociales
Ferias académicas
Recomendacion de colegas
Boletines internos
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Seccién motivaciones para publicar

Motivaciones

¢Qué lo motivaria a publicar con ediPUCE?
(Puede seleccionar varias opciones)

Reconocimiento académico
Requisito institucional
Impacto social de su trabajo
Difusion en redes y repositorios digitales
Posibilidad de acceder a premios 0 concursos
editoriales
Vocacion o interés personal
Otra. Especificar

Tipo de publicacién

¢QUuEé tipo de publicacion estaria mas interesado
en desarrollar?

Libro académico
Manual o guia docente
Capitulo de libro colectivo
Acrticulo cientifico
Otro. Especificar

Seccion barreras y dificultades

Barreras ¢Cuales considera que son las principales barreras Falta de tiempo por carga académica
para publicar con ediPUCE? (Seleccione hasta 3 Procesos editoriales lentos o poco claros
opciones) Escasa promocién de las obras publicadas
Poca visibilidad académica fuera de PUCE
Falta de financiamiento para edicién/impresién
Desconocimiento del proceso editorial
Otro. Especificar
Afirmacion En unaescala del 1 al 5, indique su grado de 1. Nada de acuerdo

acuerdo con la siguiente afirmacion:
"Publicar en ediPUCE ayuda al desarrollo
profesional docente."

2. Poco de acuerdo
3. Medianamente de acuerdo
4. Algo de acuerdo
5. Totalmente de acuerdo

Seccidn apoyo institucional y expectativas

Tipo de apoyo

¢Qué tipo de apoyo espera recibir de ediPUCE
para animarse a publicar? (Seleccione hasta 3)

Asesoria editorial personalizada
Correccidn de estilo y maquetacion
Difusion digital activa (redes sociales, mailing,
etc.)

Capacitaciones sobre como publicar
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Reduccidn de tiempos editoriales
Acceso a herramientas tecnoldgicas de apoyo
(anti-plagio, gestion de citas, etc.)

Incentivos ¢Considera que la universidad deberia incentivar Si
econdmicamente la produccién editorial? No
No es necesario
Disposicion ¢ Estaria dispuesto/a a recibir talleres sobre Si
publicacién académica con el equipo de No
ediPUCE? Tal vez
Seccion comportamiento digital y canales de difusion
Presencia redes sociales profesionales ¢Qué tan activo es usted en redes sociales Muy activo
profesionales (LinkedIn, ResearchGate, etc.)? Algo activo
Poco activo
No uso redes profesionales
Canales de difusion ¢Cudles canales considera mas efectivos para Facebook
difundir publicaciones académicas de PUCE? Instagram
(Seleccione hasta 3) TikTok
YouTube
LinkedIn

Repositorio PUCE / bases de datos académicas
Google Scholar
Ferias y congresos

Seccién de intencién publicacion futura

Proyecto en desarrollo ¢ Tiene actualmente algin proyecto, manuscrito o Si
investigacion que considere apto para No
publicacion? En desarrollo
Posibilidad de publicacion futura En una escala del 1 al 5, ;qué tan dispuesto/a 1. Nada dispuesto
estaria a publicar en el futuro con ediPUCE? 2. Poco dispuesto
3. Medianamente dispuesto
4. Dispuesto

5. Muy dispuesto

En el anexo 4 se encuentra la encuesta final realizada a través de la herramienta Google Forms.
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Calculo de lo muestra

Se calculo el tamafio de la muestra (n) a partir de la formula para poblaciones finitas
(Villegas Martinez, 2013).

_ 2N pQ
o e2(N-1) + pq

La tabla 24 muestra los valores utilizados para la muestra.

Tabla 24. Variables y valores para el clculo de la muestra

Variable  Descripcion Valor
N Tamarno de la muestra 1635
4 Valor de Z para el nivel de confianza del 95% 1.96
P Proporcion de éxito (interesados en investigar) 0.50
Q Proporcion complementaria (1-p) 0.50
E Margen de error permitido 0.05

La tasa de respuesta fue de 81,029%. Se lograron 252 encuestas de las 311 dispuestas por
la formula. ElI margen de error permitido fue de 5% y un nivel de confianza del 95%. Los
docentes de la muestra fueron dificiles de contactar por sus horarios laborales, por lo cual
se tratd de buscar a los docentes en sus oficinas para asegurar su participacion en la

encuesta.

2.2.1.5. Seleccion de los segmentos objetivos

Matriz de perfil de segmentos

La tasa de respuesta fue del 81.29%, equivalente a 252 respondientes; por tanto, los
resultados expuestos en la matriz de perfil de segmentos (Tabla 15) responden a un error
muestral del 5.68% - porcentaje obtenido al usar un simulador de muestro (Universidad

de Granada, 2025) y un nivel de confianza del 95%.
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Tabla 25. Tabulacion de matriz de perfil de segmentos

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Muy dispuesto Dispuesto Medianamente
dispuesto
Variable Opciones Frecuencia Frecue_ncia Frecuencia Frecue_ncia Frecuencia Frecue_ncia
descriptiva absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
Femenino 15 30% 43 42% 16 28%
Sexo Masculino 35 70% 61 58% 41 72%
Total 50 100% 104 100% 57 100%
26 - 30 afios 1 2% 4 4% 1 1%
31 - 35 afios 2 4% 12 12% 2 3%
36 - 40 afios 6 12% 20 19% 10 17%
41 - 45 afos 13 26% 31 30% 26 45%
Edad 46 - 50 afios 15 30% 23 22% 14 24%
Mas de 50 13 26% 14 13% 4 7%
anos
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Clases 50 35% 72 25% 49 31%
presenciales
Clases 10 7% 28 10% 19 12%
virtuales
Reuniones 11 8% 41 14% 12 8%
Rutina administrativas
Investigacion 30 21% 66 23% 31 20%
académica
Tutorias o 27 19% 46 16% 26 16%
mentorias
Preparacion 6 4% 15 5% 11 7%
de clases
Gestion de 9 6% 21 7% 10 6%
proyectos
Otros 0 0% 0 0% 0 0%
Total 143 100% 289 100% 158 100%
Nada 1 2% 0 0% 0 0%
equilibrada
Poco 0 0% 4 4% 2 4%
equilibrada
Tiempo  Medianament 4 8% 9 9% 2 4%
e equilibrada
Algo 11 22% 45 43% 19 33%
Equilibrada
Totalmente 34 68%0 46 44% 34 60%
equilibrada
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Habitat, 3 6% 10 10% 5 9%
Infraestructura
y Creatividad
Derechoy 2 4% 15 14% 5 9%
Sociedad
Economiay 18 36% 20 19% 21 37%
Gestion
Empresarial
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Aprendizaje, 13 26% 20 19% 8 14%
Lenguas y
Comunicacion
Facultad Salud y 4 8% 11 11% 6 11%
Bienestar
Ciencias 3 6% 21 20% 8 14%
Exactas,
Naturales y
Ambientales
Facultad 1 2% 2 2% 3 5%
Internacional
de
Innovacion
PUCE —
ICAM
Eclesiastica 5 10% 5 5% 0 0%
de
Ciencias
Filosofico-
Teoldgicas
PUCE TEC 1 2 0 0% 1 2%
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Tiempo de Tiempo 44 88% 80 77% 44 7%
ocupacion completo
Medio tiempo 4 8% 22 21% 11% 19%
Por horas 2 4% 2 2% 2% 4%
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Nivel de Grado 13 26% 42 40% 26 46%
docencia Posgrado 14 28% 32 31% 13 23%
Ambas 23 46% 30 29% 18 32%
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Participacion Si 34 68% 60 58% 33 58%
e No 16 32% 44 42% 24 42%
investigacion
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Participacion Si 29 58% 43 41% 23 40%
es editoriales No 21 42% 61 59 34 60%
externas
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Participacion Si 21 42% 24 23% 12 21%
ediPUCE No 29 58% 80 77% 45 79%
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Nada 0 0% 0 0% 0 0%
Proceso Poco 0 0% 2 8% 1 8%
editorial ~ Medianament 2 10% 5 21% 3 25%
ediPUCE e
Algo 8 38% 12 50% 6 50%
Total 11 52% 5 21% 2 17%
Total 21 100% 24 100% 12 100%
Muy mala 0 0% 0 0% 0 0%
Proceso Mala 1 5% 2 8% 1 8%
general Ni mala ni 6 29% 11 46% 6 50%
ediPUCE buena
Buena 5 24% 8 33% 4 33%
Muy buena 9 43% 3 13% 1 8%

61



Total 21 100% 24 100% 12 100%
Correo 18 51% 14 31% 9 43%
institucional
Redes 1 3% 10 22% 2 10%
sociales
Canales Ferias 1 3% 5 11% 0 0%
ediPUCE académicas
Recomendaci 9 26% 12 27% 8 38%
6n de colegas
Boletines 6 17% 4 9% 2 10%
internos
Total 35 100% 45 100% 21 100%
Reconocimie 26 23% 37 15% 27 24%
nto
académico
Requisito 8 7% 36 15% 13 12%
institucional
Impacto 17 15% 45 19% 15 13%
social de su
trabajo
Motivaciones  Djfysion en 13 12% 44 18% 19 17%
redesy
repositorios
digitales
Posibilidad 18 16% 44 18% 22 19%
de acceder a
premios o
concursos
editoriales
Vocacién o 29 26% 34 14% 17 15%
interés
personal
Otros 0 0% 0 0% 0 0%
Total 111 100% 240 100% 113 100%
Libro 30 60% 37 36% 29 51%
académico
Manual o 7 14% 32 31% 15 26%
Tipo de guia docente
publicacion ~ Capjtulo de 8 16% 24 23% 7 12%
libro
colectivo
Avrticulo 5 10% 9 9% 6 11%
cientifico
Otro 0 0% 2 2% 0 0%
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Falta de 22 19% 44 17% 29 22%
tiempo por
carga
académica
Procesos 27 23% 38 15% 18 14%
editoriales
lentos o poco
claros
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Barreras

Escasa
promocién de
las obras
publicadas

13

11%

61

23%

19

14%

Poca
visibilidad
académica

fuera de
PUCE

26

22%

70

27%

34

26%

Falta de
financiamiento
para
edicion/impres
ién

20

17%

28

11%

16

12%

Desconocimi
ento del
proceso
editorial

7%

20

8%

17

13%

Otros

0%

0

0%

0%

Total

100%

261

100%

133

100%

Afirmacion
ediPUCE

Nada de
acuerdo

0%

0

0%

0%

Poco de
acuerdo

2%

8

8%

16

28%

Medianamente
de acuerdo

12%

24

23%

22

39%

Algo de
acuerdo

19

38%

53

51%

16

28%

Totalmente
de acuerdo

24

48%

19

18%

5%

Total

50

100%

104

100%

57

100%

Tipo de
apoyo

Asesoria
editorial
personalizada

26

21%

35

13%

28

21%

Correccion de
estiloy
maquetacion

10

8%

30

11%

23

17%

Difusién
digital activa
(redes
sociales,
mailing, etc.)

17

14%

55

21%

28

21%

Capacitacion
es sobre
como
publicar

31

25%

73

28%

29

21%

Reduccién de
tiempos
editoriales

29

23%

59

22%

26

19%

Acceso a
herramientas
tecnologicas

de apoyo
(anti-plagio,

7%

12

5%

1%
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gestion de

citas, etc.)
Total 122 100% 264 100% 136 100%
Si 12 23% 23 22% 14 25%
Incentivos No 35 67% 75 72% 43 75%
No es 5 10% 6 6% 0 0%
necesario
Total 52 100% 104 100% 77 100%
Disposicion Si 38 76% 69 66%0 26 46%
de No 4 8% 23 22% 20 35%
capacitacion Tal vez 8 16% 12 12% 11 19%
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Muy activo 23 46% 22 21% 12 21
Presenciaen  Algo activo 10 20% 45 43% 24 42%
redes sociales 55055 tivo 9 18% 28 27% 14 25%
profesionales
No uso redes 8 16% 9 9% 7 12%
profesionales
Total 50 100% 104 100% 57 100%
Facebook 5 4% 20 7% 10 6%
Instagram 28 22% 61 20% 35 23%
TikTok 24 19% 52 17% 30 19%
YouTube 2 2% 34 11% 10 6%
Canalesde — Linkedln 13 10% 40 13% 21 14%
difusion ~ Repositorio 21 16% 56 18% 22 14%
PUCE / bases
de datos
académicas
Google 15 12% 24 8% 12 8%
Scholar
Feriasy 21 16% 18 6% 14 9%
congresos
Total 129 100% 305 100% 154 100%
Proyecto Si 19 37% 31 30% 9 16%
en No 10 19% 33 32% 31 54%
desarrollo  En desarrollo 23 44% 40 38% 17 30%
Total 52 100% 104 100% 57 100%

2.2.1.6. Seleccion de la estrategia de cobertura

La estrategia de microsegmentacion escogida fue la Segmentacion por estilos de vida,
debido a que habra variantes en la forma de comunicacion para incentivar a los

docente e investigadores a publicar con la editorial.
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2.2.2. Buyer persona

2.2.2.1. Construccion del buyer persona

Identificacion de los segmentos objetivos

En las encuestas se identificaron tres segmentos de personas los cuales serén los
objetos de estudio, a cada uno de estos segmentos se les asigno un nombre distintivo;

e Segmento 1: Aliados editoriales
e Segmento 2: Autores potenciales

e Segmento 3: Exploradores académicos

2.2.2.2. Guia para la generacion del buyer persona

Para la creacion de la matriz de perfiles de segmentos, combinando la literatura sobre
buyer persona de (Moreno ,2024), la plataforma Perplexity Al, la herramienta de
generacion de prompts (Generate Al Prompt), se disefid el siguiente proceso para la

creacion del buyer persona.

2.2.2.3. Creacion del prompt

Para construir los perfiles de buyer persona de ediPUCE, se gener6 un prompt (Anexo
5), a través de la herramienta Generate ai prompt, que fue especialmente disefiado
para guiar la generacién de preguntas clave. Esta instruccion permitié aprovechar la
experiencia del modelo de inteligencia artificial en investigacion de mercado y
segmentacion, enfocandose en aspectos demograficos, psicograficos, conocimiento
del centro, necesidades, consumo de medios y disposicion para publicar. Gracias a
este enfoque estructurado, se obtuvieron preguntas precisas y adaptadas a cada uno
de los tres segmentos identificados, lo que facilito la creacién de perfiles detallados y
utiles para disefiar estrategias de marketing mas efectivas y alineadas con las

expectativas de los docentes.

