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RESUMEN

En la actualidad, la evoluciébn de las tecnologias de la informacion y las
comunicaciones en las organizaciones, han permitido que el marketing generé un gran
cambio por medio de las redes sociales, es asi como, muchas de las organizaciones

educativas las han convertido en una herramienta para la captacion de clientes.

Por lo que, se considera realizar una investigacion que proporcione una informacion
mas clara de la incidencia de las redes sociales en el mercadeo de las organizaciones
educativas y realizar una comparativa de la evolucién del marketing digital en

contravencion del llamado marketing tradicional.

Para lo cual, se recogio la informacién del marketing digital y tradicional aplicado en
dos organizaciones educativas Florida Education Education y American Bartending
School durante 10 afios que se obtuvieron de la base de datos del Sistema de
informacion del estudiante. Con el cual se realizé un analisis descriptivo, correlacional
de los principales recursos, herramientas e indicadores utilizados en estas

instituciones.

Lo que permitié observar la evolucion y el impacto de las redes sociales en el marketing
digital en las organizaciones educativas, definir un perfil exhaustivo de los clientes
potenciales y estudiantes, precisar las estrategias de captacién de acuerdo con el pefrfil

obtenido.

Palabras Claves: Marketing digital, marketing tradicional, mercadeo, organizaciones

educativas, redes sociales.
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ABSTRACT

Currently, the evolution of information and communication technologies in
organizations, have allowed marketing to generate a great change through social
networks, thus, many educational organizations have turned them into a tool for

customer acquisition.

Therefore, it is considered to conduct a research that provides clearer information on
the impact of social networks in the marketing of educational organizations and make
a comparison of the evolution of digital marketing in contrast to the so-called traditional
marketing.

For which, the information of digital and traditional marketing applied in two educational
organizations Florida Education Education and American Bartending School for 10
years that were obtained from the Student Information System database. With which a
descriptive, correlational analysis of the main resources, tools and indicators used in

these institutions was carried out.

This made it possible to observe the evolution and impact of social networks in digital
marketing in educational organizations, to define an exhaustive profile of potential
customers and students, and to specify the recruitment strategies according to the
profile obtained.

Keywords: Digital marketing, traditional marketing, marketing, educational

organizations, social network
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INTRODUCCION

Actualmente, las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones (TICs) juegan
un papel fundamental en el mundo empresarial (Mendoza, Ramirez y Alajo, 2018),
como es la digitalizacion del marketing en donde se utilizan nuevas técnicas,
herramientas y estrategias que han generado cambios en los modelos de negocios y
la manera de comercializar los bienes y servicio (Bernal y Rodriguez, 2019). Las
plataformas como redes sociales permiten una mejor interaccioén con el cliente y esto
a su vez optimiza la segmentacion del mercado y captacion de clientes (Viteri, F.
Herrera, L. Y Bazurto, A. 2018). Las organizaciones educativas se adaptan a estos
cambios no solo en materia de educacion, si no que han incorporado las TICs en su

mercadeo (Naicipa y Romero, 2019).

Dentro de las organizaciones educativas Florida Education Institute (FEI) y American
Bartending School (ABS) a lo largo de los afios su principal estrategia de mercadeo
han sido los recursos tradicionales como los flyers, radio, boca a boca o
recomendaciones, en las Ultimas décadas con el boom de la digitalizacion de la
informacion se ha innovado en su manera de darse a conocer. Sin embargo, no se ha
realizado un analisis profundo del marketing aplicado, asi como de cémo inciden
ciertas herramientas coOmo son las redes sociales en el mercadeo de estas

instituciones. Por lo que, el presente trabajo se plantea los siguientes objetivos:
Objetivo General:

Establecer el impacto de las redes sociales en el mercadeo de las organizaciones

educativas.
Objetivos especificos:

1. Recoger informacion del marketing tradicional y el marketing digital en las redes
sociales en las organizaciones educativas.
2. Comparar el comportamiento del mercado con respecto al marketing tradicional

y el marketing digital en las redes sociales de las organizaciones educativas.



3. Analizar el impacto de las redes sociales en el mercadeo de las organizaciones

educativas.
Para el cumplimiento de los objetivos, se divide el trabajo en tres capitulos:

En el Capitulo I, se describe el estado del arte y de la préactica sobre la
conceptualizacion y evolucion del marketing tradicional y digital, ademas, del punto de
vista de varios autores sobre el mercadeo de las redes sociales en las organizaciones

educativas.

En el Capitulo II, se especifica el enfoque y alcance metodoldgico utilizado, asi como
las técnicas, herramientas, base de datos utilizados para la recolecciéon de la

informacion.

En el Capitulo lll, se expresan los resultados obtenidos del andlisis descriptivo,
correlacional con el que se mide el impacto del mercadeo de las redes sociales en las

organizaciones educativas.

Finalmente, se encuentran las conclusiones y recomendaciones acordes a los

objetivos planteados y las futuras lineas de investigacion.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

1.1. El marketing

El Marketing se deriva del idioma inglés que se traduce como mercadotecnia, es una
ciencia que como otras disciplinas ha evolucionado y adaptado acorde a las
necesidades de la humanidad, a los avances tecnolégicos y de conocimientos. De
acuerdo con Garcia (2014) a finales del XIX se producen una serie de eventos como
la evolucion del capitalismo, el surgimiento de los primeros monopolios en industrias
petroleras, acero y financieras, sucesos que acontecieron en el mercado y con el

desarrollo de los medios de comunicacion favorecieron al nacimiento del Marketing.

El término marketing se menciona por primera vez en la Universidad de Michigan en
los Estados Unidos a comienzos del siglo XX por el profesor E.D. Jones en el afio 1902
en su curso “The distributive and regulative industries of the United States”, donde
recomienda hacer un andlisis previo a una venta o anuncio publicitario. En el afio 1912,
Wilkinson Shaw presenta el primer articulo de marketing “Algunos problemas en el
mercado de distribucion”, en el cual, trata la diferenciacion de productos segun la
politica comercial de las empresas. En el afio 1937 se crea la American Marketing
Association (AMA) que promueve el marketing como un estudio cientifico del mercado

y SU comportamiento.

El marketing es una serie de estrategias, técnicas, y practicas que tienen como
objetivo, agregar valor a las determinadas marcas o productos. Se encarga de estudiar
el comportamiento de los mercados, ademéas, de las necesidades de los
consumidores, como una disciplina compuesta por un conjunto de estrategias, también
se mencionan los meétodos que se desarrollan en torno a la promocién incluso venta

de un producto o servicio.

El marketing es el estudio y analisis del mercado como de los consumidores, de la
misma manera evalla tacticas mas recomendadas al ofrecer un producto o servicio, y

obtener la atencién para fidelizar al consumidor con la marca.



Segun (Kotler, 2016) el marketing es un proceso de dimensiones sociales y
administrativas. En el aspecto social repercute al actuar sobre un publico que busca
intercambiar productos con la comunidad; mientras que en al &mbito administrativo se
requieren planificar, organizar e implementar propuestas para lograr el éxito de la
empresa. Mientras que, (Howard, 1993) prioriza las necesidades del consumidor y
para Godin (2018) el marketing es una herramienta utilizada por las empresas para
generar procesos de intercambio de valor dentro del mercado. En tanto que, para la
AMA (1988) es la funcién de organizar y crear un conjunto de procesos para comunicar

e incluso entregar valor a los clientes, de manera que beneficien a toda la organizacion.

De acuerdo, a los autores antes mencionados, el marketing es un proceso de estudio
continuo del mercado, para satisfacer necesidades existentes de los consumidores,
desarrollar productos y servicios que creen un valor a las empresas, para permitir
investigar un mercado, ofrecer valor y satisfaccion al cliente con objetivo de lucro. En
este caso de estudio, tanto a los clientes como consumidores se los denomina publico
objetivo, lo que es target demografico y socioeconémico compuesto por el grupo de
futuros estudiantes, es la muestra para quien van dirigidas las acciones de marketing
y ventas. Para comprender de mejor manera su conceptualizaciéon es importante

revisar su evolucion.
1.1.1. Evolucién del marketing

A partir del andlisis de la definicion del marketing en el apartado 1.1, se observan los
cambios generados desde el marketing 1.0 tradicional hasta llegar al 4.0.

El marketing 1.0, segun (Suarez y Cousillas, 2018) surge en la produccion en masa
del modelo fordista o denominado modelo de produccion de oferta, después de la
revolucién industrial, se consumia todo lo ofrecido en el mercado sin importar las
caracteristicas de los bienes o0 servicios, es asi como las empresas invertian en
desarrollar el producto y su caracteristica principal era la unidireccionalidad de

comunicacion donde eran proveedoras de informacion sin importar el cliente.



El Marketing 2.0 busca satisfacer al cliente y a la vez pretende retenerlo mediante
mecanismos de fidelizacion. La marca y el consumidor se interrelacionan por medio
de la atencion al cliente y la web 2.0 que son los medios digitales que permiten un
feedback (retroalimentacion) del contenido y las experiencias de los clientes (Celaya,
2011).

Segun Kotler (2016) el marketing unido al Big Data llega un social media marketing
cuya actuacion ya no es tan sencilla, por cuanto los compradores actian bajo un
modelo de produccion y demanda, existe facilidad para comprar productos en diversas
ofertas, asi pues, la empresa segmentaria un nicho de mercado, es decir, un objetivo
especifico del mismo. Bajo la premisa de oro: el cliente es el que manda, y funciona
bien en la mayor parte de empresas.

Al seguir esta corriente se llega al Marketing 3.0, donde (Kotler et al. 2014) mencionan
que, los consumidores son seres humanos integrales cuyos deseos son bien
atendidos, y se complementa con un marketing emocional y espiritual. Las empresas
se diferencian entre si por su valor agregado, este enfoque determina los puntos que
ofertan las marcas, y también, ha provocado que al dia de hoy las empresas busquen
generar programas de responsabilidad social. Los clientes buscan satisfacer sus
sentimientos, valores y gustos que cambian constantemente, mientras que las
empresas se renuevan e innovan ante cada desafio para ser mas eficientes y alcanzar

los objetivos.

Con la globalizacién y el desarrollo de la digitalizacion nace el Marketing 4.0 que va de
la mano con la masificacion del uso de internet de los consumidores, se da un nuevo
enfoque al marketing, en la actualidad los clientes disponen de menos tiempo, por lo
cual, prefieren la inmediatez de la informacion y contenido entregado mediante el
internet. Asi mismo, las empresas se centran en la anticipacion o prediccion de las
acciones del cliente mediante el analisis de la data disponible obtenida de varios

canales, para conceptualizar asi al marketing digital.



(Amor Bravo, 2019) analiza que, actualmente se vive en una era donde nuevas
tecnologias como: Big data, inteligencia artificial, aprendizaje maquina, geolocalizacion
y automatizacion del trabajo, ayudan a obtener una mejor vision de las necesidades y

preferencias del consumidor, en educacion, por ejemplo, se aplica al e-learning.

En base a las ideas anteriores se observa que en el Marketing 4.0 o digital obtiene una
mayor retroalimentacion basada en el comportamiento del cliente, se alimenta de
diversas fuentes, por lo que es necesario que las marcas tengan la capacidad de ser
flexibles y adaptables a las nuevas tecnologias para mejorar y entregar una mejor
atencion a sus clientes, lo que también, conlleva a fortalecer un compromiso con los

clientes o usuarios.

Suarez y Cousillas (2018) afirman que, es imperante pasar del marketing tradicional al
marketing digital. Por lo que, es necesario dejar de lado un modelo vertical de
segmentacion y focalizacion, a tener clientes en redes horizontales de comunidades
que se formen de manera natural en nuevos segmentos, relacionan a las marcas con
los clientes y empresas, para que el proceso de posicionamiento y segmentacion, asi

como la orientacién sea transparente.

La aparicion de la inteligencia artificial y Big Data proporcionan informacion relevante,
ya no solo a las empresas o departamentos sino, también, a los usuarios. Se obtiene
informacion de una gran cantidad de clientes a mayor escala sobre gustos,
preferencias, intereses, tendencias, deseos, recopilados por intermedio de las redes

sociales e internet.
1.1.2. Estrategias del marketing Tradicional y digital

Segun (Charlesworth, 2018) la interaccion con los clientes genera confianza y permite
una conexién para conocer sus preferencias y expectativas, lo que ayuda
considerablemente a latoma de decisiones para la aplicacion de estrategias de ventas,

gue junto al mercado tradicional atraen la participacion de los clientes. Realizar un plan



de marketing, también, se convierte en la piedra angular del modelo de negocio basado

en la agregacion de valor y diferenciacion del bien o servicio producido.

Mientras que, (Kotler & Kartajaya, 2018) sugieren combinar el marketing tradicional y
el marketing digital, para ejecutar estrategias integrales que se beneficien de nuevas
tecnologias como lo son la inteligencia artificial para mejorar la productividad del
mercadeo y adaptarse a las necesidades del cliente. En esta transicion para los
autores es importante conocer que, el marketing tradicional se refiere a las précticas
de promocion o publicidad, que se realizan mediante canales de interaccion de
clientes, se considera que la distribucidn use recursos que sean rentables y eficientes.
Entre los principales canales tradicionales se tienen: panfletos, anuncios de periodicos,
radios, television, Personal development lead (PDL), transelntes (walking), referidos,

tarjetas (gift cards) etc.

Por el contrario, al hablar de canales digitales se muestran como aquellos que
engloban una comercializacion de manera masiva, sin intermediarios, es decir, los
consumidores adquieren bienes o servicios de acuerdo con sus intereses. Entre los
mas importantes estan: WhatsApp (mensajeria instantanea), Email, Google Adwords
(creador de camparias publicitarias con palabras clave), Texting (mensajes de texto),
“SEQ" significa "Optimizacion del canal de busqueda", Redes Sociales como:

Facebook, Instagram, sanapchat.

