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a. TITULO

Analisis de las estrategias de comunicacion digital aplicadas en las redes sociales Facebook
e Instagram de dos centros de educacion continua, durante la emergencia sanitaria por la

COVID-19 periodo mayo - julio 2020.



b. RESUMEN

El Covid-19 fue el protagonista del afio 2020 a nivel social, politico y econdémico. Este
virus tuvo origen en la ciudad de Wuhan-China, y se extendié por todo el mundo en cuestion
de meses, provocando confinamientos masivos y crisis sanitaria. En este contexto, empresas,
instituciones y centros de educacion se vieron obligados a suspender sus servicios para evitar

posibles contagios del virus.

En Ecuador existen varios centros de educacion que durante los meses de emergencia
sanitaria estuvieron fuera de servicio, sin embargo, algunos supieron aprovechar la nueva
modalidad “online”, que se apoderé del planeta y obligé a la humanidad a adaptarse a la nueva
era. Con estas herramientas, algunas empresas encontraron la manera de salir adelante y

continuar desarrollandose en medio de la crisis.

Es asi como en la ciudad de Loja, Coach Group Ecuador y el Centro de Educacién
Continua Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) encontraron la manera de
permanecer activas y a disposicion de la ciudadania. Estos centros de educacion ofrecen cursos
cortos a personas que desean continuar actualizando sus conocimientos, sin embargo, la
pandemia los limitd a dictar cursos durante casi un mes, para lo cual innovaron y crearon
estrategias de comunicacion digital, inclusive, una de ellas cambi6 su modalidad de estudio, de
presencial a virtual. Sus estrategias les han permitido sobresalir en el medio y posicionarse
dentro de las redes sociales, hasta convertirse en parte de las empresas que continuaron

trabajando en tiempos de emergencia sanitaria.

El objetivo de esta investigacion es analizar las estrategias de comunicacion digital
aplicadas en las redes sociales Facebook e Instagram de los centros de Educacion Continua
Coach Group Ecuador y Universidad Técnica Particular de Loja, durante la emergencia

sanitaria. Con este fin surge la siguiente interrogante: ;Cuéles son las estrategias de



comunicacion digital aplicadas en las redes sociales Facebook e Instagram de los centros de
Educacion Continua Coach Group Ecuador y Universidad Técnica Particular de Loja, durante

la emergencia sanitaria?

La pregunta de investigacion se responde a través de la utilizacion de herramientas
como entrevistas, fichas de observacidn del contenido publicado en sus redes sociales en este
caso Facebook e Instagram; y, encuestas. Las respuestas recibidas muestran que Coach Group
Ecuador y Educacion Continua UTPL utilizaron estrategias digitales enfocadas a la ayuda
humana, por ejemplo la oferta de cursos y conferencias gratuitas, el valor de sus cursos fueron
modificados, utilizaron hashtags nuevos, diseflaron videos para publicitar sus cursos,
aumentaron su publicidad de pago, entre otras. Sin embargo, pese a la buena acogida, existen
fallas al momento de aplicar sus estrategias digitales en las distintas redes sociales, puesto que
en algunas ocasiones no las utilizan de forma correcta. Teniendo esto en cuenta se recomienda
crear un plan de comunicacion digital para el uso correcto de las redes sociales: Facebook e

Instagram.

Palabras clave: Estrategias de comunicacién digital; educacién en tiempos de

emergencia sanitaria; educacion continua UTPL; Coach Group Ecuador; educacidn continua.



ABSTRACT

Covid-19 was the protagonist of the year 2020 at a social, political and economic level,
this virus originated in the city of Wuhan-China, and spread throughout the world in a matter
of months, causing massive confinements and health crisis. In this context, companies,
institutions and educational centers were forced to suspend their services, as direct contact

would lead to contagion.

In Ecuador, there are several education centers that were out of service during the
months of sanitary emergency, however, some of them knew how to take advantage of the new
modality; "online" which took over the planet and submerged humanity to this new era and
forced it to adapt to it. With these tools, some companies found a way to move forward and

continue to develop in the midst of the crisis.

Thus, in the city of Loja, Coach Group Ecuador and the Centro de Educacion Continua
Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL), found a way to remain active and available to
the public. These education centers offer short courses to people who wish to continue updating
their knowledge, however, the pandemic limited them to dictate courses for almost a month,
but they did not waste the time because they knew how to analyze the situation, innovated and
created digital communication strategies and even one of them changed its mode of study, from
face-to-face to virtual. Their strategies have allowed them to stand out in the environment and
position themselves within the social networks, and they have also become part of the

companies that continued working in times of health emergency.

The objective of this research is to analyze the digital communication strategies applied
in the social networks Facebook and Instagram of the Continuing Education centers Coach
Group Ecuador and Universidad Técnica Particular de Loja, during the health emergency, with

this purpose the following question arises: What are the digital communication strategies



applied in the social networks Facebook and Instagram of the Continuing Education centers
Coach Group Ecuador and Universidad Técnica Particular de Loja, during the health

emergency?

In this context, digital communication strategies are a fundamental pillar in an
institution since these allow disseminating its institutional actions within social networks. The
research question is answered through the use of tools such as interviews with the community
managers of the two centers of Continuing Education; observation sheets of the content
published on their social networks in this case Facebook and Instagram; and, surveys directed
to the inhabitants of the four urban parishes of the city of Loja; San Sebastian, Sucre, El
Sagrario and El Valle. The responses received show that Coach Group Ecuador and Educacion
Continua UTPL, used digital strategies focused on human assistance such as offering free
courses and conferences, the value of their courses were modified, they used new hashtags,
designed videos to advertise their courses, increased their paid advertising among others,
however, and, despite the good reception, there are flaws when applying their digital strategies
in different social networks, since sometimes they do not use them correctly. Taking this into
account, it is recommended to create a digital communication plan for the correct use of social

networks; Facebook and Instagram.

Keywords: digital communication strategies; education in times of health emergency;

continuing education UTPL; Coach Group Ecuador; continuing education.



c. INTRODUCCION

La presente tesis titulada: Analisis de las estrategias de comunicacion digital aplicadas
en las redes sociales Facebook e Instagram de dos centros de educacién continua, durante la
emergencia sanitaria por la COVID-19 periodo mayo - julio 2020, esta orientada a revelar y
analizar las estrategias de comunicacion digital que permitieron la permanencia dentro del
mercado en tiempos de pandemia mundial, con el objetivo de conocer como las han trabajado

y como estas se convierten en una herramienta clave para la supervivencia de las empresas.

Para el desarrollo de la investigacion se plantearon los siguientes objetivos especificos:
Identificar las estrategias que aplican Coach Group Ecuador y Universidad Técnica Particular
de Loja en sus redes sociales Instagram y Facebook para difundir su accionar institucional
durante el periodo de estudio, Evaluar el contenido publicado en las redes sociales Instagram
y Facebook de los dos centros de educacion continua para determinar su efectividad y alcance,
Conocer el criterio del publico en cuanto a las estrategias aplicadas en las redes sociales de
Facebook e Instagram, Plantear una propuesta alternativa para el uso correcto de las redes

sociales de uno de los centros de educacién continua.

La investigacion consto de cuatro variables: 1.- Comunicacion digital, 2.-Redes sociales
digitales, 3.- Educacion Online y 4.- Emergencia sanitaria, cada una compuesta por distintos

subtemas enfocados en la variable.

El método cientifico se utilizdé a lo largo de toda la investigacién; el exploratorio
permitio conocer de cerca la problematica encontrada dentro de cada centro educativo y la
relacion entre las variables de interés para la investigacion; el deductivo sirvio para obtener los
antecedentes de la realidad que engloba al problema; finalmente, el inductivo se empled para
recolectar los datos especificos que llevan a la proposicién general, a la comprobacion de la

hip6tesis y a la elaboracion de conclusiones y recomendaciones.



Se aplico las siguientes tecnicas e instrumentos: una entrevista dirigida a los community
managers de los centros de Educacion Continua para conocer las estrategias de comunicacién
digital que utilizaron durante el periodo de pandemia, una ficha de observacion que sirvié para
evaluar la efectividad y alcance del contenido publicado en las redes sociales de Facebook e
Instagram y una encuesta dirigida a un sector de la poblacion lojana, que permitié conocer el
criterio y la acogida de las estrategias de comunicacién dentro de las redes sociales por parte

del publico.

Por consiguiente, los centros de Educacion Continua que utilizan un plan de social
media marketing y un calendario editorial de redes sociales, logran la aceptacion del publico
debido al buen posicionamiento de marca en las plataformas digitales, gracias a que utilizan
estrategias de comunicacién con contenido organico, disefio web y publicidad en redes

sociales.



d. REVISION DE LITERATURA

1. Comunicacion digital

A lo largo del tiempo los seres humanos han experimentado diversas formas de
comunicacion, las mismas que han empleado algunos tipos de lenguajes como el oral, escrito,
mimico y finalmente la comunicacién a larga distancia, esto gracias a la creacion y al desarrollo

de las nuevas herramientas digitales, llamadas en la actualidad redes sociales.

Dichas redes empezaron a surgir después de la aparicion de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacién (TICS) y no solo han llegado para cambiar aspectos
tecnoldgicos sino también al ser humano, puesto que ha tenido que adaptarse a los nuevos
procesos Yy transformaciones de comunicacién, los mismos que se encuentran inmersos en el

nuevo mundo digital.

Algunas de las caracteristicas principales que diferencian a la comunicacion digital de

cualquier otro tipo son las siguientes:

e Hipertextualidad: Conjunto de hipervinculos que se encuentran conformados
por enlaces, los cuales permiten al usuario indagar y conectar de forma mas
amplia, con temas relacionados a la interaccion que esta teniendo en ese preciso
momento.

e Multimedialidad: Agrupacion de distintos medios en uno solo, como por
ejemplo sonido, texto y video, adaptado en diferentes formatos y medios
establecidos para su difusion.

e Interactividad: Participacion entre los usuarios, es decir que exista una
conexion entre el ser humano y el aparato dispositivo, teniendo en cuenta que

el tipo de contenido compartido para que pueda existir una retroalimentacion.



Por estas peculiaridades en este contexto de comunicacion digital, los procesos
comunicativos cobran especial relevancia en las instituciones, organizaciones y empresas,
debido a que la competencia esta sumergida en pantallas y conceptos relacionados a este

ecosistema digital.

El posicionamiento en las redes, los tiempos de conexion, el “storytelling” y la
necesidad de conectar con el publico llamando su atencidn, los “influencers”, 10s

iz

“followers”, “lead generation”, muestran hasta qué punto Internet y lo digital han
revolucionado los planteamientos comunicativos de las organizaciones. (Romero y

Rivera, 2019, p. 43)

De tal manera que las nuevas herramientas y plataformas tecnoldgicas, también
demandan de nuevas figuras profesionales, que antes no existian y ahora son necesarias para
el manejo y uso de las distintas redes creadas a partir de este tipo de comunicacion, tal es el
caso de los Social Media Manager (SMM) y Community Manager (CM); profesionales
encargados de administrar y planificar de manera estratégica la comunicacion digital de las

organizaciones.

El SMM busca una intervencién reciproca entre el cliente y usuario puesto que el
marketing tradicional ha tomado una aproximacion “interrumpida” para llamar su intencion.
Millan, Medrano y Blanco (2008) expresan: “Las compafias online no seran diferentes a las del

mundo offline”, a pesar de tener como medio principal el entretener mas que informar (p. 358).

Sin embargo, el CM segun Farinango (2017): se encarga de cuidar, mantener y
acrecentar la comunidad de seguidores que la marca o empresa atraiga. Su papel es
transformador dentro y fuera de la organizacion, con un elevado componente critico,
cuestionando y proponiendo mejoras con las estrategias en aplicacion. Es el profesional

encargado de gestionar, construir y moderar comunidades en Internet en definitiva



dinamiza la comunicacion virtual y sirve a la vez, de puente entre la organizacion y la

sociedad que estd inmersa dentro de las plataformas digitales. (p. 42)

En la actualidad es muy evidente que las plataformas digitales cambiaron el mundo, y
existe un amplio mercado que puede ser aprovechado y explotado por las organizaciones para
tener una presencia digital estratégica, que, si es bien manejada, se podria conseguir un

posicionamiento de marca digital.

Por ello la importancia de contar con un profesional capacitado en el manejo de
plataformas digitales, que posea las caracteristicas y cualidades adecuadas para desenvolverse

dentro de la comunidad digital.

1.1 Estrategias de la comunicacidn digital

Los nuevos procesos de comunicacion vienen acompafiados de herramientas, tacticas y
técnicas, que a través de la tecnologia permiten llegar a cualquier parte del mundo, sin embargo
para que estas sean efectivas y cumplan con los objetivos planteados, necesitan de estrategias
que se adapten a las distintas plataformas digitales, puesto que, una de las particularidades de
la comunicacion digital son las estrategias, ya que de ello depende el éxito y posicionamiento

de una empresa, institucion u organizacion en el mundo digital.

Al hablar de estrategias de comunicacion digital, se hace referencia a un conjunto de
acciones disefiadas, creadas y adaptadas a internet en base a un plan de comunicacion, con el

fin de lograr objetivos propuestos en beneficio a la institucion.

Un concepto mas claro lo brinda Deborah Rodriguez (2013) al definir a la estrategia de
comunicacion digital como:
un sistema consciente e integrado de esfuerzos de comunicacion, materializados en el

entorno web para el fortalecimiento de los vinculos con los publicos de interés
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localizados en estos espacios y el logro de las metas y objetivos institucionales. La
estrategia de comunicacién online debe estar en plena coherencia con las politicas de
comunicacion institucional y adscribirse formal y conceptualmente a la estrategia de

comunicacion general de la institucion. (pp. 58-59)

Es decir que previo a la creacion de una estrategia de comunicacion es necesario el
estudio y andlisis de algunas variables y fendmenos, que inciden en la comunicacion efectiva

de la organizacion.

Es necesario tener presente que una estrategia de comunicacion digital podria incluir

algunos componentes que segun Maram (2019) serian:

e Unsitio web usable y que exprese propdsito
e Marketing de contenidos

e Acciones en redes sociales

e Thacticas de e-mail marketing

e Marketing de reputacion

e Gestion de influencers

e RRPP para publicaciones en otros medios. (parr.7)

Si bien estos componentes pueden ser efectivos, son solo un paso mas en el camino
para que la marca aparezca en la mente de la audiencia y gane espacio dentro del mercado, y

asimismo fomente una mejor participacion, compromiso y, en Gltima instancia, ventas.

Ademas, para que una estrategia de comunicacion digital sea efectiva y logre el éxito,
necesita seguir algunos pasos, los cuales dependen del plany la implementacion cuidadosa de

las acciones establecidas en el mismo.

A continuacion, se detallan en la figura 1, los principales:

11



Figura 1.

Pasos para crear una estrategia de comunicacion digital.

PASOS PARA CREAR UNA

ESTRATEGIA DE COMUNICACION
DIGITAL

€  ANALIZAR LA SITUACION ACTUAL

Es necesario conocer el estado de la empresa u
organizacién, por ello es recomendable un
andlisis FODA, es decir, describir sus
fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas.

€ ESTABLECER OBJETIVOS

C Luego de conocer la situacién actual de la
&8 empresa, es preciso responder a la siguientes
s \ preguntas: (Qué quiero lograr? jpara qué
: guiero conseguirlo? jpor gué es necesario

4 hacerlo?

€ DEFINIR A LA BUYER PERSONA

Es de vital importancia definir el publico
objetivo, puesto que, este grupo de personas
se verdn motivadas a aceptar lo que se les
desea mostrar debido a que el mensaje va
dirigido a ellos.