2.2.2.4. Generacion de las encuestas para perfiles de segmentos

A continuacidn, se presenta una guia de preguntas estructurada en tabla para cada uno
de los tres segmentos clave del Centro de Publicaciones de la PUCE (ediPUCE),
integrando tanto las preguntas desarrolladas previamente como las adicionales
sugeridas. Las tablas cubren todos los aspectos solicitados: demogréfica, psicogréfica,

conocimiento de ediPUCE, puntos débiles y necesidades, consumo de medios,
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disposicion y motivaciones, asi como preguntas complementarias para profundizar en

el perfil de cada segmento.

Tabla 26. Preguntas para la construccion de buyer persona por segmentos: Centro de
publicaciones (ediPUCE)

Seccion Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Aliados editoriales Autores potenciales Exploradores académicos
Preguntas ¢En qué rango de edad ¢En qué rango de edad se ¢En qué rango de edad se

demogréficas

se encuentra?

encuentra?

encuentra?

¢ Cudl es su género?

¢ Cuél es su género?

¢ CUél es su género?

Preguntas
Psicogréficas

¢Cémo distribuye su
tiempo entre clases
presenciales,
investigacion y
actividades
administrativas?

¢ Como balancea sus
responsabilidades docentes
con el tiempo para escribir?

¢ Como ve la relacién entre
su ensefianza y la
produccién editorial?

¢ Qué estrategias utiliza
para mantener el
equilibrio trabajo-vida
personal?

¢ Qué desafios enfrenta para
mantener el equilibrio
trabajo-investigacion?

¢ Qué factores considera
importantes para mantener
el equilibrio entre docencia
y proyectos personales?

¢A qué facultad
pertenece y como influye
esto en sus motivaciones
para publicar?

¢A qué facultad pertenece y
cémo influye su disciplina
en sus necesidades
editoriales?

¢A qué facultad pertenece y
cémo influye en sus
oportunidades de
publicacién?

¢Cual es su modalidad
de trabajo? (Tiempo
completo/Medio
tiempo/Por horas)

¢Cual es su dedicacién
horaria?

¢Cual es su modalidad de
trabajo? (Tiempo
completo/Medio
tiempo/Por horas)

¢En qué niveles
(grado/posgrado)
imparte clases?

¢En qué nivel
(grado/posgrado) imparte
clases?

¢En qué nivel
(grado/posgrado) imparte
clases?

¢ Cuantos proyectos de
investigacion lidera o en
los que participa
actualmente?

¢ Participa en proyectos de
investigacion?

¢ Participa en proyectos de
investigacion?

¢Ha participado en
proyectos editoriales
externos?

¢Ha participado en proyectos
editoriales externos?

¢Ha participado en
proyectos editoriales
externos?

Preguntas de
Conocimiento de
ediPUCE

¢ Qué aspectos del
proceso editorial de
ediPUCE considera mas
valiosos?

¢Qué conoce del proceso
editorial de ediPUCE?

¢Qué informacion sobre el
proceso editorial de
ediPUCE le ayudaria a
decidir publicar?

¢Como califica la
calidad editorial de
ediPUCE?

¢Como califica la calidad de
ediPUCE?

¢Como califica la calidad
de ediPUCE?

¢ COmo se enterod de
ediPUCE? (correo
institucional, redes,
colegas, ferias,
boletines)

¢ COmMo se enterod de
ediPUCE? (redes, colegas,
correo, ferias, boletines)

¢ COmMo se enterod de
ediPUCE? (redes, colegas,
correo, ferias, boletines)
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Preguntas de
motivaciones y
necesidades

¢Cual es su principal
motivacién para
publicar? (vocacion,
reconocimiento, impacto
social, etc.)

¢Cual es su principal
motivacion para publicar?
(impacto social, visibilidad,
requisito, etc.)

¢Cual es su principal
motivacion para publicar?
(reconocimiento, requisito,
visibilidad, etc.)

¢ Qué tipo de publicacion
le interesa mas? (libro
académico, manual,
capitulo, articulo)

¢ Qué tipo de publicacion le
interesa mas? (manual, guia,
libro, capitulo, articulo)

¢ Qué tipo de publicacion le
interesa méas? (libro,
manual, capitulo, articulo)

¢ Qué barreras identifica
para publicar? (falta de
tiempo, procesos lentos,
visibilidad,
financiamiento)

¢ Qué barreras identifica para
publicar? (tiempo, procesos,
visibilidad, financiamiento,
desconocimiento)

¢ Qué barreras identifica
para publicar? (tiempo,
procesos, visibilidad,
financiamiento,
desconocimiento)

¢Qué tipo de apoyo
espera recibir de
ediPUCE? (asesoria,
capacitacion, difusion,
herramientas)

¢Qué tipo de apoyo espera
recibir de ediPUCE?

¢Qué tipo de apoyo espera
recibir de ediPUCE?

¢ Esta actualmente
desarrollando algun
proyecto para publicar?

¢ Esta actualmente
desarrollando algiin material
para publicacion?

¢ Esta actualmente
desarrollando algun
material para publicacién?

Preguntas de
consumo de
medios

¢ Qué tan activo es en
redes profesionales?
¢Cuéles utiliza y para
qué?

¢ Qué tan activo es en redes
profesionales? ;Cuéales
utiliza y para qué?

¢ Qué tan activo es en redes
profesionales? ;Cuéales
utiliza y para qué?

¢Qué canales digitales
prefiere para informarse
sobre publicaciones?

¢ Qué canales
digitales/tradicionales
prefiere para informarse?

¢ Qué canales de
comunicacion considera
mas confiables para
informacion editorial?

¢ Qué tipo de contenido
academico sigue en
redes o blogs?

¢ Qué tipo de contenido
académico le resulta mas
atractivo en redes?

¢ Qué tipo de contenido
académico le generaria mas
confianza en redes?

Preguntas para
disposicién de

¢Qué lo motivaria a
publicar nuevamente con

¢Qué lo convenceria
definitivamente de publicar

¢Qué condiciones o
garantias necesitaria para

publicar ediPUCE? con ediPUCE? publicar con ediPUCE?
¢Como ha sido su ¢Cuales son sus principales  ¢Qué lo motivo
evolucion en el ambito metas profesionales a cortoy originalmente a dedicarse a
académico? mediano plazo? la academia?
¢Qué formacidn editorial ;Cdomo define el éxito de ¢Qué tipo de legado
ha recibido? una publicacién académica?  académico le gustaria
dejar?
¢ Pertenece a redes ¢Donde busca informacion ¢ Qué aspectos de su trabajo
académicas nacionales 0 sobre oportunidades de académico le generan
internacionales? publicacion? mayor satisfaccion
Preguntas personal?

complementarias

¢Como prefiere
comunicarse con
servicios editoriales?

¢Qué tipo de capacitacion
considera mas valiosa para
mejorar sus habilidades de
escritura?

¢Coémo percibe el mundo
de las publicaciones
académicas?

¢Quién influye en su
decision de elegir
editorial?

¢Cuenta con presupuesto
institucional/personal para
publicar?

¢Qué lo ayudaria a dar el
primer paso hacia una
publicacién académica?
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¢Cual ha sido su mayor
reto editorial?

¢Cuantas horas semanales
puede dedicar a proyectos
editoriales?

¢Qué tipo de
acompafiamiento considera
indispensable para
publicar?

¢Ha tenido experiencias
negativas en procesos
editoriales?

¢ Qué herramientas
tecnoldgicas utiliza para
escribir y gestionar
investigaciones?

¢Siente presion
institucional para publicar?
¢COmo maneja esta
expectativa?

¢ Qué aspectos del
proceso editorial actual
considera que deben
mejorar?

¢ Se ve como autor
publicado en los proximos
3-5 afios?

2.2.2.5. Recopilacion de entrevistas para el perfil de buyer persona

2.2.2.6. Generacidn del prompt para simulacion de buyer persona

Para la optimizacion del proceso se tom6 uso de la inteligencia artificial para genera
un prompt que permita simular el perfil de los tres segmentos seleccionados.

El prompt utilizado fue disefiado por la herramienta de generacién de prompts
(Generate Al Prompt) y la plataforma de Perplexity Al. El cuél es el siguiente “Eres
un experto en investigacion de mercado con amplia experiencia, especializado en el
desarrollo de perfiles de comprador y analisis de segmentacién. Me gustaria
aprovechar tu experiencia para generar respuestas detalladas y realistas que se alineen
con tres perfiles de comprador distintos, basdndome en los datos de la encuesta y las

preguntas especificas del segmento”.

Tabla 27. Recopilacion de preguntas segmento 1

Pregunta Respuesta
¢En gqué rango de edad se 46-50 afios.
encuentra?
¢Cual es su género? Masculino.

¢Como distribuye su tiempo entre
clases presenciales, investigacion
y actividades administrativas?

Delego tareas administrativas para priorizar la
investigacion y la gestion de proyectos de alto
impacto.

¢Qué estrategias utiliza para
mantener el equilibrio trabajo-
vida personal?

Utilizo herramientas de productividad y
outsourcing para maximizar el ROI de mi tiempo,
priorizando resultados y eficiencia.

¢A qué facultad pertenece y cOmo
influye esto en sus motivaciones
para publicar?

Economia y Gestion Empresarial; publicar
refuerza mi reputacion y la de mi facultad en
rankings internacionales.

¢Cudl es su modalidad de trabajo?
(Tiempo completo/Medio
tiempo/Por horas)

Tiempo completo, con flexibilidad para proyectos
externos de consultoria.
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¢En qué niveles (grado/posgrado)
imparte clases?

Tanto en grado como en posgrado, enfocado en
transferencia de conocimiento aplicado.

¢ Cuantos proyectos de
investigacion lidera o en los que
participa actualmente?

Tres proyectos interdisciplinarios, todos con
potencial de publicacidn internacional.

¢Ha participado en proyectos
editoriales externos?

Si, colaboro regularmente con editoriales
reconocidas por su prestigio y alcance global.

¢Qué aspectos del proceso
editorial de ediPUCE considera
mas valiosos?

La transparencia, la asesoria editorial
personalizada y la capacidad de posicionar obras
en repositorios internacionales.

¢Como califica la calidad editorial
de ediPUCE?

Muy buena; cumple con estandares
internacionales, aunque recomendaria optimizar
los tiempos de respuesta.

¢ Coémo se entero de ediPUCE?
(correo institucional, redes,
colegas, ferias, boletines)

Por correo institucional y networking en ferias
académicas.

¢ Cuél es su principal motivacién
para publicar? (vocacién,
reconocimiento, impacto social,
etc.)

Consolidar liderazgo intelectual y aumentar el
valor de mi marca personal y de mi organizacion.

¢Qué tipo de publicacion le
interesa mas? (libro académico,
manual, capitulo, articulo)

Libros académicos y manuales premium, con
enfoque en innovacion y casos de estudio
empresariales.

¢Qué barreras identifica para
publicar? (falta de tiempo,
procesos lentos, visibilidad,
financiamiento)

Procesos editoriales lentos y falta de promocién
internacional; busco eficiencia y visibilidad
global.

¢ QUuEé tipo de apoyo espera recibir
de ediPUCE? (asesoria,
capacitacion, difusion,
herramientas)

Asesoria editorial avanzada, difusion digital activa
y acceso a herramientas tecnoldgicas de Gltima
generacion.

¢ Esta actualmente desarrollando
algun proyecto para publicar?

Si, un libro sobre innovacion empresarial y un
manual de gestion para ejecutivos.

¢Qué tan activo es en redes
profesionales? ;Cuales utiliza y
para qué?

Muy activo en LinkedlIn y Twitter, para
networking, difusion de publicaciones y
posicionamiento de marca.

¢Qué canales digitales prefiere
para informarse sobre
publicaciones?

LinkedIn y plataformas académicas
especializadas.

¢Qué tipo de contenido académico
sigue en redes o blogs?

Aurticulos sobre tendencias de management, casos
de éxito y andlisis de ROI en educacion ejecutiva.

¢Qué lo motivaria a publicar
nuevamente con ediPUCE?

Mejoras en la eficiencia del proceso editorial y
mayor proyeccion internacional de las obras.

¢COmo ha sido su evolucién en el
ambito académico?

De docente a lider de proyectos de innovacion,
con enfoque en transferencia de conocimiento y
consultoria estratégica.

¢Qué formacion editorial ha
recibido?

Certificaciones en edicion académica y
experiencia en publishing internacional.

;Pertenece a redes académicas
nacionales o internacionales?

Si, miembro de asociaciones internacionales de
management y educacion ejecutiva.

¢Como prefiere comunicarse con
servicios editoriales?

Prefiero correo electrdnico y videollamadas
agendadas, por eficiencia y trazabilidad.

¢Quién influye en su decision de
elegir editorial?

Mi red de colegas internacionales y la reputacion
institucional de la editorial.
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¢Cudl ha sido su mayor reto
editorial?

Lograr que los procesos sean tan &giles como en
el sector privado y asegurar la difusion global de
los resultados.

¢Ha tenido experiencias negativas
en procesos editoriales?

Si, principalmente por demoras y falta de
feedback claro en otras editoriales.

¢ Qué aspectos del proceso
editorial actual considera que
deben mejorar?

Agilidad, métricas de impacto y mayor
integracion con plataformas globales de
conocimiento.

Tabla 28. Recopilacion de preguntas segmento 2

Preguntas Respuestas
¢En gqué rango de edad se 31-35 afios
encuentra?
¢Cuadl es su género? Femenino.

¢COomo balancea sus
responsabilidades docentes con el
tiempo para escribir?

Aprovecho espacios libres entre clases y fines
de semana; a veces resulta dificil por la carga
laboral y familiar.

¢Qué desafios enfrenta para
mantener el equilibrio trabajo-
investigacion?

La falta de tiempo y recursos; priorizo
actividades gque puedan aportar a mi desarrollo
profesional inmediato.

¢A qué facultad pertenece y como
influye su disciplina en sus
necesidades editoriales?

Facultad de Aprendizaje, Lenguas y
Comunicacion; busco materiales practicos y de
facil acceso para mis estudiantes.

¢Cual es su dedicacién horaria?

Medio tiempo, lo que limita mi disponibilidad
para proyectos editoriales extensos.

