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RESUMEN:

Con este proyecto se pretende identificar el impacto que genera la participacion de la
Universidad del Azuay en la comunidad digital, en relacion hacia la captacion de nuevos
estudiantes, ya sea por medio de redes sociales, como por el uso de su propia plataforma
virtual. Por ello, se pretende resolver dichos problemas a través de una investigacion tanto
cualitativa como cuantitativa, enfocada en las percepciones de los aspirantes de pregrado y
estudiantes de primeros ciclos de la Universidad del Azuay sobre el manejo de tréafico,
publicidad y contenido publicado por la universidad, obteniendo datos e informacion
relevante y de esa manera poder determinar el tipo de material compartido por la
Universidad del Azuay en internet y el grado de interaccion positiva o negativa que genera

con los estudiantes.
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ABSTRACT

The aim of this project was to identify the impact generated by the participation of the
University of Azuay on the Internet for the new students’ training either by the usage of
social networks or by employing their own virtual platform. The aim was to determine
the degree of impact through both qualitative and quantitative research in order to
obtain relevant information and thereby understand the influence generated by the type

of content handled by the university within the networks and the Internet.

(\I ranslated by

Ing. Paul Arpi
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Introduccion

El avance de la tecnologia cada vez esta incrementandose en el mundo actual debido
a las exigencias de las nuevas generaciones de consumidores y usuarios del siglo XXI,
consumidores que son muy exigentes en cuando a satisfaccion de necesidades y sobre todo
de vivir nuevas experiencias de interaccion en la internet, aquella herramienta que hoy en
dia se ha convertido en toda una necesidad de uso para todo tipo de finalidades tales como
investigaciones, entretenimiento, negocios, etc. Por ello es fundamental saber manejarla e
irse adaptando constantemente a las nuevas actualizaciones y tendencias que nos presenta el

mundo Virtual.

El sector educacion no es la excepcion, ya desde hace algunos afios, las universidades
han visto necesario estar presentes en las redes sociales, a las que han integrado en sus
campafas de mercadotecnia, lo que hace necesario aprender a utilizarlas correctamente.
Sin embargo, segun los expertos en mercadotecnia digital, no siempre las redes sociales se
utilizan de manera adecuada. Las universidades, y las empresas en general, se han
incorporado en las redes sociales, pero algunas lo han hecho sin establecer una estrategia que
responda a un objetivo claro. Esto hace que se desaproveche su potencial y, ademas, puede

ser riesgoso para la marca.

Si la incorporacién de las redes sociales en el ejercicio de la docencia parece
inevitable, y comienza a analizarse cientificamente, el impacto de las redes sociales como
factor de eleccién de universidad, apenas cuenta con estudios en el ambito internacional,
constatacién sorprendente, ya que manejar los desencadenantes de la eleccién de una
universidad estd en la base de la prevision econémica de las instituciones de educacion
superior. Fondevila y Gascon (2011) sostienen: “El estudio sobre el impacto de las redes
sociales en la eleccion de universidad parte de un territorio casi virgen” (p.502). Hace falta
mas investigacion sobre el fendmeno el cual, pese a la falta de informacion, es un tema
relevante en la estrategia de marquetin. Son muchas las instituciones que utilizan las redes
sociales con diferentes objetivos, el principal es de cercania con su publico objetivo.
Fondevila y Gascon (2011) afiaden: “... sin un conocimiento fidedigno del impacto del

universo 2.0, las estrategias de marketing de una universidad pueden naufragar” (p.499).



En este contexto, el presente estudio busca determinar la importancia de las redes
sociales en el proceso de eleccion de la Universidad del Azuay para los aspirantes a
pregrado. Para ello trata de determinar la reaccion de los postulantes universitarios y
aquellos que se encuentran ya en los primeros ciclos de la UDA, en las redes sociales ante
los estimulos de las publicaciones de las instituciones educativas; examinar el papel que
desempefian las redes sociales en el proceso de eleccion de la institucion universitaria; y

establecer qué tipo de contenido puede influir mas en el proceso de decision del postulante.

Los resultados no son generalizables a los institutos tecnologicos o superiores, 0
cualquier otra institucion semejante, ni a otro tipo de servicios o productos tangibles, ya que
la metodologia de investigacion y las fuentes utilizadas estan enfocadas Unicamente a la

Universidad del Azuay.

Debido a que las redes sociales e Internet son medios que estdn en constante
evolucion, las practicas a proponer tendran vigencia mientras el uso de la red social a
investigar siga en auge. Las redes sociales mas populares de hoy en dia pueden tornarse

obsoletas en el futuro.

En cuanto al segmento de poblacion considerada, corresponde a estudiantes de entre
16 y 24 afos, pertenecientes a las llamadas generaciones digitales: la Generacion Y
(nacidos entre 1980 y 1995) y la Generacién Z (nacidos después de 1995). En la
comparacion se encuentra que los miembros de la Generacién Z son mas renuentes a la
publicidad y saben identificar cuando son objeto de esta, es decir, no son tan ingenuos
como sus predecesores de la Generacion Y (Williams, 2010). Asimismo, su
comportamiento se caracteriza por tener sus propias reglas y ser individualistas, pues no
suelen seguir a los demas, defienden sus propias ideas y exigen a las marcas mas

autenticidad y originalidad.

En la revision de la literatura no se encontrd un estudio sobre el rol de las redes
sociales en la eleccion de una institucion universitaria, por lo cual la base de la investigacion
es una encuesta propia online. Para aplicarla se solicitd permiso a las autoridades
correspondientes de la Universidad del Azuay, a las cuales se pidio ayuda con el envio por
medio de un correo electrénico a sus estudiantes, por lo que se plante6 suministrarles el

enlace de la encuesta y ellos de forma interna se encargaron del envio masivo.



1. CAPITULO 1: LA IMPORTANCIA DE LA
UTILIZACION DEL MARKETING VIRTUAL EN LAS
UNIVERSIDADES

La web 2.0 destaca en comparacion con las versiones anteriores por la interaccion
que permite entre los usuarios y la colaboracion en la generacion de contenido. Las redes
sociales han cobrado gran importancia en los Gltimos tiempos, los consumidores pasan gran
parte de sus visitas en Internet navegando en estas y son cada vez méas las empresas que

buscan tener presencia en ellas para estar en contacto directo con su mercado objetivo.

Las redes sociales han evolucionado. En un inicio solo eran generalistas mientras que
en la actualidad se pueden encontrar redes especializadas que agrupan a sus miembros de
acuerdo con temas de interés comun; por ejemplo, cine, deportes o, incluso, redes
profesionales en las que el objetivo es conseguir oportunidades laborales. Por ello,
comprender como funcionan las redes sociales y como se pueden emplear para potenciar la
marca o influir en la decisién de compra brinda una oportunidad para las empresas o, en

este caso, las instituciones universitarias.

Este capitulo se expone el marco conceptual con el que se abordard el tema en
estudio. Se definen temas como web 2.0, redes sociales, teoria de las emociones en redes
sociales, marketing en medios sociales, decision de compra y postulantes a pregrado y su

relacion con las redes sociales.

1.1 Laweb 2.0

La web 2.0 permite a los usuarios participar de forma activa en la generacion de
contenidos y su distribucion en las redes sociales de las que son miembros. Segun Javier
Celaya (2008), la mezcla de tecnologia, contenido y personas que se genera con la web 2.0

brinda nuevas posibilidades de negocios para las empresas.



El marketing 2.0 es una alternativa que permite realizar publicidad que, comparada
con los medios tradicionales, tiene un costo menor. Brinda la oportunidad de generar
experiencias en los clientes, las empresas y las marcas e ingresar a su cotidianidad. Antinez
(2011) afirma: “... al mudarse las actividades ordinarias y corporativas a los gadgets
[dispositivos electronicos] y la web, los derivados —social media [medios sociales en
linea], e-commerce [comercio electronico], mobile marketing [marketing a través de
celulares]— han creado experiencias profesionales, industriales y de entretenimiento

inseparables de la vida del cliente”.

La web 2.0 trae consigo una mayor transparencia en una época en la que los medios
de comunicacion son tan criticados por la manipulacion. Segun Francisco Campos (2008)
Internet introduce nuevas formas de comunicacion, una economia que prioriza nuevos
valores y formas de intercambio directas, segmentadas, personalizadas, en colaboracion,
comunitarias e interactivas. Se trata de redes de comunicacion y colaboracién basadas en
modelos de sindicacion, afiliacion, agregacién, portales, comunidades, wikis, chat, foros,

blogs, “folksonomias” (Sistema de indexacion social de temas en redes) e interactividad.

Para nuestro propdsito es importante anotar las principales diferencias entre un portal

web convencional y una red social. Ver Tabla 1.



Tablal Diferencias entre un portal web y una red social

Rubro Web convencional Red social

+ Editor = Dinamizadores espontaneos
Administrador

* Gestion de contenidos = Autogestion de relaciones

» Mo es imprescindible un interés = Es necesario un gancho estratégico

COIAn COTTILLLL
= Responde a los intereses del = Responde a los intereses de
Contenido empresario los usuarios
» Controlado, sesgado, interesado, = Libre, fiable, no comercial. ..
comercial... = Actualizacion espontanea
= Actualizacion periddica = 5e gestionan relaciones

= Se gestionan contenidos

Comunicacion ~  Bidireccional ~———__ « Multidireccional >—<:

Emotividad = Baja + Alta: sentimiento de pertenencia a
TIFT COTTIOECTaT
= Captacion continua de usuarios = Captacion del 10% inicial v posterior
Captacion = Viral bajo crecimiento exponencial
+ Viral alto
+ Visitas: 1 semanal / 10 minutos + Visitas: diarias/varias horas
de permanencia de permanencia
= Mumero limitado de paginas = Muchas paginas visitadas
Trafico visitadas

Fuente: Tomado de Gonzélez & Aparici, 2008, p. 51.

1.2 Las redes sociales

El fendbmeno mas importante de la era informatica es el desarrollo y la expansion de
las redes sociales, lo que ha traido consigo la necesidad de un replanteamiento del

marketing. De alli el interés de revisar el significado y el alcance de las redes sociales.

1.2.1 Definicion

No existe un solo significado del concepto redes sociales ya que, de acuerdo con el



enfoque, se incluyen o excluyen algunos elementos.

Considerandolas como servicio, permite a los miembros: construir un perfil pablico o
semipublico dentro de un sistema limitado; elaborar una lista de otros usuarios con los que
se comparte una conexion; y ver su lista de contactos y las listas elaboradas por otros
usuarios dentro del sistema. La naturaleza y la nomenclatura de estas conexiones suelen

variar de una red social a otra. (Boyd & Ellison, 2007, p.211)

Con una concepcion mas enfocada en lo social, Lozares (1996) afirma: “... [son] un
conjunto bien delimitado de actores —individuos, grupos, organizaciones, comunidades,
sociedades globales, etc.— vinculados a través de una relacion o un conjunto de relaciones
sociales” (p.108).

La Interactive Advertising Bureau (IAB) considera que las necesidades y las
problemaéticas de las personas las llevan a agruparse y crear una red social, la cual esta en

permanente evolucion:

Pagina web multifuncional en construccién permanente que involucra a conjuntos de
personas que se identifican con las mismas necesidades y problematicas y que se organizan
para potenciar sus recursos. Pueden ser sistemas abiertos o cerrados y su caracteristica
principal es el intercambio permanente de informacion, la inmediatez de este intercambio y

en donde las relaciones entre los usuarios son la base fundamental (IAB, 2012, p.38).

La definicion adoptada para la presente investigacion es la del Observatorio Nacional
de las Telecomunicaciones (ONTSI) de Espafia: La gran mayoria de autores coinciden en
que es un sitio en la red cuya finalidad es permitir a los usuarios relacionarse, comunicarse,
compartir contenido y crear comunidades. Herramienta de democratizacion de la
informacién que transforma a las personas en receptores y en productores de contenido
(ONTSI, 2011, p.12).



1.2.2 Tipos

Se pueden encontrar en Internet diversas redes sociales; cada dia aparecen otras con
nuevas funciones para sus miembros. La clasificacion realizada por Celaya (2008)
considera tres categorias: profesionales, generalistas y especialistas.

De acuerdo con la investigacion de Campos (2008), un 20% de las redes sociales son
exclusivamente informativas y un 80% de entretenimiento. Todas requieren afiliacion y
tienen publicidad. En el 60% de las redes de entretenimiento se incluye informacion,
contenidos de texto y audiovisuales, inclusive blogs, podcasts (emisiones multimedia, de
video y/o audio) y television. La mitad de ellas promueve la participacion con grupos de

discusion y foros.

El IAB (2012) realiz6 un mapa de medios sociales en funcion de las acciones que se
realizan en ellos: expresar/crear, compartir, divertirse e informarse; la cual permite una

clasificacion de las redes sociales y de las acciones de los usuarios (p.7).

1.2.3 Redes profesionales

Las redes profesionales realizan una interaccion entre las empresas y los prospectos
laborales basada en el desarrollo de una lista de contactos con un interés de tipo comercial,
o con el fin de encontrar oportunidades entre los mismos participantes de la red. Ademas,
“... este tipo de redes han contribuido a fomentar el concepto de networking [construccion
de relaciones] entre las pymes y mandos intermedios en el caso de las empresas mas
grandes”. También se sefiala que el buscador interno con el cual cuenta la red social
profesional permite acceder a una base de datos de empresas, universidades y personas. Los
miembros pueden relacionarse también entre ellos mismos. LinkedIn y Xing son ejemplos
de redes profesionales. (Hitt, 2012, p.124)



1.2.4 Redes generalistas

Hutt (2012) considera que las redes generalistas se usan para establecer contacto con
miembros cercanos y algunos con los que no se tiene una relacion tan estrecha (p.124).
Campos (2008) afirma: “... las redes genecralistas reparten su orientacion entre el
entretenimiento, generado por los propios usuarios o de terceras fuentes, y la informacion
de interés valorada y comentada”. Segun Htt (2012), sirven para compartir contenido entre
los miembros: musica, videos, informacion personal y fotografias. Dentro de esta categoria
estan Facebook, Myspace y Hi5. Celaya (2008) sefiala que uno de los problemas que tienen

es la falta de control, lo que permite generar perfiles ficticios.

Celaya (como se citd en Hutt, 2012) apunta también: “... ¢l modelo de ingresos
financieros generados por este tipo de redes se basa en publicidad”. Existen plataformas
que estan surgiendo las cuales permiten transacciones financieras; en este tipo de redes
sociales habrd una mayor interaccion vertical que ofrecera contenido y encuentros
especializados con el fin de promover la fidelidad “... en base a comportamientoS Yy

afinidades muy determinadas”.

1.2.5 Redes especializadas

En los ultimos afios han aparecido redes sociales especializadas en determinada
actividad social o econémica, un deporte o una materia (Hutt, 2012). Este tipo de redes
sociales agrupa a sus miembros por un tema de interés comin y apunta a una necesidad de
afiliacién o pertenencia de acuerdo con la «pirdmide de las necesidades» de Maslow.
Dentro de esta categoria estan Flixter y SkiSpace; la primera especializada en cine y la

segunda, en deportes de nieve (Hutt, 2012, p.124).

1.3 Implicancias para el marketing

Las redes han pasado a tener implicancia directa para el marketing, en lo relativo a las

8



marcas.

1.3.1 Impacto de las redes sociales sobre las marcas

Martinez Pradales (2011-2012) afirma: ““... los viejos consumidores han dado paso a
los prosumidores, sujetos activos que participan del mismo proceso de la construccién de la
marca a traves del dialogo abierto con otros consumidores y con las propias compaiiias”

(p.40). Proceso de creacién y construccion que en marketing se conoce como branding.

Segun Gonzalez y Aparici (2008), en las redes sociales hay mayor credibilidad en el

comentario de los contactos que en cualquier marca comercial:

De acuerdo a una investigacion realizada por Microsoft Digital Advertising Solutions
en el Reino Unido, el 30% de los usuarios tienen en cuenta las opiniones de sus amigos a la
hora de adquirir un producto y el 44% cambiaria su marca habitual de compra luego de leer

un comentario negativo sobre ella (Gonzélez & Aparici, 2008, p.49).

Asimismo, afirman que las redes sociales «... por regla general aportan mucho mas
branding y relacién con el usuario» (Gonzalez & Aparici, 2008, p.50). Segun estos autores

existen muchos beneficios que los anunciantes pueden obtener de las redes sociales:

* Branding: «... favorece la creacion y el conocimiento de la marca, la lealtad de los
clientes y la calidad percibida de los productos o servicios» (Gonzalez & Aparici, 2008,
p.49).

» Marketing relacional multidireccional: se crea una comunicacién de las marcas con
sus diferentes publicos de forma bidireccional y entre los mismos miembros. «Se genera un
sentimiento de confianza y pertenencia a una comunidad» (Gonzalez & Aparici, 2008,
p.49).

+ Costos: permiten una reduccion de costos pues la viralidad genera un alto impacto

9



para la empresa, lo que disminuye los costos de marketing, ya que «... se trata de una
formula perfecta porque el propio usuario se convierte en el receptor y emisor de los
mensajes de la marca al minimo coste» (Gonzélez & Aparici, 2008, p.49).

» Desarrollo de nuevos productos y acciones: los comentarios de los miembros se
convierten en fuente de informacion relevante para el proceso de innovacion y desarrollo de

productos. Las empresas pueden enfocar sus acciones al publico objetivo.

+ Captacion de clientes: pueden llegar nuevos clientes a la empresa y ser mas fieles al
llegar por referencias. Martinez Pradales (2011-2012) sefiala que aproximadamente la
mitad de los miembros de las redes sociales publica o lee comentarios sobre marcas, lo que
influye en su decision de compra. Los paises en crecimiento tienen una mayor inclinacion
al contacto por redes sociales, el 59% de los consumidores muestra disposicion para

aprender sobre marcas en las redes sociales.