En este orden de ideas (Casal 2016), sugiere que para el lanzamiento de una campafia
y estrategia exitosa sugiere usar los siguientes canales: i) SEO (Search Engine
Optimization) para mejorar el posicionamiento en paginas web. ii) SEM (Seach Engine
Marketing) permite que las empresas aparezcan segun la busqueda que elijan de una
manera rapida y controlada. iii) Display abarca una gran cantidad de formatos utiles en
una estrategia digital como son: los banners, imagen, texto, video o audio. iv) Social
Media este canal permite la comunicacion bilateral y la distribucién para la interaccion
rapida y directa. v) Afiliacidn que es pagar un coste fijo del porcentaje de ventas, y por
altimo, vi) Email Marketing qué es la creacion de concepto e idea, produccion y envio

de correos.



1.2. Herramientas del marketing digital

Las herramientas, estrategias y playbooks (todos los canales de trabajo organicos y
digitales) tienen como objetivo la generacién de leads conocidos como clientes
potenciales, los cuales como, menciona la teoria, es una de las formas de mostrar su
conocimiento en un determinado tema y atraer la atencion de un futuro cliente es
ofrecerle contenidos de calidad. De ahi la importancia de generar leads de calidad que
sean controlados y monitoreados para identificar aquellos con altas probabilidades de

conversion.

Existen varios tipos de leads y se clasifican segun el tipo de empresa, pero la
clasificacion mas descriptiva se refiere a la utilizada por (Pérez 2019), quien adopta 3

tipos que varian acorde a la calificacion:

= Information-Qualified Leads (IQLs) que leads de etapas tempranas que no
cuentan con la informacion necesaria para entrar en el embudo, ellos no conocen
demasiado sobre la empresa tampoco y necesitan ser nutridos para que se
conviertan en leads de calidad.

= Marketing-Qualified Leads (MQLSs) se refiere, después de una buena estrategia
de nutricion de leads, los que verdaderamente demuestren interés en comprar
el producto o servicio se convertiran en leads calificados por el Marketing. Este
tipo lead esta interesado en el producto, pero aun no esta listo para comprar. La
mayoria de los casos, necesitan mas informacion o atencién del equipo de
Marketing o ventas para tomar la decisién de compra.

= Sales-Qualified Leads (SQLS) que es un lead calificado para ventas muestra un
interés inmediato en comprar. En esta etapa, el lead es considerado un prospect
y esta a punto de convertirse en cliente, para lo que es necesario un pequefio
empujon. El equipo de ventas califico y verificé que este lead esta apto para
transformarse en cliente. Asi, a partir de este momento el equipo de Marketing

deja de actuar, convirtiéndose en una prioridad.



Una vez entendido el concepto de lead, es importante conocer las diferentes
herramientas digitales que ayuden a la obtencion de estos, dado que es el

principal objetivo y luego convertirlos en clientes.

Dentro de las principales estrategias y herramientas de marketing se tiene:

Analitica web, (Rojas, 2021) explica como la conexion de un sitio web de una
institucion a plataformas permiten monitorizar cierta cantidad de métricas, como
es el caso de Google Analytics, una plataforma dedicada a la analitica web con
un uso notablemente extendido, dénde se obtienen datos de trafico web y con
otros parametros permiten perfilar a los visitantes por: edad, ubicacion
geografica, idioma preferido, dispositivo de conexién, tiempo de sesion,
cantidad de péaginas visualizadas, etc. Asi también, establecer indicios del
comportamiento de los usuarios del sitio

El uso de la herramienta SEMrush que es una plataforma dedicada a centralizar
tableros para el analisis de Search Engine Optimization (SEO), esta herramienta
es tener un paquete de utilidades conectadas que brindan mucha informacion
para la toma de decisiones. Al analizar un dominio, se observa por que palabras
clave se posiciona, el porcentaje de trafico de una keyword (palabra clave),
realizan un keyword research completo: al comenzar a estudiar una palabra
clave, comprobar si existe alguna mejor con la misma intencién de busqueda,
destaca qué URLs (Localizador de Recursos Uniformes del Dominio), ya la esta
posicionado y toma como referencias esas URLS para crear un contenido para
mejorar el posicionamiento. Incluso, si se realiza un Advertisement (Ads) que
significa anuncio, se determina por cuales palabras puja la competencia.
Ademas, SEMrush permite crear a las organizaciones su propio Grafico de
visibilidad, medir dia a dia la evolucion frente a los competidores, mirar los
errores 404 (Fach, 2020), los redireccionamientos 301 (Fach, 2020) y un sin
namero de funcionalidades tanto para SEO como para pago por clic (PPC).
Todas estas utilidades hacen que SEMrush sea una herramienta ideal para

particulares y agencias que hacen tanto SEO como campafas de Ads, y mucho
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mas que una simple herramienta de monitorizacion de palabras clave (Rojas,

2021). Los datos que ofrece SEMrush con respecto a las palabras clave de un

dominio son:

= Posicion actual, pasada y evolucion de una keyword.

= Volumen medio de busquedas mensuales.

= El coste por clic que en este momento tienen las palabras clave en Google
Ads.

= La URL donde se posiciona una keyword.

= La cantidad de trafico que se consigue por cada palabra clave y todas las
palabras clave en total.

= Analisis de los Backlinks de un dominio con SEMrush (Fach, 2020).

La parte de andlisis de backlinks de SEMrush es la que ha tenido mejoras en los

altimos tiempos. Hoy en dia, en sectores muy competidos, sin backlinks va a ser

muy complicado llegar a las primeras posiciones, aquellas que mas trafico y de méas

calidad aportan.

Por otra parte, se tienen herramientas adicionales como Facebook Business
y Google Adwords que permiten hacer campafas publicitarias pagadas son
las principales fuentes digitales para la obtencién de lead’s, las plataformas
permiten obtener muchas métricas relacionadas, entre las que se destacan y
son de utilidad para el analisis, se listan: alcance, costos por resultado. Para la
investigacion en curso se describe como el publico objetivo que ha interactuado
con los anuncios y los resultados obtenidos a lo largo del tiempo, para la
obtencion de datos se usan los informes de Facebook Business y Google

analytics.

Una landing page (pagina de aterrizaje) es una pagina web que busca capturar
trafico de un segmento de nuestro publico objetivo; generalmente se usa para
promocionar un producto o servicio con la informacion mas elemental. El trafico
se direcciona desde un enlace, correo electronico, blog, o cualquier tipo de

llamada a la accion.
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1.3. Las Redes Sociales en el marketing digital

Segun (Gurumurthy & Chami, 2020), en la actualidad se vive en un contexto
digitalizado y globalizado denominado corporacion inteligente donde el mayor capital
son los datos, donde esta cuarta revolucion del internet de las cosas, muestra un
crecimiento exponencial de los mercados digitales, modelos de negocio plataforma,
empresas red, deslocalizacion de las empresas, economia digital y marketing 4.0, que
aprovechan la fuerza combinada de la conectividad a Internet y la informacion
algoritmica para interactuar con los nodos entre consumidores, anunciantes,

prestadores de servicios, proveedores y productores del ecosistema plataforma.

Por consiguiente, la web que ha revolucionado la gestion de las empresas, la forma de
comercializar de modo presencial y a distancia gracias a medios de comunicacion
facilita el accionar entre empresa y consumidor, para incrementar clientes a menor
costo. Las exigencias de la sociedad contemporanea denotan una necesidad
imperiosa de incursionar en el entorno informatico para explotar sus potencialidades
con el propoésito de agregar valor a la empresa que incremente las posibilidades de
éxito; entre los canales se tiene a las redes sociales debido a su uso colectivo, la
empresa planificara acciones para posicionarse de forma masiva. Por ello se incluyen
a los canales digitales dentro de una estrategia de mercadeo con el propésito de
cumplir los objetivos de las instituciones educativas. Esta investigacion busca dar a
conocer las ventajas que las redes sociales brindan a las empresas promueven su

crecimiento en base a una relacion que otorga multiples beneficios.

Entre las formas de comunicacion habituales sobresale el uso de las plataformas on-
line y las compafiias utilizan los motores de busqueda, el correo electronico, las redes
sociales y los sitios web para relacionarse con los consumidores potenciales y
actuales, con el fin de aumentar el consumo de los productos y, por ende, las ventas.
El marketing digital funciona para cualquier negocio en cualquier industria, los medios

en linea son tan exhaustivos, que los usuarios acceden a la informacion donde y
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cuando lo deseen, independientemente de lo que venda su empresa. Una de las
estrategias de mercadeo digital es el manejo de las redes sociales. Estos canales se
han convertido en un medio de informacion en constante actualizacién, interaccion y
recreacion. Las empresas se benefician de los medios sociales, se difunde la marca
a un publico de manera masiva, las personas al interactuar con las marcas, de las
cuales, son clientes se convierten en portavoces de la mismas, al incluir opiniones,
resefias y testimonios sobre su experiencia con los servicios o productos. Por medio
de esta estrategia se promueve un negocio mediante contenidos creativos se aumenta

el conocimiento de la marca y en consecuencia la captacion de clientes potenciales.

La comunicacion con el consumidor ha cambiado desde la masificacion del uso de
Internet se han creado nuevos canales que las empresas utilizan. Genera
oportunidades para lograr una mejor relacion con el cliente, mediante una
comunicacién inmediata, facilidad de entregar informacion de los productos o servicios
y brindar un soporte mas personalizado. Los canales de comunicacion digital han
evolucionado, pasan del email, a la publicidad digital, y finalmente, la creacién de
contenido informativo en redes sociales, el objetivo actual es atraer al cliente mediante
contenido que le aporte informacion que le sea util, es decir, crear valor para el cliente.
Un uso interesante, también, es analizado por (Charlesworth, 2018), que menciona la
importancia de los reviews en redes sociales que genera mayor confianza por parte de
nuevos clientes, sefiala que es un factor decisivo en el que los usuarios se fijan al
conocer una nueva marca y que un porcentaje de usuarios consideran que reviews

mayores a 3 meses son irrelevantes.

Cada dia el uso de redes sociales y plataformas de contenido se incrementa, a octubre
de 2020 a nivel global, Clement identifica que las redes mas usadas son: Facebook,
YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, Instagram, TikTok, entre otras; cada una
sobrepasan el billon de usuarios activos, por lo que es una gran oportunidad para crear

una conexion con el cliente.

Las Redes Sociales para (Kirpatrick 2011), son un conjunto de herramientas y

mecanismos que proveen una forma innovadora de hacer marketing mas poderosas,
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lo que desde la perspectiva del autor son estructuras formadas en Internet por
personas u organizaciones gque se conectan a partir de intereses o valores comunes.
A través de ellas, se crean relaciones entre individuos o empresas de forma rapida, las
redes sociales permiten el intercambio de informacion entre personas y/o empresas.
En Internet, las redes sociales, han crecido notablemente en los ultimos afios, crearon
una nueva forma de relacion entre empresas y clientes, abrié caminos tanto para la

interaccién, como para el anuncio de productos o servicios.

Las redes sociales tienen millones de usuarios a nivel mundial, pero activos se
encuentran 2.701 millones en Facebook, 2.000 millones en YouTube, 2000 millones
en WhatsApp, 1.300 Messenger, 1.206 WeChat e Instagram con 1.158 millones entre
las mas importantes plataformas (Statista, 2020). Segun Clement (2020), ademas, del
gran alcance de redes sociales, también, se evidencia un alto porcentaje de interaccion
diaria entre los usuarios estadounidenses tienen en un mismo afio, resultados que
reflejan que los usuarios estan altamente involucrados con el contenido y uso diario de

las redes sociales.

Lo que se evidenciar en la tasa de participacion diaria de usuarios de Estados Unidos,
asi muestra la gran participacion de la poblacion en redes sociales, principalmente en
las Red Social Facebook con el 62.5%, seguido de Instagram con el 61% y el 55.4%
de Snapchat, los ciudadanos ven a estas redes como mejor opcion de interaccion, ya
sea como medio de comunicacion, publicidad, ventas e intercambio de ideas (Statista,
2020)

Mencionada la importancia de estar presente en los medios, es también, oportuno
mencionar que, cada red social posee formatos especificos, asi mismo la manera de
interactuar de los usuarios para cada canal es diferente, por lo que es necesario
realizar una adaptacion del contenido generado para cada formato de la red y

seleccionar el canal en que se publica.
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1.3.1. Clasificacién de las redes sociales

Segun Gomez (2020) autor del libro mercadeo en las redes sociales, indica que estas,

se apoderan del mundo, sin importar qué productos o servicios se venda siempre se

encuentran clientes en la plataforma, hay muchas opciones para elegir. Y los

beneficios son muchos, tanto para empresas grandes como pequeias (Gomez, 2020).

A continuacion, se presentan las redes sociales mas utilizadas y comunes: Facebook,

Twitter, LinkedIn, Snapchat, Instagram, WhatsApp Business, YouTube, y Facebook

Messenger.