¢En qué nivel (grado/posgrado)
imparte clases?

Principalmente en grado, con enfoque en
didactica y recursos practicos.

¢Participa en proyectos de
investigacion?

Si, pero en equipos pequefios y con recursos
limitados.

¢Ha participado en proyectos
editoriales externos?

No, por falta de informacién y recursos para
acceder a convocatorias.

¢Qué conoce del proceso editorial
de ediPUCE?

Sé que existe, pero me falta informacidon sobre
los pasos y requisitos especificos.

¢Como califica la calidad de
ediPUCE?

Buena, aunque me gustaria ver mas ejemplos de
publicaciones recientes y testimonios de autores
jovenes.

¢ Como se enterd de ediPUCE?
(redes, colegas, correo, ferias,
boletines)

Por recomendacion de colegas y redes sociales
institucionales.

¢Cual es su principal motivacion
para publicar? (impacto social,
visibilidad, requisito, etc.)

Mejorar mi perfil profesional y aportar
materiales Gtiles a la comunidad educativa.

¢Qué tipo de publicacion le interesa

mas? (manual, guia, libro, capitulo,
articulo)

Manuales y guias docentes que sean de facil
implementacion y bajo costo de produccion.

¢Qué barreras identifica para
publicar? (tiempo, procesos,
visibilidad, financiamiento,
desconocimiento)

Falta de tiempo, desconocimiento del proceso y
preocupacion por los costos asociados.

¢Qué tipo de apoyo espera recibir
de ediPUCE?

Capacitaciones gratuitas, asesoria sobre
financiamiento y orientacion paso a paso.
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¢ Esta actualmente desarrollando
algin material para publicacion?

Si, una guia did4ctica, aunque adn esta en
borrador por falta de tiempo y recursos.

¢ Qué tan activo es en redes
profesionales? ;Cuales utiliza y
para qué?

Algo activo en Facebook e Instagram,
principalmente para compartir recursos y buscar
oportunidades académicas.

¢ Qué canales digitales/tradicionales
prefiere para informarse?

Redes sociales, correo institucional y grupos de
WhatsApp de docentes.

¢Qué tipo de contenido académico
le resulta mas atractivo en redes?

Tutoriales, convocatorias con descuentos y
casos de éxito de autores jovenes.

¢ Qué lo convenceria
definitivamente de publicar con
ediPUCE?

Acceso a descuentos o financiamiento, y
acompafiamiento personalizado durante todo el
proceso.

¢ Cuéles son sus principales metas
profesionales a corto y mediano
plazo?

Publicar mi primer material didactico y obtener
una plaza a tiempo completo.

¢Coémo define el éxito de una
publicacion académica?

Que sea Util para otros docentes y tenga buena
acogida en la comunidad educativa.

¢Dénde busca informacién sobre
oportunidades de publicacion?

Grupos de Facebook, boletines institucionales y
recomendaciones de colegas.

¢Qué tipo de capacitacion considera
mas valiosa para mejorar sus
habilidades de escritura?

Talleres practicos y gratuitos sobre redaccion y
edicion académica.

¢Cuenta con presupuesto
institucional/personal para
publicar?

No, por eso busco opciones asequibles o con
financiamiento.

¢Cudntas horas semanales puede
dedicar a proyectos editoriales?

Entre 2 y 4 horas, dependiendo de la carga
docente y familiar.

¢ Qué herramientas tecnoldgicas
utiliza para escribir y gestionar
investigaciones?

Google Docs, Zotero y plataformas gratuitas de
revision de estilo.

Tabla 29. Recopilacion de preguntas segmento 3

Preguntas Respuestas
¢En gqué rango de edad se 41-45 afios.
encuentra?
¢Cual es su género? Masculino.

¢ Como ve la relacion entre su
ensefianza y la produccion
editorial?

Considero que publicar materiales propios
mejora la calidad de mis clases y aporta valor a
mis estudiantes.

¢ Qué factores considera
importantes para mantener el
equilibrio entre docencia y
proyectos personales?

Organizacion del tiempo, apoyo familiar y
contar con recursos institucionales adecuados.

¢A qué facultad pertenece y como
influye en sus oportunidades de
publicacion?

Ciencias Exactas, Naturales y Ambientales; la
demanda de materiales actualizados es alta, pero
los recursos editoriales son limitados.

¢Cual es su modalidad de trabajo?
(Tiempo completo/Medio
tiempo/Por horas)

Tiempo completo, pero con carga equilibrada
entre docencia e investigacion.

¢En qué nivel (grado/posgrado)
imparte clases?

Grado, con ocasional participacion en proyectos
de posgrado.
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¢Participa en proyectos de
investigacion?

Si, colaboro en equipos multidisciplinarios de
investigacion aplicada.

¢Ha participado en proyectos
editoriales externos?

Si, en capitulos de libros colectivos y articulos,
pero nunca como autor principal de un libro.

¢Qué informacion sobre el proceso
editorial de ediPUCE le ayudaria a
decidir publicar?

Guias claras, cronogramas y ejemplos de
experiencias de otros autores.

¢Como califica la calidad de
ediPUCE?

Ni mala ni buena; cumple lo basico, pero podria
mejorar en visibilidad y difusion.

¢ Coémo se entero de ediPUCE?
(redes, colegas, correo, ferias,
boletines)

Por colegas y boletines internos.

¢ Cuél es su principal motivacién
para publicar? (reconocimiento,
requisito, visibilidad, etc.)

Reconocimiento académico y contribuir a la
actualizacion curricular.

¢Qué tipo de publicacion le interesa

mas? (libro, manual, capitulo,
articulo)

Libros académicos y manuales practicos para
estudiantes.

¢Qué barreras identifica para
publicar? (tiempo, procesos,
visibilidad, financiamiento,
desconocimiento)

Falta de tiempo, poca visibilidad fuera de PUCE
y procesos editoriales poco claros.

¢Qué tipo de apoyo espera recibir
de ediPUCE?

Asesoria personalizada, reduccion de tiempos
editoriales y difusion digital activa.

¢ Esta actualmente desarrollando
algin material para publicacion?

En desarrollo, un manual para estudiantes de
ciencias ambientales.

¢Qué tan activo es en redes
profesionales? ¢Cudles utiliza y
para qué?

Algo activo en LinkedIn y Google Scholar, para
compartir publicaciones y seguir tendencias.

¢Qué canales de comunicacion
considera més confiables para
informacion editorial?

Correo institucional y repositorios académicos.

¢Qué tipo de contenido académico
le generaria mas confianza en
redes?

Publicaciones verificadas, testimonios de
autores y analisis de impacto académico.

¢Qué condiciones o garantias
necesitaria para publicar con
ediPUCE?

Compromiso de tiempos claros, difusion activa
y posibilidad de acceder a capacitacion editorial.

¢Qué lo motivé originalmente a
dedicarse a la academia?

Vocacion por la ensefianza y el deseo de aportar
a la formacién de nuevas generaciones.

¢Qué tipo de legado académico le
gustaria dejar?

Materiales didacticos de calidad y proyectos de
investigacion relevantes para la sociedad.

¢ Qué aspectos de su trabajo
académico le generan mayor
satisfaccion personal?

Ver el impacto positivo en los estudiantes y el
reconocimiento de mis pares.

¢Coémo percibe el mundo de las
publicaciones académicas?

Necesario pero desafiante, especialmente por la
competencia y los procesos largos.

¢Qué lo ayudaria a dar el primer
paso hacia una publicacion
académica?

Apoyo institucional y claridad en los requisitos
Y procesos.

¢Qué tipo de acompafiamiento
considera indispensable para
publicar?

Mentoria de autores experimentados y asesoria
editorial continua.
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¢Siente presion institucional para Si, pero trato de equilibrar expectativas

publicar? ;Como maneja esta institucionales con mis propios objetivos de
expectativa? desarrollo profesional.

¢Se ve como autor publicado en los  Si, si cuento con el apoyo y los recursos
préximos 3-5 afios? adecuados.

2.2.3. Infografia buyer persona

Finalmente, a partir de las entrevistas realizadas con la ayuda de la inteligencia artificial
Perplexity (2025) en base a un resumen narrativo de cada una de las entrevistas realizadas
(Tablas 27, 28 y 29) de ediPUCE y con la ayuda del simulador de buyer personas de

Market Hax (2025) se disefiaron los siguientes buyer personas.

Segmento 1: Aliado editorial

[ 7%%- Cesar Hidalgo
e Edad Estado Civil
| i 46 afios

Mivel de Estudios Lugar de Trabajo
media PUCE - Facultad de Economia y Gestién Empresarial
Qcupacidn

Profesor e investigador de tiempo completo en grado y posgrado. Manejo de proyectos externos y proyectos
interdisciplinarios
Intereses y Pasatiempos Medios de Comunicacion

Proyectos interdisciplinarios, pasar tiempo en familia LinkedIn, Twitter, Correo instituciona
en actividades de entretenimiento diversos,

Objetivos Desafios

Consolidar liderazgo intelectual y aumentar el valorde  Procesos editoriales lentos y falta de promocidn

su marca personal y de su organizacion. internacional; busco eficiencia y visibilidad global
;Como podemos ayudar? Mensaje de Marketing

Asesoria editorial avanzada, difusion digital activa y Soy un profesor dedicado la investigacion académica
acceso a herramientas tecnolégicas de dltima apasionado por la docencia universitaria

generacion,

Figura 7. Buyer persona 1: Cesar
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Segmento 2: Autores potenciales

Ménica Vascones

Edad
35 afios

Nivel de Estudios

superior

Ocupacion

Estado Civil
soltero

Lugar de Trabajo

PUCE - Facultad de Aprendizaje, Lenguas y
Comunicacion

Profesora medio tiempo, principalmente de grado, con enfoque en didactica y recursos practicos

Intereses y Pasatiempos

Lectura, escritura de poesia y pasar tiempo en familia

Objetivos

Mejorar su perfil profesional y aportar materiales Gtiles
a la comunidad educativa

;Como podemos ayudar?

Talleres practicos y gratuitos sobre redaccién y edicidn
académica. Acceso a financiamientos y
acompafiamiento profesional durante el proceso
editorial.

Medios de Comunicacion

Redes sociales, correo institucional y grupes de
WhatsApp de docentes,

Desafios

Medio tiempo en dos trabajos, lo gue limita la
posibilidad para participar en proyectos editoriales
extensos. Falta de informacidn y recursos para acceder
a convocatorias.

Mensaje de Marketing

Soy una profesora apasionada por la literatura,
dispuesta a crear material editonal que pueda servir a
la comunidad de estudiantes

Figura 8. Buyer persona 2: Monica

Segmento 3: Exploradores académicos

Cristian Lopez

Edad
43 afios

Mivel de Estudios

superior

Ocupacion

Estado Ciwil
casado

Lugar de Trabajo

PUCE - Facultad de Ciencias Exactas, Naturales y
Ambientales

Profesor de tiempo completo, docenda principalmente en grado con docencia ocasional en posgrado e

investigador académico

Intereses y Pasatiempos

Vacacion por la docenda, deportes, salidas de campo,
vigjes y pasar tiempo en familia

Objetivos
IMejorar su perfil profesional, vocacion por |a

ensefanza y €l deseo de aportar a la formacion de
nUEvas generaciones.

:Como podemos ayudar?

Asesoria personalizada, reduccion de tiempos
editoriales y difusion digital activa.

Medios de Comunicacicn

Comeo institucional, WhatsApp v repositorios
académicos.

Desafios

Falta de tiempo, poca visibilidad fuera de la PUCE y
procesos editoriales poco claros.

Mensaje de Marketing

Soy un profesor apasionado por la investigadon,
siempre dispuesto a seguir creciendo académicamente
y profesionalmente

Figura 9. Buyer persona 3: Cristian

74



3. FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING DE
CONTENIDOS

3.1. Marco tedérico

3.1.1. Marketing de contenidos (MC)

3.1.1.1. ¢ Qué es el marketing de contenidos?

Moreno (2024) postula que “el Marketing de Contenidos consiste en crear contenido Util
y de interés para los publicos objetivos de nuestra marca y difundirlo por internet de forma
gratuita o a cambio de los datos de contacto del usuario” (p. 157). El objetivo del MC no

es vender directamente, sino captar clientes a mediano o largo plazo.

3.1.1.2. Importancia del marketing de contenidos

Segun Moreno (2024) su funcion principal es transmitir a los usuarios una forma diferente
de percibir la marca usando metodos que permitan al usuario ver a la marca de manera
profesional y demostrando la calidad que se dispone. Creando asi con toda esta
percepcion una comunidad solida que pueda influir en otras personas la decisién de

compra final.

3.1.1.3. Herramientas para realizar marketing de contenidos
La correcta seleccién de canales para la difusion de nuestro contenido debe ser certera
para llegar de la manera méas optima posible a nuestro publico objetivo y no dispersas
nuestros esfuerzos en herramientas que no alcance nuestros objetivos, por lo cual en la

Tabla 23 se menciona los canales mas usados para la creacion y difusion de contenidos.

Tabla 30. Herramientas difusion para Marketing de Contenidos

Herramienta Concepto

Sitio web y Blog Es un canal fundamental para publicar y promocionar
contenido. Un blog te permite crear articulos, guias y
recursos que atraigan a tu audiencia y mejoren el SEO de
tu sitio. (Moreno, 2024, p.158)

Redes sociales Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn
y otras para compartir y promocionar tu contenido. Las
redes sociales son excelentes para generar engagement y
compartir contenido visual. (Moreno, 2024, p.158)

Email marketing Enviar boletines informativos y correos electrénicos con
contenido relevante a tu lista de suscriptores. El email
marketing es una forma efectiva de mantener a tu audiencia
informada y comprometida. (Moreno, 2024, p.158)

Plataformas de video YouTube y otras plataformas de video son ideales para crear
contenido visual, como tutoriales, presentaciones y blogs.
(Moreno, 2024, p.158)
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Podcasts Crear contenido de audio, los podcasts son una excelente
manera de llegar a una audiencia en movimiento. (Moreno,
2024, p.158)
Foros y comunidades online Participar en foros y comunidades relacionados con tu
industria. Comparte tu contenido y aporta valor a las
discusiones. (Moreno, 2024, p.158)
Colaboracion con influencers ~ Trabajar con influencers y expertos en tu industria para
promocionar tu contenido y llegar a su audiencia. (Moreno,
2024, p.158)
Libros electronicos y descargas  Crear libros electronicos, guias, informes y otros recursos
descargables que proporcionen valor a tu audiencia.
(Moreno, 2024, p.159)
Plataformas de contenido visual utiliza plataformas como Instagram, Pinterest y TikTok
para compartir contenido visual, infografias y contenido
breve. (Moreno, 2024, p.159)
Comunicados de prensa Distribuir comunicados de prensa online para anunciar
nuevos productos, servicios o logros de tu empresa.
(Moreno, 2024, p.159)
Eventos y conferencias Participar en eventos y conferencias de la industria donde
puedas compartir tu experiencia y establecer conexiones.
(Moreno, 2024, p.159)
Fuente: Moreno (2024) Curso de Marketing digital

3.1.1.4. ;Como hacer marketing de contenidos?
Segun Ignacio Santiago (2024) para realizar una estrategia centrada en la creacion de
contenido se debe centrar en los siguientes pasos mencionados en la Figura 8 para tener

un alcance més certero a nuestro publico objetivo.