1.3.2 Impacto del botdn «Me gusta» en las marcas

Las redes sociales permiten realizar busquedas en su gréafico social, ejemplo de lo
cual es el boton “Me gusta”. Al dar clic, el miembro esta aprobando el contenido publicado;
otras personas del entorno social de ese usuario “... pueden utilizar[lo] como base para sus

propias busquedas de contenidos” (Hoffman & Novak, 2012, p.31).

Lipsman et al. (2012) afirman que con el botdon «Me gusta» los usuarios de Facebook
demuestran su afinidad por una marca, los seguidores pueden expresar su interés particular
en cierta marca por libre expresién, comunicacion positiva de la marca a otros, permanecer
en comunicacion con la marca o recibir ofertas y promociones. Estos autores indican que la
marca puede ampliar su numero de seguidores (personas que utilizan “Me gusta”) al
publicar contenido que sea altamente atractivo. Publicar de forma frecuente puede
incrementar el radio de seguidores que ven el contenido. De acuerdo con un andlisis de
Facebook de 2011, cada dia que se incrementan las publicaciones de contenido de una
marca en la fan page (pagina de seguidores) estimula la llegada de seguidores en
aproximadamente el 2.5% (Ver Figura 1) (Lipsman et al., 2012).
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Las marcas deberian basarse en el comportamiento de sus seguidores con el fin de
entender qué mensajes funcionan mejor con los usuarios de la red social, qué productos
promover en el medio social, y qué tipo de promociones generan mayor atractivo. Otra
opcidn que pueden usar las marcas en un perfil es entender qué categoria de contenido
recibe mas respuestas de «Me gusta» del promedio de usuarios en Internet. Por ejemplo, los
seguidores de Starbucks estan mas orientados a informacion de entretenimiento, mientras
que los de Southwest lo estan por el clima, probablemente porque son viajeros (Lipsman et
al., 2012).

Hoffman y Novak (2012, p.31) apuntan, sin embargo, que el limite del boton “Me
gusta” estd en que no permite distinguir cuando el usuario siente real preferencia por el
producto y cuando lo marca al ver que otros usuarios lo hacen; tampoco se puede
determinar si estd ligado a la intencién de compra. Estos autores consideran que la
busqueda social con “Me gusta” va a continuar vigente por mucho tiempo y que “las

empresas deben averiguar cuél es la mejor forma de aprovechar todas esas conexiones”.
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Figural Paginas de Facebook: audiencia acumulada por frecuencia de publicacion

de posts.
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Fuente: Tomada de Top 100 Brand Pages of Facebook [mayo del 2011], Worldwide Data, 2012, p. 44.

1.3.3 Impacto en la comunicacion social

Campos (2008) define las redes sociales como sistemas de comunicacion social
basicos “... fundamentados tanto en la filosofia de la afiliacion y la participacién como en
la economia de la colaboracion y la atencion”. El autor también encuentra que grandes
grupos de comunicacion han desarrollado un interés estratégico en las redes sociales; por
ejemplo, News Corporation, de Murdoch, comprd6 Myspace en 2005, y Time Warner
adquirié Bebo en 2008.

También destaca que quien realmente lucra de las redes sociales es el operador de la
plataforma:

El usuario paga el acceso con sus datos personales (perfil de usuario), produce gratis
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(colabora enviando fotos y videos) y genera audiencia para la venta de publicidad. Es por
tanto un triple pago: economia de afiliacion, economia de colaboracion y economia de la

atencion (Campos, 2008).

Gonzalez y Aparici (2008) comparan la fuente de obtencion de ingresos de una red
social y un portal web (Ver Tabla 2). En esa comparacion se aprecia que en la red social la
intrusividad es baja; sin embargo, las acciones de provision de ingresos son casi iguales,
aunque en el portal web se produce la venta de bases de datos, lo que no ocurre con la red

social.

Tabla 2 Intrusividad y acciones de provision de ingresos en un portal web y en una red
social.

Rubro Portal web Red social

(Permiso implicito de los miembros)
Intrusividad

Banners en la web o Banners en la web o newsletter
Acciones Patrocinio de secciones Patrocinio de secciones
de provision Directorio de empresas Directorio de empresas

e Ingresos Venta de base de datos a

empresas (e-mailing)

Fuente: Tomado de Gonzélez & Aparici, 2008. p 52.

Los autores también brindan algunas recomendaciones a las empresas que decidan

utilizar las redes sociales como herramienta estratégica de comunicacion:

* Gancho estratégico: se debe identificar un gancho, que se define como valor,
concepto, producto o marca que genera un interés comudn y agrupa e impulsa la relacion
entre los miembros para que compartan contenidos y experiencias entre ellos.

* Posibilidad de relacion: segun Harvard, la empresa debe descubrir si hay interés por
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parte de los miembros potenciales de la red social en relacionarse entre ellos mismos.

* Herramientas / funcionalidades: se debe definir la estructura con la cual los
miembros se van a relacionar entre si; se debe optar por herramientas que faciliten la

interaccion entre los miembros como blogs, foros, chat, testimonios, etc.

» Contenido: se debe definir qué tipo de contenido se publicard, el cual a su vez debe

motivar el trafico y la participacién de los miembros.

1.4 Teoria de las emociones y los sentimientos en las redes
sociales

Para el psicélogo espafiol Jaume Guinot, estudioso del fenémeno informatico, el
conocimiento sobre como se comportan las masas frente a las revoluciones tecnolégicas es
motivo de opiniones e interpretaciones de todo tipo, razén por la cual actualmente existe un
gran namero de estudios acerca de la influencia de las redes sociales en el comportamiento
de los usuarios. Tufekci (2010) opina que los cambios en el entorno tienen consecuencias
importantes porque quedaran como antecedente para las futuras generaciones. Por ello, para
cualquier empresa o institucién que pretenda el uso de redes sociales para atraer mas
clientes, 0 prospectos, es importante tener en cuenta estos estudios, ya que el modo como
influya el contenido de las redes sociales en la actitud de los usuarios puede ser la

diferencia entre el éxito o el fracaso de una campafia en los social media.

Por tanto, comprender como funcionan los sentimientos y las emociones ante ciertos
estimulos es importante para este estudio porque son estos los principales motivadores de
interaccion en las redes sociales.

Jiang. Kabadjov, Neviarouskaya, Thelwall (2011) aseguran que recientemente ha
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aumentado el estudio de métodos de reconocimiento de sentimientos positivos (favorables)
y negativos (desfavorables) acerca de cierto concepto, idea, persona, producto o servicio en
textos de lenguaje natural.

De acuerdo con Pang y Lee (2008), las areas de aplicacion de este conocimiento son
muy variadas: se puede aplicar este analisis desde el punto de vista de marketing para
analizar la opinién del consumidor sobre un producto o un servicio (Pang & Lee, 2008),
medir la confianza de la gente en la economia del pais (O’Connor, 2010) o predecir el

resultado de las proximas elecciones (Tumasjan, 2010).

1.4.1 Emociones

El término comenzé a utilizarse a principios del siglo XX y con ello surgié un
especial interés de la sociedad por saber cuales son sus repercusiones sobre la vida social.
Su aparicion es el resultado de muchos afios de investigacion. Ya en 1759 Adam Smith
defini6 las emociones como el conjunto de los diferentes cambios corporales que

experimenta el individuo (Smith, 1961).

Le Doux (1996) sefiala que son procesos psicofisioldgicos de intercambio que llegan
a convertirse en una experiencia emocional. Bradley y Lang (2000) opinan que la
experiencia emocional impide discernirla del verdadero conocimiento; sin embargo,
consideran que es imprescindible la experiencia emocional para generar un conocimiento
por medio del cual el individuo pueda emitir una opinion, de acuerdo con el conocimiento

que le genera ese cambio fisioldgico.

Antonio Damasio opina que las emociones son respuestas quimicas y neurales cuya
funcién es contribuir al mantenimiento de la vida en un organismo al proporcionar
conductas adaptativas (1994 y 1995). Estas respuestas las produce el cerebro al detectar un
estimulo, este estimulo, al ser rememorado, desencadena una emocion y su correspondiente
respuesta automatica. EI mismo autor denomina como emociones primarias a la felicidad,

la tristeza, el miedo, la ira, la sorpresa y la aversion o el asco; mientras que serian

15



emociones secundarias la verglienza, los celos, la culpa y el orgullo.

Garcia (2013) las define como una respuesta que aparece después de la percepcion de
un desequilibrio originado por una sensacion. Explica también que, al ser el hombre un ser
social, las emociones contribuyen a la funcion adaptativa de los seres humanos. Segin el
mismo autor, las emociones se originan en fuentes neuroquimicas, fisiolégicas y cognitivas,
pero no de la esfera racional. Son pre ldgicas y duran poco. El resultado de una emocion es
el cambio en el estado del propio cuerpo y de las estructuras cerebrales, cuyo objetivo final

es propiciar la supervivencia del organismo.

Fisiolégicamente, las emociones organizan las respuestas de diversas formas
bioldgicas, mientras que psicoldégicamente asocian diversas conductas y activan redes
relacionadas con la memoria. Las emociones son respuestas a estimulos y generan
reacciones quimicas que obligan a interactuar y experimentar de manera inconsciente

tristeza, alegria, satisfaccion o disgusto.

1.4.2 Sentimientos

Damasio define el sentimiento como un estado emocional referido a un estado mental
mas complejo que las emociones que incluye algunos cambios y alteraciones en el proceso
cognitivo. Indica ademas que, una vez procesados los sentimientos, el cuerpo responde con
reacciones diversas ante ellos. Destaca que los sentimientos son objetos mentales
conscientes idénticos a los estimulos que provocan una emocién. EIl proceso comienza con
el desencadenamiento de la emocion, luego sigue una evaluacién para, posteriormente,

generar un sentimiento (Damasio, 1998 y 2000; Executive Excellence, 2011).

Castilla del Pino (2000) sostiene que los sentimientos son reacciones que se
manifiestan en todo el cuerpo y no solo un estado mental, el cual constituye un sintoma en
el que se unen la experiencia mental y la experiencia fisioldgica. Go (2010) definen el

sentimiento como una sensacién negativa o positiva de la persona.
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Al combinar la integracion de sentimientos y emociones se puede afirmar que el
sentimiento es una experiencia mental privada mientras que la emocién es un conjunto de

manifestaciones inconscientes (Damasio, 1998).

Garcia (2013) sefiala que son evaluaciones conscientes que hacemos de la percepcion
de nuestro estado corporal durante una respuesta emocional. Los sentimientos son
conscientes. Considera que los pensamientos que se relacionan con la emocién llegan
después de que esta haya comenzado, es decir, los sentimientos siguen a la emocién que se
ha observado en el cuerpo. También sefiala que solo después de tener conciencia de las
sensaciones de nuestro cuerpo al recibir un estimulo la emocién se convierte en un

sentimiento.

Si se tuviera que diferenciar entre un sentimiento y una emocion, se podria afirmar
que las emociones son un conjunto complejo de respuestas quimicas y neuronales que
forman un patron distintivo, el cual produce el cerebro cuando detecta un estimulo
emocionalmente significativo, es decir, cuando el objeto o el acontecimiento, real o
rememorado mentalmente, desencadena una emocion y las respuestas automaticas
correspondientes. Estas respuestas provienen tanto de los mecanismos innatos del cerebro
(emociones primarias) como de los repertorios conductuales aprendidos a lo largo del
tiempo (emociones secundarias); luego de este proceso, la emocidén se convierte en

sentimiento.

Por tanto, para este estudio es importante comprender los sentimientos y las
emociones porque, luego de que el cuerpo experimenta un sentimiento que se manifiesta a
través de las emociones, en el ambito de las redes sociales existe una presencia correlativa
entre ellos, lo que se refleja en la opinidn negativa o positiva hacia una marca y genera la

opinidn que puede llevar al éxito o al fracaso de una campafia de marketing.
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La finalidad es construir una estrategia digital de inyeccion de comentarios para
aumentar la buena imagen de una marca (pensamientos positivos) frente a los pensamientos

negativos (Jansen, 2009).

En funcion del grado de experiencias para producir sentimientos por medio de las
paginas web es que se dara la interactividad. Cuando esa interactividad produce cierta

relacion entre la empresa y el cliente se llama engagement (compromiso).

1.4.3 Engagement

Segn Romero y Lopez (2013), el engagement se refiere al grado de participacion e
interaccion que tienen los miembros de una comunidad con la marca y los contenidos
publicados en las redes sociales. Es uno de los conceptos méas usados para medir la
participacion en Facebook. Los autores sefialan que, si se sabe cdmo relacionar mas la
marca con los seguidores de la fan page, el alcance de los mensajes aumentara ya que cada
vez que alguien da un “Me gusta”, comparte el contenido o comenta, aumenta la visibilidad

de la marca y la posibilidad de conseguir mas seguidores.

Los eventos Industry Engagement Information (Bath Spa University, 2012) hacen
notar que no se debe confundir el engagement con la experiencia del cliente, ya que el
engagement se refiere a todo aquello que puede hacerse para fortalecer la relacion entre la
marca y el cliente, para incluso lograr un compromiso entre ambos. Se refiere a crear

emocion entre la marca y el cliente.

En conclusion, generar engagement es muy importante en una campafia de marketing
ya que es por este medio que después se tiene un contacto directo con los clientes, con lo
cual se puede comenzar con una labor de venta. Este debe ser el principal objetivo de una

campana de marketing en los medios sociales.
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1.5 Marketing en los medios sociales

El marketing en los medios sociales incluye los aspectos de interactividad,
experiencia digital, contenidos en Facebook, community manager y posicionamiento en la

web.

1.5.1 Interactividad

Roberto Igaza (2011) define interactividad como la capacidad de crear una situacion
de intercambio entre los usuarios de las redes sociales, la cual le da al usuario la posibilidad

de intervenir y, a la vez, lograr modificaciones en el contexto.

Segun Mufioz (2010), la interactividad tiene las siguientes caracteristicas: inmediatez,
personalizacion, ampliacion, no linealidad y participacion. Gracias a la interactividad los

usuarios combinan recursos para generar su propio perfil:

. La inmediatez introduce un cambio de escala y ritmo que tiende a la

instantaneidad.

» La personalizacion se debe a que es el usuario quien selecciona como, donde y

cuando desea recibir la informacion.
+ La ampliacién alude a que se incrementa cada vez mas el conocimiento.
+ Lano linealidad se produce porque hay muchas posibilidades de enlace.

» La participacion se genera porque el mismo usuario produce su contenido.

Liu y Shrum (2002) sefialan que la interactividad consiste en dos corrientes
principales: una basada en funciones (reales, estructurales, objetivas) y la otra, en
percepciones (percepcion, experiencia, subjetiva). Otros estudios definen la interactividad

como la presencia o la ausencia de caracteristicas particulares de los sitios web (McMillan,
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2002). Pang y Lee (2008) muestran que incluso cuando las caracteristicas de interactividad
son similares entre los usuarios, la percepcion como consumidores es diferente. Las
caracteristicas particulares de un sitio web son eficaces solo si influyen en los
consumidores de alguna manera; es decir, el efecto del sitio web tiene algunas funciones en
la actitud de los consumidores hacia el sitio mediada por su percepcion e interactividad
(Wu, 1999).

1.5.2 Experiencia digital

La revista digital DC Estrategia (2013) define experiencia como el valor que una
persona recibe de alguien o algo segin los momentos que ha vivido con ellos: «Por medio
de las experiencias excepcionales tus clientes pueden o no sentirse satisfechos con un
producto o marca». La experiencia para un usuario es aquello que hace que repita, que
asocie una sensacion con un producto, lo que crea vinculos emocionales (DC Estrategia,
2013).

Barrenechea (2013) afirma que para crear esta experiencia en el entorno digital se ha
vuelto clave proporcionar algo relevante para el consumidor, lo cual implica la creacion de
una nueva estrategia mediante la cual la compafiia transmita un contenido Unico que la
vincule a sus consumidores. Las marcas exitosas deben tener una personalidad que debe
emplearse con buen juicio y habilidad profesional. Con todas estas caracteristicas, lograr la
lealtad de los clientes es mas sencillo (Barrenechea, 2013); por tanto, se puede afirmar que

los contenidos pueden crear una experiencia digital que genere el engagement con la marca.

1.5.3 Contenido en Facebook

Segun Garcia (2013), a partir de los sentimientos y las emociones surgen nuevas
consideraciones para un modelo de negocio diferente, el cual, como se menciond, se dirige
a generar una experiencia al cliente, lo que puede lograrse por medio de los contenidos.
Estos contenidos deben encaminarse a generar un vinculo sentimental que se transforme en

un sentimiento hacia la marca. Romero y Loépez (2013) coinciden en asumir que las
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motivaciones las generan los sentimientos.

Garcia (2013) considera que el gran desafio de las empresas es seleccionar el
contenido adecuado para que se convierta en fuente de valor para sus consumidores y
refiere que ahora las empresas tienen como reto utilizar mas videos y contenidos en las
redes sociales, ademas de incluir en su personal a un encargado de actualizar
periddicamente el contenido de estas y buscar temas relevantes para los usuarios. Sefiala
que, ademas, los contenidos deben formar parte de un plan integral, el cual incluya todos
los medios que se utilizaran, por lo cual los contenidos deben tener el mismo enfoque de

contenido publicitario que los demas medios, adaptado a las redes sociales.

Campos (2008) encuentra que los clientes en las redes sociales se convierten en
generadores de contenido, se trata de receptores de un producto con el que deciden
interactuar. En su investigacion sefiala que los contenidos que mas difunden los usuarios
son los que generan algun tipo de informacion y, en segundo lugar, los que se relacionan
con la diversion y el ocio. Considera que, al ser Facebook una red de entretenimiento, debe
usarse para escuchar, segmentar, conversar, movilizar, ayudar e involucrar a los posibles

clientes para convertirlos en usuarios fieles. Por otro lado, asegura:

Las redes sociales escogen a los medios tradicionales como fuentes de informacion,
bien a través de las aportaciones que los propios usuarios realizan para fundamentar sus
comentarios y participaciones 0 bien mediante enlaces generados por estas nuevas

plataformas de contenidos (Campos, 2008).