Facebook, es una plataforma desarrollada por Mark Zuckerberg en 2004. En
un principio Unicamente disponible para estudiantes de Harvard. Actualmente
disponible para el publico en general. Entre las principales funciones de la
plataforma se encuentra el compartir publicaciones en formato de texto,
resefias, opiniones, fotos y videos destinados a amigos o a la comunidad digital.
Es una herramienta innovadora y potenciadora del Marketing digital dado que
su principal fortaleza es la confianza de sus usuarios y anunciantes.
Aproximadamente 1090 millones de usuarios inician sesion de Facebook
diariamente, y este nimero tiene un crecimiento de un 16% cada afio, segun
Mark Smith en su libro marketing en redes sociales, Facebook es considerada
una plataforma dinamica porque siempre esta generan cambios y mejoras en
sus herramientas que en realidad son adaptables rapidamente, lo cual, permite
construir una relaciébn con los clientes potenciales para mejorar las
posibilidades de éxito, todas las personas necesitan primero conocer y
familiarizarse con la marca para comparar los productos o servicios que les
gustan.(Mark Smith, 2019)

YouTube, creada por exempleados de PayPal en 2005. Es un sitio web en el
gue sus usuarios comparten o distribuyen videos de cualquier indole, son los
principales topicos musica, resefas peliculas, tutoriales, opiniones, noticias,

etc.
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Segun Mark Smith, la Plataforma YouTube tiene un publico aproximado de 800
millones de usuarios activos al mes, eso la hace muy atractiva para el publico,
que le permite navegar, compartir, buscar y promover contenido de video, el
marketing en YouTube tiene tres pasos fundamentales el primero es atraer
publico al canal por medio de videos interesantes, segundo interactuar con los
seguidores del canal, y tercero realizar ventas dirigidas. (Mark Smith, 2019)
Messenger en cambio es un servicio de mensajeria rapida creado en 2009 por
Jan Koum, permite el envio y recepcion de mensajes a través de Internet. La
plataforma implementé con el tiempo la opcion de enviar multimedia,
conversaciones individuales o grupales, llamadas de video.

La mensajeria instantanea movil crece rapidamente y WhatsApp es una
aplicaciéon muy popular que pertenece a Facebook. Y permite a las empresas
generar innovadoras formas de comunicaciébn para ayudar aumentar las
conversiones de ventas. (Rouhiainen, 2016)

Facebook Messenger es una aplicacion y plataforma de mensajeria
estadounidense desarrollada por Facebook, Inc. Desarrollada originalmente
como Facebook Chat en 2008, la empresa renovo su servicio de mensajeria en
2010. Los usuarios envian mensajes e intercambian fotos, videos, audios y
archivos, asi como reaccionar a los mensajes de otros usuarios e interactuar
con bots. El servicio, también, admite llamadas de voz y video. Las aplicaciones
independientes admiten el uso de varias cuentas, conversaciones con cifrado
de extremo a extremo opcional y juegos.

Instagram, nace en octubre del 2010 en San Francisco, dos amigos Mike
Krieger y Kevin Systrom cambiaron el rostro de las redes sociales con una
nueva aplicacion que les permitia a sus usuarios compartir momentos
importantes de su vida con sus amigos virtuales, esta aplicacién fue un éxito en
solo un mes 2 millones de personas utilizaban la aplicacion. Adquirida por
Facebook en 2012. Se proposito inicial fue compartir fotos y videos; en los
altimos afios ha incorporado funciones adicionales para competir con otras

redes sociales, como por ejemplo, las Stories para competir con Snapchaty los
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videos cortos llamados Reels para rivalizar con TikTok. Instagram cuenta con
setecientos millones de usuarios aproximadamente. (Mark Smith, 2019)
Twitter, creado por Jack Dorsey en 2006, actualmente registra unos 300
millones de usuarios, el principal uso de esta red se ha enfocado al de transmitir
noticias y tendencias de manera inmediata, su uso esta protagonizado por
periodistas, entidades gubernamentales, empresas y figuras publicas. Permite
publicar textos de una longitud maxima de 280 caracteres denominados
‘tweets” y multimedia. Twitter es muy Util para mantenerse informado de las
tltimas tendencias, noticias, moda, etc. Esta se ha convertido en un espacio
rapido y de caracter dinamico que permite compartir noticias, opiniones, ideas,
etc. Se sigue tendencias al utilizar el simbolo @ y comentar con la etiqueta
hashtag, el contenido de sus publicaciones tiene un numero reducido de
caracteres.

LinkedIn, es una red social, que nace en 2002 con el fin de crear relaciones
laborales, es una de las plataformas especializada en el segmento profesional
donde los usuarios publican experiencias laborales, hacer contactos y buscar
otras nuevas experiencias de trabajo, se estima que hay al menos 65 millones
de profesionales de negocios en este sitio en todo el mundo, se estima que cada
segundo una persona inicia sesion en LinkedIn. (Gomez, 2020)

Snapchat, creada por Evan Spiegel, Bobby Murphy y Reggie Brown en 2010,
la aplicacién tiene la funcidon de mensajeria instantanea, su enfoque se basa en
enviar fotos o videos de manera directa a otro usuario o a un grupo, la
publicaciobn permanecerd como maximo un dia o un tiempo menor que el
usuario determine, o subirlo en su historia que estard disponible para los
contactos.

Por ultimo, Pinterest, es una red social lanzada en 2010 disefiada con el
objetivo de presentarse como herramienta de descubrimiento visual de e-
marketing, que se usa para encontrar ideas para proyectos e intereses, asi
entonces esta aumenta la visibilidad de las empresas al hacer publico

conferencias y eventos de tipo global. Es una plataforma que registra alrededor
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140 millones de visitas al dia por parte de todo tipo de usuarios, por lo que
generar un trafico de tipo social muy interesante para los miembros (Suarez y
Cousillas, 2018).

1.4. Organizaciones Educativas

El éxito de cualquier organizacion depende de cOmo use su conocimiento y cree un
nuevo conocimiento, los cuales, son productos de un sistema educativo, la
contribucion de las organizaciones y capacidad para generar valor (Sallis & Jones,
2013). La irrupcion de cambios constantes y complejos del entorno global, procesos,
incrementos en la competitividad, ademas, desarrollo tecnolégico, muestran la
evidente necesidad cambios en cualquier tipo de organizacién primordialmente en las
educativas que al ser generadoras de conocimiento, innovacion, ser mas eficientes,
para ello es necesario generar redes de colaboracion, flexibilizacion de las
organizaciones, cambios de cultura organizativa, modelos de gestidén que interactien

con un compromiso colaborativo.

Las organizaciones son sistemas abiertos que tienen una presencia fisica certera con
una dinamica que posee mlultiples tareas y funciones, con el fin de obtener
determinados objetivos que tienen que ver con la forma de entender el poder, las
normas, valores y relaciones interpersonales. (Chacon, Arce & Heredia, 2008).
Mientras que, para (Georgeta & Domingo, 2018) es un sistema de actividades
estructuradas a través de unas finalidades (metas, objetivos) explicitos, que forman a
un gran nimero de individuos que tienen diversos estatutos y roles establecidos dentro
de una estructura clara, con funciones de gestion y coordinacién de la actividad. Desde
nuestra perspectiva las organizaciones son la forma mas dominante en la sociedad del
conocimiento, estas viven un gran proceso de cambio, debido a la irrupcion de la
digitalizacion y estan definidas como un conjunto de personas que comparten un
mismo contexto, probleméticas que por intermedio de la colaboracion generan
beneficios conjuntos, asi se produce una necesidad de delimitar responsabilidad,

dividir el trabajo, generar valor agregado y generar redes.
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En ese sentido para la presente investigacion es necesario el estudio de la teoria de
las organizaciones educativas y de las organizaciones en general que permitan tener
una vision adecuada de las mismas. De alli que, se parte del origen de las
organizaciones que surgen de la necesidad de obtener mejores resultados y mejorar

la eficiencia de esta, las principales teorias de las organizaciones:

Los primeros analisis de los sistemas organizacionales, principalmente las industriales
aparecen en el siglo XX y son las pertenecientes de Taylor, Fayol, Gulick y Urwich, las
mismas se concentran en estudiar los aspectos organizativos y de gestion desde la
dimensién material sin tomar en cuenta al conjunto de personas, se encargan de la
division del trabajo en dos tipos de actividades unas de gestién y otras bajo la
responsabilidad de los trabajadores. En este modelo se representa a las
organizaciones en forma de pirAmide de forma centralizada y con funciones de control

sobre las actividades (Georgeta & Domingo, 2018).

Posteriormente se encuentra la corriente de pensamiento de las organizaciones
burocréaticas de Mar Weber, que se basa en el analisis sociolégico sobre la corriente
de pensamiento que diferencia la autoridad y el poder, y clasificar en tres tipos; el
tradicional que se refiere en las creencias, tradiciones, habitos cuyo estatus y poder
provienen del estrato heredado; el poder legal que se sustenta a la creencia en la ley
gue constituyen la organizacion burocratica, La autoridad y el poder son legitimados
por el poder juridico derivado de la funcién que el lider ejerce y el tercero es el poder
de tipo carismatico que se fundamenta entre el valor y las caracteristicas que generan
devocion y sumision. Este modelo de organizacion tiene como principales
caracteristicas el principio de competitividad, el principio de jerarquia, documentos
escritos, preparacion de los profesionales para los puestos y la separacion de la vida

privada de la profesional. (Georgeta & Domingo, 2018).

La perspectiva sistémica de las organizaciones, que desde el punto de vista de la
educacién se define como: conjunto de elementos indivisibles y coherentes,
susceptibles de encontrarse en un medio ambiente. Es entonces que el sistema no se

reduce a la suma de sus componentes sino mas bien aparece como un todo
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organizado que resulta de la dinamica de los componentes, en ese sentido un sistema
educativo forma sistemas abiertos que interactian con interdependencia e interaccion
del medio socioecondémico, cuyas caracteristicas son la globalidad, la orientacién del
sistema hacia la realizacion de unas finalidades y de un feedback (retroalimentacion).
(Georgeta & Domingo, 2018).

Posteriormente se habla del desarrollo organizativo, que intenta ofrecer respuesta a
un sistema desde sus problemas, su concepto se sitla en el cambio y en la forma de
entender la gestion desde una nueva vision caracterizada por el desarrollo de los
recursos humanos, separan las funciones de gestion de las de ejecucion hacia una

percepcion mas holistica y autbnoma.

Entonces al ubicar a las organizaciones sociales segun su estructura y para el
cumplimiento de determinados fines, es decir, segun origen Yy tipologia el estudio se
centra en las organizaciones caracterizadas por su finalidad educativa. Segun
(Georgeta & Domingo, 2018) la escuela es el nombre genérico con el que se identifican
a los centros educativos, responde a las caracteristicas generales de las
organizaciones. Sin embargo, al mismo tiempo presenta caracteristicas propias
determinadas por factores diversos. De entrada, hay que distinguir los centros
educativos, asi como la realidad social, la comunidad y la organizacién. Todo esto
implica el desafio de implementar tecnologias que, aunque sencillas, habiliten mejorar
procesos organizativos. Con el término tecnologias se refiere al conjunto de métodos,
técnicas e instrumentos de caracter didactico y de gestion aplicables a una

organizacion educativa.

Entonces, en este orden de ideas, (Soto, 2001) la organizacion educativa comprende
un aspecto politico y un aspecto pedagdégico propiamente dicho. Dentro del aspecto
politico se incluyen la legislacion y administracion escolares. Con respecto al aspecto
pedagdgico, se refiere a las cuestiones y elementos de interés puramente técnico-
docente, ciclos escolares, instituciones escolares, a los contenidos formativos,
materiales de enseflanza, horarios, entre otras. Lo que se asemeja a varias

concepciones de las organizaciones educativas, esta integra un agente con diferentes
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roles como, estudiantes docentes, directivos, padres de familia, empleados, cuya
finalidad es la produccion y generacion del saber, ademas, de los multiples factores
externos que influyen un modelo ideal de organizacion. De este modo se deduce que
las organizaciones educativas para un correcto funcionamiento y en relacion con el
enfoque tecnoldgico garantizan un cambio dinamico y sostenible hacia la digitalizacion,
desde esa idea y con ayuda de la mercadotecnia, las organizaciones se convierten en

agentes agregadores de valor, posicionamiento y fidelizacion.

Actualmente, se encuentran en una transicion de un complejo de poder del saber en
el que era dominante un modelo de procesamiento vertical de la informacion basado
en la autoridad, a otro en el que el modelo dominante de procesamiento de la
informacion privilegia la rapidez y se desarrolla en red, las organizaciones educativas
con relacién al valor del conocimiento adquieren una vision de funcionamiento y de su

capacidad que conviertan a los centros educativos en sistemas de comunicacion.
1.5. Marketing Digital en las organizaciones educativas

El Marketing Digital en las instituciones educativas se considera un nuevo paradigma,
la estrategia de marketing que utilizan los agentes virtuales promueve una sociedad
educativa denominada de la epistemologia, al planificar y crear contenido de impacto,
con palabras claves, enlaces con a otros sitios web, informacién util para el usuario,
noticias, foros, mensajeria y otras interacciones, orientados a la instruccion de
educacion y aprendizaje, para proveer la madurez e incluso fidelizacién de una

comunidad educativa virtual.

Para los autores (Juan & Manes, 2014) las instituciones educativas han reaccionado
a la pandemia Covid-19, al generar tacticas para ofrecer versiones en linea de sus
programas, también, existe un cambio en la forma de inscripcion, con crecimiento
exponencial de estudiantes matriculados por internet, la captacion de estudiantes es
una tarea intangible, a mas de las estrategias tradicionales, el internet cuenta con
algunos mecanismos de atraccion y empuje como son: banners, botones, correos

electrénicos, anuncios emergentes (pop-ups), blogs, enlaces patrocinados, Google
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AdWords o interaccion por medio redes sociales, que promuevan la retencion de los

estudiantes y la captacion de nuevos prospectos.