@) DELIMITAR PRESUPUESTO

Toda estrategia tiene un costo, por ello es
oo conveniente establecer una cantida de dinero,
@‘38. en base a un presupuesto claro y detallado,

tomando en cuenta el tamafo de la empresa.

6 ESTABLECER EL MENSAJE QUE DESEA TRANSMITIR

Teniendo clara la situacién actual, los objetivos

@ de la estrategia y el publico objetivo, se define
N Q el mensaje que se desea hacer llegar a la
:” audiencia. Este mensaje tiene que ser claro,

directo y preciso, para poder conseguir dichas
finalidades.

(® ELEGIR EL CANAL DE COMUNICACION

En base a los objetivos planteados, se analiza
los canales adecuados para transmitir el
mensaje, para ello es necesario tener en cuenta
al pudblico; en dénde estd y cdmo se puede
llegar hasta él.

e EVALUAR Y MEDIR LOS RESULTADOS DE LA
ESTRATEGIA.

Alcanzados o no los objetivos propuestos, es

recomendable realizar una evaluacién completa

a la estrategia. De esta manera se podrd

determinar qué se puede mejorar en las
EI préximas estrategias comunicacionales.

Siguiendo los pasos correctos, la estrategia de comunicacion digital
aumentara el conocimiento de su marca y los intereses de la empresa.

Nota. Gijon (2017, parr.14).
Elaboracion. La autora
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De tal forma que una buena estrategia de comunicacion digital debe considerar y definir

muchos puntos para lograr los objetivos establecidos en el plan.

Segun Andrade (2016), “las estrategias digitales le permiten a la empresa mejorar la
relacion con los clientes y ver de qué manera interactdan con la marca” (p. 63), por lo tanto, es
indispensable analizar, reconocer y seleccionar el tipo de estrategia que se adapta a las

necesidades de la empresa, para poder llegar al publico de manera positiva.

Teniendo en cuenta los pasos que requiere la creacion de una estrategia de
comunicacion digital, es pertinente conocer los tipos de estrategias que existen. Selman (2017)

acota las siguientes:

Anuncios de pago. Es el uso de banners o anuncios de texto colocados en sitios web o
blogs de terceros con el fin de dirigir el trafico a tu sitio web.

Marketing por email. Es el envio de mensajes especificos a seguidores que han
ofrecido voluntariamente su direccion de correo electronico en tu sitio web.
Marketing en las redes sociales. Es el envio de mensajes en redes sociales como
Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn, entre otras para conseguir clientes para un
producto o servicio.

Marketing de afiliado. Consiste en promocionar productos o servicios de empresas.
Estas pagan por cada visitante o cliente enviado a su pagina web.

Video Marketing. Es la publicacién de videos en redes como YouTube o Vimeo, con
el objetivo de promocionar productos o servicios. (p. 16)

A estas estrategias Garcia (2019), acota 5 mas:

Estrategia de Lanzamiento. En esta etapa, el primer impacto es fundamental. No
conocen la empresa, negocio, marca o producto, por lo que la primera impresion es

primordial.
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Estrategia de visibilidad. Se necesita de altavoces para poder ser mas visibles como,
por ejemplo: redes sociales, influencers, colaboraciones, aparicion en medios de

comunicacion, etc.

Estrategia de confianza: Acciones que ayuden a generar confianza: videos

testimoniales, resefias en Google my business, entre otras.

Estrategia de posicionamiento. Reforzar posicionamiento de marca, alcance y

reputacion.

Estrategias de expansion. Apostar por acciones que impiden ampliarse. (parr.13)

Estas estrategias de comunicacion digital, pueden ayudar a la marca a expandirse a nivel
mundial y ofrecer sus productos no solo a su publico objetivo sino aquellas personas que

puedan convertirse en sus potenciales clientes.

Por esta razon la estrategia de comunicacion implica una seleccion de objetivos, los

cuales nacen a partir de una fase diagndstica. En la tabla 1, se detallan algunos ellos:

Tabla 1

Obijetivos de las estrategias de comunicacion digital.

Tipos de Objetivos Descripcion

Medibles Deben ser cuantificables.

Se debe tomar en cuenta las condiciones de

la organizacion y las dificultades que
Alcanzables

pudieran presentarse para la implementacion

de la estrategia.
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Se deben referir de manera especifica a una

Dirigidos

determinada audiencia.

Priorizar los problemas especificos que
Razonables puedan afectar a la audiencia.

Tiempo maximo en el que se espera lograr el
Especificos

objetivo propuesto.

Nota. Ulloa (2011, p. 22).
Elaboracion. La autora

Estos objetivos son fundamentales para alcanzar el éxito de una empresa, sobre todo
porque se basan en el estado actual de la misma e indican como actuar o trabajar, para mejorar
la situacion a través de acciones y medios. Por consiguiente, las estrategias de comunicacién
digital, desarrollan un papel muy fundamental dentro de las organizaciones, puesto que, de
ellas depende el buen posicionamiento y reconocimiento de la marca en las distintas

plataformas digitales.

Debido a esto, las empresas o departamentos tradicionales se ven cada vez mas
obligados a utilizar Internet en sus estrategias de comunicacion para adaptarse a las necesidades
de los usuarios. Hoy en dia, Internet ya no se considera un canal de atraccion de pablico, sino
un nuevo mercado donde la rapidez y la inmediatez de los contenidos tienen un gran valor. A
diferencia de los métodos tradicionales, el mercado digital permite a los usuarios acceder al

contenido que necesitan en cualquier momento y lugar.
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2. Redes sociales digitales

Las redes sociales digitales son sitios en Internet, cuya funcion es servir como
herramienta de comunicacién entre distintos usuarios que se encuentran inmersos en estos
espacios virtuales, con el propdésito de compartir informacién a través de imagenes, textos,

videos, entre otros.

Esta funcion es de vital importancia para las personas, ya que las redes sociales pueden
convertirse en el medio para fortalecer la reputacion, confianza y credibilidad ante sus
seguidores, asi como también “permitir a las empresas construir marcas a traves de diferentes
estrategias de comunicacion, principalmente mediante la publicacion de contenido que ayude

a desarrollar una relacion personal con cada cliente” (Ruiz, 2017, p.355).

De hecho, la llegada de las redes sociales digitales, ha impuesto una nueva forma de
comunicacion y comercializacion, ya que a partir de su apogeo la mayoria de personas como

empresas emigraron a estas, por la interaccion y rapidez que poseen.

Asimismo, el uso de las redes sociales ha ido incrementando en el mundo y los

estandares de uso varian dependiendo de la region y el pais.

En el Ecuador 13,8 millones de personas tienen acceso a Internet y de estos 13 millones
mantienen cuentas en redes como Facebook, Instagram y TikTok. Segun el informe
Ecuador Estado Digital el 33% de usuarios digitales estan concentrados en Quito y
Guayaquil, y la mayoria de ellos (63%) es mayor de 24 afios. Las redes sociales con
mayor numero de usuarios son Facebook, Instagram, Linkedin, TikTok, Twitter,

Pinterest y Snapchat. (Davalos, 2020, parr.1)
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El evidente aumento de usuarios en estas redes sociales es quizas, un nuevo reto, que
exige distintas formas de relacion con el cliente, debido a que se han convertido también en

herramientas de trabajo para impulsar un sinnimero de negocios.

Segun Salinas (2017) las Redes Sociales se caracterizan por ser:

Interactivas: Las Redes Sociales ofrecen diferentes herramientas o aplicaciones para
incentivar a que los usuarios se conecten en ellas. Las publicaciones de las Redes
Sociales pueden llegar a ser interactivas cuando reciben diferentes reacciones de los

usuarios en forma de “me gusta” o comentarios.

Accesibles: La nueva tecnologia permite a los usuarios conectarse a las redes sociales

desde cualquier dispositivo mavil, tableta u ordenador.

Personalizadas: Las Redes Sociales permiten a sus usuarios crear sus perfiles
adaptandose al estilo de cada uno, de esa manera puede reflejar sus gustos y la

personalidad de cada usuario.

Masivas: Las Redes Sociales cuentan con muchos usuarios por todo el mundo, lo que

facilita a las empresas a llegar a mas personas a través de ellas.

Inmediatas: Es una de las caracteristicas mas importantes de las redes sociales, ya que
ademas de permitir al usuario obtener toda la informacion que precisa en tiempo real,

sino que también puede compartir los momentos mas especiales con otros.

Virales: Con las Redes Sociales se consigue que los contenidos tengan mayor
interaccion entre los usuarios, asi de esta manera se comparten, retuitean, etc., haciendo

que se conviertan en publicaciones virales. (parr.28)
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Asimismo, tienen propdsitos muy relevantes entre ellos: conservar contactos personales
o profesionales, mantenerse actualizado, hallar informacion de forma inmediata y facil,
promocionar servicios o productos, aumentar la interaccion con las publicaciones realizadas, y

resguardar la imagen de las marcas.

En el caso de las empresas la mayoria se direcciona hacia las redes de comunicacion
digital, debido a que permiten construir relaciones con los usuarios, y de este modo generar

mMas ventas, por esta razén, las marcas usan mucho los anuncios en las redes.

Los mismos que cuentan con algunas ventajas, entre ellas Castro (2019) destaca las
siguientes:

El precio: Se puede realizar campafias publicitarias sin tener un coste excesivo.

Alcance: Las redes sociales permiten llegar a mas clientes potenciales porque la

influencia es muy grande.

Segmentacion: Ayuda a las empresas a llegar a los usuarios que realmente podrian

estar interesados en el producto o servicio.

Visibilidad de marca: Hoy en dia casi todo el mundo tiene un perfil en las Redes
Sociales, por lo que si las empresas se anuncian en las Redes Sociales podran ser

conocidas por un mayor nimero de personas.

Fidelizacion: Si la marca tiene un perfil en las redes sociales, los usuarios pueden

familiarizarse mejor con la marca y sus productos.

Diferentes tipos de anuncios: Cada red ofrece diferentes medios para introducir los

’

anuncios, como, por ejemplo: foto, video, presentacién, “stories”.

Mejorar el servicio al cliente: Las empresas 0 marcas pueden recibir mensajes y

comentarios que deben ser atendidos. (parr.25)
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Ademas de las ventajas, la relacion que generan las redes sociales virtuales entre la
marca y los consumidores presenta un nuevo término en la construccion de dichos vinculos,
que es el engagement (compromiso); una herramienta publicitaria que sirve para generar

relaciones incondicionales.

Para Gonzélez (2013), el engagement es “lograr una conexién con la audiencia, un
vinculo emocional dificil de romper. Que hace que la audiencia interactie con la marca,

comparta su contenido y la defienda siempre” (parr.3).

Por ello las marcas deben generar estrategias digitales con contenido de calidad que
brinden a los consumidores un valor diferencial dentro de las redes sociales, debido a que, la
interaccién de los usuarios en las plataformas digitales da mucho que hablar de una marca.
Asimismo, el grado de interaccion puede medirse a través de “me gusta”, compartidos,

comentarios, u otras interacciones que se producen en las publicaciones.

Por consiguiente, las interacciones dentro de una red social generan confianza y
seguridad a los clientes fijos y potenciales, debido a que hablan por si solos de la marca, por
ello si una publicacidn no genera interacciones, las siguientes publicaciones van a tener cada

vez menor alcance, es decir menos visitas al contenido compartido.

Una de las grandes ventajas del engagement es que los resultados son medibles,
Laverbenalab (2019) alude que una de las formulas efectivas para medir el engagement es la

siguiente:

Métricas a considerar para medir el Engagement

(Me gustas + Comentarios + Compartidos / Numero de Fans) x 100 = Engagement en

relacion al nimero de fans
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(Me gustas + Comentarios + Compartidos / Alcance) x 100 = Engagement en relacion

al alcance

Por ejemplo: (20 Me gustas + 10 Comentarios + 4 Compartidos/3000 seguidores) x 100

=1,13% en relacién al namero de fans. (parr. 18)

Es necesario resaltar que la formula para calcular el engagement, varia dependiendo el
tipo de interaccién con el que cuente cada red social digital. En actualidad existen varias
plataformas digitales, cada una posee cualidades y funciones distintas que se adaptan a las
necesidades de los usuarios y de las empresas que deseen emprender en este ecosistema digital,
por ello es importante analizar la marca y el tipo de servicio que ofrece antes de adentrarse a

las redes sociales.
2.1. Tipos de redes sociales

Los ultimos afios han supuesto la explosion de las redes sociales en todo el mundo,
primero fue MySpace, y después Facebook, Instagram, Pinterest, Linkedin, y Tuenti en Espafa,
entre otras, que han revolucionado la forma en la que la gente se comunica. En la actualidad
Tik Tok es la red de los mas jovenes.

Existen distintas teorias sobre como deberia ser la clasificacion de las redes sociales,

segun las distintas opiniones la tipologia de éstas se podria determinar segun las

caracteristicas que se analicen, desde las herramientas que ofrece, la tematica o qué
estilo de comunicacion facilita, incluso un mismo medio social puede integran varias

clases. (Fuente, 2015, p. 21-23)

En la tabla 2, se detallan las redes sociales digitales méas distinguidas, las mismas se

encuentran agrupadas por categorias:
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Tabla 2

Clasificacion de redes sociales méas reconocidas.

Categoria Clasificacion

Segin el pablico objetivo y su Generalistas u horizontales

tematica Especialistas o verticales

Redes sociales humanas
Segun el sujeto
Redes sociales de contenido

Redes sociales sedentarias
Segun localizacion geografica
Redes sociales ndmadas

Nota. Caldevilla (2010, p.49)
Elaboracion. La autora

Sin embargo, las utilizadas por la mayoria de personas son las también denominadas

directas e indirectas, las primeras son de caracter generalista y las segundas especialistas.

2.1.1 Redes sociales generalistas

Este tipo de redes también se las ha denominado directas y se caracterizan por no
responder a ningun patrén o perfil especifico, estan dirigidas a un puablico en general, sin
limitacion por sexo, edad, interés o &mbito cultural dicho en otras palabras, son de libre

participacion.

Se caracterizan por ser redes en las que los usuarios crean perfiles a través de los cuales
gestionan su informacion personal y la relacion con otros consumidores. El acceso a la
informacion contenida en los perfiles suele estar condicionada por el grado de

privacidad que dichos usuarios establezcan para los mismos. (Urefia et al. 2011, p. 13)
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Asi también utilizan estas redes para informarse, valorar e interactuar con marcas antes
de llevar a cabo sus decisiones de compra, por ello, hoy en dia ha surgido la necesidad de que

las empresas estén presentes en aquellas redes sociales donde se encuentre su pablico objetivo.

Los principales ejemplos de redes generalista u horizontales son: Facebook, Instagram

y Twitter.

2.1.1.1 Facebook

Es una red social gratuita creada en el 2004, permite realizar publicaciones, compartir
videos, subir fotos, transmitir en vivo y sobre todo facilita la comunicacion con otras personas.
“Registra mas de 2.167 millones de usuarios activos por mes y es una herramienta indiscutible

para el Social Media Marketing” (Boyeras, et al., 2019, p.12).

Por consiguiente, estar presente en esta red social digital asegura a una marca no solo
ver su contenido sino también que dichos usuarios participen en su difusion, lo que representa

el “paraiso” para aquellas empresas.

Asimismo, permite de forma totalmente gratuitita y con maltiples opciones de

enriquecimiento, segun Galvez (2016):

e Generar branding.

e Crear un compromiso con el cliente.

e Dirigir trafico a la web.

e Gestionar la reputacion.

e Acceder a un gran numero de leads.

e Gestionar la atencion al cliente.

e Facilitar la viralidad de los mensajes.

e Humanizar la marca.
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e Ofrecer publicidad eficaz.

e Monitorizacion y anélisis de los resultados. (p. 22)

La ventaja que brinda esta red radica mucho en comparacion a otros medios de
comunicacion, puesto que no solo ofrece una segmentacion de base de datos por atributos como
edad, ingresos, sexo, 0 datos geograficos, sino que también promete variables de

comportamiento.