1.5.4 Community manager

Segun el IAB (2012), dada la importancia del manejo de las redes sociales se ha
generado una nueva profesion: el community manager, profesional que tiene a su cargo la
comunicacion online, la creacion de identidad, la generacion de la dindmica en la
comunidad, la medicion de los comentarios sobre una entidad en la red y la realizacion de

acciones de comunicacion en nombre de una empresa o un organismo.
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Castell6 (2010) destaca que la web 2.0 otorga a los usuarios un gran poder, lo que
puede generar resultados que las empresas no tienen previstos, por lo que “... las marcas
deben estar preparadas ante las criticas que puedan afectar su reputacion y tener capacidad

de prevision y reaccion” (p.84).

Gonzélez y Aparici (2008) consideran relevante que las empresas cuenten con
personal especializado “... que sepa cambiar el registro de su lenguaje en funcion de la

tipologia del usuario y de su aportacion” (p.52).

Segun Castelld, la figura del community manager nacié en Estados Unidos orientada
a relacionarse con la comunidad online en representacion de la marca y canalizar hacia la
empresa los comentarios sobre esta, con el fin de identificar amenazas u oportunidades e
integrar las estrategias de la empresa en dichos espacios. Se suma a sus labores la de
ofrecer contenido exclusivo, revisar las estadisticas y generar la interaccion de los usuarios.

La autora enumera las cualidades que debe tener este profesional:

* Generar empatia y ser discreto para que el interlocutor se identifique con la

empresa.

» Tener flexibilidad y creatividad para adaptarse a los rapidos cambios que ocurren

en las nuevas tecnologias.
» Mantener una actitud abierta y de servicio.

* Perfil profesional: marketing, comunicacion, publicidad e informatica.

1.5.5 Posicionamiento en la web

De acuerdo con Ayestaran (2012), existen algunas herramientas que se emplean para
analizar el entorno de las palabras claves en las paginas web. Estas pueden ser pagadas o
gratuitas. En los dltimos tiempos, el posicionamiento se ha convertido en una de las

herramientas mas cotizadas por los operadores de la web, ya que permite a la marca
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aparecer en las primeras posiciones de los resultados de los buscadores.

1.5.6 Search engine optimization

El search engine optimization (SEO) es la optimizacion de los motores de busqueda.
Segun Ayestaran (2012), consiste principalmente en el anélisis de las palabras claves sobre
actuales y potenciales competidores en el entorno y el mercado. Se trata de una persona o
una empresa que se encarga de que la pagina web de la marca sea la primera que aparezca

dentro de los resultados de un buscador.

Ayestaran y sus colaboradores plantean que este proceso tiene cuatro pilares que son

basicos si se quiere lograr un posicionamiento de la marca:

 Consultoria interna de la propia pagina web, o SEO interno.
* A través de enlaces del SEO externo: blogs, foros, otras paginas web.
* Anélisis de la propia pagina web.

* Optimizacion de la pagina web.

De acuerdo con Harold Davis (2006), la funcion del SEO es generar més tréafico en
una pagina web vy, si es debidamente planeado, puede generar aquel del tipo de publico al
cual quiere dirigirse. Otro componente importante del SEO es conseguir informacion a
través de una manija (handle) en las métricas del sitio web y la medicién del trafico (Davis,
2006).

Asi, el correcto uso del SEO puede ser muy util para la campafia de marketing pues,
si se planea cuidadosamente, puede tener el impacto planeado en el segmento especifico de
mercado que se tiene en mente, es decir, obtener un trafico calificado, el cual segun el autor

no es solo trafico, sino que lo forman las personas realmente interesadas en su oferta,
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dispuestas a comprar y con los medios para hacerlo. Por lo tanto, para que la campafia de

SEO sea exitosa se necesita comprender al cliente potencial.

Medir el trafico es un tema también muy importante, pues para optimizar un sitio es
necesario tener informacion basica y los comentarios de los usuarios, de modo que el
administrador del sitio pueda entender qué tipo de cambios pueden mejorar el trafico en el

sitio web.

Para una universidad, el trafico es muy importante ya que de esta manera va a
redireccionar su publico objetivo de la pagina web, por medio de ciertas palabras claves,
para que los interesados lleguen a la pagina web de la universidad y asi esta les brinde la
informacion necesaria para convencerlos de que es la mejor opcion. Todo ello de una

manera gratuita para la institucion.

1.5.7. Search engine marketing

El search engine marketing (SEM), o marketing en buscadores, engloba muchos mas
aspectos que un SEO (el cual se refiere solo a posicionamiento), pues trata acerca de todo

lo relacionado con la promocién y la aparicién en los buscadores web.

Ayestaran (2012) sefialan que el SEM se utiliza para insertar publicidad en las
paginas web y las redes sociales y su contenido siempre responde al texto buscado. Lo que
se necesita en el SEM es mayor creatividad para lograr resultados en la camparfia, en
especial en la basqueda de palabras claves. La desventaja es que los clientes son cada vez
mas reacios a visitar los enlaces patrocinados, por lo que es posible que no se logren los

resultados deseados en el segmento objetivo (Ayestaran, 2012).

La mayoria de los buscadores incluye en sus resultados enlaces patrocinados, que el
anunciante compra previamente. Esto se debe a que algunas empresas no son capaces de
llegar a sus clientes potenciales tan solo con el posicionamiento, por lo que recurren a estos

enlaces que se facturan a través de cada clic emitido.
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En la actualidad, los tres sistemas mas importantes son AdWords (de Google),
Overture (de Yahoo!) y Espotting. Cada uno de ellos dispone de diferentes buscadores en
cuyos resultados se sitian los anuncios; por ejemplo, el AdWords que se muestra en

Google.

Muchas veces el éxito de una camparfia publicitaria esta en el texto de los anuncios, ya
que ademas se obtendra un mejor posicionamiento. Algunos buscadores segmentan la
informacidn de forma territorial y en el idioma de la poblacién meta. Debido al éxito de la
publicidad en buscadores, el sector educacion usa este tipo de técnicas para llegar a su
publico objetivo mediante anuncios pagados en los cuales pueden lograr re direccionar méas

prospectos a su pagina web.

1.6 La decision de compra

La decision de compra es un complejo proceso psicoldgico (Kotler, 2008). Proceso en
el que los sentimientos y las emociones influyen en las motivaciones y los actos de
interaccion del ser humano relacionados con la conducta del consumidor, por lo que afectan

directamente la decision de comprar.

1.6.1 El proceso de decision de compra

El proceso de decisién de compra de un producto o un servicio en general esta
formado por una serie de fases cuya importancia, intensidad y duracion dependen del tipo
de producto o servicio que se adquiera, lo cual genera diferentes grados de complejidad
(Kotler, 2008).

Kotler (2008) afirma que en los procesos de decision complejos se pueden identificar

cinco fases, las cuales se inician mucho antes de la compra real y tienen consecuencias
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posteriores. Estas fases se ven afectadas por variables internas del individuo (como
motivacion, percepcidn, experiencia, personalidad y actitudes, entre otros) o factores
externos (como entorno econdmico, cultura, familia, factores circunstanciales, etc.), todo

esto ademas de las variables propias del marketing.

Asimismo, Kotler (2008) plantea un modelo que considera los procesos
fundamentales que siguen los individuos al realizar una compra. Basado en este modelo,
Juan Manuel Manes (2004) ha planteado un modelo del proceso de compra con el servicio

educativo como producto (Ver Figura 2).

Figura2 Proceso de compra del servicio educativo

| msttucion educative |

necesidad sentida

centro de comyra decision compra

Fuente: Tomado de Manes, 2004. p 45.

Manes (2004) plantea un modelo de cinco pasos en el proceso de compra:

* Reconocimiento del problema.
* Busqueda de informacion.
» Evaluacion o analisis de las alternativas del conjunto evocado.

* Decision de comprar o no.
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» Evaluacion de las sensaciones posteriores a la compra.

El reconocimiento del problema se produce cuando los consumidores enfrentan un
desequilibrio entre su estado real y el deseado y, luego, se dan cuenta de que tienen una
necesidad. Pasan entonces a la basqueda de informacion, que serd m&s o menos intensa en
funcién de la complejidad de la compra y la experiencia del comprador. Para ello se
dispone de distintas instancias: fuentes personales, comerciales, publicas y la propia
experiencia. La busqueda de informacion ocurre de manera interna y externa: la basqueda
interna se obtiene de la experiencia que el consumidor tiene en su memoria; y en la
busqueda externa existen dos fuentes de informacion en las cuales el consumidor puede
explorar, que son las fuentes controladas y las no controladas. Las fuentes controladas son
aquellas que las empresas tienen planeadas para proporcionar a los clientes. Las no
controladas son todas aquellas que quedan fuera del alcance de la empresa y que, incluso,

pueden ser informacién boca a boca.

En la busqueda de informacion existen dos aspectos claves en el contenido que
entregan las empresas para motivar el proceso de compra dentro de la basqueda externa: el
mercado y el producto. En este caso, el mercado se refiere a que la instituciéon educativa
debe proporcionar al cliente informacion sobre los programas de estudio, donde y cuando
los puede cursar, y el proceso a seguir para hacerlo; ademas, es importante la informacién
cualitativa sobre los programas que se van a cursar. El producto incluye los planes
curriculares de las carreras y los beneficios que ofrecen, como estar certificados o tener

alianzas con otras instituciones, entre otras diferencias.

La evaluacion o el analisis de las alternativas del conjunto evocado es la que
realizaran los clientes basados en los atributos de las alternativas seleccionadas, establecen

asi cuanta satisfaccion les generan.

27



Luego de evaluar las alternativas se toma la decision de hacer o no la compra. En este
caso la decision sera matricularse o no. Como se mencion6 anteriormente, esta decision se

toma si las necesidades se ven satisfechas.

Después el educando evalua el servicio adquirido, lo que determina si esta satisfecho
0 no: si le han gustado los servicios estara satisfecho o si, por el contrario, no le han
agradado estara insatisfecho con el servicio adquirido. Si el resultado fue de insatisfaccion
puede llegar una disonancia cognitiva, nombre con el que se conocen las dudas acerca de si

se ha tomado o no la decision correcta.

1.6.2. Determinantes internos del comportamiento en el proceso de
compra

Para Manes (2004) los determinantes internos del comportamiento en el proceso de
compra pueden ubicarse en cinco grupos: motivacién, percepcién, experiencia y

aprendizaje, caracteristicas personales, y actitudes:

+ La motivacion es una predisposicion general que dirige el comportamiento hacia la

obtencidn de lo que se desea.

» La percepcion representa una conducta psicoldgica mediante la cual el individuo
adquiere conciencia de las sensaciones captadas. Se refiere al modo personal de interpretar
y dar sentido a los estimulos a los que se expone, supone una codificacion de los estimulos

recibidos a través de los sentidos.

» El aprendizaje es un cambio de los mecanismos del comportamiento, el cual es
consecuencia de la experiencia previa. El aprendizaje puede llevar al habito y a la lealtad a
la marca, a medida que se repiten las compras, si la experiencia es satisfactoria, es entonces

cuando se reduce el tiempo de buscar y evaluar informacion.

* Las caracteristicas personales también influyen en el proceso de compra 0 eleccion
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de servicios. Las principales caracteristicas personales son demograficas, socioecondémicas
y psicograficas. Las demogréficas se refieren a atributos como situacion familiar y
localizacion, es decir, edad, sexo, estado civil, posicion familiar; las socioeconémicas son
situaciones o estados alcanzados y conocimientos adquiridos (profesién, ingresos,
patrimonio o nivel de estudios alcanzado); y en las psicograficas se incluyen la

personalidad y el estilo de vida.

» La actitud es el estado mental de un individuo, constituido por la experiencia y la
informacidn adquirida que le permiten estructurar sus percepciones sobre el entorno y sus

preferencias, y orientan su manera de responder.

1.6.3. Condicionantes externos del comportamiento en el proceso de
compra

Manes (2004) sefiala que los condicionantes externos que influyen en la decision de
compra del consumidor estan dentro del macro y el micro-entorno. En el macro-entorno se
ubican las variables econémicas, politicas, legales, culturales, tecnolégicas y del medio
ambiente. En el micro-entorno estan los grupos sociales, la familia, las influencias
personales y la situacién de compra. El autor plantea que dentro de estas variables existen

factores internos y externos.

Las variables del macro-entorno son genéricas y existen con independencia de que se
produzcan o no intercambios. Tienen la capacidad de influir en las decisiones
institucionales y en la demanda de los estudiantes. La economia considera aspectos como
renta nacional, tipo de interés, inflacién, desempleo, tipo de cambio, balanza de pagos y
carga fiscal. EI marco legal y politico da a las instituciones una regulacion gubernamental
para proteger a las empresas, a los consumidores y a la sociedad en general. La cultura se
entiende como un complejo de ideas, conocimientos, actitudes, creencias, costumbres y
normas que, transmitidos de generacién en generacion, constituyen el ambiente de la vida
del hombre creado por él mismo. Influye desde dos puntos de vista: el primero, mediante
las creencias y los valores vigentes en la sociedad y el segundo, a través del elemento
normativo de la cultura. Por tanto, el sistema de valores determina las actitudes y los

comportamientos de los hombres en relacion con los objetivos deseados en el desarrollo de
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la sociedad. La tecnologia brinda al marketing las mejores soluciones a las necesidades del
mercado para alcanzar mayor beneficio y bienestar. El cuidado del medio ambiente ha
generado una conciencia de pensamiento que cada vez exige mas a las empresas y los

productos que estén a favor del ecosistema.

En el caso del micro-entorno, los grupos sociales son grupos de referencia con los que
la persona se identifica que tienen capacidad para influir en la formacion de sus creencias,
actitudes y comportamientos. La familia es un grupo social primario cuya influencia sobre
la personalidad, las actitudes y las motivaciones es muy poderosa y las otras influencias
personales, como un amigo o una persona en la que se confia, tienen la capacidad de

prevalecer sobre la informacién obtenida de los medios de comunicacion masiva.

1.7 Los postulantes a pregrado y las redes sociales

Joan-Francesc Fondevila y Gascon realizaron en el 2010 una investigacion sobre el
proceso de busqueda de informacion enfocada a los estudiantes de secundaria aspirantes de
pregrado y concluyeron: “... la eleccion de una universidad es uno de los procesos de
decision que estan siendo condicionados por el fendmeno de las redes sociales” (Fondevila
y Gascon, 2012, p.497).

Estos investigadores compararon diferentes medios de comunicacion para determinar
el impacto de las redes sociales en el proceso de toma de decision de los estudiantes.
Partieron de constatar que las redes sociales en la docencia se han comenzado a analizar
cientificamente y que como «... factor de bldsqueda de informacion apenas cuentan con
estudios en Espafia y en el ambito internacional» (Fondevila y Gascon, 2012, p.499), por lo
que consideran que el desconocimiento del impacto de la web 2.0 puede llevar a naufragar

a las estrategias de marketing de la universidad.

Segun estos autores, para conocer los factores de eleccion de una institucion

universitaria se debe analizar como se da la eleccion de los estudiantes teniendo en cuenta
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sus alternativas (Ver Figura 3). Son dos las fases del proceso de toma de decisiones: una
fase implicita, en la cual el consumidor puede llegar a escoger varias posibilidades, y una
fase explicita o activa, en la que decide qué productos adquirir o consumir.

Figura 3 Proceso de toma de decisiones

EpsE implicita EasE activa
Los consumideres pueden Diacizion zobre [os
llezar a elegir posibles productes a adgquirir
rasultadeos O COnSUmIT

Fuente: Adaptado de Fondevila-Gascon et al, 2012.

Existen diferentes condicionantes en la toma de decisiones. Segin Veleda (2002),
estos serian el acceso a la informacion, la anticipacion, la negociacion familiar, el célculo o
la valoracion; mientras que para Crozier (1997) depende de los recursos econdémicos,

culturales y sociales de acuerdo con la disponibilidad de las familias.

Pampaloni (2010) sostiene que la imagen de la universidad es prioritaria en la
informacion que usa el estudiante para elegir; no obstante, otros autores consideran que son
importantes para esta decision la cercania y la apariencia, es decir, la ubicacion y el estado
de las instalaciones (West, 1991).

La investigacion dirigida por Fondevila y Gascon uso tres fuentes para la obtencion
de la informacion: los medios de comunicacion tradicionales y digitales; las visitas a actos
diversos (ferias, jornadas, visitas personales a las universidades); y las referencias
(familiares, amigos de la familia, amigos de la escuela, estudiantes de la universidad,
antiguos alumnos de la universidad, informacién proporcionada por el profesor, tutor u
orientador de la escuela, o informacion via telefonica). La investigacion se realizd en

Barcelona mediante una encuesta disefiada por el grupo de investigacion de la Universidad
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Abata Oliva CEU (UAO). La muestra estaba compuesta por alumnos de primer curso de los
grados de periodismo, publicidad y relaciones publicas, psicologia, derecho, direccion de
empresas, marketing y direccién comercial, magisterio de educacion infantil y magisterio

de educacion primaria (Fondevila y Gascon, 2012).

De acuerdo con los resultados obtenidos, las redes sociales ocupan el tercer puesto
entre los medios utilizados por los encuestados para buscar informacion (8.98%) superados
por la pagina web de la universidad en primer lugar (54.69%) y por las publicaciones de las
universidades (9.38%). Los investigadores consideran que la consulta a las redes sociales
aumentara con el incremento del acceso a Internet y la expansion de las redes de banda
ancha. También destacan la importancia de la péagina web, pues el 54.69% de los
encuestados declar6 que la habian consultado, ... una universidad sin una web bien
pertrechada puede dilapidar opciones de atraccion de estudiantes” (Fondevila y Gascon,
2012, p.505).

Los autores consideran importante el factor automatismo, el cual se refiere a que los
nativos digitales estdn habituados a la rapidez y las universidades deben brindarla en el
manejo de los medios digitales. Segun los investigadores en el area de comunicacion «...
pueden intentar proyectar sus mensajes corporativos en fechas estratégicas» (Fondevila y
Gascon, 2012, p.505), aun cuando el contenido publicado por las redes sociales se modifica
con frecuente periodicidad “... las redes propulsan la visualidad, la interactividad, la

hipertextualidad y el multimedia” (Fondevila y Gascon, 2012, p.506).