{ ' { ' { '
1. Analizar a ;
fondo el sector y la 6. Crear el equipo 7';12[2&%;6'
competencia
& J & J & J
4 ) 4 ) 4 )
Al 5. Realizar un
Z'C}i/éiligli'égglel calendario de 8. Marco de KPI'S
contenidos
& J & J & J
{ ' { ' { '
3. Realizar un 4. Gggre;a}glsdeas 9. Medir y analizar
Keyword research contenidos continuamente.
& J & J & J

Figura 8: Pasos para una estrategia de contenidos
Fuente: (Ignacio Santiago, 2024, p. 427)
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Analisis del sector y competencia

Se ha identificado previamente en el Andlisis del microentorno seccion 1.2.2. mediante
una matriz en la que debe recoger todos los datos posibles sobre su contenido. Ademas
de ello se debe agregar una columna en la matriz en la que se afiada los URL o Links a

sus redes sociales los cuales deben tener una imagen de sus ultimas publicaciones.

Tener esta informacion tan detalladas de los contenidos de la competencia nos

proporcionada una vision mas amplia de hacia donde dirigir los esfuerzos de la estrategia.
Visualizar al cliente ideal

Para el siguiente paso es indispensable tener identificado el buyer persona los cuales
fueron identificados en la seccion 2.2.3. Creacion del buyer persona. Informacion
indispensable para el avance de la investigacion, esto ayudarad a no crear contenido sin
sentido para todo publico, sino dirigir nuestros esfuerzos a un publico definido y centrado

en el cliente, con todo esto evitamos gastar recursos y esfuerzos de la empresa.
Realizar Keywords research

La manera mas efectiva e indispensable tener éxito con Marketing de contenidos segun
Ignacio Santiago (2024) es “en el 100% de los casos es para mejorar el posicionamiento
web de la marca, por lo que el siguiente paso es analizar y detectar las palabras clave mas
importantes”. Estas palabras son el contenido central de la estrategia ya que las personas
vinculan ciertas palabras con lo que quieren encontrar y en la mayoria de los casos si se
predispone de una buena estrategia SEO (Search Engine Optimization) u Optimizacion
de motores de busqueda es la manera mas optima de mostrar nuestro contenido

directamente en los motores de busqueda méas conocidos como Google.

Un estudio de las palabras clave sirve para detectar ciertas oportunidades que los clientes
puedan mostrar en sus busquedas a fin a nuestros objetivos. Para lo cual es indispensable

diferenciar entre los tipos de keywords que existen:

e Keywords informacionales: Como su descripcion lo menciona son palabras clave
gue buscan los consumidores con la finalidad de buscar un tipo de contenido muy
especifico es decir su busqueda se relaciona a informacion que sea aplicada

resolucion de problemas, guias técnicas, consejos, libros academicos, etc.
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e Keywords transaccionales: Referidos directamente al intercambio de beneficios
por parte y parte, es decir, son palabras claves que se centran en la compra o
adquisicién directa del usuario con la empresa. Ejemplo; usuario busca un libro
de economia, ediPUCE mediante keywords oferta un libro de economia.

e Keywords conversacionales: Seccion de busqueda relativamente poco usada,
pero en crecimiento en épocas mas actuales, estas palabras clave buscan dar un
enfoque mas directo y personal con la empresa, ya que mediante apodos o formas
diferentes al nombre de la marca el usuario busca conectar con la empresa. Por
ejemplo; Siri (Apple), Gemini (Google), PUCE (ediPUCE).

Las palabras clave también parten de la idea del niUmero de palabras empleadas para llegar

a la busqueda objetivo del usuario.

Tabla 31. Longitud de palabras usadas en Keywords

Short tail Longitud entre 1 a 2 de palabras
Medium tail (Broad match) Longitud entre 2 a 4 de palabras
Long tail Longitud entre mas de 4 de palabras

Fuente: (Ignacio Santiago, 2024, p.421)
Las posibles herramientas para utilizar serian las siguientes:

e Google Keyword Planner (gratis)

e Busqueda de Google (gratis)

e Google Trends (gratis)

e Ahrefs (de pago)

e Semrush (de pago)

e AnswerThePublic (gratis y de pago)
e Ubersuggest (gratis y de pago).

Generar ideas para los contenidos

La seccion quiza mas complicada del proceso ya que depende cien por ciento de la
creatividad que tenga el equipo para llegar al pablico, basicamente es la parte visual que
se presentaran al publico. En esta seccidn se dispone que todos los departamentos trabajen
entre ellos ya que cada uno interactta de manera diferente con el consumidor y sus aportes

podrian sumar mucho al resultado final.

e Espiar a la competencia
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e Presencia en redes sociales para busqueda de trends actuales.

e Aprovechar los oidos y contactos de la empresa
Realizar un calendario de contenidos

Comunmente conocido como “Esquema de contenidos” Ignacio Santiago (2024)
menciona que “Un calendario de contenidos o plan editorial no es mas que una
herramienta (imprescindible) en la que planificar las proximas entradas de tu blog” p
(422). Seguir este calendario mejoraria sustancialmente la interaccion que tenemos con
los clientes y mejorar los procesos de creacion evitando asi cualquier percance que pueda

Ilegar a suceder.
Crea el equipo

Una vez realizado los pasos anteriores es momento de designar tareas a las diferente areas
y personas de la empresa con la intension de agilizar todos los procesos de la creacion de
contenidos. Esto ayuda a examinar procesos tales como; presupuestos, colaborados,

proveedores en caso de ser necesario, etc.
Producir el contenido

La parte méas esencial y fundamental del proceso, sin esta seccién el calendario de
contenidos no tuviera el éxito esperado. La creacién de contenido es el corazon de la
estrategia debido a su importancia, es necesario definir el tipo de contenido que se creara
ya que a partir de la interaccion que tengan los usuarios con las piezas creadas es que la

empresa podra alcanzar el engagement necesario para alcanzar los objetivos previstos.
Debido a su importancia es indispensable definir qué tipo de contenido sera creado:

e Entrevistas a expertos

e Guias y tutoriales

e Guest point o Autor invitado
e Comparativas

e Mezcla de distintos tipos de contenidos
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Marco de KPI'S

En el mundo del marketing digital, segmento de marketing de contenidos es primordial
marcar ciertos parametros que muestren a la empresa que el contenido usado y publicado
este teniendo el alcance esperado, es por lo que los Keys performance indicator o KPI’s

marcan un punto de partida por mejorar o corregir de los contenidos.

e Vistas Unicas: es la métrica estandar de cuantas personas Unicas han visitado el
contenido dentro de un marco de tiempo determinado. Este KPI proporciona una
base interesante para comparar qué tipo de contenido trae mayor numero de
visitas. (Moreno, 2024, p. 426)

e Ubicacion geogréafica: Saber donde se lee el contenido es importante para
comprender donde se puede asignar mas presupuesto y recursos en funcién de
donde esta la audiencia. (Moreno, 2024, p. 426)

¢ Visitas desde dispositivos moviles: Entender codmo el contenido esta siendo leido
en diferentes dispositivos es clave a la hora de optimizar y disefiar el mismo.
(Moreno, 2024, p. 426)

e Tasa de rebote / Tiempo de permanencia: La tasa de rebote y el tiempo de
permanencia son indicadores de como de «enganchados» estan los lectores a los
contenidos. (Moreno, 2024, p. 426)

e Mapa de calor y patrén de clic: Crear un mapa de calor o patrén de clic sirve
para ver qué secciones estan recibiendo el mayor nimero de clics y como la
audiencia participa e interact(ia con la pagina y contenido. (Moreno, 2024, p. 427)

e Shares en redes sociales: Hacer un contenido facil de compartir en las redes
sociales es critico en todas las iniciativas de marketing de contenidos. (Moreno,
2024, p. 427)

Medir y analizar continuamente

Después de aplicar todos esos pasos siempre es indispensable como responsables a cargo
de la estrategia de contenidos dar un seguimiento continuo para evitar retrasos en el

proceso.
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3.2. Aplicacion

3.2.1. Anélisis del sector y competencia

Para el andlisis del sector y competencias se analiz6 las redes sociales de los principales

competidores de ediPUCE en el cual se analiz6 su numero de seguidores, numero de

publicaciones, estilo de publicaciones y likes promedio por publicaciones para lo cual se

tomo los Gltimos 10 posts realizados por cada una de las editoriales analizadas.

Tabla 32. Anélisis RRSS de competidores directos

Nombre de la URL Numero de | Numero de Likes Estilo de
editorial seguidores | publicaciones | promedio publicaciones
USFQ PRESS | https://www.instagram.c o#n G 27
om/usfqpress?igsh=dG1 4644 951 39,2 L
4ZGR6MzIxeDJI Qg
Abya Yala https://www.instagram.c
om/editorial abyayala?i 1763 888 25,9
gsh=N2Vxc254cXI15bG
xt
Editorial https://www.instagram.c
Flacso om/la_libreria_flacso _ec 2532 525 26,1
uador?igsh=eWwyZnN2
NWJ1d203

Fuente: (USFQ PRESS, et al., 2025)

El anlisis realizado tomo partida de toda la informacion recolectada a fecha de 6 de julio

de 2025, a medida que la informacidn y estrategias realizadas se haran con la informacién

disponible hasta la fecha informada.

3.2.2. Visualizacion del cliente ideal

En el Capitulo 2, se identificaron a los segmentos objetivos para ediPUCE. Luego se tomd

la informacidn recolectada en la fase de encuestas para buyer persona con relacion a los

posibles clientes de la editorial, para lo cual se gener6 una estrategia de Marketing de

contenidos (MC) especifico para segmento. Vease (Tabla 33, 34 y 35)

Tabla 33. Aliado editorial

Variable

Respuesta

Nombre

Cesar Hidalgo

Perfil general

Profesor — Investigador

Informacion demograéfica

Casado, tiene 46 afios, trabaja en la facultad de
Economia y Gestion Empresarial de la PUCE
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https://www.instagram.com/editorial_abyayala?igsh=N2Vxc254cXl5bGxt
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Identificadores Caracter estricto y profesional en sus actividades. Se
comunica por LinkedIny X

¢ Qué lo motiva?

Objetivos Consolidar liderazgo intelectual, aumento de valor en
marca persona y organizacion.
Retos Tareas administrativas, tiempo de investigacion,

gestién de proyectos en grados y posgrado e
imparticion de clases

¢ Qué puede hacer ediPUCE para Mejorar la eficiencia del proceso editorial y mayor
aportar a su proceso profesional? proyeccion internacional de obras.

¢Por qué tiene esas motivaciones o necesidades?

Tiene tres proyectos interdisciplinarios, todos con posibilidad de publicacion internacional

Mensaje de marketing (Pitch) Soy un profesor dedicado a la investigacion académica
apasionado por la docencia universitaria.

Tabla 34. Aliados potenciales

Variable Respuesta

Nombre M@dnica Vascones

Perfil general Profesor — Investigador

Informacion demogréfica Soltera de 35 afios, trabaja en la Facultad de
Aprendizaje, Lenguas y Comunicacion.

Identificadores Carécter tranquilo y entusiasta, profesora de vocacion.

Se comunica mediante redes sociales, correo
institucional y WhatsApp

¢ Qué lo motiva?

Objetivos Mejorar su perfil profesional y aportar materiales Utiles
a la comunidad educativa.
Retos Profesora de medio tiempo lo que limita la

disponibilidad de trabajos editoriales extensos. Falta de
informacién y recursos para acceder a convocatorias
editoriales.

¢Qué puede hacer ediPUCE para  Talleres practicos y gratuitos sobre redaccion y edicion
aportar a su proceso profesional? académica. Acceso a financiamientos y
acompafiamiento personalizado durante el proceso

¢Por gué tiene esas motivaciones o necesidades?

Publicar mi primer material didactico y obtener una plaza a tiempo completo.

Mensaje de marketing (Pitch) Soy una profesora apasionada por la literatura,
dispuesta a crear material editorial que pueda servir a
la comunidad de estudiantes.

Tabla 35. Exploradores Académicos

Variable Respuesta

Nombre Cristian Lépez

Perfil general Profesor — Investigador

Informacion demogréfica Casado, 43 afos, trabaja en la Facultad de Ciencias
Exactas, Naturales y Ambientales

Identificadores Carécter disciplinado y amigable, profesor de vocacién

y emprendedor en su &rea de conocimiento.

¢ Qué lo motiva?
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Objetivos Mejorar su perfil

Retos Profesora de medio tiempo lo que limita la
disponibilidad de trabajos editoriales extensos. Falta de
informacion y recursos para acceder a convocatorias
editoriales.

¢ Qué puede hacer ediPUCE para  Talleres practicos y gratuitos sobre redaccion y edicion

aportar a su proceso profesional? académica. Acceso a financiamientos y
acompafiamiento personalizado durante el proceso

¢Por gqué tiene esas motivaciones o necesidades?

Publicar mi primer material didactico y obtener una plaza a tiempo completo.

Mensaje de marketing (Pitch) Soy un profesor apasionado por la investigacion,
siempre dispuesto a seguir creciendo académica y
profesionalmente.

3.2.3. Realizacion de Keywords research

Para la aplicacion y busqueda de keywords o palabras clave que ayuden a mejorar la
optimizacion de busqueda en Marketing digital es decir en motores de bldsquedas como;
Google, Instagram, Facebook, TikTok, etc. Se hara uso de la herramienta SEO (Searching

Engine Optmization) mediante la aplicacion de Google Ads.