Dentro de esta red social también se encuentra Facebook Ads; un sistema de publicidad
en linea que promueve paginas de Facebook y materiales externos. Es una herramienta muy

atil para empresas (especialmente pequefias y medianas), tiendas online o creacion de eventos.

El secreto de su éxito ha sido que en estos ultimos afios Facebook Ads se ha convertido
en una plataforma tremendamente eficiente, es decir, una plataforma con la que se
pueden conseguir un retorno de inversion (ROI) muy alto, en comparacion con las

opciones que habia anteriormente. (Lopez, 2018)

Puesto que, los anuncios de Facebook brindan muchas ventajas con un presupuesto
reducido, los mismos que pueden ser presentados en cuatro ubicaciones diferentes, como se

observa en la siguiente tabla:
Tabla 3.

Ubicacion de anuncios al utilizar Facebook Ads.

Sitio Detalle
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Dentro del propio Facebook

En Facebook Messenger

En Instagram

En Audience Network

En WhatsApp

Los anuncios se mostraran integrados en la
seccion de Ultimas noticias del usuario, junto
a las publicaciones de sus amigos, asi como

en la columna de la derecha.

La opcion publicitaria mas novedosa de
Facebook es el lanzamiento de anuncios a
través de sus chatbots de Messenger para
marcas. Para evitar el spam, estos anuncios
solo pueden publicarse en conversaciones ya

iniciadas por el usuario.

La compra de Instagram por parte de
Facebook supuso la integracion de ambas
plataformas publicitarias, abriendo paso a un

sinfin de posibilidades.

Esta red permite ampliar las campafias
publicitarias mas alla de Facebook, llegando
a los publicos seleccionados a través de
aplicaciones, sitios web para moviles,

articulos instantaneos y videos.

La aplicacion de mensajeria mas usada a

nivel mundial.

Nota. Boada (2020).
Elaboracion. La autora
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Estos anuncios se adaptan a todo tipo de dispositivos, y no son méas que elementos
graficos que llegan al usuario a través de distintas estructuras como, por ejemplo: el titulo del
anuncio, seguido de la imagen o video, el texto de descripcion o llamado también copy y un

enlace.

Sin duda alguna, la estética, el formato, el mensaje claro y la originalidad del anuncio
influyen mucho en la aceptacion del producto o servicio por parte del usuario, ademas cabe
mencionar que también existen conjuntos de anuncios que se encuentran establecidos en
pardmetros, y que su eleccion depende de la estrategia de comunicacion a aplicar, entre ellos
estan anuncios basados en: presupuesto diario maximo, segmentacion del publico, ubicacion,

y, optimizacion y entrega.

Por ello en los ultimos afios se ha catalogado a Facebook Ads, como una herramienta
demasiado eficiente, tanto para negocios que empiezan como para aquellos que ya llevan gran
tiempo en el mercado, pero buscan mejorar su rendimiento, puesto que el mejor de los servicios
de esta red social es que, es un sitio de compra directa que facilita y ahorra tiempo tanto al
usuario como al proveedor, asi como también ofrece indicadores de rendimiento que permiten

mejorar las estrategias de marketing digital.

Facebook (KPI)

KPI es el acronimo de Key Performance Indicators, que traducido al espafiol es,
indicador clave del rendimiento. La plataforma Facebook proporciona KPIs en el administrador
de anuncios, que sirven para supervisar y evaluar las camparias de Facebook Ads en curso y a

su vez comprobar que las estrategias digitales aplicadas en la red social, estén dando resultados.

Dentro de Facebook Ads segin Merodio (2020), existen KPI importantes tales como:

Alcance: Namero de personas que vieron el anuncio por lo menos una vez.
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Impresiones: NUmero de veces que los anuncios aparecieron en la pantalla.
Frecuencia: Promedio de veces que cada persona vio el anuncio.

Resultados: Numero de veces que el anuncio consiguio un resultado en funcion del

objetivo y la configuracion seleccionados.
Coste Total: costo promedio por resultado obtenido de los anuncios.
CPC: el coste por click que resulta de la vision de cada anuncio por un usuario.

CTR (click to rate): el resultado de dividir los clicks entre el nimero de impresiones

publicitarias.

Trafico: si el objetivo de la campafia es derivar trafico a la pagina web, este sera el KPI

a medir.

Tasa de conversién: midiendo la tasa de conversién podra saber cuantos usuarios que
llegaron a la pagina web a través de Facebook han cumplido el objetivo perseguido por

la campana. (péarr.8)

Estos KPI son fundamentales para determinar la efectividad de la publicidad, ya que es
necesario evaluar las ventas una vez finalizada la campafia, sin embargo, para saber definir los
mejores KPI para los anuncios de Facebook, es necesario conocer los objetivos marcados para

la campana.
2.1.1.2 Instagram

Fue creada el 6 de octubre de 2010, en su primer afio de operacion reunié mas de 12
millones de usuarios, sin embargo, en el 2012 fue adquirida por Facebook. Actualmente esta

plataforma cuenta con casi 800 millones de usuarios activos al mes.

26



Instagram es uno de los sitios de redes sociales mas populares en estos dias, puesto que
permite compartir fotos y videos con miles de personas en el mundo. Si es una persona
0 una empresa que quiere comercializar un producto o servicio, Instagram puede ser
una parte excelente de la comercializacion y el arsenal de su gestion de la marca. (Rose,

2017, p. 15)

Por ende, es una plataforma que brinda un servicio distinto y creativo para conectar con
el publico y ofrecer un servicio o producto mas alla de lo comun, ademas, las herramientas que

otorga permiten medir y analizar las campafas lanzadas.

Entre sus beneficios Ramos (2015), resalta los siguientes:

Aumentar la visibilidad del negocio

Ademas de subir fotografias, el objetivo debe estar centrado a conseguir el mayor
numero de seguidores y “me gusta” posibles, ya que de esa forma se obtendra mas

difusion y, por ende, mas publicidad gratuita para la empresa.

Generar comunidad y fidelizacion

En este sentido es muy recomendable la creacion de concursos puesto que generan

marca e influencia, al tiempo que promueven la fidelizacion de los clientes.

Crear imagen de marca.

Las pequefias empresas deben aprovechar la gran oportunidad que brinda Instagram
para contar pequefias historias a través de las imagenes y establecer asi un vinculo mas

profundo con los usuarios.

Mostrar productos y sus usos
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Las imagenes creativas y las aplicaciones inventivas de aquello que ofrece pueden

revitalizar el interés por la empresa y sus productos.

Obtener feedback de los clientes

Es necesario mantener una actividad regular en el medio social, comentar e interactuar

con las fotografias de otros usuarios de la plataforma. (p. 10-14)

Sus beneficios son amplios por ello la demanda de los negocios dentro de esta
plataforma es muy evidente, ademas, es una red que utiliza hashtags; almohadilla (#) que viene
seguida de una serie de caracteres, se la puede definir como una etiqueta de datos con el fin de

que el elemento que sea marcado con dicha etiqueta se pueda identificar de una forma rapida.

Estas almohadillas facilitan la busqueda en la red social, lo cual resulta positivo para la
marca ya que crea una relacion dinamica entre usuarios, y a su vez permite la relacion con

nuevos y posibles clientes potenciales.

Ademas de ser una red social, Instagram también ha logrado un gran éxito debido a que
es una plataforma con una audiencia que ronda la edad joven, es por ello que cualquier
producto, servicio o aplicacion en esta red debe incluir al menos un anuncio en base a las
caracteristicas de este grupo de personas, para que tenga una idea del producto ofertado y
considere el hecho de comprarlo, y a su vez generen interaccion con la marca para que esta

pueda calcular las interacciones a través de los KPI y mejore su rendimiento en esta red social.

Instagram (KPI)

Al igual que Facebook, Instagram también cuenta con KPlIs, que permiten conocer el
rendimiento de las estrategias establecidas en la campafia. Algunas de las ventajas de estos
indicadores es que ofrecen informacion valiosa para la empresa 0 marca, ayudan a mejorar la

toma de decisiones y muestran cuales son los puntos débiles y fuertes que posee la marca.
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Instagram cuenta con distintos KPIs, pero es oportuno destacar los principales en la

siguiente tabla:

Tabla 4.

Indicadores claves del rendimiento (KPIs) en Instagram.

KPls Detalle

Numero de Followers (seguidores) Hay tener en cuenta el namero total
de followers y su calidad. Un nimero alto de
seguidores no es sinbnimo de éxito si no

interactdan con las publicaciones.

Publicaciones y optimizacion El nimero de publicaciones y la frecuencia
de publicacién son dos KPIs
en Instagram que deben tomarse muy en
cuenta a la hora de medir el éxito de la

estrategia en esta red social.

Hashtags (etiquetas) Segun el sector de la marca, se debe hacer
una recopilacion de las etiquetas que mejor
funcionen vy, después, medir cuales han

conseguido mas interaccion en el perfil.

Engagement (compromiso) La media de likes por publicacion también es
importante para comprobar lo que mas les

gusta a los usuarios y seguir creciendo.
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Enlaces En Instagram los links en los copies no
pueden enlazarse directamente. Sin embargo,
se puede incluir un enlace en la biografia que

conduzca al sitio web, blog, etc.

Nota. Diaz (2017)
Elaboracion. La autora

2.1.1.3 Twitter

Twitter es una red de informacion en tiempo real potenciada por usuarios de todo el
mundo que permite compartir y descubrir qué estd sucediendo en este momento. Las
respuestas a la pregunta “qué estd sucediendo” se difunden a millones de usuarios
instantdneamente. En el sitio oficial se ejemplifica sobre posibles usos como tomar
mejores decisiones o crear una plataforma para influir sobre lo que se esta hablando en

el mundo. (Parselis, 2014, p, 57)

Fue creada en el 2006, cuenta con mas de 300 millones de usuarios activos, sus
publicaciones pueden contener, enlaces, imagenes, encuestas, gifs e incluso videos. Se
caracteriza por la inmediatez y sencillez, asi como también por los contenidos directos y

concisos, debido a que cuenta con una limitacion de espacio.

De entre funciones Tejero (2020), resalta las siguientes:

Twitter Analytics: El sistema de monitorizacion de Twitter puede resultar muy
practico. Desde alli se puede observar la evolucién de los contenidos; ver el impacto de

cada publicacion o ver en cada mes cuales son los aspectos que mas han destacado.
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Publicidad: Muchas empresas y particulares utilizan esta red para promocionar una
empresa, pagina o blog personal. Desde Twitter Ads se pueden crear campafas

determinando el tipo de publico por caracteristicas o por actividad. (parr.7)

Aparte de estas funciones existen algunas otras que hacen de esta una red Unica y
especial, sin embargo, Twitter Ads es un complemento perfecto para una estrategia de
contenido, debido a que, si se utiliza las analiticas en tiempo real para conocer que tuits son los
mejores, existe la posibilidad de incrementar la interaccidn y alcance, por consiguiente, se

lograra entender como los usuarios interactian con la marca.

Se podria estimar que gracias los KPIs de Instagram, es posible conseguir el
compromiso del pablico con la marca, puesto que estds metricas permiten ver lo que no esta
funcionando y tomar decisiones para corregir las falencias. Lo sustancial radica en tener claro

los objetivos para poder comprobar y evaluar el cumplimiento de las metas propuestas.

2.1.2 Redes sociales verticales

Son redes sociales que satisfacen los gustos o necesidades de los usuarios en torno a
una tematica o profesion, que buscan espacios para intercambiar tipos de informacion muy
concretos. Estas redes sociales verticales responden a intereses especificos, por lo que se

pueden clasificar segun distintos criterios.

Por tematica

Este tipo de redes sociales son profesionales. Los usuarios pueden ampliar el alcance
del trabajo a través de nuevos contactos, hacer sugerencias, mostrar su experiencia e incluso
buscar nuevas oportunidades laborales, como por ejemplo linkedIn, “una red social focalizada

en perfiles profesionales que cuentan con 110 millones de usuarios” (Blanco, 2020, p.167-171).

Por Contenido Compartido

31



Fotos: permiten almacenar, ordenar, buscar y compartir fotografias con otros

usuarios. Flickr, es ejemplo de ello.

Videos: son redes sociales de videos. Al principio era meramente un almacén, sin
embargo, su evolucidn la ha llevado a convertirse a una de las grandes, dando la opcion

de crear canales y listas de contactos entre ellos YouTube o Vimeo.

Musica: Se utilizan para crear listas de contactos y conocer las preferencias musicales
de otros miembros. EI mas popular en la actualidad es Spotify que permite el acceso a
todo tipo de musica de forma legal ya bien sea de pago o de forma gratuita por un tiempo

determinado. (Martin, 2021)

La funcidn principal de las redes verticales es relacionar a personas en torno a un interés
comun, donde puedan crear perfiles, lista de contactos y compartir contenidos, es por esto que

existe una gran tendencia hacia esta especialidad.
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3. Educacion Online

El rapido desarrollo de la tecnologia de la informacion y la comunicacion ha traido
cambios en el proceso de ensefianza, uno de ellos es la educacion en modalidad virtual, un
enfoque moderno y didactico que, a través de la utilizacion de distintas técnicas y herramientas,

permiten a los estudiantes y catedraticos interactuar, compartir y dialogar en un mundo virtual.

Con la globalizacion de la educacion, el crecimiento de la tecnologia y haciendo frente
a la necesidad de ofrecer programas educativos de calidad, las instituciones
universitarias han encontrado en la educacién virtual un elemento clave para generar

nuevos espacios de aprendizaje. (Crisol et al., 2020)

En este nuevo paradigma, las instituciones educativas, encuentran la necesidad de crear
espacios que se adapten a este medio, y permitan ofrecer a la ciudadania un modelo de
educacion totalmente nuevo e innovador. “En Ecuador, la educacidn virtual ha crecido muy
lentamente; aunque se prevé un aumento significativo en los proximos afios, el acceso a Internet

sigue siendo muy deficiente” (Fernandez y Vallejo, 2014, p. 33).

Sin embargo, en la actualidad Ecuador cuenta con diversas instituciones que ofertan
una educacién en linea, las mismas que se encuentran en constante desarrollo para mejorar la

calidad y equidad de educacion.

Torres, Morocho y Guaman (2010) afirman que fue hasta 1997 que en Ecuador la
Universidad Tecnoldgica América (UNITA) inici6 sus funciones con un campus
virtual; posteriormente se unieron a la iniciativa la Universidad Técnica Particular de
Loja (UTPL), la Escuela Superior Politécnica del Ejército, la Universidad Catolica
Santiago de Guayaquil, la Escuela Politécnica Javeriana del Ecuador, la Universidad de
Especialidades Espiritu Santo, la Universidad Tecnoldgica Equinoccial y otras. En el

afio 1999, la UTPL implementd por primera vez las aulas virtuales que permiten la
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comunicacion en tiempo real entre profesores y estudiantes en las 22 provincias del

Ecuador. (p. 124)

Ultimamente, el nimero de aperturas ha seguido en aumento, pues la mayoria de
universidades ofrecen una modalidad de estudio en linea, y a estas también se han uniendo
empresas privadas con fines educativos que poseen una amplia cartera de servicios online, en
definitiva, la educacion en linea se ha convertido en una modalidad que goza de gran acogida

por parte de la ciudadania que la prefiere.
3.1 Educacion Continua

Dada la velocidad de los cambios en el conocimiento y la tecnologia, la Educacion
Continua es una necesidad urgente para que las instituciones de educacion superior (IES)
actualicen a los profesionales. Esta se define como una actividad académica organizada que
esta dirigida a profesionales o personas que hayan realizado una formacién préactica,
profesional, técnica o laboral, este personal no solo necesita conocimientos tedricos o practicos

obsoletos, sino también actitudes, habitos y habilidades para mejorar su desempefio laboral.