De este estudio se concluye que las redes sociales son un canal en crecimiento en
cuanto a busqueda de informacion en detrimento gradual de los medios tradicionales,
ademas, se demuestra su importancia para la toma de decision en la eleccién de una

universidad, ya que son relevantes como fuente de informacion.
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2. CAPITULO 2: ANALISIS DE LOS CANALES DE
COMUNICACION DE LA UNIVERSIDAD DEL AZUAY

El presente capitulo expone el marco contextual para el estudio propuesto, que
consiste en revisar los canales de comunicacion de la Universidad, sus experiencias y
resultados en las redes sociales y su propia plataforma. La informacién utilizada provino de
entrevistas con miembros del Departamento de Comunicacion y el analisis de sus distintas

plataformas en redes sociales.

2.1 Tipos de Medios de Comunicacion.

La Universidad del Azuay, dentro de su Departamento de Comunicacion ha
destinado diferentes vias de informacion en calidad de su comunidad universitaria. El tipo
de contenido expuesto en las mismas variara de acuerdo a las fechas de publicacion, el tipo

de publico al que va dirigido y al objetivo estimado a alcanzar por las mismas.

Figura4 Medio de Comunicacion Digitales de la Universidad del Azuay

Sitio web

Estudiantes

UDA app

Elaboracion Propia

La universidad cuenta con dos tipos de publicos:

e Publico Interno: Comprende todos los estudiantes que aprobaron con éxito el
proceso de admision impartido por la Universidad y se encuentran dentro de
facultad en sus respectivos ciclos.
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e Publico Externo: Comprende los potenciales estudiantes provenientes de las
provincias del Azuay, Cafiar, Machala, EI Oro, Zamora y Loja los cuales conforman
la segmentacién de mercado estimada por la Universidad del Azuay, debido a que

son las provincias con mayor afluencia de estudiantes hacia la universidad.

Debido a la naturaleza y los objetivos de esta investigacion, nos centraremos solo en
el publico externo de la Universidad del Azuay. Las vias de comunicacion para este tipo de

puablico, tiende a tener mayor tréafico en ciertas fechas y bajo objetivos especificos.

Un claro ejemplo es el proceso que va desde la fase de inscripcion del
preuniversitario hasta la de admision a primer ciclo, ya que durante este periodo el
contenido publicado por el departamento de comunicacion suele ser mas exhaustivo y con

objetivos como informar y persuadir.

Para cumplir con dichos objetivos mediante el contenido generado para el pablico
externo, la universidad hace uso de los medios tradicionales como de los medios digitales.

2.1.1  Medios Tradicionales

Los medios tradicionales fueron por mucho tiempo la Unica forma de informar acerca
de un bien o servicio y su utilidad bajo cierto tipo de escenarios ha continuado siendo
positiva. Debido a esta razon a parte de los medios digitales, los medios tradicionales

usados por la universidad del Azuay son el periodico y la radio.

2.1.1.1 Periodico

La universidad hace uso solamente de periodicos locales en la ciudad de Cuenca
como “El Tiempo” (Ver Figura 5) y “El Mercurio” (Ver Figura 6), ya que en términos del
departamento de Comunicacion es una forma directa y masiva de informar a los potenciales
estudiantes universitarios de la ciudad, los cuales conforman el mayor porcentaje de

alumnado del plantel.
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Figura5 EI Tiempo

Figura6 EI Mercurio
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Recuperado de: http://www.eltiempo.com.ec

Recuperado de: https://www.elmercurio.com.ec

2.1.1.2 Radio

Dentro de las radios utilizadas por la universidad para spots publicitarios estan
“Radio Canela” (Ver Figura 7) en la ciudad de Machala, “Radio Gaviota” (Ver Figura 8)
en la ciudad de Loja, “Radio Tomebamba” (Ver Figura 9) y “Radio Splendid” (Ver Figura
10) en la ciudad de Cuenca.

La razon de ser de la lista de radios antes mencionadas, en base a la informacion
brindada por el departamento de Comunicacion, se debe a que su segmento de audiencia en
términos geograficos es muy similar al segmento de estudiantes de interés por la

universidad, a llegar.

Figura7 Radio Canela Figura 8 Radio Gaviota

adio corp

Recuperado de:
http://www.canelaradio.com/infomachala.html

Recuperado de: https://tunein.com
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Figura9 Radio Tomebamba a/
Figura 10 Radio Splendid
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Como se menciond anteriormente, si bien los medios tradicionales pueden dar
resultados muy eficientes, el centro de la investigacion se concentra especificamente en la
parte digital y el trafico de informacion dentro de internet, por lo que no se entrara a

profundidad en describir los medios tradicionales utilizados por la universidad.

2.1.2 Medios Digitales

La Universidad del Azuay a través de los afios ha ido incrementando su participacion
y contenido dentro de internet, no solo en desarrollo de su propia plataforma virtual, sino
que también ha logrado tener participacion en redes sociales y en algunas de ellas ha
alcanzado un numero considerable de seguidores. Dentro del social media la UDA tiene

cuenta en: Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.

Internet es la plataforma donde nacen y se asientan las redes sociales. Segun Flores
Vivar (2009), la integracion con las redes sociales permite a las instituciones conocer mejor
a sus clientes y asi escoger el segmento idéneo al cual se dirigiran. Para este autor, las redes
se han propagado a un ritmo muy vinculado con los buscadores, ya que todas las tags
(etiquetas) son asociaciones de palabras que ayudan a que la busqueda de informacion sea
mas sencilla.

Por su parte, las universidades las utilizaron en un principio como medio de
comunicacion con los usuarios; sin embargo, se aprecia una evolucion pues en la actualidad

se usan como forma de generar engagement con su publico objetivo (ComScore, 2013).

Es innegable que el uso de las redes sociales en el mundo ha crecido a través de los
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afios y que se estan convirtiendo en un actor principal en el proceso de busqueda de
informacion. La eleccion de una universidad es uno de los tantos procesos de decision que
se ven condicionados de alguna manera por las redes sociales, las universidades lo saben y
en el mundo esta ocurriendo una transformacion del departamento de marketing que esta
dando paso a uno de marketing digital para captar alumnos (Fondevila y Gascon, 2012,
p.497).

Para los futuros estudiantes, las fuentes de captacion de informacion cada vez mas
atractivas son las paginas web de la universidad, los blogs y las redes sociales (Fondevila y
Gascon, 2012, p.501).

Sin embargo, el estudio de las redes sociales como factor de eleccion de la
universidad cuenta con muy pocas o0 casi hinguna investigacion en el &mbito internacional.

Es como un territorio virgen en el cual ain hay mucho por estudiar.

A pesar que el beneficio que brindan las redes sociales es muy atractivo, debido a
que cada una brinda estadisticas e informacion continua sobre el trafico generado, siempre
para una empresa debe ser mayor prioridad la de generar retroalimentacion propia, por lo
cual la universidad ha procurado usar las redes sociales no solo como un medio para
informar, sino mas importante ain el de enlazar a los usuarios hacia su propia plataforma

virtual.

2.1.2.1 REDES SOCIALES

Los encargados comentan que los contenidos que generan mas impacto en sus redes
sociales son aquellos en los cuales aparecen los mismos alumnos y lo hacen para que se
sientan identificados y, al mismo tiempo, incluyen en sus videos o fotografias a futuros
estudiantes para generar un sentido de identificacion y, sobre todo, el interés por la
universidad. Entre los contenidos que generan impacto y se comparten mas en las redes
sociales estan aquellos posts en los que aparecen felicitaciones por celebraciones

especiales.

Otro de los objetivos que la universidad busca atender con las redes sociales es que
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los estudiantes sientan el orgullo de pertenecer a la universidad y se identifiquen con los

grupos deportivos y culturales que existen en ella.

Ademas, consideran que en la actualidad los alumnos interactiian mas con las redes
sociales que con las paginas web, porque en ellas pueden obtener méas informacién real
sobre lo que esta pasando en la universidad, sus estudiantes y egresados, ya que de alguna

manera se ven reflejados en ellas y pueden llegar a identificarse.

Las redes sociales que usan son Facebook, Instagram, Twitter y YouTube. Las redes

sociales estan ligadas a la pagina web y la pagina web a las redes sociales.

2.1.2.1.1 Facebook

Facebook es por mucho la red social de la Universidad del Azuay que mas impacto
genera y en la Unica que el Departamento de Comunicacion ha realizado inversiones para

generar trafico inorganico.

Esto se debe a que esta red social brinda opciones promocionales de todo tipo, las
cuales son muy dinamicas y de facil uso permitiendo asi al usuario disponer del rango de

alcance publicitario y de los montos fijos de inversidn realizada.

En la actualidad cuentan con alrededor de 58000 seguidores y con un promedio de 3
publicaciones por dia, las mismas que tienen un respectivo seguimiento que permite
analizar la informacién obtenida en funcion de los objetivos de la publicacion. Ver Figura
11.
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Figura 11 Facebook UDA
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2.1.2.1.2 Instagram

En la actualidad la universidad cuenta con alrededor de 5800 seguidores dentro de
esta red social, su primera publicacion fue el 06 de marzo del 2015, en la cual se ve el
testimonio de una estudiante graduada. A la fecha tiene 242 publicaciones en su cuenta.

Dentro de Instagram la universidad cuenta con diferentes tipos de publicaciones que
van desde motivaciones, temas deportivos, sociales, eventos académicos hasta las tan Gtiles

infografias, que vienen a ser la herramienta méas util de la universidad dentro de esta red
social. Ver Figura 12.
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Figura 12 Instagram UDA
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El término infografia es un término que se utiliza para designar a un tipo de grafico
que se caracteriza por brindar a través de las imagenes o disefios informacion de diverso

tipo dependiendo del tema que se toque en cada caso.

En Instagram muchas empresas usan las infografias como una manera informal y
mucho mas atractiva para comunicar ya que buscan llamar la atencion de la persona que

las observa a partir del uso de colores, imagenes o disefios especialmente seleccionados.
La universidad complementa la mayor parte de sus infografias con links que llevan al

usuario a su propia plataforma, en la cual encontraran mayor cantidad de informacion

acerca de la publicacion realizada. Ver Figura 13.
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Figura 13 Publicaciones Instagram UDA
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2.1.2.1.3 Twitter
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Esta red social es la segunda de la universidad en tener mayor nimero de seguidores

después de Facebook, contando actualmente con alrededor de 14600 seguidores. La

universidad se uni6 a Twitter en junio del 2010 y a través de ese tiempo ha realizado un

aproximado de 13100 tweets, 3374 fotos y videos de los cuales la mayor parte de las

publicaciones comprenden tramites institucionales, logros y actividades destacadas. Ver

Figura 14.

Al igual que con la cuenta universitaria de Facebook, la universidad en esta red

social también lleva un respectivo control acerca de las publicaciones compartidas en ella.
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Figura 14 Twitter UDA
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Fuente: Elaboracién Propia

2.1.2.1.4 YouTube

A diferencia de las redes sociales antes expuestas, YouTube no cuenta con

publicaciones en comun a otros medios sociales como Facebook, Instagram y Twitter

quienes si contienen publicaciones enlazadas entre si; esta red social es la que menos

participacion esta generando en internet a pesar que la naturaleza de su plataforma es muy

dinamica y las ventajas potenciales que brinda son muchas. Ver Figura 15.
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Figura 15 YouTube UDA
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Fuente: Elaboracién Propia

Actualmente cuenta con 248 suscriptores, dentro de su cuenta contiene 62 videos
publicados, el primero fue el 25 de agosto del 2010 y el dltimo video publicado fue el 16
de enero del 2017, lo que representa un poco mas de un afio de no haber generado

contenido ni trafico alguno en internet por medio de esta red social.

Desde el 2010 de su incursidn dentro de YouTube la mayoria de sus publicaciones
reside en videos no mayor a los 4 minutos en su tiempo de duracion individual, en los
cuales podemos encontrar entrevistas a autoridades de la universidad, descripciones sobre
las facultades y sus carreras, actividades extracurriculares deportivas y sociales,

testimonios motivacionales, y ciertos procesos a seguir por los estudiantes.
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Figura 16 Contenido publicado en YouTube UDA
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Fuente: Elaboracion Propia

De los 62 videos con los que cuenta la universidad dentro de su cuenta, de los cuales
solo 10 contienen mas mil visualizaciones por cada uno, en su contenido podemos
encontrar: el proceso de inscripcion de primer ciclo, actividades realizadas por las carreras
de turismo, comunicacion social y disefio. El resto de videos en promedio tiene 216

visualizaciones.

2.1.2.2 Plataforma Universitaria

La Universidad del Azuay cuenta con su propia plataforma virtual y app para celular,
en las cuales a diferencia de las redes sociales la informacion es mayor y se encuentra
mejor clasificada en beneficio de las necesidades de los estudiantes tanto potenciales como

los que se encuentran ya en facultad.

A traves de la pagina web de la universidad se puede tener acceso a sus paginas en

Facebook, Twitter e Instagram, que son las tres redes sociales que mas usan.

El contenido de su pagina web es un mix de invitaciones para actos publicos,
examenes de admisién o actividades para los alumnos, la universidad en la prensa, videos y

articulos periodisticos sobre lo que paso en algun evento del campus. También busca dar
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un contenido util para los estudiantes, por ejemplo, links (vinculos) interesantes para

vida estudiantil acerca de congresos, talleres y seminarios.

Figura 17 Pagina Web de la UDA
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Fuente: Elaboracién Propia

Para los potenciales estudiantes y aspirantes a ingresar en la Universidad del Azuay

durante los periodos de admisién, la pagina contiene en la ventana principal enlaces

directos sobre: el curso pre-universitario, tramites y procesos a seguir para la admisién. Asi

mismo cuenta con cualquier tipo de informacion sobre facultades y sus respectivas

carreras, actividades sociales, congresos, etc.

Actualmente con ayuda del departamento de Tecnologias de la Informacién de la

Universidad del Azuay, la pagina brinda un correo universitario personal por cada

estudiante que se encuentre ya en facultad, lo que le permite tener un contacto mas serio y

directo con el alumnado, ya que como medida universitaria cualquier informacion

académica solo se trasmitira por medio de dicho correo, el cual también es usado a través

de la App UDA en Smartphone.
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Figura 18 Icono Correo Estudiantil UDA

Estudiantes

Recuperado de: http://www.uazuay.edu.ec/usuarios/

2.2 Andlisis del segmento de mercado a estudiar

2.2.1 Descripcion del segmento

Segun la base de datos del departamento de TIC de la UDA el postulante
universitario promedio de la Universidad del Azuay tiene 18 afios, de los cuales la mayoria
vienen de un colegio estatal y laico. EI 79% son estudiantes provenientes de la ciudad de

Cuenca, y el 21% son estudiantes foraneos.

De ellos, aproximadamente el 62% ha recibido en el tltimo afio informacion, visitas o
publicidad de algun centro de estudios. Los medios por los que han recibido informacién
son particularmente los boletines y las visitas de las universidades/institutos a los colegios
(Ipsos, 2012).

El 60% ha utilizado paginas web como medio de informacion. Si no han recibido
ningun tipo de informacion, aseguran que utilizaran Internet para obtenerla, algunos lo
haran por medio de la pagina web, otros a través de Facebook y, en menor porcentaje, por

correo electronico (Ipsos, 2012).

Los medios por los cuales los posibles ingresantes recibieron informacion de las

universidades en 2012 fueron la pagina web de la entidad (63%), el correo electronico
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(48%) y Facebook (41%). También se aprecia que entre 2011 y 2012 menos postulantes
recibieron informacion por esa red social. Ver Figura 19.

Figura 19 Latinoamérica: principales medios por los cuales los alumnos recibieron
informacion de las instituciones universitarias, 2011-2012

Péginzs wab Cotrea E]ectnjﬂ'nu - Facebook Blogs

2011 2012

Fuente: Tomado de Ipsos, 2012.

Los medios que utilizaron los posibles ingresantes en 2012 para buscar informacion
acerca de las opciones para elegir una institucion universitaria fueron: la pagina web de la
entidad (77%), el correo electronico (45%) y Facebook (22%). De acuerdo con los
resultados de ese estudio, menos postulantes buscaron informacion en las redes sociales en
2012 respecto del afio anterior. Ver Figura 20.

Figura 20 Latinoamérica: principales medios por los cuales los alumnos buscaron
informacion sobre las instituciones universitarias, 2011-2012

Piginzs web Correo electronico Facebook EBlogs
u 2011 u 2012

Fuente: Tomada de Ipsos, 2012.

Dentro del tema de captacion de estudiantes de la Universidad del Azuay, se han
enfocado esfuerzos en un segmento de personas entre 17 y 25 afios de edad que hayan
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culminado sus estudios de bachillerato, y provengan de las provincias de: Azuay, Cafar,

Loja, El Oro y Zamora.

En el rango de edad antes descrito entran dos tipos de generaciones, cuyas
descripciones nos permitirdn entender mas a fondo la clase y el comportamiento del

segmento al que nos estamos enfocando.

El concepto de generacion se entiende como el conjunto de personas que han nacido
en fechas préximas, han recibido educacion e influencias culturales y sociales semejantes, y

se comportan de manera afin o comparable en algunos sentidos (Martinez de Codes, 1982).