Para lo cual es indispensable entender que palabras las personas usan para asimilar sus
busquedas con ediPUCE, para lo cual se uso la ayuda de la inteligencia artificial ChatGPT
(OpenAl, 2025). El prompt utilizado fue el siguiente “Eres un experto en SEO. Dame
ideas de palabras clave para mi estudio de marketing de contenidos aplicado a ediPUCE.
Es indispensable que te pongas en la mente del consumidor e intuyas que palabras pueden
llegar a asimilar para llegar a la pagina web de la editorial (laeditorial.puce.edu.ec) y sus
distintas redes sociales Instagram (laedipuce), TikTok (ediPUCE), X (PublicaPUCE)”

Palabras clave informativas

o editorial universitaria Ecuador

e libros académicos PUCE

e (quéesediPUCE

e cOmo publicar en una editorial universitaria

e publicaciones cientificas Ecuador

e revistas académicas PUCE

e libros publicados por universidades ecuatorianas
o editoriales universitarias latinoamericanas

e publicaciones culturales Ecuador
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e libros infantiles PUCE

e autores ecuatorianos emergentes
Palabras clave transaccionales

e comprar libros PUCE

e catalogo ediPUCE

e descargar libros académicos PUCE

e publicaciones disponibles ediPUCE

e tienda editorial PUCE

e editorial catdlica libros

e libros PUCE en linea

e adquirir publicaciones universitarias Ecuador

e novedades editoriales PUCE
Palabras clave de marca (Branding)

e ediPUCE

o laeditorial.puce.edu.ec

¢ laedipuce Instagram

e PublicaPUCE X Twitter

e ediPUCE TikTok

e editorial PUCE redes sociales
e publicaciones PUCE 2025

Palabras clave de comunidad

e eventos literarios PUCE

¢ lanzamientos editoriales Quito

e actividades culturales PUCE

e autores jovenes Ecuador

o ferias de libros universitarios Ecuador
e comunidad de lectores PUCE

e resefias libros PUCE

Para la ejecucion de la seleccidn de palabras clave se hizo uso de la herramienta Google

Ads, para el ejercicio de esta fue indispensable y necesario crear una cuenta en la pagina.
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En el siguiente paso se selecciond una variedad de palabras que tengan alguna
familiaridad con lo que queremos que el planificador de palabras claves muestre al
publico busque en los motores de busqueda de internet, las palabras seleccionadas fueron;
Libreria académica, Editorial de la PUCE, ediPUCE y publicaciones académicas tal como

lo muestra la figura 10.
Q & fa} 020
= A Google Ads T S A vl

Planificador de palabras clave

- Comenzar con palabras clave Comenzar con un sitio web
rear

(3 Ingrese productos o servicios que estén

. estrechamente relacionados con su empresa
Campafias

Objetivos Editorial de la PUCE X »
Intente no ser demasiado especifico ni demasiado
m general. Por ejemplo, “comida a domicilio” es mejor que
Herramien- Maés informacion
Publicaciones academias X

(ONIN | ibreria académica X

B
Factura- + Agregue otra palabra clave

cion

@ ¥ Espafiol (opcion predeterminada) @ Ecuador
Adminis-

trador

Ingresar un sitio para filtrar palabras clave no
relacionadas

| Utilizar su Sitio permitira descartar servicios, @

GD httpsi// productos o marcas que su empresa no ofrezca

Figura 9. Seleccion de palabras familiares a ediPUCE

Posteriormente se selecciond la zona geografica en la que se desarrollaran las busquedas,
este paso es indispensable para evitar que la herramienta busque o analice palabras de

diferentes zonas geogréficas y pueda confundir el estudio con otro rubro.

Ubicacion ‘? Panama ’)}

oMedellin

Ecuador ©Bogota

ocali  Colombie

Ubicaciones (1) Alcance @ @
Ecuador Pais 12,600,000 @

Geegle Datos del mapa 22025 Gocgle INEGI  Condiciones.

® Las dreas destacadas son las ubicaciones que puedes incluir o excluir
en esta fia. Las areas no rep las fronteras
Cancelar regionales. Mas informacién

Figura 10. Seleccion de zona geogréafica para motores de busqueda

La herramienta proporcion6 datos numericos relevantes sobre la busqueda de palabras
clave relacionados al Centro de Publicaciones PUCE. En el grafico se muestra una
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columna del promedio de busquedas mensuales segin la palabra, una columna del
Cambio en los altimos tres meses lo que significa el aumento o disminucion de busqueda
de la palabra, una columna para el Cambio interanual que representa el aumento o
disminucion de busqueda de la palabra, una columna para Competencia que se divide en
tres niveles; alto, medio y bajo, esto significa cuantas empresas estan pagando por el uso

de la palabra en los motores de busqueda

= /A Google Ad 2 il c 8 4
= & 00g| S Buscar  Apariencia  Actualiz..  Ayuda  Notific
Planificsdor de palabras cisve >
+ Flanificacion ~ Plan del jul 7, 2025, 12 a.m., GMT-05:00
Crear
Planificador de palabras Ideas de palabrasclave  Previsién  Palabras clave guardadas  Palabras clave negativas
. clave e ——
Lo
Campafias Planificador de Libros, Librera, Edtorial, PUCE, Centro de Ecuador 3 Espsiiol = Google jun 2024.may 2025 &, Descargar ideas para palabras clave
Q Bubicacianss PUCE o nEp E o Y
nto
L5 Planificador de alcance Amplie sublaguedss |+ Ineraturs + publ + d + i F educaciin ) (+ investigacion médica ) (+ formacion Definir mejor las palabras clave
Her Gentro de publicidad de v Agregar filtro 2,819 ideas para palabras clave disponibles . ||m  Vista de palabras clave
aplicaciones clumnas
Palabra clave . N Porcemaje de
Biblioteca compartida v From. biisquedas Cambio i
0O (por . mensuales interanual Competencia impresiones
relevancia) meses del anuncio
Idoneidad del contenide
Palabras clave que proporciond
Administrador de datos
[m De10ka 100k o 0% | Bai - uso12 UsD0.57
SIS O libreris De1Ka10k 0% 0% Bao - UsD0.08 USD0.26
Acciones ma: - De10ka 100k 900 0% | Ba - usoo. usD1.04
Prasopuaicay ofartss De10ka 100k o 0% | By - usoo.19 USD1.44
O cenrode pun. 02102100 o 0% | By - - - @

Figura 11. Datos estadisticos de las palabras claves relacionadas a ediPUCE

Para el andlisis de las posibles palabras claves a usar en la campafia de marketing de
contenidos es indispensable analizar los resultados proporcionado por la aplicacion de
Google Ads ya que la misma nos muestra resultados sobre las palabras claves que sugiere
la aplicacion para su uso en la campafa. Para el efecto de esta se utilizaran solo las

primeras cinco palabras relacionadas a ediPUCE sugeridas por la aplicacion.

Tabla 36. Palabras claves proporcionadas por Google Ads

Palabra clave Promedio de Cambio en los Cambio Competencia

por relevancia busqueda altimos tres interanual
mensuales meses
Palabras claves proporcionadas
Libros De 10k a 100k 0% 0% Bajo
Libreria De 1K a 10K 0% 0% Bajo
Editorial De 10k a 100K +900% 0% Bajo
PUCE De 10k a 100K 0% 0% Bajo
Centro de De 10 a 100 0% 0% Bajo
Publicaciones
PUCE
Ideas de palabras clave sugeridas por Google Ads

Audiolibros De 1K a 10K 0% 0% Bajo
gratuitos
Audiolibros De 1K a 10K 0% 0% Bajo
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La casa del libro De 100 a 1k 0% 0% Medio

Libros gratis De 1k a 10k 0% 0% Bajo
Libros De 100 a 1k 0% 0% Alto
recomendados

Fuente: (Google Ads, 2025)

Una vez procesada la informacion de las palabras claves proporcionadas por Google Ads
se tom¢ las palabras con mejor calificacion es decir las palabras que se utilizaran para
crear una campafa de marketing de contenidos. A efecto de la seleccion se entenderan de
la siguiente manera, promedio de blsqueda, crecimiento de busqueda trimestral y anual

y el nivel de uso por empresas competidoras.

o Editorial: La palabra tiene busquedas mensuales a partir de diez mil visitas a cien
mil visitas, con un crecimiento de bisqueda trimestral es de (+900%) por lo cual
es indispensable afadirla en la camparia, ya que en nivel de uso de la palabra a
nivel de competidores es bajo.

e Libros: Palabra con busquedas mensuales de diez mil visitas a cien mil visitas, su
crecimiento de bdsqueda anual y trimestral no tiene crecimiento, aun asi su nivel
de uso por parte de los competidores es bajo.

e Audiolibros: La palabra dispone de busquedas mensuales entre mil vistas a diez
mil vistas por lo cual puede ser una palabra de enganche para la editorial. Su nivel
de crecimiento trimestral y anual es del 0% con un nivel de uso de competidores
bajo.

e Libros recomendados: Palabra con busquedas mensuales de cien visitas a mil
visitas aproximadamente, con un crecimiento trimestral y anual del 0% pero con

un nivel de competencia alto por el uso de la palabra entre competidores.

A parte de las palabras seleccionadas también se hara uso de las palabras en referencia a
la marca; ediPUCE, Centro de Publicaciones PUCE, La editorial de la PUCE. Para el

efecto de la campania es indispensable afiadir estas palabras para la posicion de la marca.

3.2.4. Generacion de ideas para contenidos

Para cada uno de los contenidos generados se hizo uso de los tres segmentos analizados,
para cada uno de los buyer persona seleccionados previamente se cred un tipo de
contenido diferente para cada uno con la finalidad de llegar a cada consumidor de la

manera mas optima posible.
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De igual manera por motivos de la organizacion y disposicion del departamento de disefio
y marketing de la editorial se generard contenido adicional; informativo, difusién de

nuevas publicaciones y entretenimiento.
Segmento 1: Contenidos para Aliados editoriales

Contenido dirigido a profesores-investigadores de tiempo completo de la PUCE los
cuales estén interesados en el ambito editorial y académico. Personas cuyo objetivo
profesional es consolidar el liderazgo intelectual, aumento de valor en su marca personal
y de la organizacion para la que trabajan. Contenido que sera publicado por las redes
principales de la editorial, tratando de afiadir publicaciones a las redes sociales a fin al

perfil del segmento, es decir contenido dirigido hacia LinkedIn y correo institucional.

Las caracteristicas principales para las publicaciones enfocadas a este segmento son las

siguientes:

e Informacion directa sobre convocatorias para el Fondo Publicalo (Convocatoria
dedicada al financiamiento de publicaciones) dirigia hacia docente,
investigadores, alumni y personal administrativo de la PUCE.

¢ Informacion sobre la definicion del Fondo Publicalo

e Caracteristicas informativas sobre la convocatoria

e Fechas de postulacién

e informacion de contactos para poder pedir mas informacién sobre las

convocatorias
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p > ,  Postula hasta
ublicalo el 6 de junio
Verrvca 13 ows (—_’ 0 3 e S

Caracteristicas del fondo

PubliCalo

1Que &3 el Fondo Publicala?

22

Figura 12: Publicaciones informativas sobre convocatorias para publicaciones.
Fuente: (laedipuce, 2025)

Para cada una de las publicaciones junto al equipo de la ediPUCE y mi persona se cred
una estrategia de Copy’s para estas imagenes o videos se hizo uso del método CTA (Call
to action) esto sirve para llamar al cliente a interactuar con las publicaciones por lo cual

el texto para este segmento es el siguiente.

o laedipuce g& [ ;Tienes una investigacion, ensayo o texto
creative listo para ser publicado?

Con el Fondo Publicalo, puedes convertir tu manuscrito en un
libro publicado.

Ya sea académico, investigativo o creativa...
iTu voz merece ser impresa! # &

¢ Desliza para descubrir:

#Qué es el Fondo Publicalo?
;Cudles son sus beneficios?
Lo gue necesitas saber para postular

«J jAnimate a publicar con nosotros!

En ediPUCE apoyamos a la comunidad #FUCE que quiere
transformar ideas en obras, €[

#FondoPublicalo #PublicaTuProyecto #Convocatoriafbierta
#lnvestigacionPUCE #EditorialUniversitaria #edipuce #puce

#plce #fypage Fredessociales#plce #fypagevira

Figura 13: Estrategia CTA segmento 1
Fuente: (laedipuce, 2025)

89



Caracteristicas del texto aplicativo para segmento 1:

e Informacion CTA para atraer visualmente al cliente con textos llamativos que
incentiven a la interaccion con la publicacion.

e Frase llamativa con base a la informacion del post.

e Informacion sobre que se encontrara en la publicacion.

e Hashtags sobre palabras relacionadas a la publicacién y palabras en trending

usadas en la red social.
Segmento 2: Contenidos para Aliados editoriales

Profesores e investigadores del PUCE apasionados por la literatura y vocacion personal
por la docencia académica. Personas cuyo objetivo personal el mejorar su perfil
profesional y aportar materiales Gtiles a la comunidad educativa. Personas que estén
principalmente activas en redes sociales mas alto flujo de personas tales como Instagram,
TikTok, WhatsApp, etc. Contenido principalmente centrado a la difusion de nuevas
publicaciones de ediPUCE y contenido sobre participacion en ferias editoriales.