Para Barajas (2020), la educacion continua a lo largo de la vida, es el aprendizaje
necesario para desarrollar las competencias de las personas, los empleados o usuarios,
en el momento oportuno; y como este proceso de competencia tecnologia es dinamico
y constante, requiere que los ciudadanos se sometan a dicho aprendizaje tecnolégico si
no quieren verse en la exclusion de esta sociedad del conocimiento cientifico y

tecnoldgico. (p.17)

Por ello la oferta academica dentro de estos centros de Educacion Continua, se ha
extendido en distintas areas por la necesidad de actualizacion de conocimientos y capacidades
en el tiempo, ademas ofertan capacitaciones en diferentes modalidades, lo cual abre una gama

de oportunidades para todo el publico.
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En Latinoamérica, ciertamente la educacion continua en los ultimos afos ha ido
creciendo con el objetivo de promover e impulsar el desarrollo y crecimiento de la
educacion para obtener los mas altos estandares de calidad académica y contribuir a la
sociedad con personas aptas y capaces profesionalmente, para potencializar se ha
utilizado estrategias de comunicacion, publicidad y marketing que han permitido que
en Latinoamérica la Educacion Continua vaya creciendo y mas profesionales se

capaciten. (Chavez, 2015, p.4-5)

Por consiguiente, la implementacion de las redes sociales digitales en la Educacion
Continua, ha marcado un hito en la historia de la educacion porque ha demostrado que ademas
de ser canales para intercambiar informacion con la comunidad, resultan efectivas para

mantener al dia a su publico de todo lo reciente en cuanto a ofertas académicas.

El potencial con el cuentan las redes sociales es increible, no solamente porque
promueven nuevas formas de aprendizaje, como el aprendizaje colaborativo, sino
porque ofrecen todo un mundo de informacidn y posibilidades de interconectividad que
pueden ser positivas 0 negativas, segin se mire. Por lo tanto, la influencia de las redes
sociales en la educacidén es sumamente importante, por lo que es necesario que las

personas aprendan a integrarlas. (Buxarrais, 2016, p.16)

Con la presencia de las redes sociales la Educacion Continua estad creciendo
exponencialmente en el &mbito de la formacion debido a que permite que el publico interactle
con el centro de forma directa, lo cual le brinda a la institucion la posibilidad de estudiar y

analizar a su audiencia, para ofrecerle un mejor servicio.

Sin embargo, este modelo de educacion basada en el uso de redes sociales no ha
repercutido con la mision de la Educacion Continua, puesto que, se sigue caracterizando por

conectarse con el entorno a través de programas de educacién y formacién para profundizar los
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conocimientos, habilidades y actitudes de distintos entes (egresados, profesionales y no
profesionales).

3.2 Educacion en tiempos de emergencia sanitaria

La emergencia sanitaria provocada por el coronavirus (COVID-19) ha desencadenado
una crisis sin precedentes en todos los ambitos. En el campo de la educacion, esta emergencia
ha provocado el cierre masivo de actividades presenciales dentro de instituciones educativas

en mas de 190 paises con el fin de prevenir la propagacién del virus y aminorar su impacto.

“Segun Unicef debido a la pandemia por el COVID-19, el cierre de las escuelas ha
afectado a 1370 millones de estudiantes a nivel mundial. En Ecuador son 4,6 millones” (El
Universo, 2020).

En la actualidad tanto educadores como educandos se han visto obligados a optar por
un proceso educativo centrado en el aprendizaje virtual desde casa, el mismo que ha
representado un desafio sin precedentes, ya que la mayoria de los docentes tuvieron que generar
sus propios aprendizajes para trabajar en entornos virtuales y, al mismo tiempo, ser los

encargados de ensefiar a sus alumnos a operar en ese espacio.

Sin embargo, esta nueva modalidad de estudio ha traido consigo algunas ventajas y

desventajas, Andrade (2020) cita las siguientes:

Ventajas

e La responsabilidad del alumno es incrementada, ya que no depende del timbre
escolar o de la llamada del profesor para asistir a sus clases.

e El acceso al material escolar y la mejora en el espacio, suele ser mejor en el
hogar. En casa, ademas de ocupar una mesa, puede tener un espacio mas amplio

que el asignado en el aula.
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e Los padres y/o madres pueden observar el estilo de aprendizaje, nivel de

atencidén y compromiso, entre otros aspectos del estudiante

Desventajas

e Elaumento en el indice de ausentismo.

e Laeleccién de un lugar inadecuado por parte del alumno para seguir las clases
virtuales ya que, puede tomar la clase desde sitios como la habitacion e incluso
desde la cama.

e Ladistraccion por parte del alumno derivada del movimiento en casa, el ruido
y demas, puede afectar a su nivel de atencién.

e Los limitantes en el uso de técnicas ludicas para el aprendizaje. (p.4-5)

Aunque estas sean algunas ventajas y desventajas, es necesario esclarecer que todo
depende de las condiciones en las que se encuentre el estudiante, si bien es cierto la desigualdad
a la conexion a Internet para la educacion en linea, afectado principalmente a los sectores de
menor ingreso 0 mayor vulnerabilidad, puesto que, no cuentan con dispositivos tecnoldgicos
que les permitan acceder a plataformas digitales lo que implica un nivel de aprendizaje nulo e

inequitativo.

En sintesis, la pandemia del COVID-19 ha planteado retos importantes en el sistema
educativo, asi como también ha establecido plataformas digitales para el proceso de ensefianza
dejando en claro que la tecnologia puede apoyar de manera eficaz a la educacion, pero requiere
de planificacion, preparacion y adaptacion de estrategias para poder ofertar una educacion de

calidad.

3.2.1 Coach Group Ecuador
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Coach Group Ecuador, nace el 01 de junio de 2017 con el fin de solventar las
necesidades del sector publico y privado segln los requerimientos de capacitacién. El equipo
que conforma el centro de Educacion Continua es liderado por su Gerente Elvis Andrés

Ontaneda Vivanco.

La mision es ser un centro de Educacion Continua con innovacion y responsabilidad

social para el desarrollo personal, académico y profesional de los ecuatorianos.

Su vision se enfoca en constituirse a nivel nacional como uno de los centros de mayor
reconocimiento en el campo de la Educacion Continua, contando con varios centros propios en

todo el pais y realizar vinculos con las empresas de mayor representatividad.

Coach Group Ecuador, estd ubicado en la parte céntrica de la ciudad de Loja,
perteneciente a la parroquia San Sebastian, ofrece a su publico cursos, conferencias y
capacitaciones, enfocadas en todas las &reas del conocimiento como, por ejemplo:
financiera/contable, talento humano, juridica, pedagogia, administracion publica, belleza,

salud, entre otras.

Para propagar su contenido e interactuar con su publico utiliza Facebook, Instagram y
YouTube, y para enviar su informacion completa al publico interesado lo hace a través de
WhatsApp. Hoy en dia también ha implementado zoom a sus canales de comunicacién, ya que

es la plataforma que utiliza para impartir sus cursos.
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Tablab.
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Debido a la emergencia sanitaria Coach Group Ecuador, modificé su modalidad de
estudio, anteriormente sus clases era solo presenciales, pero a la fecha (julio 2020) son 100%
virtuales en vivo, lo cual la ha llevado a expandirse a nivel nacional.

3.2.2 Centro de Educacién Continua UTPL

Educacion Continua Universidad Técnica particular de Loja, nace del Centro de
Formacion Permanente de la Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) en el afio 2005,
con la finalidad de satisfacer las necesidades de crecimiento profesional, académico y de
actualizacion de profesionales y ciudadania en general, por medio de capacitaciones no
formales, respondiendo a los requerimientos que plantean el Gobierno, la empresa pablica y
privada. “Los programas de capacitacion se desarrollan en modalidades presencial
(preferentemente en fines de semana), semipresencial y online” (UTPL, 2014, p.1).

La vision de este centro de capacitacion es ser el referente en Formacion Continua de

excelencia en Ecuador, contribuyendo a la innovacion y transformacion positiva de la sociedad.

Asimismo, Educacion Continua de la UTPL contribuye al desarrollo de la sociedad
creando soluciones de formaciones innovadoras y de vanguardia, soportadas en su reconocida

solvencia académica y amplia experiencia en Educacion Superior.

Entre sus valores estan:

v Fidelidad a la vision y proposito

v Gestion institucional y liderazgo

v’ Espiritu de servidores de la sociedad

v/ Trabajar de manera conjunta con otras areas del conocimiento en la
implementacion de programas de capacitacion.

v' Actualizacion permanentemente la metodologia utilizada de acuerdo a las

necesidades de la comunidad.
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v Capacitacion continua a nuestros expertos para que obtengan habilidades y
conocimientos andragdgicas y tecnologicas para mejorar la calidad educativa

v Innovacién y vinculacién con otras instituciones educativas superiores y
empresas enfocados en la educacion no formal. (Universidad Técnica Particular

de Loja, s.f.)

Educacién Continua UTPL, se ubicada en la ciudad de Loja, en la parroquia el Valle

dentro del sector San Cayetano.
Figura 2.

Ubicacion del Centro de Educacion Continua UTPL

Nota. Tomado de (Educaciéon Continua UTPL, 2020)

Educacion Continua UTPL ofrece una instruccion continua y permanente para el
desarrollo exhaustivo de las personas, su oferta esta centrada en las exigencias competitivas
del mundo actual.

Cuenta con una oferta de cursos abiertos a todo tipo de publico, programas de formacion
en areas especificas para el desarrollo de competencias laborales, cursos In-House disefiados a

la medida de una empresa o institucion, seminarios, conferencias y talleres.
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Utiliza pagina de Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Blog, todas con un mismo
fin, el de promocionar y dar a conocer sus cursos, para acceder a la informacion completa de

los mismos se debe registrar, luego de ello es enviada al correo de la persona interesada.

Tabla 6.

Redes Sociales de Educacién Continua UTPL
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Hoy en dia debido a la emergencia sanitaria que vive el pais, este Centro de Educacién

Continua, se encuentra ofertando cursos Unicamente virtuales.
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Maria Dolores Rodas, directora de Educacion Continua de la UTPL, sefiala que, ante la
situacion actual por la pandemia del COVID-19, se ha migrado toda la oferta de

formacioén continua de la universidad a una modalidad de educacién en linea.

Los cursos se dictan a través de dos metodologias: Online con acompafiamiento
docente, en donde los participantes aprenden a través de una plataforma virtual que les

permite tener flexibilidad en sus tiempos de estudio.

La segunda metodologia es Online Autoinstruccional, los profesionales personalizan su
curso y profesionales los controlan, van a su propio ritmo de acuerdo a su disponibilidad
de tiempo ya que esta abierto las 24 horas del dia. (Se ofertan 23 cursos virtuales para

promover la formacion continua en Ecuador, 2020, parr.3-6)
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4. Emergencia Sanitaria

Un brote de coronavirus surgio el pasado 31 de diciembre de 2019 en Wuhan, China,
causando conmocién entre la comunidad medica y el resto del mundo. Esta especie de
coronavirus fue denominada como 2019-nCoV, causante de un gran nimero de casos y
fallecimientos en China y en cantidad creciente fuera de ella, convirtiéndose en una

emergencia de salud publica a nivel mundial. (Palacios, et al., 2020, p.1)

Desatando una ola de preocupacion y desesperacion en todo el mundo, debido a que la
propagacidn del virus aumentaba rapidamente. Con el pasar de los dias el nimero de muertes
y de contagiados aumentd en China y pasd a convertirse en una emergencia sanitaria

internacional, y posteriormente en una pandemia.

En marzo de 2020, los estragos del COVID-19 comenzaron a mostrarse en toda su
magnitud alrededor del mundo, lo cual obligd a los gobiernos de muchos paises a aplicar
medidas de prevencidn para reducir el riesgo de contagio, entre ellas el confinamiento
en los hogares y la restriccion de la movilidad y de las actividades de las empresas.
(Jiménez, 2020, p.5)

Y a estas se suman, segun Prodavinci (2020):

Cuarentenas. El virus se extendia rapidamente, por lo cual la Organizacion Mundial
de la Salud pidié a toda la poblacion permanecer en sus hogares, solo podran salir a la
calle para adquirir alimentos y medicamentos, pero para hacerlo deberan usar

mascarilla.

Cierre de escuelas y universidades. La Unesco menciond que, hasta el 4 de marzo, 22
paises de tres continentes habian informado el cierre de las escuelas como una medida

para contener la propagacion de la Covid-19. Trece paises han implementado la medida
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en todo su territorio, afectando a 290,5 millones de nifios y jovenes de preprimaria a
secundaria superior.

Distanciamiento social. Una de las recomendaciones principales para prevenir el
contagio que hace la OMS es el distanciamiento social. Consiste en mantener una
distancia minima de un metro entre uno mismo y cualquiera que esté tosiendo y

estornudando.

Estas medidas adoptaron la mayoria de paises, con el objetivo de disminuir el nUmero
de contagios y muertes, pese a ello el aumento era progresivo, y emigraba a las distintas

naciones sin restriccion alguna.

Es asi que el 12 de marzo Ecuador se declar6 en emergencia sanitaria y al igual que los
demas paises se acogido a varias medidas, con el fin de evitar la propagacion del virus. El
confinamiento obligatorio fue el primer factor que masalla de proteger, llevo al pais a un estado

de Crisis.

El no poder salir de sus casas, abrir negocios, o asistir a la escuela son algunos de los
efectos que ocasiond la emergencia sanitaria, sin embargo, luego de aproximadamente 3 meses
de confinamiento, Ecuador retomo algunas de sus actividades bajo todas las medidas de

bioseguridad, debido a que la transmision se encontraba en descenso.

Pese a ello algunas empresas, centros educativos y negocios no pudieron hacerlo por el
tipo de servicio que ofrecen, ya que estan involucrados directamente con su publico, por lo cual
la Unica solucidn estaba direccionada a ofertar sus servicios a través de distintas plataformas

digitales, que les permitan mantenerse dentro de la sociedad.

Para el 16 de marzo Loja se declaré en emergencia sanitaria, y rapidamente tuvo que

acogerse a medidas preventivas, siendo el aislamiento una de las principales debido a esta
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nueva disposicion varias entidades, negocios y escuelas se vieron afectadas. Nadie podia salir

de sus hogares, las actividades presenciales se encontraban suspendidas totalmente.

Luego de casi 3 meses de encierro, se implementaron nuevas medidas en las que el
trabajo ya se lo podia realizar desde los establecimientos, con la diferencia de que se laborara

en una sola jornada, esto con el fin de evitar aglomeraciones en diferentes puntos de la ciudad.

Sin embargo, algunos establecimientos no han podido incorporarse ain, debido a que
sus servicios son dirigidos a gran multitud de personas que deben compartir un mismo
ambiente, siendo la educacion el primer involucrado y sin opcidn a retomar actividades. Ante
ello algunas instituciones educativas han tenido que emplear distintas estrategias para continuar

en medio de esta pandemia.

En consecuencia, de este nuevo paradigma se ha reinventado y ganado lugar dentro del
mercado la Educacién Continua. Aungue existen varios centros dedicados a esta actividad
dentro de la ciudad, no todos han encontrado la oportunidad de sobresalir en medio de la
emergencia sanitaria, ya que la dificultad se ha presentado en el manejo y adaptacion de las

nuevas plataformas digitales de las que demanda el nuevo ecosistema digital.
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e. MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion fue de enfoque mixto, el cual permitio obtener un analisis
cualitativo y cuantitativo de las redes sociales para comprobar las estrategias de comunicacion
digital aplicadas en los centros de Educacién Continua, durante la emergencia sanitaria por la
COVID-19. Asimismo, fue explicativo debido a que posibilitd la identificacion de las
caracteristicas y razones por las que el objeto de estudio se comporta de determinada manera.