Figura21 Generacion Actual

Recuperado de: http://www.quickmarketing.com/millennials-first-social-media-generation/

2.2.1.1 La Generacion Y

Diversos autores bautizaron como Generacion Y, o Millenial, a los nacidos entre
1980 y 2000, esta generacion debido al rango de edad en el que se encuentra pasa a ser un
segmento significativamente menos numeroso dentro de los aspirantes a pregrado (Ver
figura 22). Pero, para denominar a la generacion siguiente, relativamente desconocida, hay
distintos nombres y tampoco existe consenso entre los expertos sobre cuando comienza

realmente.
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Figura 22 Generacion Millenial

Recuperado de: http://www.quickmarketing.com/millennials-first-social-media-generation/

2.2.1.2 La Generacion Z

Segun Geck (2006), se denomina Generacion Z a los nacidos entre 1995 y 2005. Esta
es la primera generacion que ha nacido con medios digitales y la que estd mas conectada
electrénicamente en la historia, pues ha crecido usando laptops, Smartphone y wi-fi. Este
autor precisa que son jovenes expuestos a muchos medios de alta tecnologia, con lo cual
estan conectados todo el tiempo y desde cualquier lugar; ademas, pueden estar conectados y
realizar otras actividades a la vez, razon por la cual se les llama multifuncionales. Por
ejemplo, pueden buscar informacién y contestar mensajes en su celular, usar diversas
aplicaciones en su computadora a la vez, conectar en el mismo celular o tableta a varias
personas en simultaneo y tiempo real. Por otro lado, son autores o participantes activos en

las redes sociales y los blogs. No conocen otra realidad que no sea la basada en la red.
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Figura 23 Generacion Z

GENERATION

GLOBAL - SOCIAL - VISUAL - MOBILE - CONNECT

Recuperado de: https://kubik.mx/blog/adios-millenial-hola-generacion-z-este-es-el-siguiente-cambio-en-el-marketing-digital/

Tammy Erickson, con base en los hallazgos de su firma consultora Carlisle, con sede
en Massachusetts, argumenta que los primeros miembros de esta generacion nacieron en
1995 (Erickson, 2012), mientras que Howe y Straus (2000) sostienen que la Homeland

Generation, como la Ilaman, no comienza sino hasta mediados de la década del 2000.

Erickson (2012) ha estudiado esta nueva generacion ampliamente. Junto a otros
colegas la ha llamado «Re-Generation» 0 «Re-Gens», en forma abreviada. Afirma: “... esta
generacion ha estado inmersa en la realidad y vive dentro de limites finitos [...] Estan muy
preocupados por las cuestiones ambientales, muy conscientes de que se avecina una escasez
de energia, escasez de agua”. Este grado de conciencia ambiental ha inculcado dentro de la
personalidad colectiva de esta generacién un mayor sentido de la responsabilidad y la ha

llevado a ser mas igualitaria y reflexiva acerca de los recursos compartidos.

Los primeros miembros nacidos en esta generacion han vivido sus afios de formacion

(entre los 11 y los 13) durante el comienzo de la Gran Recesion, lo que les ha generado el
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deseo de hacer més con menos. En contraste con los Millenial, los Re-Gens o Gen Z son un
grupo conservador —en términos fiscales— mas abierto al compromiso. Segun Erickson
(2012): ... ellos no estan dispuestos a incurrir en grandes cantidades de deudas”. No son
del tipo ‘compre ahora, pague después’, estan dispuestos a ahorrar para comprar lo que
deseen cuando puedan. Por otro lado, los Re-Gens son indiferentes a la tecnologia, mas

bien su actitud y dependencia frente a esta es inconsciente.

En contraste con la opinion de Erickson sobre la actitud de este grupo hacia la
tecnologia, Trunk (2011) afirma que los Gen Z no estan “... absorbidos en la tecnologia

como los Millenial. Ellos crecieron con ella”.

Claramente ambas generaciones demuestran dentro de su vida cotidiana el uso de la
tecnologia web y las redes sociales como medios de: comunicacion, de informacion,

entretenimiento, almacenamiento e investigacion sobre temas de su interés.

Si bien la generacion de los Millenial se sumergid en la tecnologia en el transcurso de
la pubertad, la generacidon Z creci6 con ella desde muy temprana edad y dentro del afio
2018 esta es la generacion que esta tocando las puertas de entrada a la universidad.
Hablamos de un grupo de futuros estudiantes que perciben, deciden y actdan a través de los
medios digitales. No proporcionar una relacién de informacion mediante una plataforma
dinamica y redes sociales hacia ellos puede representar un sin nimero de conflictos al
mediano y largo plazo, considerando que aproximadamente una cuarta parte de los
estudiantes de primer ciclo de la UDA provienen de otras provincias, y debido a la distancia

el uso de los medios digitales podria disminuir el impacto negativo de dicha problematica.

Para confabular lo expresado anteriormente presentaremos a continuacion un informe
acerca de la informacion recabada en los Focus Group que se realiz, a un grupo de
estudiantes del curso preuniversitario de agosto 2017 de la UDA y a un grupo de
estudiantes de primer ciclo de la misma universidad del periodo septiembre 2017 - febrero
2018. Con la finalidad de obtener datos cualitativos que nos ayuden a entender mas a fondo
la percepcion del segmento estipulado, y posteriormente usar dicha informacién como base

para desarrollar la encuesta de investigacion.
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2.2.1.3 Informe de Focus Group (Estudiantes de Preuniversitario)

La mayoria de los estudiantes se enterd de la universidad por medio de referencias
personales, algunos por no poder entrar en la estatal buscaron informacion acerca de la
UDA y al escuchar buenas recomendaciones se re direccionaron. En cuanto los medios de
comunicacion los que mas utilizan son redes sociales. Dentro de los cuales se recalcé el uso
de Snapchat que seria algo mas social, manifiestan que no creen que la universidad deba

participar por medio de esta red social.

En cuanto a las redes el objetivo de uso varia ya que los estudiantes definieron el uso
de Facebook e Instagram como redes que utilizan para saber de chismes y pasar el tiempo,
sin quitar que Facebook es un buen medio para informarse de temas de caracter mas serio.
Twitter segun ellos es méas informativo dependiendo de las personas, entidades o cuentas
gue se siga. A pesar de esto manifiestan que cada red social es en porcentaje informativa, la

diferencia que algunas se centran en tu circulo social y otras engloban temas méas generales.

Las utilizan también para el trabajo, dependiendo de la naturaleza del mismo las
utilizan como medio de informar lo que estan creando, haciendo o exponiendo. Las utilizan
porque sus trabajos estan dirigidos a segmentos de mercado de su edad, por lo que ellos

estan claros que usar las redes sociales como medio de comunicacion es fundamental.

Una estudiante proveniente de Galapagos manifestd que busco universidades en la
ciudad de cuenca y que la que mas promocion tenia por Google era la universidad del
Azuay, la cual te enviaba a la plataforma y una vez en la plataforma te describia como
podias encontrarla dentro de las redes sociales. Al ir a la cuenta de la universidad en
Facebook la estudiante explico que habia links que le enviaban a una facultad en especifico
que ella eligiera, cierta informacion también fue sacado de YouTube que explicaba la

vision y demas informacidn acerca de la universidad.

Dentro de los medios con los que estan en mayor uso los estudiantes concordaron que
son redes sociales y radio. Se les pregunto qué radios locales son las que mas escuchan y

nos dieron las siguientes:
e Super9

o 1021
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e Tomebamba
e FMS88

Por medio de estas radios no han escuchado un spot publicitario acerca de
informacidn académica de la Universidad del Azuay, aunque por medio de Facebook y la
plataforma si encontraron publicaciones de esa indole, pero manifestaron que no era muy
facil de encontrar a diferencia de la catélica que era muy clara en ciertas publicaciones. Nos
comentaron que el slogan de la universidad lo escucharon méas cuando fue la calificacion

gubernamental de las universidades.

La informacién de la universidad en redes sociales si fue de utilidad para ellos y en
comparacion con la estatal, la universidad del Azuay es mucho mejor, lo cual expresan
como un factor que pesa en diferenciacion sobre todo para los estudiantes extranjeros. Un
ejemplo que explicaron es que los documentos que pedia la UDA eran més especificos que
la estatal y eso es de mucha ayuda para ellos, ya que no tienen que acudir a las instalaciones
fisicamente solo para enterarse de los requisitos que deben tener para inscribirse. En cuanto
a infraestructura les parecia que debia haber mas informacion ya que al venir por primera
vez no saben a dénde ir ni los tramites que se tienen que hacer y se les parecia de mucha

utilidad disponer de ese tipo de informacion dentro del portal.

En el preuniversitario experimentaron problemas como no encontrar el paralelo
donde les tocaba y mucha gente manifiesta llegar tarde debido a este incidente, lo cual
dentro del tema de logistica hubieran preferido que dicha informacion se las hubiera

enviado al correo.

En cuanto al tema informativo los estudiantes desean que por medio de Facebook se
les informara de todo en cuanto a temas académicos, actividades extracurriculares, sociales,

publicaciones y proyectos que la universidad esta llevando al cabo.

Dentro de las razones para haber elegido la UDA dentro de este grupo fueron las

siguientes:

e Para una alumna extranjera era como seguir en una publica de su pais de origen, en

cuanto a costos se refiere.
e Para otra alumna fue la reputacion acerca del nivel de la educacion de arquitectura
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de la ciudad de cuenca.

e Otrarazon fue el prestigio y el estar de acuerdo con la orientacion de la universidad

en ciertas carreras.

En cuanto a las redes sociales manifestaron que no influyeron tanto en elegir a la
UDA para estudiar, salvo si la informacion que encontraron en las mismas si les fue de
utilidad. Por ejemplo, dentro del portal buscan sus horarios. Encontrar su carrera o temas
afines con su carrera en una seccidn propia les parecié algo que se deberia hacer, ya que
segun ellos habia publicaciones o propagandas que abarcaban mucho espacio, pero no

tenian ningun interés en ellas.

El ambiente de la universidad les parecio excelente y es una de las razones por la cual
la eligieron a la universidad por lo que captar eso dentro del contenido expresado en redes
sociales seria muy acertado. El corazén de la Universidad del Azuay segun ellos es que
después de tener como objetivo la educacion, también apoya a que el estudiante se realice
como persona tanto cultural y socialmente, para ellos ha sido satisfactorio sentirse comodos

con la institucion en relacion al entorno que brinda.

Para finalizar acordaron que la pagina web es la que les re direcciona a los demas
medios digitales, y, sobre todo, algo que les Ilamé la atencién es el tema de un chat en vivo

en la plataforma seria algo excelente.

2.2.1.4 Grupo Focal (Estudiantes de Facultad)

Los medios que mas utilizan dentro de su vida cotidiana son WhatsApp y Facebook
siendo estos dos primeros mas de comunicacion y en la basqueda de informacion. El uso de
Snapchat estd mas relacionado a la vida social, el Twitter mas para seguir a personajes
famosos o figuras publicas de su agrado, el Instagram es usado al igual que Snapchat para
fines mas sociales a menos que sientan que una pagina realmente les Ilama la atencién

como medio para informarse.
En orden de importancia los medios mas utilizados fueron:

e WhatsApp
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e Facebook
e Snapchat

Dentro del uso de la plataforma propia de la universidad se dieron los siguientes

problemas:

Ingresar a la cuenta personal para revisar las notas y las faltas.

e Las inscripciones a los cursos de nivelacion de inglés tenian que hacerlo por medio

de la pagina, pero no encontraron la seccion dentro de ella para hacerlo.

e El buscador de la plataforma es deficiente en cuanto a la informacién de interés por
parte de los estudiantes. (Se podria proponer usar las palabras clave dentro del

buscador para mejorar su desempefio)

e Se encontraron con informacion contradictoria, en cuanto a un tema en particular

expresaron encontrar diferentes fechas.

Segln los estudiantes la plataforma deberia ser mucha méas dindmica, y su

actualizacion acerca de la informacidn que ahi se encuentre este al dia.

Los estudiantes locales explican que las redes sociales no serian un factor en cuanto a
la decision que tomaron para ejercer sus estudios dentro de la universidad del Azuay. Los
estudiantes de provincia dicen haberse enterado de la universidad primero por referencias
personales y luego haber buscado informacion por medio de redes sociales, sobre todo
Facebook ya que el ingreso a la plataforma usualmente lo harian a través de la cuenta en
Facebook. Por lo que ambos tipos de estudiantes tanto los locales como los foraneos

tuvieron que acudir a las instalaciones para poder informarse de lleno.

Antes de venir a la universidad los estudiantes ignoraban completamente que la
universidad tenia gimnasio, los departamentos que tiene, oficinas, torneos, los deportes que
maneja, etc. Los pensum es algo que les hubiera encantado saber antes de entrar a facultad
y aunque este si se encuentra en la pagina, los estudiantes creen que deberia ser algo mucho
mas facil de encontrar. Este tema les parecié muy importante para saber que les deparaba
dentro de la carrera ya que algunas materias que estan recibiendo es una sorpresa para ellos

dentro de la carrera que eligieron.
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Una vez dentro de la universidad la informacion que mas quieren a su alcance son

calificaciones, asistencia, informacién acerca de los profesores como:
e Nivel de preparacién
e Opinion de los alumnos acerca de los profesores

e Saber su especializacion, su titulo para poder referirse a ellos con el debido

reconocimiento.

Que mediante las redes sociales se publique un control acerca de las cosas que la lista
ganadora prometié cumplir, y también acerca de lo que gastan. Los emprendimientos que

se dieron por los estudiantes de la universidad, sobre todo los mas actuales.

Dentro de la publicidad de preferencia por los alumnos en medios digitales se nomino

como mas importantes los siguientes criterios:
e Logros Universitarios
e Ambiente Estudiantil (Publicidad Espontanea)
e Infraestructura mostrada a través de un video con ayuda de un Dron.

e No utilizar publicidad sobreactuada.

Si este tipo de generacion demanda informacion de calidad y oportuna para la toma
de decisiones sobre temas triviales con ayuda de la tecnologia y deméas dentro de su vida
cotidiana, ¢(Qué tanto influyen los medios digitales y redes sociales en su eleccion
universitaria? ;Qué tipo de contenido realmente es util en internet a favor de nuestra

universidad?
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3. CAPITULO 3: INVESTIGACION DE MERCADO

El presente capitulo informa sobre el modelo de partida utilizado y la metodologia
empleada para elaborar el modelo final, con base en la recoleccion y el andlisis de

informacidn cualitativa y cuantitativa.

3.1 Modelo de partida

Ultimamente, los investigadores consideran que dentro de encuestas relacionadas a
temas de percepcion y redes sociales se deben incorporar factores intrinsecos con el fin de
mejorar su predictibilidad; entre estos, segin Rejon (2011), aspectos no cognoscitivos
como las emociones, el simbolismo y los deseos. Ademas, de acuerdo con Lavidge y
Steiner (1961), existen diferentes niveles de respuesta del usuario potencial ante la
informacién percibida y los estimulos utilizados por las empresas, estos son los
sentimientos. Por ello, se incluyd el constructo sentimientos y emociones positivas (Sy E
positivas) en una seccion de la encuesta donde el estudiante debe calificar en cuanto a su
percepcion las diferentes redes con las que ha interactuado de la universidad, y que

contenido les gustaria mas encontrar dentro de las mismas.

Como sefialan Jansen (2009), la generacién de sentimientos positivos podria estar
relacionada con el contenido que encuentran los usuarios en las redes sociales. Por este
motivo se incluye en el modelo un constructo sobre como se pretende mejorar la imagen de
la institucion a través de qué tipo de contenido desean los estudiantes y porque medios lo
prefieren mas. Es necesario determinar el contenido que genera sentimientos positivos
hacia la institucion, lo cual permitird brindar recomendaciones a la institucion con base en

la percepcidn de los aspirantes a pregrado.

El modelo incluye también la intencion de compra. El principal objetivo de la
presente investigacion es determinar el papel de las redes sociales en la eleccion de una
institucién universitaria, es decir, una intencion de compra. Segin Fondevila y Gascon

(2012), cuando se analiza el proceso de toma de decision de los estudiantes los medios de
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comunicacion son esenciales y las redes sociales forman parte de ellas.

Con el afiadido de los constructos mencionados el modelo teérico queda convertido
en un modelo preliminar. El cual en su elaboracion se estructura en primera instancia con la
utilidad percibida y el tipo de redes que los estudiantes prefieren en relacion con las redes
sociales de la UDA, a partir de esto se incluye el factor principal que viene a ser la decision
de compra por parte del estudiante aporte de y para finalizar con los sentimientos y
emociones positivas percibidas por los estudiantes en cuanto a la interaccion que

experimentaron con el contenido publicado por la universidad (Ver Figura 24).

De acuerdo con Fondevila y Gascon et al. (2012), en la toma de decision de los
postulantes a la universidad existe una fase implicita y otra explicita, se considera que las
redes sociales pueden tener influencia sobre la primera. Como se ha indicado, la imagen de
la universidad es prioritaria dentro de la informacion que considera el estudiante para su
eleccion (Pampaloni,2010), y, también, la apariencia, es decir el estado de las instalaciones
(West et al., 1991). Por ello, este puede ser un contenido a utilizar por la institucion
universitaria para generar sentimientos positivos y buena imagen en el postulante e
igualmente publicarse con facilidad por las redes sociales que, a diferencia de otros medios
de comunicacion, brindan a la universidad la posibilidad de alcanzar una mayor cercania

con el publico objetivo y su segmentacion.
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Figura 24 Modelo de influencia de las redes sociales en la eleccién universitaria
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Fuente: Elaboracién propia

3.2 Proceso de investigacion

La investigacion se llevo a cabo en tres fases principales: exploratoria, recoleccién de

datos y analisis, y propuesta.

3.2.1 Fases

A continuacion, se describen las tres fases del proceso de investigacion:

En la fase exploratoria se identifican las principales preguntas a responder y
se realiza una investigacion a través de Focus Group con estudiantes de
pregrado y entrevistas a profundidad con el departamento de Comunicacion

y TIC de la UDA, finalmente, se obtiene un modelo preliminar.

En la fase de recoleccidon de datos primarios y analisis se efectla una
investigacion a través de fuentes primarias para obtener informacién de
valor a través de la investigacion cualitativa y cuantitativa a partir de

encuestas aplicadas a los estudiantes de la Universidad del Azuay.

En la fase de propuesta, luego de realizar los analisis cualitativos y
cuantitativos, se perfila el analisis final y se elaboran las recomendaciones y

algunas précticas sugeridas en el manejo de las redes sociales, con base en lo
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investigado y los resultados obtenidos.