En la actualidad la actividad econdmica se enfrenta a un profundo cambio en la
dinamica, se observa un cambio de la economia industrial a la economia del
conocimiento, lo que ha provocado una crisis en el modelo de crecimiento, en todo el
mundo, el capitalismo esta saturado, he ahi que el Marketing de las redes sociales se
convierten en una solucion inminente y necesaria para captar un mercado digital en
crecimiento exponencial, por lo tanto, como se ha sefalado la crecientes
investigaciones sobre las TICS, y sus procesos se convierten en una nueva fuente de
productividad, en el terreno de la eficiencia de la organizaciones educativas, las
evidencias demuestran tasas de retorno superiores a los otros factores de la actividad
empresarial, el uso de las Tics entre eso para el Marketing atribuye a la generacion
sostenible para la creacion de valor, en especial a las mejoras de capital humano y a
las presencia de nuevas formas de organizacion del trabajo y gestion de los recursos
entre ellos los recursos humanos. En relacion, se tiene los principales estudios que se

plantean como guia de actuacion para la consecucién de los objetivos investigativos:

(Garcia S., 2014) estudio las redes sociales en las universidades espafiolas, el objetivo
principal de este articulo proviene de la necesaria integracion de las TICS, en el &mbito
universitario. En el proceso de adaptacion al espacio europeo de educacion superior,
las universidades espafiolas han incorporado las redes sociales a sus canales de
comunicacién como canales de comunicacion directa y rapida con los estudiantes. La
Web 2.0 es el catalizador del proceso de aprendizaje, combina los objetivos del
Espacio europeo de Educacién Superior (EEES) y la demanda de comunicacion
asincronica con las personas Yy las instituciones de la sociedad actual. Este estudio
analizé los perfiles de redes sociales (Facebook y Twitter) propiedad de algunas de las
mejores universidades de Espafia. De esta informacion se extrae el grado de
participacion de las instituciones académicas en sus publicaciones diarias, el tipo de

contenido o la interaccion con sus seguidores o fans, tiene como resultados que 7 de
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las mejores universidades se adaptan a la web 2.0 abren canales de comunicacion

social media con sus publicos.

(Sanchez Gutiérrez, 2018) comprenden las necesidades y deseos de los estudiantes
e investigan el Customer relationship management, Administracion basada en la
relacion con el cliente (CRM) y la satisfaccion de las instituciones de Educacion
Superior. A través de encuestas, se recolectd informacion sobre cdmo las instituciones
de educacién superior manejan la relacion con los estudiantes, como afectan sus
expectativas y su satisfaccion con los diferentes servicios que brindan. En base a los
resultados obtenidos, se recomienda desarrollar o implementar un CRM que permita
el uso de las tecnologias de la informacion y los canales de comunicacion integrados
adecuados para gestionar las relaciones con los clientes para comprender las

preferencias, necesidades y brindarles los servicios que se consideran indispensables.

(Rodriguez, 2018) aborda las herramientas de comunicacion digital para mantener
fidelizados, informados y actualizados cuyas estrategias incluyen el uso de
herramientas como pagina web, redes sociales y email marketing, entre los resultados
estan que la utilizacion de las redes sociales y la pagina web fueron los canales con
mayor impacto, con el 40% y 26% respectivamente para el analisis de la informacién
se realizé una encuesta en base a 200 alumnos ingresantes para conocer el medio por
el que llegaron a enterarse sobre las convocatorias, como resultado se obtuvo que el
namero de estudiantes aumentd en un 30% en un afio alcanzan en 2017 Un total de
1.086. El proceso de admisién se lleva a cabo de manera organizada y los estudiantes
estan satisfechos con la informacién proporcionada y la disponibilidad del sitio web,

correo electrénico y Facebook.

(Freire & Macias, 2020) el Social Media Marketing es gestor del incremento de la
cartera de clientes en una Unidad Educativa del norte de la ciudad de Guayaquil, la
metodologia utilizada fue de caracter mixto, es decir, instrumentos cualitativos como
cuantitativos, dentro del enfoque cuantitativo se plantearon encuestas a los padres de
familia de la instituciones, para la muestra se utilizo la calculadora Raosoft que obtuvo

como resultado un marco muestral de 332, mismo que obtuvo resultados significativos
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donde se encontré que las redes sociales son favorables para el incremento de todo
tipo de negocio, para el desarrollo de las estrategias de social media el costo beneficio

seria de 10.21 y se increment6 en 20% las inscripciones de los usuarios.
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CAPITULO Il. DISENO METODOLOGICO

En la presente investigacion se ha realizado una revision tedrica, donde se estudian
desde las teorias mas elementales del marketing, hasta la evolucion de las estrategias
y herramientas utilizadas en la actualidad y a través del tiempo. Asi también, ha sido
una investigacion practica y de campo, se analizan datos reales, estadisticos y
recogidos de dos instituciones educativas, para conocer el comportamiento del

marketing a través de los diferentes canales y herramientas en su aplicacion.

2.1. Enfoque de la investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque cuantitativo, se basa en un andlisis de
comparacion entre la aplicacion del marketing tradicional y el digital realizado a través
del tiempo, se utiliza informacién estadistica, secuencial y metddica. Es de disefio no
experimental, debido a que no se realizan experimentos, es de corte longitudinal, se
analizan los datos comparativos de diferentes periodos desde el afio 2011 hasta el afio
2021. Lo que aporta a realizar una mejor caracterizacion del marketing, perfiles de
clientes, potenciales clientes (leads) y estudiantes. Asi como, la revisién exhaustiva de

las redes sociales y su impacto en la organizacion.

2.2. Alcance de la Investigacion

El siguiente trabajo de investigacién tiene un alcance exploratorio; descriptivo al
revisarse la literatura tanto para la conceptualizacion del marketing y su evolucion a
través del tiempo, asi como de aquellas investigaciones realizadas que aportan a la
tematica (Capitulo 1). Es de alcance descriptivo, se realiza el analisis de datos
estadisticos obtenidos de diferentes bases de datos que ayudaron a la observacion y

comparacion del marketing aplicado, tanto el tradicional como el digital.
2.3. Materiales y herramientas de recoleccion de la informacion

Para la presente investigacion se recolectd informacion de diferentes fuentes de

informacion, como contenidos digitales, textos, imagenes, audio y videos de las
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diversas campafas de marketing de dos organizaciones educativas FElI y ABS
ubicadas en la ciudad de Miami y Tampa respectivamente en el estado de Florida -

Estados Unidos.

FEI es una escuela técnica certificada que brinda capacitacion técnica, y bilingie a la
poblacion latina inmigrante, con 26 afios de trayectoria con 8 programas de
profesionalizacion técnica: Pharmacy technician (PHT) o Técnico de farmacia, Medical
Assistant (MA) o Asistente médico, Medical billing and coding (MBC) o Codificador y
facturador Médico, Medical Office administrator (MOA) o Administrador de consultorio
meédico, Business Management (BM) o Administrador de negocios, Culinary Arts (CA)
o Artes culinarias, Pastry and Baking Arts (PBA) o Reposteria y panaderia, Heating,
ventilation and air conditioning and refrigeration (HVAC) o Técnico de aire
acondicionado. Mientras que, ABS es una escuela de Bartenders que brinda

capacitaciones desde el afio 1978.
2.3.1. Materiales (Base de datos)

Las instituciones analizadas cuentan con un repositorio digital llamado Student
Information System (SIS), donde se encuentra la base de datos que permite
administrar varios de los procesos administrativos y financieros relacionados con los
estudiantes como son: admision, finanzas, contabilidad, historial académico,
colocacién de plazas de trabajo, ayuda financiera, entre otros. En el caso de la
presente investigacion se enfoca en el area de admision, el software permite detallar
los resultados obtenidos de cada lead, y de cada uno de los canales utilizados de
marketing digital, para luego ser contactados a un proceso de orientacion hasta que

se inscriban.

El software permite detallar toda clase de datos como la fuente de dénde proviene el
lead, y ayuda a asignar un consejero (advisor) del programa en que muestre interés,
fecha en el que mostro interés, de que canal proviene, entre otros criterios para generar

reportes a medida.
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2.3.2. Herramientas

Google Analytics, el sitio web de la institucion se encuentra conectada a esta
plataforma dedicada a la analitica web, donde se obtiene datos del trafico web, asi
como los que permiten perfilar a los visitantes mediante varios parametros como: edad,
ubicacion geografica, idioma preferido, dispositivo de conexion, tiempo de sesion,
cantidad de péaginas visualizadas, etc. Por lo que, de esta plataforma se obtiene la
cantidad de tréfico en el sitio web y el comportamiento de los usuarios en el sitio (Eshed
y Bishansky, 2016).

Facebook y Google Adwords (Campafas publicitarias pagadas), son los principales
canales digitales que aportan la mayor cantidad de leads, permiten segmentar de
forma especifica el publico objetivo. Ademas, estas plataformas ayudan a obtener
muchas métricas de utilidad para la investigacion en curso, como por ejemplo alcance,
costo por lead, programa de interés, género y rango de edad entre otros, a todo se le
conoce cdmo publico objetivo. Para obtener la reporteria se usan los informes de

Facebook Business y Google Analytics (Eshed y Bishansky, 2016).
2.4. Recoleccion y procesamiento de la informacion

La documentacion generada dentro del analisis y entrega de resultados y recursos
gréficos utilizados se almacenan en un repositorio alojado en los servidores de las

instituciones para su posterior consulta.
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llustracion 1 Flujo de Informacién de base de datos
MARKETING
DIGITAL TRADICIONAL
* Redes sociales « Referidos estudiantes
« Campahas + Referidos staff
* Website * Walk in
+ Chats « Flyers, vallas.....

BASE DE DATOS
« Captacion de datos de cada canal digital y
tradicional de campaias
« Captacion de leads organicos

PROCESO CONVERSION
« Gestion de leads nuevos
+ Gestion para reactivacion

REPORTES RESUMEN DE INSCRITOS EN CADA
PROGRAMA

Fuente: elaboracion propia (2021)

Para la obtencion de informacién de la base de datos es importante mostrar el proceso
de flujo de informacién, como se muestra en la llustracion N° 1, primero se tienen: los
Canales de captacion analiticas, donde se realizan las camparfias de marketing digital.
Segundo, base de datos SIS donde se guarda la informacion de los canales de
captacion como: matriculas, clientes potenciales, canales, ubicacion geogréfica,
idioma de preferencia, estatus migratorio, género y edad. Datos que permiten crear
segmentos de clientes, clasificarlos, caracterizarlos e interrelacionarse con las
diversas estrategias del marketing. Tercero, conversion y reportes, donde cada uno de
los resultados de las campafias son asignados a un proceso de conversion.
Finalmente, y como resultado se obtendran los reportes que permiten el seguimiento
de la conversion de prospectos en matriculados y de la base de datos del SIS, ésta
representa un consolidado de los resultados de todos los esfuerzos de marketing
digital y tradicional. Pues esta base, también, ayuda a realizar el seguimiento de las
conversiones de leads a matriculados y analizar las fuentes que generan mayor

cantidad de resultados hasta calificar la calidad de estos.



llustracién 2 Entradas/ Salidas de informacion por etapa

CANALES DE CAPTACION Ui s ORI
ANALYTICS

ENTRADA SALIDA
+ Leads « Planificacion para llamadas
+ Analisis desempeiio  + Reactivacion
ENTRADA SALIDA
ion de + Matri
ENTRADA SALIDA
REPORTES + Matriculados + Reporte mensual / anual

+ Métricas de campafas

Fuente: elaboracion propia (2021)
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Como se observa en la llustracién 2, en cada segmento del flujo de informacién se

necesita una Entrada y una Salida de informacién, es asi que, en los canales de

captacion, la entrada sera las necesidades de las organizaciones educativas con

respecto a cada uno de los programas. Mientras que, la Salida seran los resultados a

las campafas sean por medio del marketing digital o del tradicional. Esta salida se

convertira en la Entrada de datos (Leads) para el SIS y su salida sera la planificacion

para la conversion (convertir visitantes en clientes) donde la salida seran los

matriculados para cada uno de los programas. Finalmente, se obtiene un informe de

resultados semestrales o anuales.

llustracidon 3 Datos para el procesamiento y validacién

DATOS
CANALES DE CA?T AClON * Métricas de campanas por cada canal: alcance, resultado,
ANAmes . .Analiﬁca. web i : = -

DATOS
+ Leads 2018 a 2020
« Campos de la Base de datos: Datos de contacto, Fuente,
Calificacion calidad, Registro de llamadas

DATOS
« Planificacion

DATOS
* Informes anuales 2018 a 2020

REPORTES

Fuente: elaboracion propia (2021)
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Al seguir este flujo de informacion como se observa en la llustracién 3, también, se
obtienen otras métricas como indicadores de popularidad en plataformas digitales los
indices de fortaleza, Key Performance Indicators (KPI's) como el: CPS (Customer
Profiability Score), N° de visitas, Tasa de Conversién (Conversion rate), Costos por
leads de cada canal e indices de sentimiento, pasion y alcance generados por las
empresas analizadas. Los indicadores fueron determinados por las herramientas
Socialmention y Social Buzz, donde fortaleza: menciones (total de posibles
menciones), sentimiento: (ratio entre menciones positivas y negativas), pasion:
probabilidad de que se mencione el hombre de la marca repetidamente y alcance:
rango de influencia, autores unicos que referencian la marca/numero total de

menciones (Fondevila, Del Olmo & Bravo, 2012, p. 107).
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CAPITULO lll.  ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo presenta los resultados obtenidos de acuerdo con la metodologia
utilizada en la investigacion, donde se recabo la informacion relevante de la base de
datos SIS de las organizaciones educativas FEI y ABS, aqui se comparan los
resultados obtenidos de Primero, se presenta la caracterizacion de las organizaciones
estudiadas a partir de los datos estadisticos descriptivos obtenidos del SIS. Segundo,
se presentan como ha ido la evolucién del marketing tradicional y digital en las
organizaciones educativas estudiadas. Tercero el impacto de las redes sociales en las

organizaciones sociales, y finalmente, se encuentran los principales KPIs.
3.1. Caracterizacion Organizaciones Educativas

FEI es un instituto educativo fundado en el afio 1995, con 8 programas que son: PHT,
MA, MBC, MOA, BM, CA, PBA, HVAC descritos en el apartado 2.3 con 2857
graduados. Los estudiantes se dividen en un 77.4% en mujeres y el 22.3% hombres,
en edades comprendidas entre 25 hasta 34 afios con el 58.2%, y desde 35 hasta 44
afos con el 48.6%. Los estudiantes provienen en su mayoria de diferentes paises
como Cuba el (72%), Estados Unidos (9%), Venezuela y Nicaragua (4%) como se

observa en Grafico 1, y se observa que el menos representativo es Peru con el (2%).