En su efecto, se aplicé los siguientes métodos:

METODO

Meétodo cientifico

Se uso este metodo en todo el proceso de investigacion ya que permitié obtener la
informacién necesaria para desarrollar el marco teérico, estableciéndose mediante este la
relacion directa entre las estrategias de comunicacion digital y las redes sociales Facebook e
Instagram durante la emergencia sanitaria. También se instauro la realidad inmediata de la
problematica de los centros de Educacion Continua, al seleccionar el tema y analizar los

resultados.

Método exploratorio

La utilizacién de este método permitio el acercamiento y analisis del objeto de estudio
para conocer de cerca la problematica de los centros de Educacién Continua y la relacion entre
las variables de interes para la investigacion, asi como la pertinencia para llevar a cabo la

investigacion.

Rus indica que, un este tipo de método busca aproximarse a fendmenos novedosos, 0

poco estudiados siendo su proposito el “destacar los aspectos fundamentales de una
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problematica determinada y encontrar los procedimientos adecuados para elaborar una

investigacion posterior” (2020, parr.2).

Método deductivo

Este método permitié recolectar antecedentes de la realidad que engloba al problema,
desde lo general a lo especifico, a través de este se pudo comprender el problema y su
proyeccion hacia el futuro. Ademas, se lo utilizd para sintetizar la problematica de la

investigacion y conocer los efectos y causas de los hechos analizados.

Meétodo inductivo

Permitiéd estudiar y analizar los datos particulares para llegar a conclusiones y

recomendaciones generales y en su analisis para la comprobacion de la hipotesis.

Prieto (2017), define al método inductivo como un método basado en el razonamiento
debido a que permite pasar de un hecho particular a un principio general “fundamentalmente
consiste en estudiar u observar hechos o experiencias particulares con el fin de llegar a

conclusiones que pueden inducir, o permitir derivar de ello los fundamentos de una teoria” (p.

10)

Técnicas e instrumentos

Se empled entrevistas semiestructuradas a los a los Communitys Managers de los
centros de Educacion Continua, Luis Javier Ontaneda y José Bolivar Calderon, para conocer
las estrategias de comunicacion digital que aplican en las redes sociales de Facebook e
Instagram. También a un especialista en comunicacion estratégica y marketing para reforzar

los conocimientos referentes a la investigacion.
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Segun Abad, “la aplicacion de métodos de investigacion, tal como la entrevista
semiestructurada, facilita la interaccion entre dos entes, lo que potencian la calidad de las
conclusiones debido al involucramiento de las partes durante la entrevista” (2017, p.6).

Tambien se aplico fichas de observacion no participante a las redes sociales de
Facebook e Instagram que utilizan los dos centros de Educacién Continua: Coach Group
Ecuador y Universidad Técnica Particular de Loja, para evaluar el contenido, la efectividad y

alcance de las publicaciones realizadas.

En la observacién externa o no participante, el investigador se mantiene al margen del
fendbmeno estudiado, como un espectador pasivo, que se limita a registrar la
informacién que aparece ante él, sin interaccion, ni implicacion alguna. Se evita la
relacion directa con el fenomeno, pretendiendo obtener la maxima objetividad y

veracidad posible. (Menchu, 2017, p.51)

Posteriormente se realizo encuestas que segun Lopez y Fachelli (2016), “es uno de los
métodos mas utilizados en la investigacion de mercado porque permite obtener informacién
real directamente de los consumidores” (p.7), esta informacion fue recolectada a traves de un
cuestionario disefiado para obtener informacion especifica de los habitantes de la ciudad Loja,
por ser el lugar donde albergan los dos centros de Educacion Continua, con el objetivo de
conocer el criterio en cuanto a las estrategias aplicadas en las redes sociales de Facebook e

Instagram.
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Poblacién y muestra

La poblacion para la investigacion estd conformada por la ciudadania lojana de
aproximadamente 254.667 habitantes, de los cuales se tomO una muestra bajo el criterio

probabilistico.

Con la muestra arrojada se calcula con un nivel de confianza de 95,7%, porque se estima
que por lo menos el 50% de la poblacion conoce y asiste a estos centros de Educacién Continua.
El porcentaje del margen de error con el que se trabajo es de 5%, por lo cual el tamafio de la
muestra es de 397 encuestas; la formula se despeja a continuacion:

dZxpxqgxN
T EX(N-1)+o0ixpXq

n

En donde:

n = tamafio de la muestra

o = nivel de confianza (2/95,7%)

N= poblacion bajo estudio

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado (50%)

g = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (50%)
E = margen de error (5%)

Siendo el célculo:

G2XpXqgXN
CE2(N-1)+02xpXq

n

B 22 x 50 x 50 x 51.000
™= 52(51.000 — 1) + 22 X 50 X 50
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B 4 x 50 x 50 x 51.000
™= 95(50.999) + 4 x 50 x 50

_510.000.000
"= 1274.975 + 10.000

~510.000.000
~1.284.975

n = 397
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f. RESULTADOS

A través del trabajo de campo por medio de la aplicacion, desarrollo y analisis de
resultados de aplicacion de la metodologia propuesta en esta investigacion, a modo de

comprobacion y comparacion, se detallan los siguientes resultados.

ENTREVISTAS

Esta técnica se aplico con el fin de conocer las estrategias de comunicacién digital
aplicadas en las redes sociales de los dos centros de Educacion Continua, las mismas que se las

realizo a los commmunity managers: José Bolivar Calderon y Luis Javier Ontaneda.

Las respuestas de los entrevistados, se agruparon en una tabla para poder visualizar y

comparar de mejor manera las distintas estrategias que utilizé cada centro de educacion.
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Tabla 7.

Entrevistas a community managers de los centros de Educacion Continua.

Objetivo: Identificar las
estrategias que aplican en
sus redes sociales
Instagram y Facebook para
difundir  su  accionar
institucional.

Preguntas

Entrevistado 1  (Luis Javier
Ontaneda) community manager de

Coach Group Ecuador

Entrevistado 2 (José Bolivar Calderon)
community manager de Educacion Continua

UTPL

Plan de comunicacion

¢Cuentan con algun plan
de comunion digital es
decir un plan de redes
sociales?

¢Tienen algun calendario
de publicaciones o lo
hacen intuitivamente?

J.0. Nosotros si contamos con un plan
de comunicacion en donde el plan
incluye obviamente el uso de
herramientas digitales, el contenido a
publicar y también la estrategia o el
modelo de negocio que esta basado en
redes sociales, nuestra estrategia de
venta que es a través de la
comunicacion  estratégica 'y el
marketing digital.

J.0. Si, nosotros tenemos dos tipos,
justamente tenemos un cronopost que
tiene que ver con el tema de anuncios o
los afiches por asi llamarlos de los
cursos, nosotros  hacemos  una
publicacién semanal es decir todos los
dias lunes. Nosotros hacemos una

J.C. Si, nosotros todos los afios planificamos
un plan de marketing en general, dentro del
plan de marketing hay un aspecto importante
que es la parte de medios digitales entonces
aqui también se cre6 un plan digital con todas
las estrategias para alcanzar los objetivos
planteados y este se lo suele ir actualizando
trimestralmente.

J.C. Si, nosotros nos manejamos con un
cronopost que lo planificamos semanalmente
entonces aqui ponemos las diferentes
publicaciones que salen en las redes sociales,
aunque hay temas también que salen del
momento y también se va alimentando y
modificando al cronopost.
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publicacién entre lunes y martes
porque todo va a depender del
cronograma académico que nosotros
tenemos pero principalmente nosotros
estamos publicando durante 7 dias,
antes de iniciar el curso nosotros
hacemos la publicacion y también el
anuncio con publicidad de pago y otros
cursos 15 dias antes, esto si lo hacemos
nosotros  semanalmente porque
nosotros ofertamos cursos cada dia
lunes de cada semana, por otra parte
nosotros tenemos, No un cronopost sino
un modelo o que hablamos el plan el
contenido que vamos a publicar que es
el tema del contenido educativo en
donde contemplan frases con afiches
disefiados donde se contemplan
también videos, en cuanto a videos
hacemos el contenido de los cursos que
brindamos, como participan los
estudiantes en el curso y también
tenemos videos de entrevistas a los
participantes es decir hablamos del
contenido que se desarrolla dentro del
curso si lo tenemos pero eso lo
publicamos esporddicamente porque
los cursos obviamente no terminan,
igual y vamos sacando los productos de
acuerdo al talento humano que nosotros
también contamos.
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¢ Cudl es el objetivo actual
de su centro de Educacion
Continua en Facebook e
Instagram?

Bésicamente  nosotros  cambiamos
durante la pandemia tuvimos que dejar
de hacer mucho contenido de valor que
se llama de redes sociales y centrarnos
basicamente al contenido de ventas por
la necesidad justamente de que
nosotros teniamos que vender para
poder sostener la empresa por sostener
los salarios del talento humano,
arriendos, etc. No hubo un cambio
antes de la pandemia justamente
nosotros teniamos ese contenido de
valor pero durante la pandemia
basicamente nos tocd reajustarlos y
cambiar el modelo de negocio en donde
las redes sociales se convirtieron en una
publicacion de anuncios de pago para
poder tener clientes y poder sostener la
empresa y dejamos de un lado el
contenido de valor, obviamente porque
el talento humano que teniamos para
aquello tuvo que ir al equipo de
atencion y ventas digitales para poder
sostener las redes sociales.

J.0. Nuestro objetivo actual en primera
instancia es fortalecer nuestras paginas,
principalmente Facebook, nosotros
sabemos que la presentacion de la
pagina debe mejorar en lo que es
portada, foto de perfil.

J.C. Nosotros tenemos 4 objetivos; primero el
reconocimiento de marca, lo que nosotros
buscamos es estar en el top of mind a nivel
nacional de cursos y de capacitacion, otro de
los objetivos es incrementar el engagement con
todo nuestro publico, también educar al
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¢Cual es su publico
objetivo? Y ¢por qué?

Otro de ellos es posicionar mas la
herramienta de audiovisuales, es decir
mas produccion de videos, también
incrementar el tema de fotografia,
retomar el disefio con frases
motivacionales 'y  retomar las
trasmisiones en Facebook live.

En cuanto a Instagram el objetivo es
fortalecer las historias, elaborar
contenido  propio, utilizacién de
hashtag para el contenido del time live
en Instagram, que sabemos que es vital
y queremos utilizar el recurso de
promociones y concursos dentro de
Instagram para tener mayor fidelidad
en esa red social porque sabemos que
tenemos una carencia, ya que
estabamos dedicados a fortalecer una
sola.

J.0. Nuestro publico objetivo aunque
suene raro primeramente estan los
desempleados, porque nosotros somos
una parte dentro de la hoja de vida en
donde habia una carencia, todo el
mundo pedia titulos pero en la
actualizacion del conocimiento dentro
de la hoja de vida hay una parte que es
educacion continua las capacitaciones
0 CUrsOs a seguir, y que era muy escaso

mercado y una de las metas principales
también es cumplir con la facturacion anual es
decir atraccion de likes y matriculacion.

J.C.  Nuestro publico objetivo son
profesionales, la edad esta entre 23 y 40 afios y
que tengan deseos de superacion, todos los
afios nosotros hacemos un estudio y en base a
este estudio vamos modificando nuestro perfil,
vemos de este afio quienes se han matriculado
y tenemos todos los datos, la edad, si son de
tercer nivel de secundaria y en base a eso
sacamos un perfil de nuestro publico objetivo
y nos vamos enfocando hacia ellos.
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¢Qué
seguidores
paginas?

buscan
de

los
las

y para conseguir trabajo es un
requerimiento por lo tanto nuestro
primer publico son los desempleados y
que los reflejan en los cursos que mas
de 75% de las personas que vienen son
desempleados, en segunda instancia
son los profesionales porque necesitan
reforzar los conocimientos y en tercera
instancia estan estudiantes tanto de
bachiller y universitarios.

J.0. La gente quiere ver lo mas facil del
mundo, y quiere ya todo procesado no
quiere descubrir nada nuevo en redes
sociales, la gente lo Gnico que quiere
ver es el contenido que sea muy visible,
muy facil y conectarse con la empresa
demasiado rapido entonces nosotros
hemos optado por eso, por nuestra
experiencia por €so es que nuestros
afiches con un botén a Messenger en
donde te diga que nos puedes dejar tu
nidmero de WhatsApp, mientras mas
simplifiques el proceso de atencion con
la gente que quiere vernos y estar
comprando nuestros cursos hay que
darle lo mas facil y lo mas facil es un
afiche porque no te tarda en leerlo ni un
minuto, el tema lo vas a leer en 5,10,15
segundos y tienes un botdn facil donde
solo dejas td numero de WhatsApp por

J.C. Considero que buscan llenar una
necesidad y tener contenido de valor en base a
ella, por ejemplo, si nosotros somos una pagina
de cursos seguramente alguien que nos sigue
es porque tiene esa necesidad de capacitarse, 0
si hay una pagina de alimentos saludables
seguramente es alguien que se alimenta
saludable o0 que desea alimentarse
saludablemente y desea que lo guies o
refuerces como hacerlo entonces los
seguidores buscan realmente el objetivo o la
mision para la que fue creada la pagina, yo
estoy en desacuerdo de las paginas que se van
de la mision.
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(A qué  tipo  de
publicaciones reaccionan
mas?

lo tanto ni siquiera tienen que
saludarnos.

La gente solo quiere saber de lo que
trata, de lo que es, hoy en dia ya casi no
les gusta chatear por Facebook mas lo
hacen por WhatsApp.

J.O. A las publicidades de pago
obviamente eso ayuda muchisimo, el
tener una estrategia de publicidad de
pago te da un valor increible, con una
publicidad orgénica porque Facebook
te hace llegar a muy poco porcentaje
cuando es organica.

Si hablamos de un contenido de valor
que no es pagada, la gente reacciona
mas a los mensajes motivacionales por
eso nosotros hicimos un contenido
variado, nuestra empresa tiene la
misiony la visién de ser humano, de ser
profesional entonces el contenido
motivacional ayuda mucho, la gente
reacciona y comparte mucho.

J.C. Nosotros nos hemos fijado que a las
publicaciones que reaccionan mas son a las de
contenido de valor, cuando es algin tema
importante que nosotros sacamos, un articulo
de interés o también publicaciones de
solidaridad, la gente reacciona y comenta
mucho.

Redes Sociales

¢ Diferencian su
contenido en las distintas
redes sociales o publican
el mismo?

J.0. Nosotros publicamos todo el
contenido de Facebook a Instagram,
claro que sabemos que debe ser
contenido totalmente diferente, somos
conscientes de aquello, pero el talento
humano dentro de este departamento de
marketing y comunicacién era muy

J.C. Si se diferencia, nosotros utilizamos
basicamente Facebook, Instagram y YouTube
en mayor medida entonces producimos
contenido tratando de adaptarlas a las
diferentes redes sociales, el contenido tal vez
es el mismo pero la adaptacion es diferente por
ejemplo en Instagram utilizamos mas
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¢Qué ha cambiado en su
gestion de redes sociales
durante la pandemia?

limitado por lo que nos toc6 centrarnos
basicamente en el tema de venta para
poder sostener la empresa.