3.3 Metodologia

El marco conceptual se construyd a partir de la busqueda, la seleccion y el analisis de
fuentes de informacion secundarias. Se reviso la literatura relacionada con la web 2.0, la
teoria de los sentimientos, la Generacion Z, la definicion de redes sociales, el marketing en
redes sociales, los tipos de redes sociales, el engagement, el papel del community manager,
el posicionamiento en la web, el proceso de decisibn de compra, la busqueda de

informacion en redes sociales.

Para la elaboracion del analisis de los medios de comunicacion de la Universidad del
Azuay y el segmento al que estan dirigidos, se realizaron entrevistas a los encargados de las
redes sociales de la universidad sobre el manejo tanto de sus redes sociales como de su
plataforma digital, de igual manera se pidié informacion de las variables de mayor interés
en un documento en Excel al departamento de TIC sobre los estudiantes de pregrado que
realizaron el curso preuniversitario dentro de la UDA. También se utilizaron datos
obtenidos en los Focus Group hechos a los estudiantes pertenecientes a nuestro grupo

objetivo.

Para la investigacion se decidié adoptar como parte del modelo base opiniones de
ciertos autores sobre este tipo de investigaciones en relacién a los datos obtenidos del focus

group, afiadiéndole los constructos aplicables para el desarrollo final de la encuesta.

En seguida se disefiaron los instrumentos. De acuerdo con los factores identificados
se elaboraron las preguntas para la encuesta a estudiantes. Y gracias a la informacion

adicional brindada por el Departamento de Comunicacién se pudo perfilar la encuesta.

La recoleccién de informacién consistié en la aplicacion de encuestas, dentro de las

cuales la mayoria fueron realizadas de forma fisica y otras por medio de un correo a los
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estudiantes en el cual se encontraba el link de la encuesta. Ambas requirieron primero de la

definicién de la muestra y el trabajo de campo.

Para procesamiento de datos, se utilizé la herramienta online (Google Forms) la cual
permite una tabulacién y andlisis automatizado a través de graficas que la misma

herramienta proporciona.

3.4 Recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizd en fuentes primarias y secundarias. Las fuentes
primarias fueron: los grupos focales, y la encuesta a los estudiantes del mercado objetivo.
Las fuentes secundarias se emplearon para elaborar el capitulo uno, y se obtuvieron

principalmente por medio de articulos, revistas digitales y libros sobre marketing.

La investigacion como tal se dividio en dos partes ya que en primer lugar se realizd
grupos focales y entrevistas a profundidad, las cuales brindaron informacion cualitativa de
gran importancia, la misma que sirvi6 como guia para luego proceder a realizar las
encuestas. Todos estos procesos se llevaron a cabo con el objetivo de obtener datos
cualitativos y cuantitativos significativos en relacion a la percepcién de los estudiantes, lo
cual sera de gran utilidad para cumplir con el objetivo general del proyecto que es
determinar el Impacto de las redes sociales en la captacion de estudiantes de la Universidad
del Azuay.

3.4.1 Grupos Focales:

Para el proyecto, se realizd dos grupos focales a los alumnos correspondientes al
preuniversitario de Julio del 2017 de la Universidad del Azuay, y un grupo focal a
estudiantes de primer ciclo del periodo de septiembre 2017 — febrero 2018, los cuales
dentro de la linea de tiempo serian el mismo grupo de alumnos que analizamos en el
preuniversitario. Cada grupo focal estuvo conformado por un promedio de 8 estudiantes de

diferentes facultades y provincia.
Los grupos focales tuvo dos momentos importantes:

En primer lugar, se hizo preguntas con relacion a las redes sociales y al tipo de
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actividades para las que los estudiantes las utilizan, determinando asi el nivel de

importancia de las mismas en su vida cotidiana.

En segundo lugar, se formul6 preguntas con relacion al objetivo general del proyecto,
para determinar principalmente el nivel de impacto de las redes sociales en la captacion de

estudiantes de la Universidad del Azuay.

La formulacion del guion se basdé en la bibliografia obtenida en relacion a la
importancia con la que los estudiantes perciben los medios digitales y redes sociales dentro
de su vida cotidiana, y asi perfilar el focus group hacia su percepcion directa con los

medios manejados por la universidad dentro de su comunidad online. (Ver Tabla 3)

Tabla 3 Guion Focus Group

\ Focus Group

1. éQué medios de comunicacidn utilizan en su vida cotidiana?

2. {Utilizan redes sociales?

3. {Con que redes sociales se familiarizan o interactian mdas?

4, {Con qué finalidad wtilizan dichas redas?

5. £Camo se enteraron de la Universidad del Azuay?

&, éHan visitado la pagina web o las redes sociales de la Universidad?

7. iLes ayudo de alguna forma?

8. {Qué tal les parece los medios digitales de la UDA?

9.¢Tuvieron algiin problema dentro del portal o las redes sociales de la Universidad?

10. éCrean que el portal web o las redes sociales de la universidad influyo en su dedsién de
seguir sus estudios en la universidad del Azuay?

1. iDe qué forma?
12. {Qué buscarian dentro del portal de la Universidad?
13. {Qué tipo de contenido les llamaria la atendén en las redes sodales de la Universidod?

14, {Qué recomendarian que deberia tener la plataforma de la Universidad del Azuay?

Fuente: Elaboracién Propia

Con el guion del grupo focal presentado anteriormente para los estudiantes, se obtuvo
datos relevantes para el proyecto. Cada sesion tuvo una duracion de 60 a 90 minutos debido
a la naturaleza de las conversaciones mantenidas dentro de los grupos focales. Dichas

sesiones fueron grabadas en audio y video.
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A continuacion, se presenta imagenes de los grupos focales:

Figura 25 Focus Group (Estudiantes de primer ciclo de la UDA)

M

|

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 26 Focus Group (Estudiantes preuniversitario de la UDA)

Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 27 Focus Group (Estudiantes de preuniversitario de la UDA)

Fuente: Elaboracién Propia

Para que el focus group se realice de manera eficiente, se desarroll6 antes una prueba
piloto para determinar si las preguntas que se plantearon en el guion estaban correctas y
sobre todo si eran de facil entendimiento para los estudiantes, en este caso a los que asistian
al curso preuniversitario de la universidad durante el mes de julio del 2017.

3.4.1.1 Prueba Piloto

Para realizar dicha prueba piloto se visitd a personal del departamento de
Comunicacion de la Universidad del Azuay y a dos estudiantes al azar y los resultados

fueron los siguientes:

Los responsables de las redes sociales de la UDA estuvieron de acuerdo con los
constructos formados en el guion de las preguntas del focus group, ya que los modelos base
usados, a su parecer otorgan puntos clave en este tipo de investigaciones. Los dos
estudiantes a los que se les realizo la prueba piloto no tuvieron problema en el

entendimiento de las preguntas, por el contrario, se mantuvieron comodos con el orden de
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las mismas y por lo cual sus respuestas lograron ser mas espontaneas.

Después de obtener la retroalimentacion de la prueba piloto, se procedié a visitar a los
estudiantes seleccionados al azar con la ayuda de la informacion brindada por el

departamento de TIC. Los resultados fueron los siguientes:

e Con relacion a los medios de comunicacion, la mayoria casi en totalidad utiliza
redes sociales, de las cuales las mas comunes entre ellos fueron: Facebook,
YouTube, WhatsApp y las redes como Twitter, Instagram y Snapchat, aunque

también se utilizan, no lo hacen en la misma medida que las primeras.

e Las razones para utilizar las redes antes descritas fueron: como prioridad la vida

social, en segundo temas de interés y en tercer lugar para fines académicos.

e La mayoria expreso haberse informado primero de la UDA por referencias
personales, y luego segun el grado de interés haber buscado informacion en internet,
en la cual el contenido que hallaron si les facilito el proceso de inscripciéon. Aunque

también dicen haberse encontrado problemas dentro de su plataforma.

e Se determinG que, si bien la informacion dentro de internet no fue la que los
convencio de forma muy directa a estudiar en ella, si influyo en los procesos y
obtencidn de informacidn a seguir para inscribirse. De hecho, algunos cambiaron su
eleccion universitaria a favor de la UDA debido a que el contenido hallado en

internet facilito su proceso de inscripcién en la misma.

e Nos dieron el tipo de contenido que a su parecer seria mas eficiente para captar

estudiantes y la percepcion acerca del contenido actual.

3.4.2 Encuestas a estudiantes:

Aunque los objetivos de investigacion se orientan a los postulantes a pregrado, se
realizd la investigacion a una muestra de estudiantes de primer y segundo ciclo de la
Universidad del Azuay ya que podian aportar a la investigacién basados en su experiencia,
porque ya pasaron por el proceso de eleccion de universidad. Se eligié estudiantes de
primer y segundo ciclo al considerarse que tienen mas cercana esta experiencia por el poco

tiempo transcurrido desde su ingreso a la universidad.
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Para realizar las encuestas a los estudiantes que cursan el segundo ciclo del periodo
de Marzo 2018 de la Universidad del Azuay, y que finalmente dichos resultados seran la
clave para determinar el impacto de las redes sociales en su decision de ejercer sus estudios
de tercer nivel en la UDA, se debe determinar en primer lugar la muestra representativa que
definira el nimero de encuestas a realizarse en funcion del perfil del estudiante o aspirante
establecido en los focus group, para luego proceder a disefiar el cuestionario de preguntas,
que en este caso contendra preguntas cerradas y de opcion maultiple con el objetivo de

facilitar su posterior analisis.

3.4.2.1 Determinacién de la muestra:

Para determinar la muestra, se ha pedido informacion detallada al departamento de
TIC de la Universidad del Azuay, acerca del nimero de estudiantes que cursan el primer
ciclo del periodo septiembre 2017- febrero 2018, y ya que la informacion obtenida por los
estudiantes foraneos dentro de los focus group fue de mucha utilidad, también se les pidio6
que nos dieran en ndmeros exactos cuantos estudiantes del primer monto pedido son
foraneos. De esta forma se procederia a manejar en términos porcentuales la cantidad de
estudiantes foraneos y asi usar el mismo porcentaje en la determinacion de la muestra. En
este caso tenemos los datos brindados por el departamento de TIC muestran 1261
estudiantes de los cuales 310 son foraneos, lo que equivale a un 24.58% del total de

alumnos.

Se tomaré una muestra representativa para realizar las encuestas, para ello, se aplicara
la formula estadistica para poblaciones finitas ya que se considera poblacién finita si el
namero de personas o elementos no excede de 100000, lo que sucede en este caso:

B z’xpxqxN
T e2(N—-1D+ z2xpxq

n

n = Muestra
z = Nivel de confianza = 1,96
p = Probabilidad = 50
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g = No probabilidad = 50
e = Error muestral=5
N = Pablacién = 1261

_ 1,962x 50 x 50 x 1261
"~ 52(1261—1) + 1,962 x 50 x 50

n

n = 310 encuestas

3.4.2.2 Disefno de la encuesta:

Una vez que se ha determinado el nimero de estudiantes a encuestar, se procede a
disefiar el cuestionario con las preguntas estratégicamente planteadas. Para dicha encuesta

se ha propuesto 10 preguntas de naturaleza cerradas y de opcidén maltiple.

Como introduccién a la encuesta se pido datos demograficos como edad, sexo y
provincia de origen. La Gltima con la intencion de asegurar el porcentaje de alumnos que se

habia estipulado anteriormente fueran estudiantes foraneos.

En primera instancia se enfoca con el uso de redes en general: su utilizacion, que tipo
de redes utilizan y porque razones las utilizan. En segunda instancia la encuesta se enfoco
en la percepcion de los estudiantes con el contenido que comparte la Universidad del Azuay
en redes sociales y su pagina web para captar estudiantes. Para disefiar el cuestionario, se
utilizé la herramienta online (Google Forms) la cual permite un analisis automatizado a

través de gréaficas que la misma herramienta proporciona.

Gracias a su naturaleza online su tabulacion es automatica por lo que se pretende
aprovechar esta herramienta y llegar a un mayor nimero de alumnos, por lo cual, aparte de
realizar las visitas a las aulas fisicamente, se pidi6 colaboracion al departamento de TIC de
la UDA para realizar él envi6 del link de la encuesta a todos los estudiantes de segundo
ciclo de la UDA a través de su correo institucional. Para ampliar la tasa de respuesta por
parte de los estudiantes. Se acordo con el departamento de TIC enviar la encuesta en
coincidencia con la fecha de matriculacion de los alumnos en la cual tenian que revisar sus

respectivos correos académicos.
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A continuacion, se presenta el disefio de encuesta definido:

Figura 28 Disefio de Encuesta
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Universidad del Azuay

Par favar, conteste todas las preguntas honestamente. Sus respuestas seran estrictamente
confidenciales.

*0Obligaterio
Edad *

Tu respuesta
Sexo*

O Masculino
O Femenino

Provincia de Origen *

O Azuay
O Loja
O Qro

O Zamora

O otro:

1. ¢ Utilizas Redes Sociales? *

Situ respuesta es No, saltar a |z pregunta numero 4

O si
ONO

2. iQué redes sociales utilizas? *

[] Facebook

[J Instagram
[J snapchat
(] Twitter

[] YouTube

(J otro:
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3. jPara qué utilizas las Redes Sociales? *

[[] Para estar en contacto con amigos
[[] Parainformarme sobre temas de mi interés

[[] Para fines académicos

[] otra:

4. ;Has visto contenido o publicidad sobre la Universidad del

Azuay en Internet? *
Situ respuesta es No, salta a la pregunta ndmero 8

O si
ONO

5. ;En qué medios viste dicha publicidad o contenido?

Pagina Web de la Universidad
Facebook

Instagram

Twitter

YouTube

Otro:

O000D0AO0

6. La publicidad o contenido encontrado te ayudo en:

Matricularte
Obtener informacion de Utilidad

En Procesos y tramites varios

O000

Ninguna de las anteriores

[] otra:

7. iCrees gue el contenido que encontraste en Internet te motivo
a estudiar en la UDA?

QO si
ONO

¢Por que?




Solo califica con las que hayas interectuado personalmente

Pagina Web de la UDA

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Sisterna de
Matriculas o

O O O

Contenido

Informacion de
uso personal

Buscador de la
Pagina

O 00O
O 0O OO0
O 0 OO0
O 0 OO0
O 00O

Facultades y
Pensum

Facebook
Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo
Publicaciones O o o o O
£ -
Srvemaa” © o o o O

:g:é;émicos O O O O O

Twitter

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Publicaciones o o O O O
e O o o O
EQ:;)émicos O o o o O

O

YouTube

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Publicaciones O o O o O
Obtenida " O O @ O
EQ:dSémicos O O O O O

O

Instagram

Muy Bueno Bueno Regular Malo Muy malo

Publicaciones O o o o O
Obtenida O o O O O
:Q:;)émicos O O o O O




9. ;En gué redes sociales te gustaria que la UDA tuviera mas
participacion? *

Facebook
Instagram
Snapchat

Twitter

YouTube

Otro:

O 0000

10. ;,Con qué tipo de contenido te gustaria que generara mas
participacion? *

[] Informacion Académica
D Congresos y Charlas
[J Actividades Deportivas
[J Actividades Sociales

[] Procesosy Tramites

(] otro:

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Informar sobre abusos - Condiciones del servicio -
Otros términos

Fuente: Elaboracion Propia



3.4.2.3 Prueba piloto:

Una vez que se ha establecido el niUmero de estudiantes a encuestar tanto locales
como aquellos que provienen de otras provincias y ciudades, se realizara una prueba piloto
de manera personal antes de proceder a realizar las encuestas tanto de forma fisica como
via online, de esta manera, se pretende determinar si las preguntas planteadas resultan
faciles de entender para la persona que responde, obteniendo asi una retroalimentacion
importante por parte de los mismos. Dicha prueba piloto se la realizo a estudiantes del

primer ciclo de la Universidad del Azuay del periodo septiembre 2017 — febrero 2018.

Para la prueba piloto, se realiz6 20 encuestas indistintamente tanto a hombres como

mujeres de manera personal.

Después de hacer el estudio necesario con el grupo objetivo definido, se determind
que todas las preguntas del cuestionario estan bien estructuradas y que no existe ningun tipo
de problema en cuanto a la comprension de las mismas, en todo el proceso de prueba se
tuvo Unicamente un inconveniente en cuanto a la continuidad de las preguntas con algunas
personas. Es decir, en ocasiones se saltaban ciertas preguntas que tenian que responder, por
lo cual en el disefio de Google Forms se modifico algunas preguntas como obligatorias, y
mensajes previsivos sobre las que no debian contestarse si cierta pregunta filtro mostraba

una respuesta negativa.

Cabe mencionar, que algunas encuestas se realizaron de manera fisica para luego ser
pasadas a la herramienta digital (Google Forms), ya que no siempre es facil contactar a las
personas a encuestar via Internet, y asi conseguir un mayor nimero de estudiantes
encuestados, sin olvidar el porcentaje de estudiantes foraneos que se debe cumplir dentro

del total de encuestas realizadas.

3.5 Procesamiento de Datos

Los resultados de las encuestas se tabularon mediante la herramienta de Google
Forms, la misma que brindo diferentes cuadros estadisticos en relacion a la naturaleza de
las 10 preguntas realizadas, también brindo informacion cualitativa por medio de las

preguntas abiertas la cuales se registraron en un numero de respuestas separadas y cada una
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con su respectiva opinidn por estudiante. La informacion cualitativa dentro de los Focus
Group realizados fueron recopiladas por medio de dos informes generales, uno para los
estudiantes que se encontraban en el preuniversitario y otro para los que se consulté estando
ya en facultad. Dichos informes se presentaron en el capitulo dos de esta investigacion ya
que consolidaban y definian de manera méas acertada al segmento dirigido dentro del

proyecto.