Gréfico 1 Total estudiantes institucion FEI, por pais de origen

B Cuba
 USA
m Venezuela
W Micaragua
m Republica Dominicana
m Colombia
Honduras
= Peru

Otros

Fuente: elaboracion propia (2021)
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Grafico 2 Matriculados promedio FEI por meses 2011-2021
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Fuente: elaboracion propia (2021)

Los periodos con mayor promedio de matriculados son los meses de junio 332, enero
327, y agosto 310 como se observa en el Grafico 2. Mientas que, en el Grafico 3 se
distinguen los programas con mayor audiencia como son PHT (31.7%), MA (20.8%), y
MBC (11.2%).

Gréfico 3 Programas y porcentajes

MOA » 0,77%

BM mm 1,44%

ESL == 179%

MT 2,14%

HHA = 3 12%

PBA mmmmm 4 76%

PCT mossssm 5 95%

CA mmm 7 84%
HVACR s 8 47%

MBC 11,24%

MA eeeeeeeessssss————— 20,79%

PHT esssssssssssssssssssssssssssssss 31,71%
0 200 400 600 800 1000

Fuente: elaboracion propia (2021)
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La Tabla 1, muestra cada uno de los programas con el nimero de estudiantes inscritos
por género, donde se visualiza que los programas con mayor niumero de matriculados
son PHT con 901, seguido de HVACR con 241. Dentro de la organizacion educativa
FEI existen carreras que ya no se promocionan, como es ESL y HHA debido a que,
continuamente se analiza el contenido de estos, se actualizan y ofertan los programas

mas reconocidos, y aquellos que se adaptan a las necesidades de los estudiantes.

Tabla 1 Clasificacion de estudiantes por género y programa

Programa Masculino Femenino
BM 13 28
CA 109 115
ESL 15 36
HHA 4 85
HVACR 238 3
MA 51 539
MBC 28 292
MOA 3 19
MT 26 35
PBA 24 112
PCT 16 154
PHT 109 792
ABS 106 130

Fuente: elaboracion propia (2021)

ABS es una escuela fundada en 1978, brinda un programa de Bartenders que para el
2020 emiti6 517 certificados. Los estudiantes comprenden en un 80.49% de género
femenino, 19.50% masculino y el 0.59% no definido, como se muestra en el Gréfico
4. La edad promedio de los estudiantes se encuentra entre 25 y 34 afios como se
observa en el Grafico 5, los leads con mayor participacién se obtuvieron en los afios

2018 (50.5%), 2019 (5.8%), y 2020 (43.8%) como se ve en el Gréfico 6.
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Graéfico 4 Certificados ABS por género

Desconocido
r— 0,19%

Fuente: elaboracion propia (2021)

Gréfico 5 Certificados ABS agrupados por rangos de edades
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Grafico 6 Leads ABS por afios

. 2018
. 2019
. 2020

Fuente: Elaboracion propia (2021)

Una vez descrito la informacion béasica de las instituciones educativas de estudio, se
procede a realizar una comparacion entre los estudiantes y los leads obtenidos de

acuerdo con los tipos de marketing realizados, lo cual, se presenta a continuacion.
3.2. Marketing tradicional y digital en las organizaciones educativas

En este apartado se realiza una comparacién de las diferentes estrategias de
marketing tradicional como digital, de acuerdo con la informacién obtenida de la base
de datos del SIS.

A continuacion, se observa aquellas estrategias de marketing tradicional aplicadas en

las organizaciones educativas.
3.2.1. Estrategias de Marketing tradicional

Las principales estrategias de marketing tradicional utilizadas por las organizaciones
educativas estudiadas, desde el afio 2011 al 2021 son: Comercial de television
(Anexol), flyers (Anexo 2 y 3), anuncio publicitario en perioédicos (Anexo 4,5,6,7 y 8),
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tripticos (Anexo 9y 10). En la Tabla 2, se describen los costos, alcance y duraciéon de

los paquetes publicitarios en periédicos en la ciudad de Miami.

Tabla 2 Costo, alcance y duracion de los paquetes publicitarios Diario Miami

PERIODO ANUNCIO COSTO |DISTRIBUCION| DURACION |PLAZO
Los Y, de péagina blanco y 3 meses de
, $500 6.000 15th
Tiempos negro contrato
) Y de pagina blanco y 3 meses de
Libertad $500 5.000 15th
negro contrato
La Voz de la [ ¥4 de pagina blanco y 3 meses de
$275 10.000 15th
calle negro contrato
El nuevo % de pagina blanco y 3 meses de
o $500 10.000 15th
Miami Dade |negro contrato
__ |¥ade pagina blanco y 3 meses de
Hola Miami $900 10.000 10th
negro contrato
% de pagina blanco y 3 meses de 5&
Calle 8 $500 30.000
negro contrato 20th
Total 371 71.000

Fuente: Elaboracion propia (2021)

3.2.2. Estrategias de Marketing digital

Las organizaciones educativas estudiadas utilizan canales y estrategias digitales para
la captacion de leads como ejemplo se tiene: sitio web (Anexo 11), Campafias de

Facebook Ads (Anexo 12), Campafias de Texting (Anexo 13).

El sitio web, el cual, contiene informacion general, programas educativos, informacion
para el estudiante, canales de comunicacion, enlace a sitios o apps relacionados y
servicios ofrecidos. Se encuentra conectado a Google anayitics, Semrush, SEO y a
las diferentes campafas como Google Adwords (Anexo 14) y Campafas Mailing
(Anexo 15).

Con las que, se obtendria informacion como: las fuentes por las que se conectan los

usuarios al sitio web, como se referencia en la llustracién 4, donde Organic Search
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obtiene el 50% y Direct el 36,4%, mientras que el restante se divide entre Social, Paid

Search, Referral, y Display.

Asi también, se observa en la llustracion 5 el Trafico web clasificado por género y
edad, en el que se obtiene que la edad se encuentra entre los 25 a 44 afios y en su
mayor parte son de género femenino con el 53,6%. De acuerdo con la llustracion 6,
el Trafico web por idioma hablado es del 17,49% espafiol y el 76,11% ingles, asi como
otros el % restante. El trafico web de acuerdo con la ubicacién geografica es del 6,4%
como se observa e la llustracion 7. Es asi como se obtiene el trafico web estimado de

58.72 personas por dia como se observa en la llustracion 8.

llustracién 4 Fuentes de trafico web

Top Channels

B Organic Search
M Direct
B Social
Paid Search
I Referral
Display

Fuente: Obtenido de Sitio web www.fei.edu 2021.


http://www.fei.edu/

lustracién 5 Trafico web clasificado por género y edad

Age 1973% of ot users Gender

Riemge Bmae

Fuente: Obtenido de Sitio web www.fei.edu 2021.

llustracién 6 Trafico web por idioma de usuario

Acquisition
Language
Users + New Users Sessions
1,729 1,648 2,096
% of Total: 100.00% % of Total: 100.00% % of Total: 100.00%
(1,729) (1,648) (2,096)
1. en-us 1,126 (64.97%) 1,088 (66.02%) 1319 (62.93%)
2. en 184 (10.62%) 180 (10.92%) 233 (11.92%)
3. esus 129 (7.44%) 113 (6.B6%) 176 (8.40%)
4. es-419 117 (6.75%) 106 (6.43%) 152 (7.25%)
5. ptbr 64 (3.69%) 57 (3.46%) 72 (3.44%)
6. eses 32 (1.85%) 29 (1.76%) 54 (2.58%)
7. esx 15 (0.87%) 15 (0.91%) 15 (0.72%)
8. es 10 (0.58%) 9 (0.55%) 13 (0.62%)
9. engb 9 (0.52%) 8 (0.49%) 11 (0.52%)
10. pt 6 (0.35%) 6 (0.36%) 6 (0.29%)

Fuente: Obtenido de Google Analytics http://alturl.com/kgrér 2021.
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llustracion 7 Trafico web por ubicacién geografica
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Fuente: Obtenido de Google Analytics http://alturl.com/kgrér 2021.

llustracion 8 Trafico web
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305 )9 3 177 830 100

ST e S — [ ~——

A Session Duration Bounce fete

000126 59.33%
~—N T

Fuente: Obtenido de Google Analytics http://alturl.com/kgrér 2021.
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De acuerdo con el analisis de los Landing pages, FEI dispone de 14 landing pages
gue se dividen en 2 por cada programa, uno en inglés y otro en espafol. Las que son
utilizados para campafias de Google Ads. Como se observa la llustracion 9 se obtiene
cual de los dispositivos es el méas utilizado por los potenciales clientes se obtuvo que
el 81,8% se conectan por medio de un teléfono celular. Tiene un trafico estimado de
168 usuarios semanales y un bounce rate del 54.70% con una duracion de sesion en
promedio de 00:01:01. Como describe la llustracion 10. El tréfico de los landing pages
se centra en trafico pagado, el trafico se localiza en el programa de artes culinarias

mediante Google ppc (pay per-clic).

llustracion 9 Listado Landing Pages FEI con Google Ads

What pages do your users visit? How are your active users trending over time? What are your top devices?
Page Pageviews  Page Value Active Users Sessions by device
Tlp-span-artes-culinarias?utm_campaing= 199 $847 " 30
{lp-span-ecnico-en-.. macia?utm_campaing= m 4769 707
/lp-span-asistente medico?um_campaing= 134 $8.00

0738
flp-span-ecnico-en-..onado?utm_campaing= 13 $13 198
flp-span-acturacion...edicautm_campaing= i $870
flp-span-artes-culinarias bl $0.00 103
/lp-eng-pharmacyte...cianulm_campaing= n $0.00 el
lp-span-teposters-y..elera?utm_campaing= n §9.52 w
Jlpspan-venosteray-pastelera il $0.00
/ 7o S
Last 28days v PAGESREPORT  } Lasta0days v ACTIVEUSERSREPORT ) Mobie Desitap Tablet

B18% 160%  22%
Fuente: Obtenido de Google Analytics http://alturl.com/kgrér 2021.
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llustracion 10 Traffic Analytics

Users New Users Sessions Pages [ Session Avg. Visit Duration Bounce Rate
1.2K 1.2K 1.7K 217 00:01:26 61.64%
-11.36% -10.24% -12.92% +1.37% -0.95% +2.67%
B i — — A [ ] — —
ar13 Iar 15 ar 17 lar 19 Mar 21 ar 23 Iar 25 ar27 Mar 29 viar 31 Apr2 Apr4 Apr 6 Aprd Apr
Direct Referra Search Sodial Paid h

Fuente: Obtenido de Google Analytics http://alturl.com/kgr6r 2021.

Una vez observado de donde se obtienen los datos generales se procede a realizar

una comparativa entre los diferentes tipos de marketing utilizados.
3.2.3. Comportamiento Marketing Tradicional vs. Marketing digital

En ese apartado se realiza un analisis de los datos generales obtenidos del SIS, como
indica el Grafico 7, existe un crecimiento importante en el afio 2015 con la captacion
de 6457 leads, esto podria ser debido al incremento de presupuesto en el mercadeo
digital. Sin embargo, en el afio 2016 la conversion fue mayor con 387 estudiantes
matriculados, como se determina en la Tabla 3 existe una evolucion lineal, pero se
genera un incremento en el porcentaje de estudiantes matriculados, gracias a la

mejora en la calidad de los leads obtenidos en los canales digitales.
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Grafico 7 Numero de Estudiantes VS. Leads afios 2011 al 2020
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
Tabla 3 Tasa de ingreso de estudiantes

Afio Leads Estudiantes Total
2011 2285 228 9.98%
2012 1421 243 17.10%
2013 1609 276 17.15%
2014 1937 265 13.68%
2015 6457 292 4.52%
2016 4595 387 8.42%
2017 2459 261 10.61%
2018 2658 309 11.63%
2019 2071 311 15.02%
2020 1598 258 16.15%
2021 636 27 4.25%

Fuente: Elaboracién propia (2021)

En el Gréfico 8 se observa en los leads en color verde y estudiantes en color azul
obtenidos desde el 2011 al 2021, donde los programas que se muestran en el eje X
y en el eje Y con el porcentaje de estudiantes y leads son PHT 906, MA 594, MBC
321 y HVACR 242, con un porcentaje similar en lo referente al nimero de leads, hay
gue resaltar que existen programas que han sido cambiados por otros, debido a la
continua actualizacion que viven las organizaciones de acuerdo con las necesidades

de los estudiantes.
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Grafico 8 Leads vs Matriculados por programa
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Fuente: Elaboracién propia (2021)

En el Grafico 9 se aprecia los estudiantes por género de las organizaciones educativas,
donde se refleja un alto porcentaje de estudiantes femeninas con un 79%. Asi también,
se observa en el Gréafico 10 que la mayor cantidad de leads por zonas y por distritos
provienen del distrito Miami-Dade con el 80.84% vy el 14.17% de la ciudad de Miami, y

con menor captacion la ciudad de Broward con el 2.42%.

Grafico 9 Estudiantes por Género organizaciones educativas

Desconocido
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Fuente: Elaboracion propia (2021)



Grafico 10 Leads por zonas geograficas
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Las estrategias utilizadas para captacion de leads se tienen diferentes canales de

publicidad tanto digitales como tradicionales el Gréafico 11 muestra que un 63% de

leads provienen de un marketing digital, mientras que, el 37% provienen de un

Marketing Tradicional.