Claro que teniamos un disefiador
grafico, un community manager,
produccién de videos, incluso teniamos
proyectado hacer podcats y todo pero la
pandemia se nos vino abajo que toco
totalmente reformular, pero en el tema
de las historias si cambia en Instagram,
en lo presencial utilizabamos stickers,
emoji cosa que aln manejamos en
Instagram, en Facebook no utilizamos
mucho el tema de historias utilizamos
mas el time live y un recurso que nos da
Facebook que todavia no nos puede dar
Instagram es que nosotros al hacer
publicidad de pago vinculamos
directamente al cliente con el chat bot y
lo podemos direccionar a WhatsApp
para poder cerrar la venta, nuestra red
social principal es Facebook, Instagram
la hemos tenido un poquito relegada
porque mas del 99.9 % de nuestros
clientes estan en Facebook.

J.O. Durante estos tres afios y medio
nosotros no contabamos basicamente
con un disefiador grafico a tiempo

imagenes graficas, en Facebook por ejemplo si
nos extendemos un poco mas con informacion
y YouTube por ejemplo aqui hacemos
netamente videos mas largos tipo entrevistas o
spots largos.

J.C. Durante la pandemia en realidad existia
una mayor gestion de redes sociales por el
hecho de que ya no se podia salir como antes
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completo, tampoco teniamos una
persona dedicada 100% a las redes
sociales, luego tuvimos pasantes,

tuvimos profesionales ya con un salario
pagado pero llegd la pandemia y
obviamente nos cambié todo, el
modelo de negocio, el plan de
comunicacion digital, tuvimos que
aumentar los cursos de 6 aumentarlos a
15 o0 a 20 cursos entonces nos quitaba
mas tiempo en las redes sociales, es
decir nos tocaba hacer una inversion
mas en el tema de venta de servicios
que dedicarnos mas al tema de
contenido de valor para las personas, en
donde te cuento que son las frases, el
desarrollo de los curso, etc., entonces si
hubo un cambio pero mas que un
cambio, el proceso ha ido cambiado,
nosotros también, el talento humano
era una deficiencia de nosotros un
contra porque no teniamos para
sostener una empresa con 30 personas
por ejemplo pero hoy en dia
mantenemos una empresa  con
alrededor de 16 administrativos, 40
capacitadores en donde ya tenemos un
plan disefiado para el 2021. Hemos
cerrado el 2020 con el contenido igual
con el de la pandemia porque todavia
no podemos hacer una inversion
econdémica en comprar nuevos equipos

estabamos habituados entonces la Gnica forma
de visualizarnos fue a través de los medios
digitales. Antes teniamos un cronopost una
campafia de marketing digital, pero mayor
énfasis en realidad le dabamos a la salida en
ventas personales, a la salida a conseguir
clientes, pero ahora se enfocé casi el 100% en
realidad a gestionar los clientes, los alumnos a
través de redes sociales en realidad se
convirtieron en el principal medio para
nosotros atraer participantes.
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en desarrollar mas contenido de valor
en redes sociales ahora ya tenemos un
equipo completo para disefiar un plan
de marketing muchas mas redes
sociales con fundamentos,
herramientas, de hecho, ya esta en
proceso, pero vamos a esperar al 2021
para arrancar con las nuevas estrategias
gue tenemos pensadas y plasmadas.

Antes nosotros anunciadbamos nuestros
cursos solamente con afiches ahora lo
estamos haciendo a través de videos
también, videos en donde ofertamos el
curso, hemos incrementado y apostado
por esto y nos ha dado muy buenos
resultados, hemos duplicado el nimero
de estudiantes interesados en el tema
pero no en todas las lineas por ejemplo
en linea virtual hemos mantenido los
afiches de disefio porque nos ha ido
muy bien, la gente esta acostumbrada a
la marca a nivel nacional y hemos
incrementado una linea de
certificaciones profesionales donde
hemos aumentado videos y si hemos
tenido muy buena acogida. Cabe
recalcar que nosotros tenemos algunas
lineas que gracias a la pandemia hemos
incrementado el tema virtual, tenemos
una linea presencial que con esa
iniciamos, tenemos una linea virtual,
tenemos una linea de certificaciones y
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¢Aplican publicidad?

cualificaciones profesionales y
tenemos una linea artesanal que con la
post pandemia la hemos creado
entonces nuestro plan de comunicacion
marketing estratégico, hemos creado
nuevas paginas antes manejabamos
solo una ahora manejamos 3 y el
préximo afio seran 4.

J.O. Si, en ambas redes Facebook e
Instagram nosotros invertimos, mas en
Facebook que Instagram, pero si
inyectamos economia dentro de la
publicidad pagada dentro de Facebook.
Antes de la pandemia si pagabamos
publicidad pero por motivos de
pandemia la incrementamos mucho
mas, Facebook para nuestros tipos de
cursos que lanzabamos que eran mas
para profesionales estaba dentro de
Facebook y vinculaba a WhatsApp y
obviamente con contenido organico
manteniamos Instagram pero cuando
vino la pandemia nos toc6 ampliar
nuestra audiencia y nos toco renovar e
innovar en nuestros cursos entonces ahi
fue cuando también Facebook hizo
vincular las dos redes sociales para
poder invertir en las dos redes sociales,
e hicimos varias campafas del mismo
curso en ambas redes. Por la pandemia

J.C. Si, nosotros tenemos un presupuesto de
pauta publicitaria anual en donde incluye el
tema de marketing digital.
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¢Qué no se debe hacer en
una fan page?

¢ Qué no debe faltar en su
fan page?

aplicamos publicidad de pago para
poder obtener més clientes y mejorar la
economia de la empresa.

J.0. No mostrar un contenido muy bajo
que la gente no tenga credibilidad, o un
disefio grafico no profesional porque
no ayuda para la venta, no ayuda a
impactar y obviamente lo que para mi
es muy importante es el llamado de
accion que es muy clave.

J.0. Un llamado de atencion claro, un
discurso del contenido digital claro y
principalmente mostrarle al publico
una imagen clara que realmente
constituya que la empresa es realmente
creible, tenga confianza e identidad,
nosotros en Facebook tratamos de
mostrar una imagen clara que tenga un
disefio grafico, que sea presentable se
podria decir. Yo creo que hay que
mostrarles a las personas lo que
realmente quiere ver para vender en
nuestro caso como empresa, he visto
que hay muchas empresas que no
muestran la informacidn que debe ser,

J.C. Al ser nosotros una Universidad, estamos
mas obligados y es un poco imperdonable
escribir con faltas de ortografia, en eso si
nosotros Somos muy Minuciosos en revisar
estos posteos, también en dejar preguntas sin
contestar, tampoco se debe por ejemplo
publicar con poca frecuencia y tampoco creo
que se deberia publicar sin imagen, ya que en
un posteo siempre deberian ir las imagenes
como refuerzo.

J.C. Lo que no debe faltar en realidad son
imagenes atractivas de personas que conecten,
si es que la imagen no te conecta en realidad la
persona no se va a detener a mirar tu
publicacién entonces eso no debe faltar,
tampoco debe faltar un nimero de contacto, si
la persona desea conectarse contigo lo mas
facil es hacerlo a través de un nimero de
contacto y conectarlo a WhatsApp y poner los
datos principales en la publicacion por ejemplo
nuestros cursos debemos poner datos de
precio, fecha, modalidad de curso, que es lo
que le interesa a la gente que esta buscando
nuestras publicaciones.
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entonces una clave para que nosotros
podamos ir creciendo es que en el
afiche publicitario de los cursos
mostramos toda la informacion y el
llamado de accién también lo hacemos
para que la gente no se quede con
ninguna duda.

Estrategias
Comunicaciéon

de Cuando se va a ofertar un
nuevo curso ¢/Qué es lo
primero que hace?

J.O. Primero va a el area de
planificacion, el curso para ser
aprobado primero ingresa a una mesa
académica que estd conformada por los
directores de Coach Group Ecuador y
una profesional del area vy el
capacitador, hacemos una reunién
luego revisamos la malla curricular y
una vez aprobado académicamente
pasa a una lista de cursos que nosotros
tenemos es decir a una cartera de
servicios, dentro de la cartera de
servicios entra al area administrativa,
técnica, artesanal y area de habilidades
blandas, ya cuando ingresa vamos a la
segunda parte de planificacion que es
hacer los cronogramas de los cursos,
luego de ello se le comunica al
capacitador, al disefiador gréafico, luego
se hace el documento de informacion,
afiche de anuncio, el video
promocional del «curso y luego
armamos el llamado de accion del

J.C. Lo primero que realizamos es un plan de
marketing y comunicacidn, aqui identificamos
el segmento al que vamos a llegar y en base a
ello planteamos diversas estrategias, dentro de
ellas una de estas es redes sociales, marketing
digital entonces aqui se aplica un flujo para
crear copys, artes, la configuracion de la pauta
y se segmenta toda la pauta.
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¢Como se planifica las
estrategias de
comunicacion digital en
Facebook e Instagram
durante la emergencia
sanitaria?

curso, utilizamos emojis para cada
curso, luego de esto se aprueba con mi
persona, inmediatamente pasa al asesor
del director de contenidos, €l lo
publica, lo revisamos, luego pasa a la
parte de publicidad en donde hacemos
publicidad por pago para llegar ya a las
audiencias, luego de que este
publicado, hay un departamento de
atencion y ventas que recibe el mensaje
del interesado a través del mensaje
automatico.

J.0. Principalmente con lo necesario,
nosotros sabiamos que al aumentar los
cursos, la estrategia principal que es el
afiche y la publicidad de pago, debian
incrementar, por la pandemia nosotros
utilizamos Facebook live, mediante
entrevistas lanzamos cursos gratuitos a
través de Facebook e Instagram,
utilizamos videos pregrabados con
frases motivadoras, utilizamos la
plataforma zoom, realizamos sorteos
para que la gente ingrese a cursos
gratuitos en la plataforma zoom,
también hicimos una campafa solidaria
en la que la gente nos hacia un donativo
y recibia un libro gratis, hicimos
campafia por historias y utilizamos

J.C. En realidad nosotros al inicio de la
pandemia, no sabiamos como reaccionar y lo
Unico que acordamos entre todos era aportar
nuestro granito de arena y en realidad ayudar a
las personas en esos momentos dificiles
mediante la creaciéon de cursos gratuitos,
creamos muchos cursos gratuitos, creamos
webinars, conversatorios gratuitos que se dé
dictaron durante esta pandemia entonces
nuestra planificacion realmente se centré en
comunicar estos eventos, el proceso realmente
fue el mismo ya que la UTPL nunca dejo de
trabajar simplemente se cambi¢ la oficina por
el escritorio del hogar, pero nos enfocamos
netamente a la parte de solidaridad.
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¢Cuales son sus
actividades diarias en
estas plataformas?

¢Qué tipo de imagenes y
mensajes  utiliza en
Facebook e Instagram?
¢ Qué emociones incitan?

recursos de votaciones de cursos
gratuitos que querian seguir.

J.0. Nosotros tenemos cronopost, de
lunes a martes publicamos anuncios de
los cursos, los miércoles se publica un
video o un afiche de algun curso que
nosotros queremos fortalecer, como
tenemos  publicidad de  pago
programada los afiches de los cursos
pagados nunca dejan de rodar y
fortalecemos con contenido organico
entre videos y fotografias de los cursos.

J.O. Nosotros somos una empresa
profesional y motivacional, nosotros
sentimos que nuestro principal mensaje
es el motivacional en el contenido de
valor aunque damos cursos
profesionales, es decir que primero nos
centramos en el ser, como ser buena
persona para llegar a ser un buen
profesional eso en el primer punto y en
segundo nosotros tratamos de mostrar
un sentido de responsabilidad social
debido a que nuestros cursos tienen un
costo bajo pero a la vez tienen un
contenido  importante  académico
entonces nosotros tratamos de mostrar
dentro del campo empresarial una
motivacion para estudiar entonces

J.C. Lasactividades en realidad van de acuerdo
a la planificacion y al cronopost semanal
entonces  nosotros  siempre  dejamos
programando los posteos y las actividades
importantes de Educacion continua, asi como
informacion de los cursos virtuales vigentes,
basicamente esa es nuestra actividad diria en
base a la planificacion semanal.

J.C. La Universidad se plantea un concepto de
campafa para todas las modalidades y en base
a ello nos alineamos las diferentes
modalidades entonces dentro de educacion
continua nosotros nos alineamos al concepto
de campafia de la Universidad, en base a ello
creamos los mensajes y las diferentes
imagenes, entonces las imagenes generalmente
son de personas sonriendo de acuerdo al curso
gue vamos a comunicar y las emociones que
tratamos de despertar son de alegria vy
superacion.
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¢Como manejan los tipos
de publicacién?

¢Cada que tiempo es
conveniente publicar?

nuestro contenido es 100% académico.
En el contenido nosotros mostramos la
parte del ser buena persona, compartir,
ser solidario y esos valores para
nosotros son fundamentales.

J.O. Publicamos articulos, frases,
videos de motivacion profesionales,
Facebook live, historias en Instagram,
preguntas en Facebook para saber qué
curso desea el publico. Esto porque la
gente le gusta lo que rapido se puede
ver.

J.O0. Para nosotros se nos ha hecho
diario publicar, si se trata de un
contenido organico de valor sin venta,
Yo creo que se puede publicar diario o
una vez cada dos dias pero si ya
hablamos de una empresa nosotros
publicamos a diario asi sea minimo lo
hacemos a diario, o de los 7 dias si
publicamos unos 5 dias a la semana
porque necesitamos que las personas
estén continuamente viéndonos para
cada vez posicionarnos, ahora para
nosotros que es publicacion, hablamos
de la publicacién organica pero lo que
te comentaba que nuestra publicidad
pagada es 24/7 porgue nosotros
recibimos mensajes de texto de gente

J.C. En base a nuestros objetivos creamos
diferentes tipos de publicacion, utilizando
videos e imagenes, ya sea para informar un
curso, crear contenido de valor o para
directamente promocionar o publicitar el
curso.

J.C. Yo creo que diariamente en realidad, se
debe cuidar Gnicamente de no saturar al
publico con demasiados posteos diarios y
generalmente que no aporten en nada, si el
posteo aporta y ayuda mucho es bienvenido,
pero si vamos a postear por cumplir una meta
de 3 o 5 posteos diarios y no generar
engagement en realidad no sirve de nada.
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¢ Cudl es la estrategia mas
utilizada para atraer
participantes en tiempos
de emergencia sanitaria?

De todas las estrategias
aplicadas  durante la
emergencia sanitaria en
las publicaciones ¢Cuales
han funcionado mas?

interesada de nuestros cursosalal o4
de la mafana todos los dias entonces
para la gente es como si todos los dias
estamos publicando como parte de una
estrategia visual pero a parte de ese
contenido organico a nosotros se nos ha
hecho ya necesario publicar al menos
una vez diaria para tener contenido y
aparte el pago que es 24/7.

J.O. Primero fue Facebook para la
gente estaba muy conectada a esta
plataforma, luego los afiches porque
COMO eran CUrsos nuevos queriamos
que la gente vea, pueda detener y
guardar en fotografia, habia videos de
mucha gente publicando entonces
nosotros decidimos igual hacer los
afiches que haciamos antes, con los
colores que teniamos antes ya que son
muy coloridos y hacer un pago de
publicidad 24/7 que nosotros lo
conectamos con el boton Messenger.

J.O. Las publicidades de pago con los
afiches de los cursos y el llamado de
atencion claro, nosotros llegamos en
cada 60 dias a 621.000 personas,
estamos hablando de mas de medio

J.C. Este es un buen momento para que las
marcas 0 empresas practiquen la solidaridad y
responsabilidad social corporativa, en nuestro
caso nosotros Nnos ocupamos en capacitar
gratuitamente en distintos temas, en ofrecer
contenido de valor mediante webinars o
mediante articulos y conversatorios, entonces
esta es una nueva oportunidad en realidad para
mostrar los productos y servicios a personas
que antes no nos conocian y que seguramente
si ahora los das a conocer aunque sea
gratuitamente, si ellos quedaron satisfechos y
fueron buenos, seguramente cuando funcionen
las cosas ellos te buscaran.