Las caracteristicas principales para las publicaciones enfocadas a este segmento son las

siguientes:

e Publicaciones centradas en difusion de nuevos lanzamientos, nuevos libros o
nuevas revistas académicas

e Informacion detalla de autores, personas que intervienen en la presentacion,
pagina web de la editorial en la parte inferior, lugar del evento, hora y fecha.

e Plantilla base para todas las publicaciones de difusion; Libro de lanzamiento, texto
informativo al costado izquierdo, titulo y fecha del lanzamiento al centro superior
de la imagen y ubicacién de logos, para la ediPUCE a la derecha superior y en
caso de haber invitados a la izquierda de la imagen.
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€5 PUCE s
‘ Lanzamiento del libro

8cho.medio

el cine de La Floresta

Fernando Alban (autor)
Ana Fernandez
Jossué Baquero (editor)

Exposicion fotografica:
Galo Campana

Evento artistico:
Daniel Bitran (saxofon)
y Paola Brunner (voz)

o laeditorial-puce.edu.ec

- e

Figura 14: Publicaciones de Lanzamientos de libros
Fuente: (laedipuce, 2025)

Para cada una de las publicaciones junto al equipo de la ediPUCE y mi persona se cred
una estrategia de Copys para estas imagenes o videos se hizo uso del método CTA (Call
to action) esto sirve para llamar al cliente a interactuar con las publicaciones por lo cual

el texto para este segmento es el siguiente.

laedipuce 8 % jUna noche para leer, pensar y sentir!
Te invitamos al lanzamiento del libro El ditimo hombre:
literatura, filosofia, arte y ciudad en un solo encuentro.

i Miércoles 16 de julio

(™ 19h00

f 8cho y medio — El cine de La Floresta
(Valladolid N24-353 y Vizcaya)

+ Conversaterio con el autor
B Exposicion fotografica
@ Msica en vive

iNos vemos ahil g0

#Lanzamiento #LibrosEC #Quito #ArteEC #CulturaEC #EventoEC
#edipuce #puce #plce #fypage #redessociales #fypageviral

Figura 15: Estrategia CTA para segmento 2
Fuente: (laedipuce, 2025)
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Caracteristicas del texto aplicativo para segmento 2:

e Frase llamativa para atraer la atencion de los espectadores

e Invitacion escrita sobre el lanzamiento del libro junto a toda la informacién
mostrada en el post publicado.

e Mencion sobre los eventos que haya en el lanzamiento del libro

e Hashtags sobre palabras relacionadas a la publicacién y palabras en trending
usadas en la red social.

Segmento 3: Contenido para Exploradores académicos

Profesores e investigadores de tiempo completo, principalmente docencia en grado y
posgrado con responsabilidades administrativas y extracurriculares. Cuyos intereses sean
la vocacion por la docencia, mejorar su perfil academico y el deseo de aportar a la
formacién de nuevas generaciones. Personas que anhelen reconocimeinto sobre sus
investigaciones y avances profesionales. Sus principales metodos de comunicacion sean,;

correo institucional, WhatsApp y repositorios academicos

Las caracteristicas principales para las publicaciones enfocadas a este segmento son las

siguientes:

e Imagen sobre el autor, por motivos de la organizacion la foto del autor siempre
debe estar con tonalidades blanco y negro junto a un color similar al libro por
publicar.

e Nombre del autor en letra manuscrita.

¢ informacion detallada sobre la trayectoria académica y profesional del autor.
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Figura 16: Publicaciones sobre autores
Fuente: (laedipuce, 2025)

Para cada una de las publicaciones junto al equipo de la ediPUCE y mi persona se cre6
una estrategia de Copys para estas imagenes o videos se hizo uso del método CTA (Call
to action) esto sirve para llamar al cliente a interactuar con las publicaciones por lo cual

el texto para este segmento es el siguiente.

laedipuce @ M Una noche para conectar con ideas, imagenes y
emaociones.

Acompanianos al lanzamiento de El dltimo hombre:
[1 un cruce entre palabra, imagen y pensamiento.

1] Miércoles 16 de julio

() 1gh0o

? 2cho y medio — La Floresta
(Valladolid N24-353 y Vizcaya)

+ Conversa con el autor
8 Disfruta la expo fotografica
@™ Vive la musica en vivo

@ Cultura, arte y literatura... todo en una sola experiencia.
iTe esperamos! (1)

#[anzamiento £LibrosEC #2Quito #ArteEC #CulturaEC 2EventoEC
#edipuce #puce #plce #fypage #redessociales #fypageviral
#lafloresta

Figura 17: Estrategia CTA para segmento 3
Fuente: (laedipuce, 2025)
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Caracteristicas del texto aplicativo para segmento 2:

e Frase llamativa para atraer la atencion de los espectadores

e Invitacion escrita sobre el lanzamiento del libro junto a toda la informacién de
ubicacién, fecha y hora del evento.

e Mencion sobre los eventos que haya en el lanzamiento del libro

e Hashtags sobre palabras relacionadas a la publicacion y palabras en trending

usadas en la red social.

Las estrategias de contenidos aplicada para ediPUCE, segun la Diagramadora y
Disefadora del Centro de Publicaciones de la PUCE Proafio (2025) menciona que
adicionalmente a las estrategias de contenidos para los tres segmentos seleccionados
existen contenidos adicionales las cuales son informativos, difusion de nuevas
publicaciones y entretenimiento. Estos contenidos son especialmente dirigidos a un

publico mas general para el crecimiento de redes sociales.
Contenidos informativos

Publicaciones dedicadas a la difusion de ferias en las que la editorial participaria, eventos

0 convocatorias, noticias informativas sobre la organizacion y cambios o mejorar en la

edi Il
PUCE
Fil

imagen de la editorial.

FERIA INTERNACIONAL
DEL LIBRO DE QUITO 2025

Centro dejunio | Stand | desdelas
cultural |04 al 08 jzr(j)25 N° 84 10hOE)

Itchimbia

Figura 18: Publicaciones informativas de ediPUCE
Fuente: (laedipuce, 2025)
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Contenidos de difusion

Apartado dedicado a la publicacion de nuevas entregas, lanzamiento, libros, revistas, etc.
Esta seccion esta completamente dedicada a mostrar como el producto o en este caso el
libro hacia los seguidores en redes sociales. Es decir, esta seccion muestra el producto
final de la editorial, esta seccién viene de la mano del segmento 1 ya que muestra nuevos

lanzamientos. En general la editorial publica ambas imagenes en un mismo post.

Figura 19: Publicaciones de difusion
Fuente: (laedipuce, 2025)

Contenidos de entretenimiento

Seccion dedicada a la generacion de contenido para publicos diversos y el uso de trends
en redes sociales para atraer a nuevos publicos. En esta seccién se muestran diferentes
tipos de contenidos tales como; Booklist, videos trend topic en redes sociales o videos
sobre el funcionamiento de la editorial. Para el efecto de esta seccion se hace uso
indispensable de pasante y personal administrativo para la generacion del contenido, estas
publicaciones suelen ir a la par de fechas civicas o fechas celebres en las cuales se puedan

dar a conocer los libros en base a la tematica de la fecha en la que se publique.
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5
Booklist
Para papas que inspiran:
autoras y autores ecuatorianos que debes leer

Figura 20: Publicaciones para contenidos de entretenimiento
Fuente: (laedipuce, 2025)

3.2.5. Realizar un calendario de contenidos

Adicionalmente, en base a las estrategias se elabord un plan de contenidos que mejore los
procesos de publicacion de contenidos para ediPUCE. Tomando el plan de contenidos
previamente creado y comunmente utilizado por la organizacion. Plan disefiado por
Vanessa Proafio, Diagramadora de la editorial. Esta parilla de contenidos cumple con el
siguiente formato; se menciona un parilla para cada mes en la que se afiade (dia, fecha,

actividad, concepto, articulacion, formato, copy, importante, hora e imagen).

Tabla 37. Forma base calendario de contenidos

MES
Dia Fecha Actividad Concepto Articulacion Formato Copy Importante Hora Imagen

Fuente: (ediPUCE, 2025)
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Mayo

Dia Fecha Actividad Concepto Articulacion Formato Copy Importante Hora Imag
en
B3 Celebramos el esfuerzo, la  Valorael 8:00
pasion y la dedicacion de esfuerzo de am
quienes construyen cada dia un  quienes hacen
Realizar un Reconocimiento mejor futuro. posible la
Jueves 01 de mayo postporeldia Diadel al personal En este Dia del Trabajador, te  produccion de
del trabajador  trabajador PUCE/ Cultura  Book List recomendamos cinco libros de  conocimiento
institucional nuestra EdiPUCE que inspiran, €n la PUCE
fortalecen y acompafian tu
camino profesional y personal.
iFeliz Dia del Trabajador!
@& #EditorialPuce
#Diadeltrabajador
Vierne 02 de mayo Realizar post Libro EI Promocion del Post 14:00
S de portada del  dltimo pensamiento pm
libro El altimo  hombre critico /
hombre Difusidn de la
produccion
editorial PUCE
Lunes 05de mayo Realizar reel Libro El Promocion del Reel @9 Algo se acerca... 16:00
libro el Gltimo  Ultimo pensamiento Un libro que te hara mirar pm
hombre hombre critico / distinto.
Difusion de la & El ltimo hombre
produccién

editorial PUCE

£ Muy pronto en la Editorial
PUCE.

#Proximamente
#NuevolLanzamiento
#EditorialPUCE
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Martes 06 de mayo Realizar post  Libro El Post 14:00
de difusionel  altimo pm
Gltimo hombre  hombre
Jueves 08 de mayo Realizar reel Libro El Promocidn del Post iNo te pierdas el 14:00
de autor de EI  Gltimo pensamiento lanzamiento de El Ultimo pm
ultimo hombre  hombre critico/ Hombre!
Difusion de la Algo grande esta por llegar...
produccién Sé parte del inicio.
editorial PUCE 598 de mayo de 2025
Qoo
#NuevolLanzamiento
#LecturasPUCE
#EditorialPUCE
Vierne 09 de mayo Realizar post  Libro Post & Muy pronto en la Editorial 8:00
S libro Psicoanalisis PUCE... am
Psicoanalisis existencial Un libro que se adentra en los
existencial rincones de lo humano.
Una lectura que no deja intacto
a quien la atraviesa.
Psicoanalisis Existencial
#MuyPronto
#ExploraLaLectura
#Editorial PUCE
Domin 11 de mayo Realizar post Diade la Valoracion del Post U Este Dia de la Madre, 16:00
go por el diadela madre rol de las celebremos a quienes nos pm

madre

madres y sus
aportes desde la
educaciony la
cultura

dieron su amor, su tiempo y su
historia. Desde la ediPUCE, te
compartimos 7 libros que
rinden homenaje a ese
compromiso silencioso,
cotidiano y poderoso que solo
una madre conoce.
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8 & B#EditoriaPUCE
#Diadelamadre

Lunes 12 de mayo

Realizar un
reel del libro
psicoanalisis
existencial

Libro
Psicoanalisis
existencial

Reel

ﬁa La mente, la existencia, el
vacio, la pregunta...

Muy pronto: Psicoanalisis
Existencial

£5 Editorial PUCE
#Proximamente
#LecturaPUCE
#ExistenciaEnLetras

12:00
pm

Martes 13 de mayo

Realizar un
reel

3 libros que
todo
estudiante
deberia leer
al menos 1
vez

Reel

&5 iNuevo lanzamiento
digital!

La crisis y su manejo explora
las causas, el impacto y las
etapas de las crisis, resaltando
la importancia de la
comunicacién y los Primeros
Auxilios Psicologicos. Una
obra préctica para afrontar
momentos criticos y promover
la resiliencia.

& Accede al libro en el link
de nuestro perfil § Editorial
PUCE

#LecturaDigital
#CrisisYSuManejo
#PublicacionesPUCE

14:00
pm

Jueves 15 de mayo

Realizar un
post

Frase del dia
(colocar una
frase de un
libro)

Post

Psicoanalisis Existencial ya
esta disponible.

Una obra que explora los
pliegues de la existencia y abre
caminos de lectura profunda.

16:00
pm
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£ Encuéntralo en la Editorial
PUCE.

#NuevoLibro #Lecturalntensa
#Editorial PUCE

Vierne 16 demayo Realizar post Libro Post @ En breve, una nueva 14:00
S libro Genealogias publicacion llegara a la pm
Genealogias para una Editorial PUCE.
para una gestion Una obra que nos invita a
gestion cultural repensar lo cultural desde otra
cultural critica  critica mirada.
Genealogias para una
gestién cultural critica
#MuyPronto #LecturaCritica
#EditorialPUCE
Lunes 19demayo Realizar reel Libro Reel @ Algo nuevo esta por
libro Genealogias llegar...
Genealogias para una Genealogias para una gestion
para una gestion cultural critica
gestion ~  cultural &2 Muy pronto en la Editorial
cultural critica  critica PUCE.
#Proximamente #LibroPUCE
#GestionCultural
Jueves 22 de mayo Publicacion Batalla de Post Genealogias para una 08:00
del libro Pichincha gestion cultural critica ya esta am
Genealogias disponible.
para una Una obra que amplia el
gestion pensamiento desde y para la

cultural critica

cultura.

& Encuéntrala en la Editorial
PUCE.
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#NuevolLanzamiento
#LecturasPUCE
#EditorialPUCE

Sdbad 24 de mayo Post por la Book List Memoria Post 4 La libertad también se 16:00
0 Batalla de historica y escribe. pm
Pichincha construccion de Hoy recordamos la Batalla de
ciudadania Pichincha, un hito en la
historia del Ecuador.
Conmemoramos la Batalla de
Pichincha honrando nuestra
identidad y memoria colectiva.
#EditorialPUCE
#BatalladePichincha
Lunes 26 de mayo Postacercadel Paso a paso Carrusel 15:00
Book List pm
Miérc 23 de mayo Realizar un Carrusel & ;Quieres publicar con la 15:00
oles paso a paso Editorial PUCE? pm
para las Te contamos el paso a paso

publicaciones

para enviar tu manuscrito y
comenzar el proceso editorial.
Desliza para conocer cOmo
hacerlo
#PublicaConPUCE

#Editorial PUCE
#AutoresPUCE
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3.2.6. Creacion del equipo

Dentro del Centro de Publicaciones de la PUCE, existen cuatro puestos fijos dentro de
los cuales, ninguno se dedicada directamente a la creacion de contenido, marketing,
disefio de contenidos, etc. Adicionalmente a ello cada semestre del periodo estudiantil se
suele contratar pasantes que se dediquen a actividades varias sobre la editorial. Es por
ello por lo que el presente plan de contenidos se creara en base a cargos, mas no en

personas directamente. Es decir, serd una guia de actividades.

Se creo una tabla en la que se especifica la actividad por cumplir, la persona a cargo,
fecha de asignacion, fecha de entrega y observaciones del proyecto.