Gréfico 11 Captacién de leads mediante Marketing Tradicional vs Digital

Tradicional
37%

Fuente: Elaboracién propia (2021)
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En el Grafico 12 se muestra la evolucion de la captacion de leads por estrategia de
marketing digital en color azul y tradicional en color verde, como se observa en el eje
de las X desde el afio 2011 al primer semestre del 2021. En el eje Y se encuentra los
nameros de leads alcanzados con los principales canales de captacion de leads del
afio 2011 al 2014 fueron los tradicionales como: radio, television y publicidad grafica,

mientras que a partir del 2015 comienza un crecimiento de los canales digitales.

Gréfico 12 Marketing Tradicional vs Digital por afios
8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000

1000

e===Tradicional esDigital

Fuente: Elaboracion propia (2021)

3.3. Redes Sociales en las organizaciones educativas

El mundo digital es una gran oportunidad para las instituciones educativas, como se
muestra en el apartado anterior el marketing digital es el que mayor captacion de leads
y estudiantes matriculados obtiene, a comparacion del marketing tradicional. Por lo
gue, en este apartado se analiza como es el manejo de las redes sociales y su impacto

en el mercadeo de las organizaciones educativas.

De acuerdo con los datos obtenidos de los canales de marketing digital se encuentran
los siguientes datos de presencia digital en redes sociales. Obsérvese la Tabla 4.
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Tabla 4 Presencia Digital FEI

CANAL MEDICIONES
Facebook likes: 5318
https://www.facebook.com/FEIMiami seguidores: 5379
Instagram posts: 99
https://www.instagram.com/feimiami/ seguidores: 1054
Twitter tweets: 118
https://twitter.com/FEIMiami seguidores: 187
LinkedIn

https://ec.linkedin.com/school/florida-education-institute seguidores: 239

Fuente: Obtenidos de las RS de las organizaciones Educativas (2021)

e Facebook

Las instituciones educativas disponen de una pagina de Facebook (llustraciéon 11) no
verificada que publica contenido relacionado con las actividades de la institucion.
Cuenta con 5318 me gusta, la institucion realiza 5 publicaciones por semana referente
a coyuntura social y actividades educativas, en las cuales, hay una interaccion
promedio de 21.25 por publicacion. La tasa de crecimiento con movimiento organico

mensual es de 0.78% como se observa en la llustracion 12.
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Florida Education Institute
@FElinstitutemiami - Escuela

#° Editar "WhatsApp"

Inicio Servicios Mas =

Empieza a vender desde tu pagina en pocos pasos
]

>
Tardaras apenas unos minutos en configurar tu tienda. Solo tienes que ingresar la informacion de tu negocio,
agregar los productos que quieres vender y personalizar la tienda para adaptarla a tu marca.
Empezar Mas informacion

Q]@' Administra tu pagina y cuenta de Instagram juntas con Business Suite. Ir a Business Suite

Estadisticas Ver todo @

Crear publicacién
Ultimos 28 dias: 22 de oct - 18 de novw

Ga Foto/vid Ests i Sentimiento/actividad
e a s l.. oto/video o stoy aqui entimiento/activida

Fuente: Obtenido https://www.facebook.com/FElinstitutemi (2021)

llustracion 12 Crecimiento seguidores Fan page FEI

Pagelkes wPagelkes () Pagelkes change (1)

(ct 19-Nov 16,2020

Pageles ronth ()
onMNov 18, 2020 onOct 19, 2020

Oct 19-Nov 18,200

5316 5205 # +0.78%

Tendencia de Me qusta de a pagina (-

D Actvidad D Interaccidn

Diario  Semanal ~ Mensuzl
50
5300
5280
5260
0a20 02 Oet24 0et 26 0t 28 0et30 Nov1 Nov 3 Nov 5 Nov? Novd Nov 11 Nov13 Nov 15 Nov17
15

Fuente: Obtenido https://www.facebook.com/FElinstitutemi (2021)



https://www.facebook.com/FEIinstitutemi
https://www.facebook.com/FEIinstitutemi
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Twitter

FEI tiene una pagina de Twitter (llustracion 13) no verificada que publica contenido
relacionado con las actividades de la institucion, cuenta con 188 seguidores, la
institucion realiza 3 publicaciones por semana referente a coyuntura social y
actividades educativas, en las cuales, hay una interaccion de 200% promedio por mes.

La tasa de crecimiento de seguidores es del 1.08% mensual.

llustracion 13 Red Social Twitter

INSTITUTE

Official twitter of Florida Education Institute, a community oriented vocational school
at the heart of South Florida. Career focused, Success driven.

FEI

FLORIDA
EDUCATI

Fuente: Obtenido https://twitter.com/FEIMiami (2021)
e [Instagram

FEI tiene una pagina de Instagram no verificada (llustracién 14) que publica contenido
relacionado con las actividades de la institucion, la pagina de Instagram cuenta con
1054 seguidores. La institucion realiza 3 publicaciones por semana referente a
actividades educativas y coyuntura social, en las cuales, hay una interaccion de -100%
promedio por mes. La tasa de crecimiento de seguidores es del 0.6% mensual como

se observa en la llustraciéon 15.



48

llustracion 14 Red Social Instagram

feimiami  editarpertit O

FEI

l'l()RlD\

99 publicaciones 1.054 seguidores 352 seguidos

Florida Education Institute

FEI provides a learn by doing approach to career training in healthcare, culinary, and
HVAC. #FEIMiami

linktr.ee/feimiami

Culinary COVID-19

&3 PUBLICACIONES GTV GUARDADAS

Tecnlco de

FARMACIA

Fuente: Obtenldo https://www.instagram. com/fe|m|am|/ (2021)

llustracién 15 tasa de crecimiento de seguidores Red Social Instagram
D = B i 5l 98% M 5:45 PM

< Insights @

Last 30 Days ~

dh

Recent Highlights

You reached +8.2% more accounts in the last
30 days compared to Sep 20 - Oct 19

Overview

11.9K +8.2% >
Accounts Reached

o -100% >
Content Interactions

1,054 +0.6% >

Total Followers

Content You Shared

Fuente: Obtenido https://www.instagram.com/feimiami/ (2021)
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e Google Business

FEI tiene una pagina de Google My business verificada que publica contenido

relacionado con las actividades de la institucion, cuenta con 15.9K de vistas.

llustracién 16 Google Business

Posted Noy 1, 2020

Heating, Ventilation, Air
Conditioning & Refrigeration

#FEImiami Escuela Técnica en Miami

@ 292views § Oclicks « Share post

Posted Oet'313 2020

4 \:: — v
Fuente: Obtenido www.fei.edu (2021)

e Facebook Business

FEI tiene una cuenta verificada de Facebook my business, en la cual, realiza
campanfas de publicidad tanto de Facebook como de Instagram. En la cual, se llego a

tener un crecimiento del 14.2% en Facebook como se muestra en la llustracién 16


http://www.fei.edu/
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llustracion 17 Facebook Business

Tendencias

Alcance de la pagina de Facebook

86.717 + a2

Contenido

]

= -~ #FEImiami Comienza tu cambi...
Alcance 593

siembre 16:08
#FEImiami Escuela Técnica en... |

ﬂﬁi“ dominge, 1 de noviembre 16:08
'}
1

Alcance 371

Piblico

“Me gusta" de la pagina de Facebook

Edad y sexo
Mujeres  71,9% Hombres 28,1%
13217 1R-54 26-24 2K-44 A5-K4

Alcance de Instagram

10.490 . 142%

@ Ver informe de tendencias

Ordenar por: Alcance w

" - martes, 27 de octubre 17:59 viernes, 23 de octubre 16:48
o #FElmiami Estudia en espariol ..\ 2% ®¥  #FEimiami Estudia en espafiol ...
Alcance 522 |- Alcance 404

FEL
miércoles, 28 de octubre 17:25 -; .;‘ domingo, 25 de octubre 17:56
#FElmiami Medicall Billing & C... #FElmiami Comienza tu cambi...
[£]

Alcance 310 Aleance 308

@ Ver informe de contenido

Seguidores de Instagram
Edad y sexo
W Mujeres 57,7% Hombres 42,3%

BR+ 1317 1874 SR-R4 2644 457”4 RA-F4 BR-

Fuente: Obtenido www.fei.edu (2021)

Se ha procedido con el analisis de los datos de los afios 2018 — 2019 — 2020, con el
cual, se ve un decrecimiento de -68,79% en cantidad de leads generado por todos los
canales, los meses que se toman en cuenta para el muestreo fue agosto, septiembre

y octubre.
Se genera una caida porcentual de:

e 2018 -2019es17.73%
e 2019 - 2020 es 51.06%

Se observa en el Gréafico 13 que en el afio 2018 los canales que generaron mayor
cantidad de leads son referidos 97 de la pagina web 63 y se nota, ademas, que los
canales que menos leads ingresan son WhatsApp 4 y llamadas de la pagina web 2, en

la Tabla 5 se observa el detalle de ingreso de leads por cada start durante este afo.


http://www.fei.edu/
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Grafico 13 Procedencia de la Captacion de estudiantes por Canal 2018

TOTAL
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Fuente: Elaboracién propia (2021)

Se observa en el Gréafico 14 que en el afio 2019 los canales que generaron mayor
cantidad de leads son pagina web 105, referidos 53 y se nota que los canales que
menos leads ingresan son WhatsApp 4, texto 3, en la tabla 6 se describe el detalle de
ingreso de leads por cada start durante este afio.

Grafico 14 Procedencia de la Captacion de estudiantes por Canal 2019
125

105

100

75

50

TOTAL

Fuente: Elaboracién propia (2021)

En el Gréfico 15 que en el afio 2020 los canales que generaron mayor cantidad de
leads son pagina web 54, referidos 51 y se nota, ademas, que los canales que menos
leads ingresan son Facebook call 3, texto 3; en la tabla 7 se detalla el ingreso de leads
por cada start durante este afio.
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Graéfico 15 Procedencia de la Captacion de estudiantes por Canal 2020
60

TOTAL

5
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Fuente: Elaboracién propia (2021)

En la Tabla 8 se ve el detalle de captacion de leads en los afios 2018 al 2020 de
American Bartending School, en cada uno de los canales, con detalles de resultado,

costo por resultado, alcance, tasa de conversioén e importe gastado.



Tabla 5 Captacion de Estudiantes 2018 por Start y Semana

53

En [Feb [Mar Mar |Abr May Ma Jul  QJul A Sep |Oct Nov  |Dic TOTAL, TOTAL,
#ISTART 17 7 6 22 12 B3 / 24 Y bunis 10 31 21g 12ID 3 Oct24 14 6 TOTAL SOU |ACR
1 REF 6 3 14 5 6 5 1 6 6 4 |10 9 6 8 5 3 97 97
2 WEB 1 1 2 3 8 7 1 1 3 9 6 6 6 3 6 63 63 63
3|PPC 2 2 2 1 4 4 4 3 3 3 1 29 29 29
4|FB 2 2 4 4 3 1 3 4 3 1 3 1 1 2 34 34 34
5WALK IN 1 2 1 3 1 4 5 2 2 3 2 3 29 24
6 [SIGN IN 4 4 2 3 4 1 2 5 3 2 30 30
7 PDL 1 2 2 1 1 4 11 11
8|FB CALL 2 2 1 1 1 1 1 9 9 9
WEB
9 CALL 1 1 2 2 2
10 WEB WA 2 1 1 4 4 4
11 WEB M 1 1 2 2 2
12 UNKNOW 1 1 2 2
Prior
13 Student 1 L L
14 |Radio 1 1 1
15 |AAOutbok 1 1 1
16 [CSSF 1 1
17 MKT 7 4 6 11 9 10 11 10 1 12 |16 | 10 9 10 8 9 143
TOTAL 19 11 22 17 21 21 16 19| 11| 26| 32 24| 24 22 16 15 315 167 143

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Tabla 6 Captacion de Estudiantes 2019 por Start y Semana

En Jan Mar |Abr |April Mayo [Junio [Julio [Julio |Agos [Sept [Sept |Octu [Nov |Dic [Dic TOTAL,
# |START 7 29 Feb 2013 3 25 20y 11 2 24 14? 9 P 26p 17 7 3 19 TOTALTOTALACR
1 IREF 4 3 3 4 2 2 1 3 2 5 6 4 6 3 1 2 2 53 51
2 WEB 8 8 3 6 7 4 3 9 7 7 5 9 8 7 7 1 6 105 99
3 |PPC 3 3 3 2 1 2 3 1 2 3 1 2 4 1 1 1 33 33
4 |FB 1 1 1 4 2 2 4 3 4 3 2 4 3 34 31
5 WALK IN 2 1 2 3 2 1 2 3 1 4 2 1 24 23
6 |SIGN IN 1 2 3 2 3 1 2 1 1 1 17 16
7 PDL 2 2 4 2 3 5 2 4 6 2 3 4 1 2 2 4 48 44
8 [FB CALL 0 0
WEB
° CALL 0 0
10 WEB WA 1 1 1 1 4 4
11 [TEXT 1 2 3 1
12 UNKNOW 1 1 1
Prior
13 Student 1 1 1
14 |AAOutbok 2 1 3 3
15 |AGY 1 1 1
16 TV 1 1 1
MKT 11| 12 7 8 9 10 9 11 12 15 9 15 15 11 8 6 | 11 168
TOTAL 20 17 15 16| 18 19 20 20 21 26 21 24 27 17, 15 13 19 326 139 168

Fuente: Elaboracion propia (2021)