J.C. Nosotros nos enfocamos a sacar nuestra
parte solidaria y apoyar en estos momentos
dificiles, por lo que tuvo una excelente acogida
todos los cursos y webinars gratuitos, en
realidad en muchos cursos superamos, las
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¢ Qué tipo de resultados se
tiene en cuenta para
mejorar las estrategias?

millén de personas que nos visualizan
y tenemos datos de 25.000 a 40.000
interacciones cada 60 dias y tenemos
alrededor de 10.000 a 15.000 clics en
nuestros afiches cada 60 dias. Ahora en
la pandemia nosotros hemos capacitado
a mas de 6.500 personas con la
estrategia de haber incrementado
nuestros cursos, haber puesto un afiche
muy facil con un tema muy claro y un
llamado de accion con toda la
informacion  posible, un dato
importante haber puesto el valor en el
afiche, poner un botén en donde el
botdn te hace un clic y ya saben que
tienen que dejar su numero de
WhatsApp y tener una atencion al
cliente con WhatsApp inmediata y casi
los 7 dias de la semana.

J.O. Nosotros tenemos muy buenos
resultados para ser sinceros, muchas
empresas han quebrado y nosotros nos
hemos mantenido. Sabemos que si nos
funciona una estrategia debemos
complementarla con otra estrategia y
yo creo que podemos llegar a mas
interesados y a mas clientes y tener mas
datos estadisticos positivos. Yo creo
que los videos es el siguiente paso a dar
que ya estamos en la produccion

plataformas tienen un nivel maximo de
inscritos y nosotros a la mayoria tuvimos que
decirles que ya se agotaron las matriculas para
estos cursos gratuitos y teniamos que sacar mas
cursos, incluso a nuestros alumnos y
exalumnos también se les ofrecio capacitacion
gratuita para seguir fidelizando a este grupo de
personas. Entonces creo que esto fue lo que
mas nos funciond durante esta pandemia.

J.C. Nosotros medimos los resultados por el
nimero de participantes en el caso de los
cursos gratuitos se llenaron todos, tuvimos
muy buenos resultados y también al final se
realizaba como una encuesta de satisfaccion
entonces también se media esa parte pero en
nuestros cursos pagados en cambio NOsotros
medimos cuantos leads genera esta pauta y
cuantos porcentajes de leads a matriculas
podemos conseguir entonces esos resultados
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audiovisual que nos ha ido bien hemos son los mejores indicadores para saber si se
tenido un buen alcance, entonces se debe cambiar o mejorar la estrategia.
debe mejorar la estrategia.

Con esta estrategia hemos aumentado

en pandemia 18.500 seguidores gracias

a este contenido y a la publicidad de

pago. Antes solo estdbamos en Loja

ahora estamos en todo el territorio

ecuatoriano 'y hemos superado el

namero de participantes por semana de

200 a 400.

Elaboracion: La autora
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Anélisis e interpretacion:

Los centros de Educacién Continua, para difundir contenido en sus redes sociales
Facebook e Instagram, crean un plan de comunicacion digital, es decir un plan de redes
sociales, el mismo que para Javier Ontaneda community manager de Coach Group Ecuador,
consta de estrategias digitales acopladas a su modelo de negocio, sin embargo, para José
Bolivar Calderon community manager de Educacion Continua UTPL, el disefiar un plan de
comunicacion de digital, implica plantear objetivos y estrategias que permitan alcanzar dichas

finalidades.

Dentro de este plan también existe un calendario de publicaciones, que se lo maneja a
través de un cronopost, el cual permite llevar de forma ordenada los diferentes posts que se
realizaran durante el dia, el mismo es creado para un tiempo determinado, por ejemplo, el
calendario de Educacién Continua UTPL es planificado semanalmente, y segin José Calderdn
consta de diferentes tipos de publicacion, destinadas a distintas redes sociales, pero también
resalta el hecho de que puede existir modificaciones dentro del mismo debido a temas que
surgen de momento. Para Javier Ontaneda, el cronopost manejado consta de fechas, dias,
tematica de publicacién y en si, de todo el contenido a publicar, dentro de este cronopost
también se alude a la publicidad pagada, aquella que se encuentra rodando todas las horas y

dias de la semana.

En cuanto a los objetivos de los centros de educacion, cada una esta direccionada a
distintas metas, es importante mencionar que los objetivos cumplen un papel importante en
cuanto a la toma de decisiones para disefiar las estrategias. Es asi que algunas de las finalidades
de Coach Group Ecuador, es el fortalecimiento de su pagina de Facebook, ya que, para Javier
Ontaneda, el perfil y la portada de la pagina dan mucho que hablar de una empresa, otros de

sus objetivos son crear contenido audiovisual, incrementar fotografia dentro de sus
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publicaciones y retomar posts de frases motivacionales. Por otro lado, los objetivos de la UTPL
segun José Calderon, estan enfocados al logro del reconocimiento de marca, al incremento de
engagement con el pablico, a la educacion del mercado y al cumplimiento de facturacién anual

que implica la atraccion de likes y matriculacion.

A pesar de ser centros de Educacion Continua, que ofertan un mismo servicio, su
publico objetivo no es el mismo, puesto que el uno esta netamente enfocado a los desempleados
y el otro a los profesionales. Para seleccionar su publico objetivo lo hacen a traves de estudios
y encuestas que rebotan este tipo publicos. Para Coach Group Ecuador enfocarse en el publico
desempleado, es entender las necesidades de actualizacion en cuanto a contenidos, y reconocer
la constancia del esfuerzo del participante por adjuntar estudios de educacién continua dentro
de su hoja de vida, y para Educacion Continua UTPL, su publico objetivo, se centra en los
profesionales que se encuentran en un rango de 23 y 40 afios, debido a los deseos de superacion

con los gue estos cuentan.

Los publicos de hoy en dia, buscan diferentes intereses en las distintas redes sociales,
segun el seguimiento que se ha dado a estas redes sociales, para Javier Ontaneda, los seguidores
desean lo rapido y facil, menciona que el pablico hoy en dia solo quiere saber de lo que trata y
de lo que es. Esto debido a que en la actualidad existe una generacion que ya casi no le gusta
leer, que quiere todo resumido y al alcance de uno, pero por otro lado estan los seguidores que
si muestran interés en el tipo de publicacion, ya que, segun José Calderdn, estos tipos de
seguidores son los que buscar llenar necesidades y obtener contenido de valor que

inmediatamente les permita identificar los objetivos de la pagina.

En cuanto a las publicaciones, al publico le gusta lo que ve constantemente, lo que
transmite emociones y aquellas publicaciones que sensibilizan su lado débil, y esto se lo ha

podido comprobar a través de los compartidos, me gustas y las distintas reacciones adquiridas

73



por el publico. Segun Javier Ontaneda, la gente reacciona mas a los mensajes motivacionales
y a las publicaciones de pago, que son aquellas que generan emociones y se mantienen en
constante rotacion. Asimismo, José Calderon sefiala que el contenido de valor, temas

importantes, articulos de interés o publicaciones de solidaridad, enganchan mucho al cliente.

Dentro del ambito de redes sociales, no se planifica de forma adecuada el contenido ya
que no existe diferenciacion del mismo dentro de las plataformas digitales, por ejemplo Coach
Group Ecuador, en sus redes sociales; Facebook e Instagram postea lo mismo. Por otro lado
Educacién Continua UTPL, si diferencia su contenido y cuando lo repite lo adapta al formato

de la red social.

Durante la pandemia su gestion dentro de estas plataformas digitales, ha dado un
cambio, puesto que ahora, se dedican Gnicamente a conseguir participantes netamente a traves
de estas redes sociales. Segun Javier Ontaneda, la publicidad pagada se ha incrementado con
el fin de llegar a mas publico y atraer participantes, aungque no solo ha cambiado eso sino
también algunas estrategias, como por ejemplo los tipos de publicaciones, como son los posts
de videos y frases motivacionales que antes no se realizaban continuamente. Para José
Calderon, lo que basicamente cambio fueron los objetivos en estas redes, ya que se centraron

en atraer y conseguir participantes.

Con esta nueva gestion incrementd la aplicacion de publicidad por pago, Coach Group
Ecuador dedica mas tiempo e inversion en la plataforma Facebook, a través de publicidad
pagada conecta con un botén directo a Messenger para que el interesado adjunte su nimero de
WhatsApp y se lo pueda ayudar con la informacion y al igual que Coach, Educacion Continua

UTPL también cuenta con presupuesto anual, destinado a redes sociales.

Segun los community managers de los centros de Educacion Continua, en una fan page

nunca se debe mostrar contenido que no llame la atencion, una publicacion si un buen disefio,
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publicar con poca frecuencia y sobre todo redactar con faltas de ortografia, ya que esto influira

en la credibilidad y desconfianza que presente el publico.

Asimismo, dentro de las paginas nunca debe faltar una imagen clara, atractivay un buen
Ilamado de accion. Javier Ontaneda, asegura que una imagen clara genera credibilidad y
confianza hacia la empresa y si a eso le suma un afiche publicitario de los cursos mostrando
toda la informacion, la acogida por parte del publico serd muy efectiva, por otro lado, José
Calderon, alude que las imagenes atractivas, un nimero de contacto y los datos principales en
una publicacion, incitan al contacto directo con el publico interesando es decir que estas

acciones conectan con las personas.

En cuanto a las estrategias de comunicacion, antes de lanzar un curso cada centro tiene
una planificacion distinta, la misma que es analizada antes de ser publicada, por ejemplo, Coach
Group Ecuador, antes de ofertar un curso lo analiza con un grupo de profesionales, una vez
admitido el curso se inicia con el disefio del cronograma, las tacticas a utilizar, se arma el
Ilamado de accion, se designa emoji para el posteo, luego se lo publica y se gestiona la
publicidad por pago para llegar a lasaudiencias. En cambio, Educacién Continua UTPL, disefia
un plan de comunicacion donde se identifica el segmento al que se va a llegar y en base a ello
se plantea diversas estrategias, y se aplica un flujo para crear copys, artes, configuraciéon y se

segmenta toda la pauta.

Sin embargo, la planificacion de estrategias digitales durante la pandemia se ha
disefiado de acuerdo a lo necesario y a lo aceptado por el pablico, Javier Ontaneda comenta
que algunas estrategias que se disefiaron estuvieron enfocadas en el incremento de la
publicidad, disefio de afiches, creacion de cursos gratuitos través de Facebook e Instagram, se
utilizé videos pregrabados con frases motivadoras, a través de la plataforma zoom, se realiz

sorteos, también se organizé una campafia solidaria en la que la gente hacia un donativo y
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recibia un libro gratis. Educacion Continua UTPL, partié de la situacion por la que se
encuentran pasando las personas en este caso se practico la empatia y se apoyé al publico en

esos momentos dificiles mediante la creacion de cursos, webinares, y conversatorios gratuitos.

En relacion a las actividades diarias realizadas en estas plataformas, estas varian
dependiendo al cronopost, segln Javier Ontaneda, las actividades se clasifican de la siguiente
manera, los dias lunes y martes se publica anuncios de los cursos, los miércoles se publica un
video o un afiche de algun curso que se quiere fortalecer. Sin embargo, como cuentan con
publicidad de pago programada, los afiches de los cursos pagados nunca dejan de rodar. Y para
José Calderodn, las actividades van de acuerdo a la planificacion y al cronopost semanal,
siempre se deja programando los posts y las actividades importantes de Educacion continua,

asi como informacion de los cursos virtuales vigentes.

Con las imagenes y mensajes que proyectan en Facebook e Instagram, pretende generar
emociones, confianza y credibilidad en el publico, por ello los mensajes de Coach Group
Ecuador son enfocados a la motivacion, los mismos que generan deseo de superacion para
llegar a ser un buen profesional. En cuanto a Educacion Continua UTPL, sus publicaciones
utilizan imagenes, que por lo general son de personas sonriendo, esto dependiendo del curso
que se vaya a comunicar y las emociones que intentan despertar, estan enfocadas a la alegria y

superacion.

En estos centros de Educacion Continua se manejan los tipos de publicacion
dependiendo los objetivos, por ejemplo, en UTPL se publican videos e imagenes, ya sea para
informar un curso, crear contenido de valor o para directamente promocionar o publicitar un
curso. Sin embargo, Coach toma en cuenta lo que le gusta a la gente que en este caso es la
facilidad de poder observar algo, y dependiendo de esto se publica articulos, frases, videos de

motivacion personal, Facebook live e historias en Instagram.
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En estas plataformas digitales, se publica diariamente, dependiendo el tipo de posteo,
Javier Ontaneda, indica que, un post de contenido organico de valor sin venta, se puede
publicar a diario o una vez cada dos dias, pero si se habla de una empresa es recomendable
publicar a diario, o de los 7 dias unos 5 a la semana. José Calderon opina algo similar, pues
menciona que el posteo diariamente aporta y ayuda mucho, pero a esto acota que si se postea
por cumplir una meta de 3 0 5 posts diarios y no generar engagement en realidad no sirve de

nada.

Durante la pandemia las estrategias mas utilizadas por Coach Group Ecuador para atraer
participantes, ha sido en primer lugar el uso de la red social Facebook, esto segun Javier
Ontaneda debido a la demanda de participantes dentro de esta red, luego los afiches y el pago
de publicidad 24/7 conectado con el boton Messenger. Y dentro de Educacion Continua UTPL,
lo que mas ha funcionado han sido las capacitaciones gratuitas en distintos temas, el contenido
de valor mediante webinars o articulos y los conversatorios. Estas estrategias han sido las mas
utilizadas, puesto que en estos tiempos la economia se encuentra muy afectada y el ofrecer

cursos enfocados en distintas ramas ha sido una gran ayuda para incentivar al pablico.

En cuanto a las estrategias que han funcionado durante la emergencia sanitaria
basicamente han sido las mismas, en cuanto a Coach Group Ecuador se ha utilizado la estrategia
de afiches con informacidn completa y un llamado de accién claro, pero sobre todo la estrategia

de publicidad de pago, la misma que ha permitido llegar a un grupo mas amplio de personas.

Finalmente para mejorar las estrategias de comunicacion digital, se toma en cuenta el
numero de participantes, en el caso de los cursos pagados se tiene presente los leads que genera
esa pauta, asi como los porcentajes y nimeros de inscritos, ya que de esto depende el éxito de

las futuras estrategias.
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Entrevista al Mg. Sc. Leonardo Sanchez, especialista en Comunicacion Estratégica y

Marketing, para ahondar en los conceptos de las variables planteadas.

P1. ;Como se debe crear un plan de marketing digital de forma correcta?

Para realizar un plan de marketing digital efectivo, siempre se debe partir de 3 fases:

La primera fase es una fase analitica, en esta fase hay que analizar todos los datos
disponibles de la empresa enfocados al plan por ejemplo, si yo tengo dentro de mi
planificacion, o de mis objetivos institucionales, hacer un plan de marketing primero tengo que
plantearme para que va a servir este plan de marketing o mercadeo digital, puede ser para atraer
mas clientes, prospectos o visitantes a mi web, entonces cuando se tiene planteado ese objetivo

y esa meta se procede a analizar todos los datos disponibles.

Asimismo, dentro de esta fase hay variables a considerar entre ellas: macro y micro
entorno como también finanzas, de hecho, para construir un plan se debe centrar en todos esos

origenes para que se sepa realmente de donde vienen los clientes y como se puede potenciar.

Es decir que, en la primera fase, se analiza todas las variables de macro y micro entorno

que van a afectar o van a dar informacion para poder hacer una planificacién correcta.