3.6 Resultados de las encuestas:

Figura 29 Registro de rango de edad. Google Forms / responses

Edad

200

164 (34,6 %)
150 129 (27.2 %)
100 72 (15,2 %)
40 (8,4 %
50 (84 %]
17 (3,6 %) 16 (3,050 151 = 2urq 7 o
1(0,2 %) 1(0,2 2:(0.4 %) 1(0.2 %) 10 1741,5 8:01.7 $l0.4 (0.2 1:(0.2 (0.2 B(0.2 %
0
10 19 20 21 23 25 30 34

Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede observar en el grafico, el mayor porcentaje de estudiantes
encuestados, se encuentran en el rango de edad de entre 17 y 20 afios, siendo la edad de 18

afios la que méas porcentaje tiene.
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Figura 30 Tipo de Sexo. Google Forms / responses

Sexo

474 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Fuente: Elaboracién Propia

El porcentaje del género femenino fue ligeramente superior al masculino de la

cantidad de estudiantes encuestados.

Figura 31 Registro de provincia de origen. Google Forms / responses

Provincia de Origen

474 respuestas

& Azuay

® Loja

@ Cro

@ Zamora

@ cafar

@ Cafar

® Guayas

@ Morona Santiago

114W
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Fuente: Elaboracion Propia

Como se manifestd anteriormente, el porcentaje de estudiantes foraneos tenia que ser
proporcional al de la poblacion. Por lo cual, del total de 474 estudiantes encuestados, 358
son estudiantes locales y 114 son estudiantes foréneos, dicha cantidad cumple con el

porcentaje de 24.58% estipulado en los datos brindados por el departamento de TIC.

Figura 32 Utilizacion de Redes Sociales. Google Forms / responses

1. ¢;Utilizas Redes Sociales?

474 respuestas

® Si
® No

Fuente: Elaboracién Propia

De los 474 estudiantes encuestados solo 4 manifestaron no hacer uso de redes

sociales.
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Figura 33 Registro de Tipos de Redes. Google Forms / responses

2. ;Qué redes sociales utilizas?

474 respuestas

Facebook 445 (94,5 %)
Instagram 415 (87.6 %)
Snapchat 283 (59.7 %)

Twitter 145 (30,6 %)
YouTube 396 (83.5 %)

Whatsapp -9 (1,9 %)
Tumblr 4 (0,8 %)
Pinterest, Wha... |3 (0.6 %)
Whasapp |3 (0,6 %)
Google |3 (0,6 %)
WhatsApp, Net... |3 (0,6 %)
WhatsApp |2 (0.4 %)
whatsapp |—1 (0,2 %)
Skype, wattpad. |1 (0.2 %)
Brazzers |—1(0,2 %)
Whatssap |—1 (0.2 %)
Twitch |—1 (0.2 %)
—1(0,2 %)
—1 (0.2 %)
—1(0.2 %)
—1(0.2 %)
—1 (0.2 %)
—1(0.2 %)
—1 (0,2 %)
—1(0,2 %)

0 100 200 300 400 500

Fuente: Elaboracién Propia

Dentro de las redes sociales elegidas por los estudiantes como las mas utilizadas,
tenemos a Facebook como la red predominante con 448 estudiantes a favor, le sigue
Instagram con 415 estudiantes a favor y en tercer lugar tenemos a YouTube con 396
estudiantes. En continuacion esta Snapchat y Twitter, aunque su participacién no es del

todo minima, la diferencia con las 3 primeras es considerable.
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Figura 34 Registro de razon de uso redes sociales. Google Forms / responses

3. iPara qué utilizas las Redes Sociales?

474 respuestas

Para estaren co...

419 (B84 %)
Para informarm. 37T (79,5 %)

Para fines acad...

0 100 200 300 400 500

Fuente: Elaboracion Propia

Los criterios por los cuales los estudiantes encuestados manifiestan utilizar las redes
son: en primer lugar, destaca el criterio “para estar en contacto con sus amigos”, en
segundo lugar “para inférmame sobre temas de interés” y “para fines académicos” en

altimo lugar.

Figura 35 Registro de visualizacion de contenido o publicidad. Google Forms / responses

78



4. ;Has visto contenido o publicidad sobre la Universidad del Azuay en
Internet?

474 respuestas

® s
® Mo

Fuente: Elaboracion Propia

La mayoria de estudiantes respondieron de forma positiva a ver contenido o
publicidad sobre la UDA en internet.

Figura 36 Tipos de medios en los que se observo contenido. Google Forms / responses

5. ;En qué medios viste dicha publicidad o contenido?

406 respuestas

Pagina Web de la
Universidad

Facebook
Instagram
Twitter

YouTube

1] 100 200 300 400

Fuente: Elaboracion Propia

Bajo la eleccion de los medios en los cuales los estudiantes vieron publicidad o
contenido de la UDA tenemos como los mas influyentes a Facebook con 367 estudiantes y
a la Pagina Web de la Universidad con 288 estudiantes.
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Figura 37 Razon de utilidad del contenido hallado. Google Forms / responses

6. La publicidad o contenido encontrado te ayudo en:

406 respuestas

Matricularte

Obtener informa...
190 (46,3 %)

En Procesos y ir...
Minguma de las...
Obtener informa...
Eventos

Mo me ayudoen...

Radio UDA

0 100 200 300

Fuente: Elaboracién Propia

Segun las opciones presentadas en la encuesta de como les ayudo la publicidad o
contenido encontrado en internet tenemos a la de “matricularse” y “obtener informacion de
utilidad” como las méas representativas, conteniendo ambos porcentajes de 64% y 63.8%
respectivamente. Los “procesos y tramites varios” estan por debajo de las primeras con

alrededor de un 19% promedio.
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Figura 38 Registro de decision. Google Forms / responses

7. iCrees que el contenido que encontraste en Internet te motivo a
estudiar en la UDA?
408 respuestas
® s
@ No
¢Por que?
223 respuestas

Fuente: Elaboracién Propia

Un total de 257 de estudiantes manifestd que el contenido que hallaron en internet
sobre la UDA si los motivo a estudiar en ella. En las razones positivas en comun, las mas
importantes recaen en que percibieron una buena imagen acerca de la infraestructura,
recursos, imagen, nivel académico, respuesta a dudas, etc. Y dentro de las negativas las
comunes fueron: ya haber tomado la decision de estudiar en la UDA antes de ver la

participacion en internet y la falta de contenido emotivo e informativo.

Dentro de esta seccion de la encuesta los estudiantes calificaban solo las redes o
plataformas con las que hubieran tenido una interaccion. Por lo cual dentro de las graficas
cada red o plataforma tiene un numero total de criterios diferente proveniente de los

estudiantes, dichos criterios fueron sacados de los Focus Group realizados previamente.
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Figura 39 Calificacion de la Pagina web. Google Forms / responses

Pagina Web de la UDA

B uy Bueno MM Bueno 00 Regular M Malo M Muy malo

250

200

150

100

Sistema de Matriculas Contenido Informacion de uso Buscador de la Pagina F
personal

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 40 Calificacion de la Pagina web Parte 2. Google Forms / responses

Pagina Web de la UDA

10 M Bueno 0 Regular [ Malo M Muy malo

Matriculas Contenido Informacion de uso Buscador de la Pagina Facultades y Pensum
personal

Fuente: Elaboracion Propia

La opcion de la pagina Web de la UDA es la Unica opcién de esta seccion de la
encuesta que cuenta con criterios de calificacion diferentes a los de las redes sociales tales
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como: Sistema de Matriculas, Contenido, Informacién de uso Personal, Buscador de la
Pagina, Facultades y Pensum. También es la opcion que mas estudiantes calificaron, en
general los criterios comparten la respuesta de los estudiantes bajo la percepciéon de

“bueno” y “muy bueno” en todos los criterios de calificacion.

Las redes sociales a diferencia de la pagina web solo contienen tres criterios a

calificar los cuales son: Publicaciones, Informacion Obtenida y Links Académicos.

Figura4l Calificacion de Facebook. Google Forms / responses

Facebook

B Muy Eueno M Bueno Regular [ Malo [ Muy malo

200

150

100

Publicaciones Informacion Obtenida Links Académicos

Fuente: Elaboracién Propia

Facebook contiene una respuesta de percepcion muy positiva ya que en la mayoria de
sus calificaciones lo catalogan como ‘“bueno” y “muy bueno”, y la cantidad de

calificaciones negativas es casi nula.
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Figura42 Calificacion de Twitter. Google Forms / responses

Twitter
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[ Regular

Bl Malo M Muy malo

Informacion Obtenida

Links Académicos

Fuente: Elaboracién Propia

Dentro de la percepcion de los estudiantes hacia la cuenta de Twitter de la

universidad, predominan los criterios de “bueno” y “regular”. Cuya diferencia en cantidad

permite ver cierto grado de insatisfaccion con esta red en todos sus criterios.

Figura 43 Calificacion de YouTube. Google Forms / responses

YouTube

125
100
75
50

25

B uy Bueno

B EBueno

Fublicaciones

0 Reqular

B Malo M Muy malo

Informacion Obtenida

Links Académicos
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Fuente: Elaboracion Propia

En YouTube la percepcion de los estudiantes de la universidad, predominan los
criterios de “bueno” y “regular” igual que con Twitter, aunque en esta red el grado de
insatisfaccion es mas alto ya que como muestra la grafica los margenes entre los criterios
positivos y negativos son muy cercanos. También es la red con menos nimero de opiniones

lo cual muestra poca interaccion de los estudiantes para con ella.

Figura 44 Calificacion de Instagram. Google Forms / responses

Instagram

150

B Muy Bueno M Bueno Fegular [ Malo [l Muy malo

100

50

Fublicaciones Informacion Obtenida Links Academicos

Fuente: Elaboracion Propia

Instagram llega a tener criterios mas positivos en cuanto a publicaciones e
informacidn obtenida, a pesar de ello la grafica muestra una percepcion negativa acerca de

los links académicos.
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Figura 45 Redes en las que se desea mas participacion. Google Forms / responses

9. ;En qué redes sociales te gustaria que la UDA tuviera mas
participacion?

474 respuestas

Facehook 319 (67,3 %)
Instagram 271 (57,2 %)

40 (13,8 %)

Snapchat

Twitter
YouTube
Finterest, Tumbl...

W disney.com

0 100 200 300 400

Fuente: Elaboracién Propia

Las redes en las cuales los estudiantes manifestaron querer mas participacion fueron

Facebook e Instagram en las cuales mas del 50% de los encuestados estuvieron a favor.

Casi la tercera parte de los estudiantes desean mas participacion en YouTube, poniendo a

Snapchat y Twitter como las opciones mas rezagadas entre otras.

Figura 46 Contenido de mayor afinidad. Google Forms / responses

10. ;Con qué tipo de contenido te gustaria que generara mas
participacion?

474 respuestas

Informacion Aca...

Congresos y Ch...

Actividades Dep... 147 (31 %)

Actividades Soci... 239 (50,4 %)

Procesos y Tra. .
Festivales musi...
La pregunta est...

Contodas las a...

0 100 200 300 400
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Fuente: Elaboracion Propia

Dentro del contenido preferido a encontrar en Internet sobre la universidad por los
estudiantes son: en primera instancia la opcion de informacién académica con 366
estudiantes a favor, en segundo lugar, actividades sociales con 239 estudiantes, le sigue
procesos Yy tramites con 209 de estudiantes a favor lo que deja a congresos y charlas junto
con actividades deportivas en las ultimas opciones a considerar en relacion con las

primeras.
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4. CAPITULO 4: ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE
LA INVESTIGACION DE MERCADOS

El presente capitulo da cuenta de los resultados de la revision de la informacion

cualitativa y cuantitativa, de las encuestas a estudiantes. Se realizaron 474 encuestas, de las

cuales 285 fueron presenciales y 189 a traves del correo electrénico de la UDA.

4.1 Pagina WEB de la UDA

Figura 47 Pagina Web de la UDA
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Dentro de los medios en los que los estudiantes eligieron ver contenido o publicidad

sobre la Universidad del Azuay, la pagina Web de la UDA fue una de las plataformas que

cuenta con un aproximado del 70% de votos a favor del total de estudiantes. Por lo que sin

duda es un medio que abarca el interés de los estudiantes en internet.

Se brind6 la opcion a los estudiantes de calificar la pagina Web de la UDA en caso de

haber interactuado con ella, del cual 464 del total de encuestados desarrollaron su

calificacion.

Para calificar la percepcion por parte de los estudiantes hacia el portal universitario,

bajo la informacion recaudada en los Focus Group se ha decidido usar los siguientes
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criterios: Sistema de matriculas, contenido, informacién de uso personal, buscador de la

pagina, Facultades y Pensum.

Sistema de Matriculas

De las 464 percepciones que los estudiantes tuvieron acerca de este criterio la mayor
parte fueron positivas, teniendo a 148 votos como “muy bueno”, 222 como “bueno”, 72
como “regular”, 14 como “malo” y 8 como “muy malo”. Lo que describe una aceptacion

positiva hacia el sistema de matriculas que la universidad utiliza.
Contenido

De las 453 percepciones registradas, tenemos: 114 como “muy bueno”, 265 como
“bueno”, 69 como “regular”, 2 “como malo” y 3 como “muy malo”. Lo cual nos muestra
que el contenido segun los estudiantes que se encuentra dentro de la pagina Web de la

universidad es bueno en su mayoria.
Informacién de uso personal

De las 450 percepciones registradas, tenemos: 137 como “muy bueno”, 226 como
“bueno”, 78 como “regular”, 7 como “malo” y 2 como “muy malo”. Dentro de este criterio
alrededor del 80% de los estudiantes tuvieron una respuesta positiva hacia la obtencion de

informacion de uso personal.
Buscador de la pagina

De las 446 percepciones registradas, tenemos: 115 como “muy bueno”, 199 como
“bueno”, 110 como “regular”, 15 como “malo” y 5 como “muy malo”. Al parecer para los
estudiantes el buscador que se encuentra dentro del portal universitario no es tan eficiente
como los criterios anteriores, ya que, si bien tiene opiniones positivas en mayor cantidad,
también un buen numero de estudiantes la ha calificado como regular. Dentro de los grupos
focales se determind que este punto debia ser mejorado ya que, segln los estudiantes,
cualquier informacion que no tenga acceso directo dentro de la pagina inicial del portal

universitario, su primera reaccion era recurrir al buscador de pagina.

Facultades y Pensum

89



De las 442 percepciones registradas, tenemos: 136 como “muy bueno”, 237 como
“bueno”, 59 como “regular”, 7 como “malo” y 3 como “muy malo”. Lo que nos indica que
la informacion acerca de este criterio estd bien proporcionada y al alcance de los usuarios

dentro del portal universitario.

En general los resultados de la investigacion reflejan una gran aceptacion de los
estudiantes por la plataforma universitaria, dentro de la cual la informacion que les facilita
procesos y tramites ha demostrado ser un factor clave para captar estudiantes. Aunque la
informacién que se encuentra en la universidad ha logrado obtener buenos resultados,
dentro de los resultados de este proyecto se comprobo que incluir dentro de la pagina web
un reconocimiento de la infraestructura universitaria, palabras claves en la opcién de
buscador, y preguntas predeterminadas en un foro interno, etc. Podrian potenciar la pagina
en cuanto a la calidad y facilidad de la informacion proporcionada, logrando mayor impacto

en el publico alcanzado.

4.2 Redes Sociales de la UDA

La encuesta muestra el nimero de estudiantes que interactuaron personalmente con
las redes sociales de la universidad, las cuales obtuvieron los siguientes resultados: 442
estudiantes interactuaron con Facebook, 327 con Instagram, 294 con YouTube y 279 con

Twitter,

En el parametro de interaccion las cuentas de la universidad de Facebook e Instagram
logran llamar mas la atencion y lograr un uso frecuente en los estudiantes, mientras que

YouTube y Twitter consiguen una interaccion mas esporadica por parte de los estudiantes.

Cada red fue calificada bajo los criterios de: Publicaciones, Informacién Obtenida y
Links Académicos; bajo las percepciones de Muy bueno, Bueno, Regular, Malo y Muy
Malo. Con la finalidad de que los alumnos nos dieran su percepcién en cuanto a utilidad y

satisfaccion en base a su experiencia con ellas.

Facebook
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Obtuvo un promedio de 127 percepciones en “Muy Bueno”, un promedio de 200
percepciones en “Bueno” y un promedio de 97 percepciones de “Regular”, en los tres
criterios, lo cual refleja un alto grado de utilidad y satisfaccion para con los estudiantes, sus

porcentajes de las percepciones de Malo y Muy Malo van de menos de diez estudiantes.

Instagram

Obtuvo un promedio de 64 percepciones en “Muy Bueno”, un promedio de 139
percepciones en “Bueno” y un promedio de 94 percepciones de “Regular”, en los tres
criterios, lo cual refleja un alto grado de utilidad y satisfaccion para con los estudiantes, sus
porcentajes de las percepciones de “Malo” van de menos 20 estudiantes y “Muy Malo” va
de menos de diez estudiantes. Los resultados muestran una acogida positiva con Instagram,
aunque en comparacion con Facebook el promedio de percepciones obtenidas en la opcién
de Muy Bueno solo llega a la mitad, el resto de promedio porcentualmente son muy

parecidos a los obtenidos en Facebook.

YouTube

Obtuvo un promedio de 55 percepciones en “Muy Bueno”, un promedio de 107
percepciones en “Bueno” y un promedio de 86 percepciones de “Regular”, en los tres
criterios, sus porcentajes de las percepciones de “Malo” va alrededor de los 34 estudiantes
y “Muy Malo” va de menos de diez estudiantes. EI promedio de las percepciones de
Regular y Buena estan separadas por muy poco lo que demuestra un grado de satisfaccion
un tanto inconforme con esta red, a su vez que el nimero de estudiantes que la califican

como Mala en comparacién a las anteriores, aumento.

Twitter

Obtuvo un promedio de 44 percepciones en “Muy Bueno”, un promedio de 121
percepciones en “Bueno” y un promedio de 82 percepciones de “Regular”, en los tres
criterios, sus porcentajes de las percepciones de “Malo” van de menos de 20 estudiantes y

“Muy Malo” tiene 11 percepciones de estudiantes en los tres criterios. Esta red tiene un
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grado de satisfaccion positiva un poco mas elevada que YouTube, aunque en su defecto es
la Unica red que tiene méas de 10 estudiantes que denominan Muy Malo a cada uno de los
criterios calificados, por lo cual dentro de su trafico debe contar con ciertas falencias que
provocan inconformidad con los usuarios que, aunque en porcentaje no parece ser muy

importante, si parece representar un patron de inconformidad percibida.