Tabla 7 Captacién de Estudiantes 2020 por Start y Semana
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Ene | Ene | Feb | Mar | Abr | Abr | May | Jun | Jun | Jul | Ago | Ago | Sep | Oct | Nov | Nov | Dic TOTAL | TOTAL
#|START | D1 20 g |11 |1 |22 |13 |4 |25 |16 |6 |2r |21 |12 |2 |24 |16 | TOTAL | oher | AR
1| REF 2 3 1 2 4 3 4 11 6 6 2 2 2 3 51 51
2 | WEB 6 3 2 2 3 4 6 3 1 4 6 6 6 1 1 54 54
3| PPC 3 2 4 7 11 7 3 5 4 1 47 47
4 | FB 3 2 4 1 2 6 5 4 2 7 4 2 2 3 2 49 49
5| WALK IN 1 2 4 1 1 1 1 1 2 14 14
6 | SIGN IN 1 2 2 5 5
7 | PDL 4 2 3 3 1 3 1 4 2 6 6 4 3 1 43 43
8 | FB CALL 1 1 1 3 3
WEB
9 CALL 4 1 3 5 13 13
10 | WEB WA 1 1 2 2 6 6
11 | TEXT 2 1 3 3
12 | Email 1 1 1
13 | P student 1 1 1
14 | AA PDR 1 1 1
15 | AAOutbok 1 1 1
16 | VR 1 1 1
MKT 11 5 6 3 3 10 15 13 12| 17 21 17 14 8 11 9 0 175
TOTAL 19 15 10 15 3 15 21 19 28 | 23 32 25 23 13 18 14 0 292 117 175

Fuente: Elaboracion propia (2021)




Tabla 8 Campafias ABS 2018-2020

Nombfe del Resultados Costo Alcance Tasa Importe Comentarios | Reacciones | Guardadas | Compartio
anuncio X resul resultados | gastado
2018
ABS dic 4 26 $11.54| 8527 18.05% $300.00 1 40
ABS Nov 17 27 $11.11| 5478 28.52% $300.00 7 48
ABS Nov 27 27 $11.11| 8728 17.77% $300.00 4 43
ABS Mayo 30 12 $20.55| 6882 9.25% $246.54 1 25
ABS Oct 30 29 $7.12| 8021 19.15% $206.53 8 31
ABS LG Julio 4 27 $7.52| 8462 19.55% $203.05 6 40
ABS job
seekers/job type 32 $5.46| 6560 28.12% | $174.79 3 31
targets
?22 esteTCé’sr;d 31 $5.64| 9452 | 21.87% | $174.76 2 21
ABS Abril 3 9 $17.13| 7542 6.64% $154.20 4 20 4
ABS Sept 10 13 $11.54| 5340 12.89% $150.00 2 15
ABS Agosto 13 17 $8.82| 5698 18.96% | $150.00 1 21
ABS - Marzo 5 17 $8.82| 5260 25.41% $150.00 1 22
ABS Agosto 27 7 $21.43| 5984 8.35% $150.00 2 13
ABS - Feb 5 26 $5.77| 5257 31.43% $150.00 8 32
ABS - Feb19 15 $10.00| 4915 21.35% $150.00 1 32
ABS - Marzo 12 17 $8.82| 5513 21.77% $150.00 1 28
ABS - Feb26 9 $16.67| 4450 13.57% | $150.00 3 31
ABS Sept 3 13 $11.54| 5296 14.50% $150.00 4 28
ABS 26 $5.77| 5556 31.28% | $150.00 3 44
ABS LG Julio 4 25 $6.00| 5860 26.23% $150.00 2 30
ABS - Feb12 20 $7.50| 5300 24.33% | $150.00 2 35
ABS Oct 2 17 $7.79| 5560 19.45% $132.38 6 31
ABS Sept 18 10 $12.34| 5580 11.96% | $123.42 6 20
ABS Marzo 15 15 $8.02| 5056 17.14% $120.36 3 18 5
ABS dicl1 5 $24.00| 3616 8.76% $120.00 17
ABS Oct 30 16 $6.34| 5052 18.65% $101.45 1 19 1
ABS Oct 16 10 $10.03| 4202 15.38% | $100.28 12
ABS Agosto 13 4 $25.00| 3548 7.36% $100.00 13
abs 4 $25.00| 2596 9.09% $100.00 2 13
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ABS - Marzo 12 8 $12.50| 3570 15.28% $100.00 1 29
abs - Copia 4 $25.00| 2909 7.63% $100.00 4 11
ABS Feb 25 - 16 $4.97| 4332 24.57% $79.45 3 16 1
Image 2
ABS Oct 10 $7.35| 4240 17.47% $73.47 4 18
ABS Feb 25 - 7 $9.69| 3587 12.50% $67.84 3 17 2
Image 1
ABS Oct 6 $9.52| 3522 11.34% $57.10 17
ABS Oct 30 5 $11.06| 2691 14.59% $55.30 12
ABS - Marzo 26 2 $27.25| 1927 7.76% $54.50 2 11
ABS Oct 3 $16.57| 2542 9.67% $49.72 2 10
ABS Oct 30 10 $4.67| 2817 27.17% $46.72 2 6
ABS Abril 3 2 $22.90| 2514 5.36% $45.80 1 9 2
ABS 2 $22.50| 1500 9.69% $45.00 5
ABS Mayo 30 - 1 $30.70| 1505 | 5.87% | $30.70 5
Image 2
ABS Sept 18 2 2 $13.29| 1459 10.33% $26.58 9
ABS Oct 2 $12.35| 1412 11.35% $24.70 7
ABS Oct 4 1 $17.62| 899 8.47% $17.62 1
ABS - Lead
generation junio 6 $1.67| 656 75.09% $10.00 4
13
ABS Oct 1 $9.78| 551 15.48% $9.78 7
ABS abril 25 2 $2.66| 300 62.31% $5.32

2019
ABS agosto 14 $16.89| 7008 6.29% $236.51 3 34 11
ABS Nov 11 11 $13.64 | 4491 13.29% $150.00 27 8
ABS Oct 11 7 $18.26| 5532 8.75% $127.82 1 15 3
ABS Dic5 A 7 $16.61| 5284 8.55% $116.25 4 23 3
ABS agosto 1 6 $18.92| 4164 5.38% $113.49 3 21 5
ABS Ene 20 A 5 $17.80| 4588 7.06% $89.01 3 10 3
ABS abril 26 3 $26.88| 6274 3.53% $80.64 1 21 7
ABS Oct 11 4 $18.05| 2798 10.81% $72.18 16 5
ABS abril 26 B 4 $12.98| 5046 6.16% $51.93 6 29 4
ABS Dic 5 2 $25.22| 2172 6.69% $50.44 10 2
ABS Ene 20 2 $23.73| 2430 5.96% $47.45 12 3
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ABS Ene 20 B 1 $33.98] 1988 | 3.66% | $33.98 1 9 2

ABS Dic 5 B 2 $16.66| 1473 | 9.85% | $33.31 2 11 3
2020

ABS Sept 2020 115 $9.50] 26137 | 14.08% |$1,093.02 11 161 20

25;;22’?3'%’ 68 $10.15| 53824 | 8.76% | $690.20 6 93 15

ABS Sept 2020 1 69 $9.54| 18413 | 14.72% | $658.17 10 84 9

ﬁﬁ;;ig%' A 94 $6.66| 38800 | 13.73% | $626.12 19 174 12

ﬁﬁ;eﬂg’%'g 75 $4.25| 27504 | 17.19% | $318.40 6 61 7

ﬁf;eiizegg' c 31 $6.71| 15032 | 12.69% | $207.96 2 50 6

ABS 2020 ALE 34 $5.26| 8956 | 18.96% | $178.88 7 37 3

ABS General o

Audenco Ad A 5 $19.61| 1016 | 6.39% | $98.07 1 14

ABS General o

At ence ad C 8 $11.81| 967 | 11.25% | $94.47 10 1

ABS University

Audience Video 2 $22.82| 3447 4.81% $45.63 3 8 1

Ad A

ABS University o

Audenes A4 B 3 $13.41| 3800 | 5.87% | $40.22 5 2

ABS General 0

Adenen i B 7 $4.42| 2602 | 17.44% | $30.92 3 10

ABS University 0

Audencs Ad B 3 $5.91| 1899 | 12.74% | $17.74 3 1

ABS University

Audience Video 2 $5.93| 935 | 17.57% | $11.85 4 2

Ad A

ABS Ene 20 1 $8.80| 824 | 11.42% | $8.89 2

Fuente: Elaboracion propia (2021)
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En el presente trabajo se desea transmitir el impacto que ha adquirido el marketing
digital en las organizaciones educativas de FEI y ABS, pues como se ha visto al
transcurrir el tiempo ambas empresas cada vez invierten mayores esfuerzos en
canales digitales, mediante el incremento de esfuerzos a nivel de interacciones e

inversion para publicidad digital.

Al analizar aspectos como la adquisicion de leads se observa que la relevancia de
canales digitales cada vez es mayor, el porcentaje de matriculados que se obtienen
por canales digitales como se puede observar en la siguiente tabla, en los 4 ultimos

afios obtiene mejores resultados.

Tabla 9 Resultados de estudiantes obtenidos

Afo Tradicional Digital
2011 208 20
2012 213 30
2013 251 25
2014 239 26
2015 219 73
2016 266 121
2017 165 96
2018 161 148
2019 145 166
2020 98 204
2021 10 17

Fuente: Elaboracion propia (2021)

En este punto se referencia los canales de Facebook Ads y Google Ads que aportan
en gran medida a la entrega de prospectos, mediante las siguientes tablas se lista
el incremento de resultados de campafas publicitarias como del gasto. En la
siguiente tabla se observa el incremento del alcance, las plataformas digitales con
presupuestos contenidos permiten obtener un gran alcance, por lo que la estrategia
de FEI contempla incentivar el uso de los canales digitales. De manera similar el
alcance del se ha incrementado lo que facilita que mas personas visualicen e

interactuen con el contenido de FEI.
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Tabla 10 Importe gastado

Afo Alcance Resultado Importe

2018 156,480 265 $4916.94
2019 452,398 536 $13794.62
2020 609,631 1188 $22,410.83
2021 209,915 210 $ 9,696.94

Fuente: Elaboracion propia (2021)

En el mismo orden de las ideas anteriores se tiene que al tener mayor inversion en
publicidad pagada, también, se ha observado que la tasa de resultados ha variado,
sin embargo, es importante mencionar que, aunque el porcentaje es menor la
conversion es estudiantes es mayor, por lo que se estima que se producen menos

cantidad de leads, pero de mayor calidad.

Tabla 11 Porcentajes de conversion

Ano Tasa de resultados
2018 9.87 %
2019 7.65 %
2020 4.63 %
2021 3.21 %

Fuente: Elaboracion propia (2021)

El impacto de las redes se observa en la adquisicion de leads, ademas, de la
audiencia que interacciona con el contenido, el objetivo de captacién de leads
funciona de manera 6ptima para obtener datos de leads y su posterior gestion en el
proceso de enrolamiento. Es necesario fortalecer estos canales para obtener un

mejor reconocimiento de marca.

Impacto de las redes sociales en el mercadeo de las organizaciones

educativas

Una vez observado el estudio comparativo general de las estrategias de marketing
tradicionales y digitales que se utilizan en las organizaciones educativas, se procede
a realizar un analisis especifico de los canales digitales que se muestran en el eje
X del Graficol3 y en el eje Y se muestran el nimero de leads alcanzados por cada
uno de ellos, también, se identifica facilmente que Facebook es el canal que genera

el mayor numero de leads.
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Grafico 16 Principales canales del marketing digital
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Fuente: Elaboracidon propia (2021)

Desde la utilizaciéon del Marketing 4.0 la FEI en el Gréfico 14 denota importancia de
los canales digitales y principalmente de las redes sociales como son Facebook y
la Web cuyas tendencias se incrementan al igual que el resto de los indicadores a
partir del afio 2015. En cuyos datos, también, se nota la disminucion a causa de la

pandemia en el 2020.

Gréfico 17 Leads por Canal
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Fuente: Elaboracion propia (2021)
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Costo leads por cada canal y por programa

En las siguientes tablas se observan los presupuestos gastados en los ultimos 4
afnos en cada uno de los canales digitales y por ende en cada uno de los programas.

Tabla 12 Costo promedio leads Facebook

Facebook
PROGRAMAS 2018 2019 2020 2021
BM $43.85 $97.60 $ 68.95 $174.53
CA $ 20.08 $ 21.67 $ 33.63 $ 53.75
HVAC $29.48 $ 28.57 $ 36.66 $90.90
MA $37.30 $55.81 $45.35 $52.84
MBC $ 25.96 $ 40.53 $ 27.58 $ 45.60
PBA $ 23.09 $29.51 $31.13 $ 36.81
PHT $32.43 $ 33.56 $ 27.58 $ 46.43
ABS $12.51 $19.97 $9.66 -
Fuente: Elaboracion propia (2021)
Tabla 13 Costo promedio leads Google
Google
PROGRAMAS 2018 2019 2020 2021
BM $71.41 $273.12 $ 429.86 -
CA $5.67 $74.07 $ 80.56 $41.89
HVAC $18.48 $92.19 $ 86.03 $48.15
MA $24.36 $136.81 $ 225.29 $79.11
MBC $ 183.75 $ 166.18 -
PBA $9.72 $63.93 $60.89 $71.62
PHT $15.72 $101.49 $ 169.55 $34.17
Fuente: Elaboracion propia (2021)
Tabla 14 Costo promedio leads Texting
TEXTING
PROGRAMAS 2019 2020
TODOS $119.54 $119.54
Fuente: Elaboracion propia (2021)
Tabla 15 Costo promedio leads Website
WEBSITE
PROGRAMAS 2018 2019 2020 2021
TODOS $5.19 $5.12 $14.18 $7.99

Fuente: Elaboracidon propia (2021)
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Analisis de los principales KPI's del Marketing en las organizaciones

educativas

Los principales medios para captacion de estudiantes en el marketing de
organizaciones educativas permiten medir de manera permanente cada esfuerzo
gue realizan con el fin de alcanzar los objetivos propuestos, como se muestra en la
Tabla 4 se listan los resultados obtenidos cada afio, numero de leads alcanzados,

namero de estudiantes matriculados y el porcentaje de conversion obtenido.