Tabla 38. Guia de actividades

Actividades Cargo Personaa  Fechade Fechade  Observaciones
cargo asignacion entrega
Seleccion de  Coordinador Josué XXIXXIXXXX  XXIXXIXXXX
lanzamientos, del Baquero
novedadesy  departamento
noticias del
mes
Parilla Diagramadora Vanesa XXIXXIXXXX  XXIXXIXXXX
mensual de del Proafio
contenidos departamento
Guia de Gestora de Macarena — XX/XX/XXXX  XX/XX/XXXX
contenidos proyectos Orozco
Creacion de Disefiador Juan XXIXXIXXXX XXIXXIXXXX
piezas grafico Rivadeneira
graficas y
videos
Guias de Pasante de Pasante de  XX/XX/XXXX  XX/XX/XXXX
comunicacion  Comunicacién turno
Guias 'y Pasante de Pasante de  XX/XX/XXXX  XX/XX/XXXX
pautas de Marketing turno
marketing
Correcciony  Coordinador Josué XXIXXIXXXX  XXIXXIXXXX
supervision del Baquero
de proyectos  departamento
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3.2.7. Seguimiento, medicion y marco de KPI's

La evaluacion de todo el proceso de para el seguimiento del plan de contenidos para
ediPUCE, se us6 indicadores clave de desempefio (KP1's), los cuales ayudaran a medir el
progreso de los objetivos y avance de los proyectos de contenidos para el avance de y

crecimiento de redes sociales.

Los siguientes indicadores seran aplicados en un plazo de seis meses a partir de la entrega
del plan de contenidos, por lo cual las métricas de los mismo no seran analizadas en este

documento. Sino serd mencionados cuéles seran los que se tomen en cuenta para mejorar

el mismo plan.
Tabla 39. KPI - Visibilidad y alcance
Objetivo Incrementar la visibilidad organica de la editorial en canales digitales y
redes sociales
KPI's e Aumentar en un 35% las impresiones de contenido en redes
sociales en los proximos 3 meses.
e Lograr que al menos 10 palabras clave relacionadas con
"ediPUCE" estén en el top 10 de Google.
e Lograr al menos 5.000 visitas unicas mensuales al blog/editorial
para fin de afio.
Tabla 40. KPI — Engagement
Objetivo Fomentar la participacién activa de la comunidad universitaria y lectores
en los contenidos digitales.
KPI's e Alcanzar una tasa de interaccion promedio del 6% en Instagram
y TikTok.
¢ Incrementar en 40% los comentarios en publicaciones editoriales
con enfoque literario o cultural.
e Conseguir al menos 10.000 reproducciones totales de contenido
en video al mes.
Tabla 41. KPI — Conversion y fidelizacion
Objetivo Convertir a los usuarios interesados en lectores recurrentes, suscriptores
0 compradores de contenido editorial.
KPI's e Alcanzar 1.000 suscriptores al boletin editorial en 6 meses.

e Aumentar en un 20% el porcentaje de visitantes recurrentes al
sitio web y redes sociales.

e Mantener una tasa de retencion de seguidores mayor al 85%
mensual en redes sociales.
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4. EVALUACION Y METRICAS DEL ENGAGEMENT DIGITAL
4.1. Marco teérico

4.1.1. ¢Qué es el engagement digital?

Segun el blog de Rockcontent se define como “el nivel de compromiso que tienen los
consumidores y usuarios con una marca, y esto va mas alla de la compra de sus

productos o servicios” (Erico Mafra, 2020).

Por lo cual esta definicibn menciona que este tipo interaccion cliente-empresa trata
de mejorar la confianza, el grado de involucramiento emocional, cognitivo y
conductual, la constancia e incluso empatizar con las necesidades de ambas partes.
Mediante una participacién constante por parte del consumidor se puede crear
relaciones duraderas, sustentables y profundas basadas en las experiencias que haya
tenido el cliente hasta efectuar la interaccion.

4.1.2. Importancia del engagement digital

El engagement digital es un indicador clave en marketing de contenidos, ya que mide
el nivel de interaccion, compromiso y participacion que los usuarios tienen con los
contenidos publicados por una marca en sus canales digitales. Evaluar el engagement
permite a las organizaciones comprender la efectividad de sus estrategias, optimizar
recursos y tomar decisiones basadas en datos para fortalecer la relacion con su

audiencia objetivo

4.1.3. ¢Como calcular el engagement digital?

Para una evaluacion objetiva y sistematica, es fundamental seleccionar indicadores
clave de desempeno (KPI’s) alineados con los objetivos de la estrategia de marketing

de contenidos. Entre las métricas mas relevantes se encuentran

e Tasa de interaccion: Porcentaje de usuarios que interactian (likes,

comentarios, compartidos) respecto al total de seguidores o visualizaciones.

] » Interacciones totales
Tasa de interaccion = x 100
Alcance
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e Vistas uncias: Numero de personas distintas que han consumido un contenido
en un periodo determinado. Eso quiere decir que son el nimero de personas
nuevas han alcanzado a visualizar o interactuar con nuestro contenido.

e Tasa de rebote: Es el porcentaje de visitantes que acceden a un sitio y salen
sin interactuar con el contenido, haciendo apenas una visualizacion de pagina.
(Blanco, 2020)

Numero de visitas
Tasa de rebote = - x 100
Interacciones totales

e Crecimiento de seguidores: Incremento en la base de seguidores o

suscriptores en los canales digitales.

4.2. Aplicacion de métricas

4.2.1. Célculo de la tasa de interaccion

Para el siguiente calculo se hizo uso de las redes sociales de la editorial, en este caso
de la red social con acceso permitido para el analisis de las métricas sera Instagram.
En esta red social se ha mantenido un uso mas directo con el pablico por lo cual toda

la informacion recolecta sera a partir de esta red social.

La tasa de interaccion se calcula dividiendo el nimero total de interacciones (likes,
comentarios, compartidos, clics, guardados, entre otros) entre el alcance o nimero
total de personas que han visto el contenido, y luego multiplicando por 100 para

obtener un porcentaje:

Los datos recolectados de la pagina de Instagram de ediPUCE a fecha de 09 de julio
de 2025:

e Interacciones totales: 391

e Numero de cuentas alcanzadas: 255
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4 Interactions @

Last 30 days Vv Jun 9 -Jul 8

391

Interactions

37.4% 62.6%
Followers® ® Non-followers

Accounts engaged 255
°

Figura 23: Estadisticas de interaccion pagina de Instagram
Fuente: (laedipuce, 2025)

Interacciones totales

Tasa de interaccion = x 100
Alcance
T de int on = 391 100
asa de interaccion = STt x

Tasa de interacciéon = 153%

El porcentaje de interés para la tasa de interaccion es de 153% ya que del contenido
publicado hasta la fecha 09 de julio de 2025 revela que las estrategias de contenidos

aplicadas por €l se encuentran en crecimiento.

4.2.2. Calculo de vistas uncias

A partir de estos resultados, resulta indispensable determinar el alcance y la interaccion
generada por el contenido de ediPUCE entre nuevas audiencias. Para este proposito, se
analizaron los datos proporcionados por las herramientas de andlisis de Instagram. Tal

como se ilustra en la Figura 24, se logro6 alcanzar un total de 5.218 cuentas Unicas
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€ Views @

Last 30 days Vv Jun9-Jul 8
16,958
Views
32.3% ‘ 67.7%
Followers ® ® Non-followers
Accounts reached 5,218

-52.8%

Figura 24: Estadisticas de interaccion pagina de Instagram
Fuente: (laedipuce, 2025)

Los analisis mostraron que las vistas uncias generadas son de 67,7% mas de la mitad de
los seguidores, es decir 11,480 cuentas han visto o interactuado con el contenido

publicado.

4.2.3. Calculo de la tasa de rebote

En este caso se calcula la tasa de rebote para conocer el nimero de personas que ven el
contenido y no interactdan con el mismo, es decir, lo pasan sin algun iteres de por medio.

Para lo cual se requiere usar los datos previamente mencionados:

e NuUmero de visitas: 16,958 cuentas

e Interacciones totales: 391

Numero de visitas

Tasa de rebote = - x 100
Interacciones totales

16,958
391

Tasa de rebote = x 100

Tasa de rebote = 4,831%

El porcentaje es muy alto por lo cual las estrategias de captacion de la editorial ain se

encuentran en etapas iniciales del estudio.
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4.2.4. Calculo crecimiento de seguidores

El célculo se realizo a partir del 09 de julio de 2025 hacia los ultimos 30 dias de
actividad de la pagina, el estudio de este plan de titulacion presento un resultado
inicial de 734 seguidores hasta la fecha actual la pagina refleja 821 seguidores.

Lo cual resalta que el crecimiento de seguidores ha aumentado en un 11,85% segun

se muestra en la siguiente formula.

Seguidores finales — Seguidores iniciales

% de crecimiento = - —— x 100
Seguidores iniciales
) o 821 —-734
Porcentaje de crecimiento = 31 x 100

Porcentaje de crecimiento = 11,85%

Aunque el valor esperado se relativamente bajo, se encuentra dentro del rango por parte
de la organizacion ya que en un lapso de un afio se espera crecer un 35% en seguidores

de redes. Por lo cual haber alcanzado el 11,85% es un gran comienzo para la editorial.
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5. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

5.1.Conclusiones

e EIl bajo crecimiento en redes sociales por parte de ediPUCE obedece, en gran
medida, a la ausencia de una estrategia clara y estructurada de contenidos. Esta
carencia se ve agravada por la inexistencia de un presupuesto asignado
especificamente al area de marketing, lo cual limita significativamente la
eficiencia en la difusion de contenidos. Como consecuencia, se obstaculiza la
adecuada captacion de potenciales leads y se genera un nivel de engagement
marcadamente ineficiente.

e Por otro lado, el entorno competitivo de las editoriales académicas ha
experimentado un incremento del 77 % en los Gltimos afios, intensificando asi la
necesidad de contar con mecanismos de comunicacion mas eficaces. En este
contexto, la difusion de nuevas publicaciones por parte de ediPUCE se mantiene
con un alcance considerablemente limitado, a pesar de su presencia activa en las
principales plataformas digitales. Esta situacion evidencia la urgencia de
implementar estrategias de marketing digital que fortalezcan su posicionamiento
y visibilidad en un mercado cada vez mas exigente.

e Para la investigacion exploratoria de publicos objetivos en la editorial, se usé dos
entrevistas realizadas a profesores que, si hayan publicado con ediPUCE y
profesores que no hayan publicado con ediPUCE, para de tal forma conocer cuales
son sus deseos, motivaciones y frustraciones. En base a esas entrevistas se conocio
los intereses generales del publico objetivo.

e Para la fase descriptiva se aplicO una encuesta cuyo objetivo era alcanzar a un
total de 311 docentes. Sin embargo, debido a limitaciones de tiempo y a la
reducida disponibilidad de los profesores, se logré recolectar un total de 252
encuestas, lo que representa un margen de respuesta del 81,29 %.

e En una reunién con el Coordinador general del Centro de Publicaciones de la
PUCE, se lleg6 a la decision final de optar por tres segmentos posibles profesores
dispuestos a trabajar y difundir con ediPUCE, por lo cual los tres segmentos
fueron nombrados; Aliados editoriales, Autores potenciales y Exploradores

académicos.
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El proceso de construccion de los buyer persona viene de la mano de la seleccion
de los potenciales segmentos, posteriormente junto a la guia del Director del
trabajo y ayuda de la inteligencia artificial “Perplexity” se gener6 un prompt para
definir un perfil de persona a cada segmento seleccionado.

En la formulacion de estrategias para la generacion de objetivos se realizd un
analisis de los competidores directores de la editorial junto a la Gestora de
proyectos de ediPUCE. Los competidores directos son USFQ PRESS, Abya Yala
y la Editorial FLACSO, cuya estrecha relacion con las publicaciones académicas
las posiciona como competidores directores.

La estrategia de contenidos planteada previamente por ediPUCE, ha funcionado
estrechamente con su publico més sin embargo este contenido no llega a impactar
a nuevos publicos por lo que crecimiento en redes sociales es relativamente lento
en los ultimos dos afios de existencia de la pagina.

Para posicionar a la editorial dentro de los motores de busqueda se realizd un
estudio de palabras claves relacionadas al ambito editorial dentro de las cuales las
palabras con mayor apertura en la estrategia SEO fue “Editorial” con un indice de
crecimiento en busqueda de 900% en los ultimos tres meses.

Realizando un andlisis de las métricas disponibles en la pagina de Instagram de
ediPUCE se llegé a la conclusion que, a pesar de su poca retencion de nuevos
clientes contando una tasa de rebote elevada de 4,381%, si existe una alta
aceptacion del contenido generado por parte de los seguidores actuales ya que la
tasa de interaccion es del 153%.

A pesar de la nula existencia de un presupuesto asignado para Marketing la
editorial ha sabido posicionar su marca entre sus competidores, ya que como se
menciona el estudio comenzd con 754 seguidores y culmino a fecha de 9 de julo

de 2025 con un crecimiento de 11,85%.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda crear un plan detallado en el cual se especifique paso a paso una
estrategia de marketing para el crecimiento en redes sociales y exponer este plan
en el departamento financiero de la PUCE, explicando que la inversion tendra una
retribucion econdémica y de posicionamiento de la universidad como editorial

académica.
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Ante el crecimiento del entorno competitivo, se sugiere crear estrategias de
penetracion intensa de contenidos. Mediante el uso de pautaje en redes sociales y
contenido llamativo y con sentido que ataque los perfiles de segmentos
seleccionados.

Crear estrategias de contenido junto a profesores e investigadores para que
difunda su propio contenido dentro de aulas de estudio, convenios con librerias
académicas, bibliotecas universitarias y posteo masivo de contenido de difusion
junto a las redes oficiales de la PUCE.

Frente a la seleccion de tres segmentos diferentes pero similares entre se sugiere
y se menciona en el plan crear un tipo de contenido especifico para cada uno. Esto
da punto de partida para llamar a la participacion de mas docentes e
investigadores. Generando asi una comunidad diferente al publico habitual
obtenido, es decir; estudiantes, fans de los autores o familiares.

En cuanto a la competencia directa con las editoriales académicas seleccionadas
en plan se sugiere crear contenido compartido incitando a la participacion
colaborativa y no la competencia. Sin embargo, también se sugiere analizar mejor
sus estrategias de difusion, basicamente hacer uso de Benchmarking.

Ante la falta de personal adecuado para el manejo de redes sociales, se recomienda
aferrarse rigurosamente al calendario de publicaciones y la parrilla de contenidos.
Esto ayudara a que la presencia de la editorial a largo plazo tenga una estructura
fija y un patron definido evitando subir contenido alzar.

Se recomienda hacer uso de camparias mediante Google Ads por un plazo de 30
dias para hacer ruido de redes sociales y la pagina web.