Si bien las cuentas de Facebook e Instagram muestran resultados a favor, el resto de
redes y cuentas de la universidad no las reflejan de la misma manera, lo cual son resultados
a tener en cuenta debido que YouTube no solo no tuvo una buena calificacion, sino que
también recibi6 muy poca cantidad de percepciones, lo que quiere decir que pocos
estudiantes conocen la cuenta de la universidad en esta red. Twitter también presento
resultados a considerar ya que es una de las cuentas que mas seguidores tiene, y dentro de

la investigacion fue la que mas percepciones recibid en la calificacion de “muy malo”.

En consecuencia, de lo antes analizado y bajo los resultados de la investigacion se
obtuvo que un 67% de los encuestados expresaron que la Universidad deberia generar
participacién en Facebook, 52% en Instagram, un 30% en YouTube, un 19% en Snapchat y
un 18% en Twitter. Lo cual refleja que tanto Facebook e Instagram deben seguir con el
mismo o mejor trafico generado hasta ahora, YouTube definitivamente le demandan
reinventarse debido a que una tercera parte de los estudiantes piden participacién en esta
red y por lo investigado no ha generado trafico en algun tiempo. La idea de generar mas
trafico en la red de Snapchat es cuestionable ya que en los focus Group llevados a cabo se
conocid que esta red es mas para fines sociales no tan serios, a pesar de que no es muy
significativo el porcentaje que pide mas participacion en Twitter esta es una de las redes
con mas seguidores que tiene la Universidad del Azuay por lo que el problema realmente
estd centrado en el tipo de contenido compartido o la distribucién de informacion

presentada en la misma.

El tipo de contenido que los estudiantes desean dentro de las redes mencionadas por
orden de exigencia son: informacion académica con un 77% a favor, actividades sociales
con un 54%, Procesos y tramites con un 50%, Congresos y Charlas con un 40% vy

Actividades Deportivas con un 31% a favor. Con los criterios mencionados se estima que la
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universidad abarque una cantidad mayor de estudiantes dentro del segmento al que se

enfoca, y al mismo tiempo genere en ellos respuestas emocionales positivas.

4.3 Analisis del comportamiento de los estudiantes encuestados en
Internet.

De los datos obtenidos en la investigacion 470 estudiantes de 474 encuestados
manifestaron que utilizan redes sociales, lo cual nos indica que la mayoria frecuenta e

interactta por medio de estos canales de comunicacion.

Dentro de las redes sociales que mas utilizan tenemos Facebook en primer lugar,
Instagram en segundo lugar, YouTube en tercer lugar, Snapchat en cuarto lugar y Twitter
en Gltimo lugar. No se incluy6 la opcion de WhatsApp a pesar de que es una red que la
mayoria registro utilizar, debido a que el departamento de Comunicacion de la UDA
expreso que al ser un medio de comunicacion directa los estudiantes lo usarian con poca
seriedad como ya han experimentado con el chat de la pagina en Facebook, ademas
expresaron que el tiempo y el personal que se necesitaria para dar cabida a las inquietudes
dentro de esta red provocarian desatender de manera significativa las otras redes.

Las razones que se encontraron en la investigacion, por las que los estudiantes
utilizan redes sociales son: “para estar en contacto con sus amigos” con 88.4% de
estudiantes a favor, “para informarse sobre temas de interés” con 79.5% a favor y para fines
academicos con 53% de estudiantes a favor, cada porcentaje es en relacion del total de

alumnos.

Alrededor de solo la mitad de los estudiantes encuestados utiliza las redes sociales
como herramienta de utilidad académica, lo que significa que generar publicidad o trafico
con contenido de indole académico solo Ilamara la atencion de aproximadamente del 50%
de los estudiantes. Por lo cual podria usarse a favor el factor del 80% de estudiantes que la
utiliza para informarse sobre temas de su interés, ya que, si bien utilizando un punto medio
entre temas afines a nuestro publico objetivo y las actividades que realiza la UDA como:
deportes, accion social, congresos y superacion profesional. No solo podemos generar mas
interés, sino que como se definié anteriormente en la teoria de emociones, podemos lograr

un sentimiento de afinidad y pertenencia para con la universidad, obteniendo beneficios
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como: una comunidad estudiantil mas interactiva, mayor retroalimentacion, publicidad mas

efectiva a menor costo, etc.

4.4 Incidencia de los medios digitales de la Universidad del
Azuay en los estudiantes.

De los 474 estudiantes encuestados, 400 afirmaron haber visto contenido o publicidad
dentro de internet por parte de la Universidad del Azuay. Lo que representa un buen
alcance publicitario sobre aproximadamente el 85% del total de la muestra. En torno a las
respuestas obtenidas, también se determino dentro de que redes o plataformas observaron el

contenido acerca de la UDA.

La mayor participacion en relacion al porcentaje de alcance en internet a favor de la
Universidad del Azuay, lo tiene Facebook, el 90% de los estudiantes expresaron haber
encontrado contenido en esta red, a la cual le siguen la pagina web de la universidad con el
70%, Instagram con el 25%, Twitter con el 7% y como la red con menos participacion
YouTube con el 5%.

Como se analizd en puntos anteriores, una de las redes mas utilizada por el grupo
objetivo es YouTube, esta red contiene una plataforma muy completa con indices
estadisticos que brindan informacién de mucha utilidad y gracias a la dinamica estructura
que contiene es uno de los medios dentro de internet con alto porcentaje de respuesta y
alcance. Por lo cual de lo analizado en el capitulo dos sobre la presencia de la UDA en su
cuenta de YouTube podriamos determinar que la falta de atencidn hacia esta red llega a ser
una desventaja importante dentro de internet. Ya que el 84% de los estudiantes declard

utilizarla, y solo un 5% de estudiantes ha percibido contenido en ella.

En los beneficios que los estudiantes mostraron obtener acerca del contenido sobre
la UDA en internet se encontré que a al 64% le ayudo a matricularse y a obtener
informacién de utilidad acerca de la universidad, al 47% le sirvid en procesos y tramites, y

alrededor del 7% expreso que ninguna de las anteriores.

De los datos obtenidos se puede establecer que la publicidad y contenido por parte de

la universidad en relacién a la captacion de estudiantes tiene como objetivo el de informar y
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facilitar el proceso de inscripcion mas que el de persuadir o motivar a los estudiantes a
formar parte de su institucion educativa. La causa podria ser que la mayoria de sus alumnos
son de la ciudad de Cuenca, y debido a esto parece méas practico manejarse con esa
metodologia, aunque esta investigacion ha mostrado que podria incluirse en cierto
porcentaje publicidad que los estudiantes perciban como real y emotiva, la cual dentro del

focus group revelaron ser primordial en el proceso de la eleccion universitaria.

En relacion a los 400 estudiantes que afirmaron haber visto publicidad o contenido de
la UDA en internet, el 63% expresaron que el contenido que hallaron si los motivo a
estudiar en ella. Su percepcion se baso en que dicho contenido les mostro de forma positiva
el nivel académico de la universidad, la imagen universitaria, infraestructura, ambiente

estudiantil y soluciono sus dudas.

El 37% que alegaron no haberse motivado con el contenido encontrado explicaron
que las razones fueron: debido a que ya habian previamente tomado la decision de estudiar
en la UDA y desacierto con el contenido compartido. Manifestaron haberse guiado mas por

recomendaciones personales, debido a la falta de promocidn universitaria.

Si bien la mayoria de los alumnos expresaron haberse motivado con el contenido que
hallaron para estudiar en la Universidad del Azuay, y los resultados muestran que la
influencia impartida en redes y en la pagina web de la misma, ayudado a que los
estudiantes cumplan con éxito el proceso de inscripcion y se informen correctamente sobre
sus dudas al elegir a la UDA. Obteniendo asi un buen nimero de estudiantes inscritos,
aunque no todos bajo la misma percepcion, un porcentaje considerable muestra una
apreciacion totalmente diferente a la primera, ya que mantienen que la publicidad deberia
ser mas motivacional y empatica con su segmento, como: testimonios reales de estudiantes
de cada carrera, publicidad mas espontanea, logros universitarios, oportunidades y
beneficios que otorga la universidad. En pocas palabras hacen referencia a la calidad de
vida que se comparte y se puede llegar a tener al elegir a la Universidad del Azuay como

opcion para desarrollar su vida profesional.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Durante la realizacion del proyecto de tesis para el Impacto de las redes sociales
en la captacion de estudiantes de la Universidad del Azuay, la parte de investigacion de
mercado como tal fue fundamental para dicho proyecto ya que se obtuvo una gran
cantidad de informacion de diferentes fuentes confiables con la cual se armd
exitosamente la investigacién, que concluy6 en determinar el tipo de percepcion que los
estudiantes manejan al interactuar con el contenido que la participacion online de la

UDA genera en la web.

Fue importante mantener todo el tiempo una relacion seria y a la vez amigable
con los departamentos de Comunicacion y TIC de la Universidad del Azuay, ya que son
los que dieron apertura para poder conseguir diferentes tipos de contenidos como bases
de datos, procedimientos y manejo en redes sociales, herramientas online e informacion
escrita, etc. En general, se puede decir que los profesionales y el personal universitario
brindaron todo su apoyo para la realizacion de la tesis lo que representa una ventaja

significativa, la cual se refleja en la calidad y validez de la informacion.

La bibliografia utilizada permitié que desde el inicio la investigacion se
direccionara de la forma adecuada, permitiendo a la misma desarrollarse de manera
estructurada. Consiguiendo partir del analisis de los medios de comunicacion digitales
de la UDA vy el tipo de segmento de estudiantes al cual se dirigen, en donde también se
incluyd la percepcidn de los aspirantes de pregrado. Lo que permiti6 tener una base mas
enfocada de la cual partir para realizar la encuesta, la cual, al realizarse a estudiantes de

primeros ciclos propios de la universidad, brindo informacion mucho mas precisa y
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acorde con los objetivos principales del proyecto.

De lo obtenido se pudo comprobar que el contenido publicado por la
Universidad del Azuay en internet si influye en la captacion de estudiantes, debido a
que, dentro del criterio mas reconocido por los estudiantes, facilita y guia a los
aspirantes universitarios durante el proceso de inscripcion. A pesar de esto la
investigacion ha expuesto, que generar contenido mas emocional en las plataformas
adecuadas podria generar grandes beneficios a favor de la universidad, sin que esto

implique desistir en la metodologia utilizada actualmente.

Como recomendaciones obtenidas durante la investigacion hacia la universidad,
se ha encontrado que las bases de datos con las que cuenta el departamento de TIC al
analizarse pueden brindar datos muy especificos sobre su segmento de mercado actual,
dicha informacion podria ayudar al departamento de comunicacion a desarrollar canales

de comunicacion y campafias con un grado de impacto mas acertado.

Como ejemplo la investigacion demostré que el uso de la plataforma de
YouTube es una plataforma muy utilizada por el segmento de mercado objetivo, lo cual
lo convierte en un canal de comunicacion potencial, en el cual la universidad deberia

retomar y generar mayor participacion.

También se determind que el contenido de indole académico, tiene un impacto
en alrededor del 50% de los estudiantes a los que se enfoca la universidad, en cambio
generar contenido relacionado a temas de interés por parte de los estudiantes como obras
sociales, deportes, congresos, etc. Genera un impacto de alrededor del 80%, por lo que
se recomienda en base a la informacion obtenida, integrar dentro de sus estrategias

comunicacionales online un porcentaje considerable de contenido de esta naturaleza, el
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cual permite al segmento crear un sentimiento de afinidad muy importante y necesario
actualmente dentro de las instituciones universitarias, el cual les permitira forjar canales

de comunicacion mas dindmicos y con una retroalimentacién mas valiosa.
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ANEXOS

Anexo 1 Captura de una parte de la Base

de datos del Cronopost en Redes
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Anexo 3 Lista de respuestas de los estudiantes encuestados del
¢ Por qué el contenido en internet de la UDA los motivo a
estudiar en ella? Copiado de la fuente de informacion
recabada mediante la herramienta de Google Forms.

Por qué no seguia a la pagina de la universidad

Porque es interesante

Por qué pude conocer el nivel académico

es una buena universidad no necesita tener tanta publicidad
Si, porque veo como es el ambiente de la Universidad

Ya que me dio a conocer como funcionaba la Universidad y que recursos tenia para
ofrecerme

Porque da los perfiles profesionales ademéas de eso nos garantiza una gran educacion
para ser un buen profesional

No me motivo el contenido de las redes aun les hace falta mucho por ejemplo
entrevistas a los estudiantes con mas trayectoria de cada carrera

Personalmente encontré inspiradora la publicidad de la universidad
Se veia muy interente la carrera y los trabajos que hacian

Por la preocupacidn que tienen por los estudiantes

Buena informacion en su pagina web

Dan una buena imagen de la Universidad

Es una universidad de gran nivel

Porque me ofrecian una buena calidad de estudios.

Porque hay todo tipo informacion,motivacion, social; hace que la Universidas se vea
Ilena de vida.

Por que me parecid chévere estudiar aqui
Revisé las materias de mi carrera

Me saco de varias dudas
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porque simplemente capté mi atencién

Me motivo a elegir mi carrera

Porgue no son la Gnica opcion, yo entré porque siempre quise esta Universidad
Por que ya tenia la idea de estudiar ahi

porque te presenta todo lo bonito de las carreras

si ya que pude informarme de manera correcta y deberia ponerse un aproximado a
pagar por el ciclo, creo que esa informacion no esta muy profundizada al momento de
matricularse.

Permitidresolver alhunas dudas sobre las matriculas
Me ayuda a estar informado de lo que pasa en la Universidad

Porque gracias a amigos y familiares me entere que la la Facultad de Ciencias
Econonomicas y Administrativas UDA es la mejor escuela economica de Cuenca

Conocimiento de procesos académicos

No lo suficiente

Brinda informacion clara y precisa para tomar la decision de entrar en la universidad
Por que me incentiva a estudiar y llegar a lo grande.

Porque me parecid una gran universidad

Por que es solo publicidad

Es una buena universidad

Porque antes de matricularme ya sabia lo que queria estudiar y hace algunos afios la
pagina web de la Universidad era demasiado confusa.

Me di cuenta que me iba a ayudar mucho en mi vida profesional
El nivek academico de excelencia
Por la informacion presentada en la pagina, acerca de las carreras

Porque me permitieron ver sus instalaciones, las carreras q tiene la Universidad, los
créditos académicos.

Ofrece la carrera que yo anhelo

Porque no encontré contenido aluno en aquel momento, simplemente sabia por
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personas cercanas que la universidad tenia un alto renombre y que la educacion es
muy buena

Porque no xd

Porque yo entre a la universidad despues de ir a una casa abierta que realizo la
Universidad sobre las carreras a ofertar

Calidad alta de estudio
La conoci fisicamente.
No me basé en la pagina de internet para escoger la universidad

porgue conoci mas a la universidad y me di cuenta que es una de las mejores no solo
en lo academico si no tambien en la infraestructura

Me presento la calidad de estudiantes que forma la institucion, su variedad de carreras
y el buen trabajo que hacen para la sociedad

Por que la verdad conocia que Uda es una universidad de prestigio entonces por eso
ingrese a estudiar mas no por lo que este proporcionado en el Internet

Me parecio super interesante la universidad oor su oferta académica.
Por su

Porque es un contenido netamente informativo.

Por la informacion que da

No hay un contenido emotivo en lo que publica la universidad. Llevo mucho tiempo
en la universidad y todo sigue siendo igual. Solo cambio el bar que es mas caro y no
hay alimentos saludables y, El sistema de matriculas que puede perjudicar algunos
estudiantes.

Porque me ayudo a saber la importancia que tiene cada una de las carreras y por ende
estudiar

No significaba nada para mi

Por las ofertas de carreras que informaron, puede conocer la carrera que actualmente
estoy cursando

Hacen buena promocion de la universidad

Porque mi decision estuvo basada en que la universidad tenia la carrera que me gusta
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Es muy interesante

No promocionan debidamente y suficientemente a la universidad

gran informacion sobre lo que queria estudiar

Porque ya estaba estudiando cuando encontreé la informacion

Prestigio académico

porque la informacién que dan hacen que uno como estudiante se motive

Brinda una vision Util de varios aspectos incluyendo infraestructura, mallas
curriculares, entre otros

Era una decision previamente tomada
Porque mi motivacion surgio despues de conocer la universidad directamengte

Porque dentro de la rama de mi carrera es muy impotante hacerle conocer y con la
informacion g tuve me intere mucho en estudiar en la UDA

A mi me la recomendaron

Porque su informacion fue clara antes de decidirme a ingresar a la Universidad del
Azuay

No se

Por que yo mismo elegi estudiar en la uda

Por su llamativo contenido

Porque sabia sobre las ventajas de estudiar en la UDA antes de ver las redes sociales
Demuestra que tiene una educacion excelente y participa activamente con la sociedad
me parecio muy interezante su estructura en lo academico como en lo fisica

Porque se veia full chévere

por las fptos

Me dio interés en la universidad

Porque si

Es muy importante ya que asi nos informamos sobre muchas

Me ayudo a ver las relaciones de universidad
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Porque es una buena universidad

Tuve otro tipo de motivacion

Tiene buena informacién

Oferta académica

Me interese porque mi mama de estudio aqui

Fue una decision

Porgue conoci mas informacion sobre la universidad

No son para nada objetivos y no promocionan cosas a las que les gustaria a los
estudiantes integrarse

Porque me mostraron el buen ambiente que existia en la universidad
Por los beneficios de esta universidad y su prestigio

Porque me llamo la atencion

Muy poca informacion

No contiene mucha publicidad o informacion respecto a la universidad
Porque tiene una propaganda muy buena

Porgue no tuvo relevancia en mi decision

Porque ya estaba decidido a estudiar en la uda sin ver su publicidad

Otros
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