Un indicador importante para calificar el resultado obtenido por los esfuerzos de
marketing es analizar el % de conversion entre los leads obtenidos y estudiantes.
Por lo que, a continuacién, se realiza el calculo de porcentajes que indican que la
mayor tasa ocurre en 2020 con el 18,90%, por lo que se destaca la calidad del lead
y el segmento es mas refinado, para lograr mayores rendimientos en cuanto a la

cantidad de resultados versus el valor invertido en campafias publicitarias.

Tabla 16 KPI's de gestién de leads

Afo Leads Matriculados % Conversion
2011 2285 228 9.98%
2012 1421 243 17.10%
2013 1609 276 17.15%
2014 1937 265 13.68%
2015 6457 292 4.52%
2016 4595 387 8.42%
2017 2459 261 10.61%
2018 2658 309 11.63%
2019 2071 311 15.02%
2020 1598 302 18.90%
2021 636 27 4.25%

Fuente: Elaboracidn propia (2021)



64

CONCLUSIONES

e En la recoleccion de datos se encontré que los medios digitales dan mayor
facilidad para obtener métricas detalladas, lo que no sucede en canales
tradicionales cuyo analisis toma mas tiempo y no permiten hacer un seguimiento
eficiente del publico objetivo.

e Larecoleccion de informacion sobre el desempefio de los esfuerzos en medios
tradicionales y digitales permite aplicar una mejora continua en la captacion de
leads. Es de vital importancia combinar diversas fuentes de informacion como
analitica web, métricas de desempefio en campafas publicitarias e informes del
SIS para obtener un panorama general, o que aporta significativamente a la
toma de decisiones en cuanto al cumplimiento de objetivos de una estrategia
de marketing establecida por la institucion.

e Al comparar los resultados obtenidos en los diferentes canales de captacion, se
encuentra que, el mayor aporte de leads proviene de los medios digitales y cuyo
costo varia segun el programa, se mantiene un promedio de $50 dolares por
lead, mientras que en campafas publicitarias tradicionales el costo promedio es
$71 dolares.

e Estudiado el comportamiento historico de fuentes de captacion de leads, se
observa la creciente relevancia de canales digitales, al ser las redes sociales
uno de los principales medios, su aporte es de aproximadamente el 44% para
FEI y 50% para ABS. EIl andlisis muestra que a mayor utilizacion de redes
sociales en el marketing digital estas influyen en las instituciones al sumar a los
esfuerzos estratégicos para la consecucién de objetivos de las organizaciones
educativas.

e El analisis de datos del periodo de estudio 2011 a 2021 en el mercadeo de las
organizaciones educativas, se encontrd, que los canales tradicionales fueron la
principal fuente de captacion de leads durante los primeros afios; sin embargo,
desde el afio 2015 en los medios digitales se pudo apreciar un importante

cambio, donde el nimero de prospectos se duplica convirtiéndose en la mayor



65

fuente de captacion de leads y se eleva el porcentaje de conversion, gracias al
incremento de presupuesto en la publicidad en medios como Facebook,
Instagram, pagina web, WhatsApp, PPC, Texting y SEO entre otros.

Al analizar el impacto de las redes sociales se obtuvo informacion suficiente
para refinar el publico objetivo, generar una estrategia adecuada para responder
al comportamiento de leads, dado que, la captacion fluctia cada mes de manera
diversa, se ha encontrado que enero y agosto son los meses en los que se

obtiene un mayor nimero de estudiantes.
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RECOMENDACIONES

e Una de las mayores ventajas del marketing digital es la capacidad de obtener
suficientes cantidades de métricas, por lo que las organizaciones educativas
planificarian el andlisis de todos los datos recogidos de los diversos canales
para lograr mejores porcentajes de conversion y optimizacion de presupuestos.

e Dada la importancia de captacion de leads, el marketing permite fusionar
canales tradicionales y digitales, se recomienda aumentar actividad en estos
medios, al aprovechar los diferentes tipos de contenido que permiten generar
interacciones bilaterales con clientes potenciales.

e Eluso de redes sociales y plataformas digitales es de gran importancia para las
organizaciones, por lo que depende de la flexibilidad y capacidad de las
instituciones estar presentes en todos los canales de interés para el publico
objetivo, ademas, de complementar con otras herramientas para facilitar al
usuario el contacto con la organizacion.

e Al conocer la notoria diferencia de intereses y demas caracteristicas del puablico
objetivo de las organizaciones educativas, se alienta a explorar la posibilidad
de crear contenido para otras plataformas que tienen una gran cantidad de
usuarios como son YouTube, Pinterest, LinkedIn, y otras, con el objetivo de

aumentar la cantidad de leads.
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Anexo 7

CLASES DE

INGLES (ESL)

Matriculas limitadas
Pregunte por clases de ciudadania

PROGRAMAS:
MEDICAL ASSISTANT
PHARMACY TECHNICIAN

MEDICAL BILLING & CODING
MEDICAL OFFICE ADMINISTRATOR
PATIENT CARE TECHNICIAN
BUSINESS MANAGEMENT
MASSAGE THERAPY

Clases en Inglés y Espanol

CLASES DE DIA, NOCHE, Y FIN DE SEMANA

FEI Llama Hoy! Cambie Su Vida!

(305) 444 1515

5818 SWBS
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PENSANDO EN COMENZA
UNA NUEVA CARERA?

FEI TIENE LA SOLUCIO

MEDICAL ASSISTANT
PHARMACY TECHNICIAN
MEDICAL BILLING ¢ CODING
MEDICAL OFFICE ADMINISTRATOR
PATIENT CARE TECHNICIAN
BUSINESS MANAGEMENT
MASSAGE THERAPY
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- Ayuda Financiera Para Los Que Califiguen
- Clases de Dia, Noche y Fin de Semana

FLORIDA
EDUCATION
INSTITUTE

que
por favor visite nuestro sitio web,

73



Anexo 9

PASTRY AND BAKING ARTS

Does Pz nd Baking Intere:
Have you ever thought of a culinary or pastry
career? Do you se
xperience of people enjoying your sw
delicious pastry creations? If you have a passion
for the art and science of cooking, you are on the
t track. In just months you can graduate from
'e Pastry and Baking Arts program and begin
your exciting career in pastry and baking.

Few fields can combine art and technigue as
beautifully as the Pastry and Baking Arts, FEI's
Pastry 3 Arts program is designed to

provide students

¢ understanding
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This program introduces
the student to the fundamental techniques
and preparations, including:

* The making of a wide variety of pastries
+ Chocolate and sugar artistr

* Laminating dough

+ Cake design and decoration
* Artisanal bre:

* Hot and cold

* De:

* Food safety and sanitation

* Desserts from different culture:
+ Inventory and buying supplie

* Guest satisfaction

Employment and Career Opportuniyies

Graduates of our Culinary Arts program may
be qualified for the following careers:
« Pastry Chef and Assistant Pastry Chef

of concepts and skills for a career in the pastry
and baking industry.

PASTRY & {
BAKING ARTS
CAREERS :

f-Employed/Business Owner
Our Program’s L.
Located in heart of Miami's Calle Ocho, FEI's
Culinary Arts program offer students a unique
education that not only touches !
of international and American cui "
50 with a Latin twist. Our program embraces
o . and is influe y Latin cultures,
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DUCATION
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FLORIDA

5818 SW 8 Street EDUCATION

Miami, FL 33144 INSTITUTE
305.547.8842

www.fei.edu

2 Financial aid available
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7 Graduate ) Financial aid available
Placement Services for those who qualify

Anexo 10

MEDICAL ASSISTANT

Medical Assistants work in all types of physicians
offices and medical facilities in both the front and
back of the medical office. FEI's Medical Assistant
program covers both the administrative and clinical
skills for this profession. The Medical Assistant
duties vary due to the type of medical facility,
location, and size of the organization.

Medical Assistants perform their duties usually
under the direction of a physician and they help
medical offices run smoothly. Medical Assistants
provide valuable health care services to patients.

What do Medical Assistant do?
« Measure vital signs
« Assist physicians with patient examinations
» Assist physicians with treatments
« Obtain and record patient history
= Maintain medical records
Handling patient accounts and records
Insurance processing and billing
Enter health information data into electronic
health records
Patient overall services
Schedule appointments
Career Opportunities:
Employers
* Physician’s offices
= Urgent care facilities
* Hospitals
« Qutpatient clinics
* Most healthcare
organizations

9 Financial aid available
for those who qualify

PHARMACY TECHNICIAN

Pharmacy Technicians work assisting licensed
pharmacists and play an important role in the
way pharmacies serve patients with medication
needs. Pharmacy Technicians perform duties
under the direction of a licensed pharmacist
and they help pharmacies and pharmaceutical
organizations in dispensing medications and
other healthcare products that cure ilinesses,
ease pain, and prolong lives.

What do Pharmacy Technicians do?

« Collect information needed to fill a prescription

« Measure amounts of medication for prescriptions

« Dispensing medication

= Compound or mix some medications

« Organize inventory

= Process insurance claims

« Provide information to customers and heaith
professionals

» Package and label prescriptions

« Enter patient information into a computer system

Career Opportunities: Employers
= Pharmacies (private and national)
« Hospitals

Nursing care facilities

Healthcare organizations

Mail order pharmacies

Drug manufactures

MEDICAL BILLING & CODING

FEI's Medical Billing and Coding program covers
both the coding and billing skills in order to give
students more opportunities upon graduation.
The Medical Billing and Coding program prepare:
students to organize and analyze information
from patient records and combine that information
with knowledge of insurance reimbursement and
coding guidelines to optimize physician payments.

What do medical coders do?
« Transfers healthcare diagnosis, procedures, and medical
ervices into reimbursement codes

= Review, interpret, and process important medical documents

= Ensures codes are assigned correctly using

* CPT-4, ICD-10-CM, and HCPCS Level Il

= Ensure accurately assigned codes for billing and
reimbursement purposes

= Work as liaison between health provider and billing offices

« Verifies care provided for coding purposes

What do medical billers do?

= Process and follow up with insurance claims

= Review and interpret medical billing documents

= Submits bills to insurance companies and other payers
* Commun with insurance and healthcare professionals
= Processes payments

= Collections procedures

Career Opportunities: Employers

= Physician’s offices

= Qutpatient facilities

« Hospitals

« Billing companies

= Healthcare facilities

« Self-Employment business opportunities
(for experienced billers and coders)




Anexo 11

LOGINMOODLE

HOME PROGRAMS v ADMISSIONS v CAREER v CONTACTUS ABOUTFEI FEILMS REQUEST INFO

Why FEl is for YOU

The FEl advantage Success habits AtFEl, You'll Never Be a
Number

It is the indiy ntion and support ch the 10 "Success Habits" t

m FEI career-centered education is about YOU.  pll ined with vour

Anexo 12 Campafias de Facebook Ads

@ Florida Education Institute e

People love sweets and you can be the one to
satisfy their sweet tooth. Begin your career as a
pastry chef today by studying --. Ver mas

-
l'l ()RII)\

1D BAKING ARTS

FORMULARIO EN FACEBOOK
We start November 2 [ REGISTRARTE ]

https:/www_fei.edu/

>

e % -
— \*
B |

MNeedHelp? Chat with us @
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Anexo 13 Camparias de Texting

& strong-2017 ¢ call Delete Thread Mark As Unread Edit

Jun 17, 2021, 3:56 PM

Florida Education Institute focuses on students, providing support and
personalized attention. Text YES to know about our technical careers. Text
STOP to end.

.56 FM

Anexo 14 Campafas de Google Adwords

Become Medical Assistant

Get your Medical Assistant Diplomal
Hands-on training. Est. 19895
www.fel.edufstart-medical-assisant

Medical Assistant Classes

Flexible schedule for working adult
Bilingual eduation. Est. 1995

www fel.edu/start-medical-assisant

Medical Assistant Schoaol

Get your Medial Assistant Diplomal
Est. 1995, Accredited, Bilingual.
www. fel.edufstart-medical-assisant

Become a Medical Biller F -
Classes start soon!

Bilingual education. Est. 1895

www fel.edu/start-medical-billing

Medical Billing & Coding

Earn a Medical Billing Diplomal
Bilingual education.

www fei.edufstart-medical-billing

Medical Billing & Coding

Fully Accredited. Career Focused!
Bilingual education. Starting soon!
wiww fel.edufstart-medical-billing



Anexo 15 Camparfas Mailing

FEI

FLORIDA
EDUCATION
INSTITUTE

ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Adentrate en el desafiante Mundo de los Negocios

El programa de FElL.de Administracion de Empresas ofrece una educa-
cion'real y practica. Aprende los fundamentos para obtener grandes
oportunidades en el mundo de los negocios. Podras encontrar empleo
de nivel de entrada como: empresario, supervisor, gerente, representan
te de ventas, entre otros.

TU EXITO DEPENDE DE TI

Florida Education Institutete prepara mediante la practica en programas de salud, gas
mia, HVAC, Unele a nuestro grupo de esitdi
creamaos un [!T‘eﬂa(ﬁtl‘l p(ﬂ.‘l’:vﬁ en nuestros estudiantes con una atencion personalizada.

www.fei.edu

1es y conoce

77



		2022-02-11T11:42:19-0500
	LIDIA ALEXANDRA CAMPANA RIVERA