Se aconseja aplicar las estrategias establecidas en este plan de trabajo para ampliar
a corto y largo plazo un publico mas amplio y presencia en redes sociales con

mayor reconocimiento y posicionamiento.
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ANEXOS

Anexo 1. Modelo de Entrevistas de sondeo

Preguntas Opciones Resultado
¢Ha considerado alguna vez Si
publicar un trabajo académico No
(libro, capitulo, manual, etc.) a No conozco el
traves del Centro de publicaciones  departamento
de la PUCE?
En una escala del 1 al 5, ¢qué tan 1. Nada
dispuesto/a estaria a publicar en el ~ probable
futuro con el Centro de 2. Algo probable
Publicaciones de la PUCE? 3. Ni probable,
(1 = Nada dispuesto/a, 5 = Muy ni improbable
dispuesto/a) 4. Probable

5. Muy probable

Anexo 2. Guias de entrevistas fase exploratoria

Obijetivo: Recolectar opciones de respuesta multiple para la construccion del

cuestionario para la fase exploratoria

Entrevistados: Edison Cupueran

Variable

Pregunta

Introduccién

Para empezar, ;me podrias contar un poco
sobre usted? Su nombre, su edad, qué carrera
ensefia en la PUCE.

Estilo de vida

¢ Cobmo describiria su rutina diaria?

Participacion activa en proyectos de

investigacion

¢Actualmente participa o ha participado en
algin proyecto de investigacion?

Produccion académica previa

¢Ha publicado alguna vez algun libro, capitulo
de libro o articulo académico?

Familiaridad con ediPUCE

¢Qué tanto conoce sobre ediPUCE?

Motivaciones para publicar con
ediPUCE

¢Qué motivaciones le impulsaria a publicar
con ediPUCE? (Reconocimiento, impacto
social, desarrollo profesional, otros)

Preferencias de publicaciones con

ediPUCE

¢Qué tipo de publicaciones preferiria realizar
con ediPUCE (libros, articulos, manuales,
guias, etc.)?

Barreras para publicar o difundir

¢Qué dificultades o barreras ha encontrado
para publicar o difundir su trabajo académico?

Expectativas sobre el apoyo
proporcionado por ediPUCE

¢Qué tipo de apoyo esperaria de ediPUCE para
gue publique con la editorial?

Disponibilidad de recursos para
publicar

¢Dispone de recursos suficientes para dedicar
a la publicacion de investigaciones? ;Por qué
si 0 por qué no?

Percepciones sobre ediPUCE y otras

editoriales

¢Qué imagen tiene de la ediPUCE como
centro editorial universitario?

Canales de comunicacion de ediPUCE

¢Qué tipo de canales usa cominmente para
informarse de cualquier evento de la PUCE?
(Correo, redes sociales, boletines, etc.)
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Obijetivo: Recolectar opciones de respuesta multiple para la construccion del cuestionario para

la fase exploratoria

Entrevistados: Fernando Alban

Variable

Pregunta

Introduccion

Para empezar, ;me podrias contar un poco
sobre usted? Su nombre, su edad, qué
carrera ensefia en la PUCE.

Estilo de vida

¢Como describiria su rutina profesional
diaria? y ;Como equilibra sus actividades
de docencia, investigacion y vida personal?

Participacion activa en proyectos de
investigacion

¢Actualmente participa o ha participado en
algun proyecto de investigacion en la
ediPUCE?

Produccion académica publicada con ediPUCE

¢Qué ha publicado con ediPUCE (libro,
capitulo de libro o articulo académico)?

Motivaciones para publicar con ediPUCE

¢Cudles son sus principales motivaciones
para publicar con ediPUCE?
(Reconocimiento, impacto social,
desarrollo profesional, otros)

Surgimiento del contenido a publicar

¢Cbémo surgio la idea del contenido que
finalmente public6? ¢ Fue parte de un
proyecto, tesis, investigacion, clases, etc.?

Retroalimentacion recibida por parte de la
ediPUCE

¢Recibio retroalimentacion por parte de
evaluadores o editores? ¢Como fue ese
proceso?

Tiempo de culminacion del proyecto

¢Cuénto tiempo tomo todo el proceso
desde la entrega del manuscrito hasta la
publicacion final?

Promocion por parte de la ediPUCE

¢Se hicieron esfuerzos por parte de
ediPUCE para promover la obra? (eventos,
redes sociales, catalogo, ferias del libro,
etc.)

Familiaridad con ediPUCE

¢Qué tanto conoce sobre el proceso
editorial de ediPUCE?

Influencia de la carga laboral sobre
publicaciones ACTUALMENTE

¢Cbémo considera que su carga laboral
influye en su posibilidad de escribir,
revisar o enviar publicaciones académicas?

Disponibilidad de recursos para publicar

¢Dispone de recursos suficientes para
dedicar a la publicacion de
investigaciones? ;Por qué si o por qué no?

Percepciones sobre ediPUCE y otras editoriales

¢Qué imagen tiene de la ediPUCE como
centro editorial universitario? y ;Como
cree que se posiciona frente a otras
editoriales académicas?

Preferencias de publicaciones con ediPUCE

¢Qué tipo de publicaciones prefiere
realizar con ediPUCE (libros, articulos,
manuales, guias, etc.)?

Experiencias sobre el apoyo proporcionado por
ediPUCE

¢Cbémo evalua el tipo de apoyo
proporcionado por ediPUCE en sus
publicaciones?

Comentario final por parte del autor

¢Hay algo que desee afadir o que crea
importante mencionar sobre su experiencia
como autor con ediPUCE?
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Anexo 3. Entrevistas a profesores

Entrevista César Carrion

Entrevista Edision Cupueran

Anexo 4. Modelo y respuestas de las encuestas

iCudl es tu sexo? I0 copiar gréfico

232 respuestas

@ Masculing
@ Femsnino

iCual es surango de edad? |_I:| Copiar grafico

232 respuestas

@ 25 - 20 anos
& 31 -35anos
@ 35 - 40 anos
@ 41 -45anos
@ 45 - 50 afios
@ Mas de 50 afios

Como describiria su rutina diaria como docente PUCE? Seleccione maximo |0 Copiar gréfico
3 actividades principales

252 respuestas

207 (82.1%)

&5 (25.8%)
Reuniones administrativas) T2 (28.9%)
Imvestigacion académica,
Tutorias o mentorias
Fraparacion de clases,
Gestién de proyecios exiernos
Gestion de proyectos de ser.. |2 (0.59%)
Servicie comunitariofi—3 (1.23%)

Rotacién en hospitales| 1 (0.4%)
Rotacidn de medicing| 1 (0.4%)
Ensefianza madica en hospi... |1 (0.4%)
Gestidn de Servicio comunit.. |—1 (0.4%)
Tutoria en hospitales| 1 (0.4%)

Gestitn de servicio comunit... |1 (0.49%)
Director de Facultad |1 {0.4%)

a 50 100 150 200 250

134 {53.2%)
17 (46.4%)

24 {12.5%)

47 (18.7%)
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¢ Qué tan equilibrada considera su vida entre trabajo, investigacion y tiempo I0 copiar grafica
personal?
(1=Nada equilibrada, 5 = Totalmente equilibrada)

232 respuestaz

150
137 (54.4%)
100
50
1(0.4%) B (2% 23 (9.1%)
o — —

1 2 3

Facultad a la que pertenece |_I:| Copiar grafico

232 respuestas

@ Habitat, Infraestructura y Creatividad

W Derecho y Sociedad

@ Economia y Gestion Empresarial

@ Aprendizaje, Lenguas y Comunicacion

@ Szlud y Bienestar

W Ciencizs Exactas, Naturales v
Ambientales

W Facultad Internacional de Innovacion. .

@ Eclesizstica de Ciencias Filosdfica-Te. .

@ PUCETEC

Tiempo de dedicacion laboral |_I:| Copiar grafico

232 respuestas

@ Tiemgpa completa
i Medio tiempo
19.4% @ For horas
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Nivel de grado de docencia

232 respuestas

& Grado
@ Posgrado
@ Ambas

¢ Participa actualmente en proyectos de investigacion vinculados a su
facultad o departamento?

232 respuestas

@S
® No
;Ha publicado en otras editoriales académicas (nacionales o
internacionales)?
2532 respuestas
e
@ No
¢Ha publicado alguna vez con ediPUCE?
2532 respuestas
e
@ No
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:Qué tanto conoce sobre el proceso editorial de ediPUCE? |_D Copiar grafice

G2 rezpuestas

a0
28 (45 %)
20
18 (20%)
1 10 {16.1%)
0 1
1 2
:Cual es su percepcion general sobre la calidad editorial de ediPUCE? |_D Copiar grafico
62 respusstas
a0
. 23 (37.1%)
13 (21%)
10
1{1.6%)
u *
1 2
iComo se ha enterado de las actividades o publicaciones de ediPUCE? IO Copiar grafico

(Seleccione todas las que apliguen)

62 respuestas

Correo institucional 46 (74.2%)

Redes sociales 13 21%)
Ferias académicas
Recomendacion de colegas 28 (45.2%)

Bolstines intemos
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i Qué lo metivaria a publicar con ediPUCE? (Puede seleccicnar varias |_D Coplar grafico
opciones)

252 respuestas

Reconoomiento académico| 99 (39.5%)
Reguisio insttucional
Impacto social de su abajo|
Difusitn en redes y repositoric....
Posibilitad de acoeder 2 premi... o0 (39.3%)
‘Vocackn o interés personal 100 (39.7%
Difusidn can ofras ediboriales §—1 {0.4%)
a 20 40 EQ a1 100
£Qué tipo de publicacidn estaria més interesado en desarrollar? |_D Caoplar grafico

252 respuestas

@ Libro académico

@ Manual o guis docenbe

@ Capitulo de fbro colective
& Articulo cientifico

@ Comic académico

@ Guin de medicina

;Cudles considera que son |as principales barreras para publicar con I0 copiar grafica
ediPUCE? (Seleccione hasta 3 opciones)

232 respuestas

Falta de tempo por cargs 141 (445}
Precesas editoriales lentes
81(38.1%
poco claros| (8.1%)
Escasa promocion de |=s obras

pubficadas
182 (80.3%)

L] a0 100 150 200
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En una escala del 1 al 5, indique su grado de acuerdo con la siguiente IO copiar grafico
afirmacién:
"Publicar en ediPUCE ayuda al desarrollo profesional docente”

232 respuestas
1o 100 (39.7%)

75

50 57 (22.8%)

50 (19.8%)
38 (15.1%)

|_|:| Copiar grafico
;0ué tipo de apoyo espera recibir de ediPUCE para animarse a publicar?

(Seleccione hasta 3)

232 respusestas

Asezonia editorial personalizada) 100 (39.7%)

117 (48 4%)

Capacitaciones sobre comao

publicar 158 (B3.1%)
Reduccién de tiempos editoriales 134 (53.2%)
Acceso 3 herramientas)
tecnoldgicas de apoyo (ant-pla... 30 (11.9%)
0 50 100 150 200
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;Considera que |a universidad deberia incentivar econdmicamente la |_|:| Copiar grafico
produccion editorial?

232 respuestas

@50
@ Mo

@ Mo es necesario

;Estaria dispuesto/a a recibir talleres sobre publicacidn académica con el IO copiar grifico
equipo de ediPUCE?

232 respuestas

&5
@ Mo
O Talvez

:Qué tan activo es usted en redes sociales profesionales (LinkedIn, IO copiar grafica
ResearchGate, etc)?

2532 respusstas

@ Muy active
@ Algo active
& Foco activo
@ No uso redes profasionales
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;Cudles canales considera mas efectivos para difundir publicaciones IO copiar grafica
académicas de PUCE? (Seleccione hasta 3)

232 respuestas

50 (19.8%)

147 (58.3%)

Repositorio PUCE ! bases de datos académicas

£0{19.4%)  Recuento: 117

Linkedln

Repositono PUCE [ bases ded..
Gaogle Scholar

Ferias y congresos

X

Mediante clases impartidas del..
Paginas web Amazon

Fagina web wenta de libros,

197 (48 4%)

|_D Copiar grafico
i Tiene actualmente algin proyecto, manuscrito o investigacion gque considere

apto para publicacion?

232 respuestas

[ B
@ Mo
® En desarmolio

Enuna escala del 1 al 5, jqué tan dispuesto/a estaria a publicar en el futuro I0 copiar grafico
con ediPUCE?

232 respusestas

150

104 {41.3%)

1

50 50 (19.8%
26 {10.3%
15 (6%
0 (8%}
2 3
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Anexo 5

Eres un experto en investigacion de mercado y comportamiento del consumidor con
amplia experiencia en el desarrollo de perfiles para segmentacion segun estilos de
vida. Me gustaria aprovechar tus conocimientos especializados para elaborar un
conjunto completo de preguntas que ayuden a construir perfiles de buyer persona
precisos para los tres segmentos clave del Centro de Publicaciones de la PUCE
(ediPUCE). En la matriz anexa se muestra el perfil de los tres segmentos. Por favor
estructure las preguntas para cubrir los siguientes aspectos para cada segmento (S1:
Aliados editoriales; S2: Autores potenciales; S3: Exploradores académicos):
Demografia: edad, género. Psicografica: Rutina como docente PUCE, equilibrio de
trabajo y vida personal, Facultad a la que pertenece, tiempo laboral, Nivel de grado
de docencia, Participacion en proyectos de investigacion. Conocimiento de ediPUCE:
Conocimiento del proceso editorial ediPUCE, percepcion de calidad, como se entero
de ediPUCE Puntos débiles y necesidades: Motivaciones para publicar, tipo de
publicaciones, principales barreras, tipo de apoyo esperado, disposicion por publicar.
Consumo de medios: con qué plataformas redes sociales, etc. y Qué tan dispuestos
estarian de publicar con ediPUCE. Para cada segmento (S1, S2, S3), asegurese de que
las preguntas se adapten a sus caracteristicas unicas tal como se describen en sus
perfiles. Confie en su experiencia en segmentaciéon y desarrollo de perfiles para
formular preguntas precisas y perspicaces que le permitiran descubrir informacion
profunda sobre el comportamiento y la motivacion. Estos perfiles serviran de base
para una estrategia de marketing de contenidos, por lo que la precision y la
profundidad son fundamentales. Sus preguntas deben permitir a la empresa alinear su
propuesta de valor con las expectativas del cliente en los puntos de contacto fisicos y
digitales
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