La segunda fase es el marketing estratégico, aqui se tiene que pensar para que se esta
haciendo la estrategia, por ejemplo, si con el producto que tiene va a generar mayores ventas,
la estrategia tiene que estar ligada a ese objetivo. La estrategia puede ser posicionarse como
lider del mercado, entonces esa parte estratégica permite ver la tactica y la parte tactica es la

parte bonita que nos gusta a todos, hacer el comercial, los artes, etc.

Sin embargo, para crear una estrategia es importante tener presente al Buyer persona,
stakeholder y publico objetivo, pero sobre todo conocer sus diferencias por ejemplo, el mapa

de stakeholder son todos los publicos objetivos que tenemos de la organizacion, el pablico
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objetivo es al que le voy a vender, y mi Buyer persona es mi publico objetivo con sentimientos,
actitudes y emociones, entonces voy a generar contenidos pensando en esa persona, hay que
generar contenido en el Buyer y ahi cuando ya se tenga esa linea comunicacional dices cuales

son mis tacticas y en las tacticas sales a elegir los medios.

Y finalmente el presupuesto, se tiene que ver de los recursos propios lo que se va hacer
y como se va a invertir, entonces al final del dia todo esto tiene que ser medido, todo lo que se
hace en la parte digital tiene que tener un formulario digital para manejar datos. Cualquier

estrategia digital tiene que ser medido en nimero de clientes.

P2. ;Como se debe disefiar una pagina creativa y que genere confianza en el

cliente?

Las paginas creativas a mas de la creatividad debe tener una estrategia de experiencia
del usuario, por ejemplo se tiene que definir para que esta hecho el portal, si esta hecho para
ventas, para fidelizacion o para informacion, entonces desde ahi viene la parte creativa, hay
muchas empresas que quieren hacer su pagina web para ventas pero también lo quieren hacer
para su publico actual y para retencion, entonces es un poco dificil por ejemplo, ahora mismo
la razon propia de la empresa es generar ventas, pues toda la pagina web debe estar enfocada a
la venta, entonces una de las buenas practicas es que la pagina web, sea responsiva que se
adapte a cualquier dispositivo pero sobre todo cuando estamos hablando de ventas, tiene que
tener siempre formularios o enlaces que permitan obtener informacion de los prospectos, es
muy distinto decir a mi pagina web lo visité un millén de personas a decir me visité un millon
de personas y de ese millon yo tengo 10 mil datos, con nombre, apellido, correo electronico y
celular, entonces otras buenas practicas es primero setear todo en analytics para que sepas todo

lo que hace tu pagina web.
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A mas de una pagina creativa debe ser una pagina funcional que respete la experiencia

del usuario y que el usuario en dos clics ya pueda comprar.

P3. ¢ Qué no debe faltar en un post?

Esto depende mucho del objetivo, pero un post deberia estar siempre conectado a algo
que deje informacion. Si se va a vender, en el post nunca debe faltar la tactica por detras, si
este post va a tener una pauta en clic to web, es decir si a través de tu post le vas a poner un
enlace para que se vaya o tu post va a tener por ejemplo una estrategia de lead forms que cuando
th le pones mas informacion automaticamente te sale el formulario y se llena, por ello el post

siempre debe estar atado a algo que te deje datos.

El post es importante pero lo que hay detras es mucho mas importante, todo ese flujo

de comunicaciones que va a permitir vender e ir adelantando en el proceso de ventas.

P4. ; Como se debe redactar un copy?

El copy debe tener un nombre, el cuerpo y la informacion final, yo pienso que el copy
como tal debe ser creado primeramente por expertos. Una de las fallas que nosotros tenemos
en las empresas es que el copy nos da redactando la persona que esta libre, pero eso es una

falla.

P5. ¢ Qué no se debe hacer en una red social?

Primero no se debe dejar de administrador a una persona que no sea técnica y otra que
todo el mundo tenga acceso a esa red social para publicar. La red social siempre deberia tener
una persona que comdnmente es el community manager, también pienso que no se debe
sobresaturar de publicidad o de contenidos organicos publicitarios, hay una técnica que se
Ilama 80/20 es decir que el 80 % de tus publicaciones organicas deben ser de contenido de
valor y solo el 20% publicitario, entonces lo que usualmente se debe hacer es que todo el

contenido organico genere valor y todo lo que ya es pauta es mas para temas de captacion.
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El fin de una red es generar valor, aportar valor y dar informacion de interés.

P6. ¢ Qué no debe faltar en una red social?

Lo que no debe faltar es una planificacion y un cronopost realizado correctamente, es
decir basado en toda la estrategia comunicacional que tenga la empresa, por ejemplo, si es que
la empresa esta hablando de innovacion, se debe tener un cronopost basado en innovacion,
investigacion y microemprendimiento.

P7. ¢ Qué estrategia se puede aplicar para diferenciar el contenido en las distintas
redes sociales?

Se puede trabajar por ejemplo con una estrategia que se llama la pirdmide invertida y
basadas en el Buyer persona , por ejemplo tu dices tengo un contenido macro, digamos que el
contenido macro es una conferencia pero esa conferencia va a estar pensada como centro de
operaciones YouTube, entonces en YouTube va a estar todo el contenido completo, pero en
Facebook vas a tener fotografias de la misma conferencia con frases motivacionales, entonces
ahi ya se tiene un macro y micro contenido, luego estas frases las vas a postear en diferentes
dias, pero siempre conectadas a la misma conferencia y cuando vas a YouTube siempre va a
ver un botén que te diga mas informacién y cuando le das clic se va a una nota que va a estar
en tu blog de la misma conferencia pero ya mas noticiosa, y en ese blog va a estar un formulario
donde dejar datos, pero en tiktok voy a tener otro formato y en Instagram fotos mas

estructuradas de la conferencia.

P8. ¢ Qué insumo se puede utilizar para conocer al cliente potencial?

La matriz que inventé HubSpot para identificar a la Buyer persona, ellos utilizan una
matriz donde hacen una entrevista a profundidad de tus usuarios, por ejemplo se puede tomar

una muestra de clientes e ir creando tu buyer persona.

P9. ¢ Por qué son importantes las métricas de redes sociales? ; Qué me indican?
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Indican el comportamiento que tengas en entornos digitales, pero ademas de saber
porque son importantes, yo pienso que hay que plantearse cuales son importantes para ti,
porque tu cuando tienes las métricas tienes 100 métricas, pero nunca vas a saber todas, capaz

las mas importantes son cuantos prospectos tuviste y cuantas ventas poseiste.

Entonces por qué es importante, porque puedes a través de esa informacién tomar
decisiones empresariales que te pueden hacer crecer y ser sostenible como una empresa, lo

importante de eso es saber que datos quieres exactamente.

P10. ¢Existe alguna estrategia para obtener un gran namero de alcance en los

posteos sin necesidad de optar por publicidad pagada?

Yo pienso que la publicidad pagada se da para generar ventas, pero lo organico es lo
que te genera ese valor agregado; la conexidn con las audiencias y la estrategia, la estrategia
de piramide invertida donde de un contenido puedes lograr hasta 30, 20, 15 post y vas a tener

un alcance de la noticia.

Para lograr un alcance lo que tendrias que hacer siempre es crear un contenido que
genere valor, que sea atractivo y que la persona quiera leerte, yo pienso que hay que tener

profesionales que redacten bien, que hagan cosas divertidas o atractivas incluso para dar clic.

Por ello la pirdmide invertida sirve para poner contenido exacto, para el momento

exacto y para la persona correcta.

P11. ¢ De qué depende el éxito en una red social?

Primero de la planificacion y tener segmentado bien el publico, puede ser que tu hayas
visto un monton de productos que no tienen Facebook ni pagina web, pero estan vendiendo en
Instagram, entonces para tener éxito primero debes medir tu audiencia, tus buyers y saber que

red estan utilizando.
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P12. ¢ Es necesario que los centros de educacion continua estén en todas las redes

sociales? o ¢Cuales son las méas recomendables? y ¢ Por qué?

Todas son recomendables, pero mucho depende del publico objetivo al que estas
atendiendo por ejemplo si tG haces un analisis que tus estudiantes de Educacion Continua son
de 25 a 30 afios entonces donde estan, estan en Facebook estan en Instagram, estan en LinkedIn,
entonces el 80% de tus estrategias deben estar concentradas en tus consumidores. Mucho

depende de tu publico objetivo.

Anélisis e interpretacion

En la entrevista realizada al Mg. Sc. Leonardo Sanchez, especialista en Comunicacion
Estratégica y Marketing, se rescatan puntos interesantes para crear un plan estratégico de

comunicacion digital efectivo, que permita el éxito en las plataformas digitales.

Sanchez menciona que, para conseguir el éxito en una red social nunca debe faltar una
buena planificacion, un cronopost realizado correctamente y una segmentacion de publico

correcta, es decir que todo esté basado en la estrategia comunicacional que tenga la empresa.

Ademas, hace énfasis en la creacion del plan de comunicacién bien realizado, puesto
que de ahi nacen las estrategias, las mismas que estan ligadas a los objetivos planteados acorde

a las necesidades de la institucion.

Asimismo, Sanchez sefiala tres fases para realizar un plan de marketing digital efectivo,
estas son: fase analitica, estratégica y financiera. Si estas fases son bien llevadas y realizadas,

el éxito en las redes sociales sera posible.
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FICHAS DE OBSERVACION

Las fichas de observacion se las realizd con el objetivo de evaluar el contenido
publicado en las redes sociales Instagram y Facebook de los centros de Educacion Continua,
para determinar su efectividad y alcance, durante un periodo de tres meses, a continuacion, se

detallan los resultados:
FACEBOOK
Tabla 8.

Indicador: Numero de publicaciones

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

Mayo 82 37

Junio 66 48

Julio 37 38

Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Figura 3.

Numero de publicaciones
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Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora
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Anélisis e interpretacion

Durante el periodo de analisis y observacién; mayo — julio 2021, se pudo constatar que
en el namero de publicaciones en los 3 tres meses fueron altos. Por ejemplo, en la plataforma
Facebook de Coach Group Ecuador, durante el mes de mayo se postearon 82 publicaciones,
en junio 66 y el julio 37, sin embargo, en Educacién Continua UTPL el niamero de
publicaciones fueron: mayo 37, junio 48 y julio 38, sin contar los fines de semana, en ninguno
de los dos centros educativos puesto que no existieron publicaciones.

Pese al nimero alto de publicaciones existentes en Coach Group Ecuador, se pudo
evidenciar la saturacion de publicaciones los dias miércoles, y escaso o nulo contenido
compartido el resto de dias.

Alonso (2012), afirma que “saturar las redes sociales no es un plan adecuado en Social
Media, al contrario, deja entrever una escasa preparacion del guion y metas fijas” (p.50), lo que

también implica aburrimiento y pérdida de audiencia.
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Tabla 9.

Indicador: Recurso grafico

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

Foto Video Foto Video

Mayo 57 7 31 4
Junio 61 5 46 1
Julio 36 2 34 4

Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Figura 4.
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Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Analisis e interpretacion

Los centros de educacion en estudio, se destacan por utilizar fotografias y adicional
insertan texto para promocionar su cartera de servicios, dando muy poca prioridad a la
publicacién de videos en esta red social, asimismo, los pocos que existen tienen limites muy

cortos de duracidn, ya que varian de entre 1 a 3 minutos.

86



Las fotografias son poderosas por si mismas, pero cuando se mezclan con texto se
vuelven alin mas impactantes. El pablico siempre responde bien a la combinacion de
palabras y elementos visuales. Las imagenes en Facebook reciben un 20% mas de
participacion que los videos y un 352% mas de participacion que los enlaces. (Del

Gigante, 2018, parr.14)

Ademas, todo el contenido compartido, posee firma de red; logo de los centros de
Educacion Continua, colores representativos, (Educacion Continua UTPL: rojo y blanco.
Coach Group Ecuador: verde claro, azul marino, amarillo, rojo, naranja, celeste) lo que
fortalece la imagen de la institucion y suma al reconocimiento de la misma.

Segun Segura (2016) el color, como herramienta de marketing, es utilizado para atraer

consumidores y alterar sus percepciones. A través del color, una marca puede

comunicar e iniciar un dialogo con sus consumidores que la lleve a posicionarse entre

sus competidores, todo a través de la generacion de una identidad visual efectiva. (p.19)

Ademas, frente al resto de elementos que componen la marca, su poder radica en que
los consumidores recuerdan primero los colores, luego los graficos, los nimeros y finalmente

las letras.

Tabla 10.

Indicador: Call to action (CTA) o llamado a la accion

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

Si 120 107

No 65 16

Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora
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Figura 5.

Llamado a la accién
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Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Analisis e interpretacion
Coach Group Ecuador y Educacién Continua UTPL, utilizan llamados a la accion en la
mayoria de sus publicaciones, por ejemplo, el mas destacado de Educacion Continua UTPL

durante los tres meses fue “Inscribete” y el de Coach Group Ecuador “Escribenos”.

Sin embargo, es conveniente analizar y proponer un nuevo call to action para las
publicaciones de Coach Group Ecuador, debido a que no conecta con ningin enlace o nimero
de contacto, por ende, no genera una participacion, reaccién o accion efectiva por parte del

cliente.
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Tabla 11.

Indicador: NUmero de comentarios

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL
Mayo 2505 284
Junio 2974 319
Julio 2204 150

Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Figura 6.
NuUmero de comentarios
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Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Analisis e interpretacion

El feedback que existe entre el cliente y el centro de Educacion Continua Coach Group

Ecuador es activo, sin embargo, en el caso de Educacion Continua UTPL, no existe una

retroalimentacion constante hacia su publico, puesto que, durante el analisis se observo

comentarios sin respuesta dentro de las publicaciones, lo que afecta al centro educativo en la

captacion de clientes potenciales.
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A pesar de contar con un buen nimero de publicaciones, los comentarios son bajos
como se los puede observar en el grafico, lo que resulta perjudicial para la institucion debido a

que la apariencia o imagen externa del servicio o producto es signo de prestigio y distincion.

Un uso optimo de las redes como marca es mostrar el lado mas humano contestando las
dudas o sugerencias, por ejemplo, haciendo que los seguidores se sientan mas
involucrados. De este modo, las intervenciones de la marca recibiran mejor trato y no

seran ignoradas. (Rivas y Grande, 2021, p.22)

Por ello es importante mostrar al usuario que hay alguien detras de las redes y no solo

un bot que se dedica a subir ofertas, promociones e informacion de la institucion.

Tabla 12.

Indicador: Reacciones

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

Me gusta 9.465 13.727

Me encanta 524 549

Me entristece 8 8

Me divierte 130 31

Me importa 54 56

Me asombra 13 15

Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora
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Figura 7.
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Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua

Elaboracion. La autora

Anélisis e interpretacion

El publico de los dos centros educativos, reacciona activamente a las publicaciones

realizadas por las marcas, no obstante, en ambos se destaca el “Me gusta” en Coach Group

Ecuador con 9.465 y en Educacion Continua UTPL con 13.727, seguido del “Me encanta”, con

524 para Coach Group Ecuador y 549 para Educacion Continua UTPL lo que irradia la

aceptacion del contenido compartido por los clientes.

Sin embargo, es necesario tomar en cuenta los “me divierte” en las publicaciones de

Coach Group Ecuador, puesto que, el tipo de contenido compartido no esta disefiado para que

se preste a este tipo de reaccion, y tampoco resulta beneficioso para la marca ya que generaria

dudas en los usuarios.
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Tabla 13.

Indicador: Hashtags

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

#CURSO 85 0
# ESCRIBENOS 64 0
#DEJANOS 59 0
#CapacitateEnGrande 0 70
#YoAprendoEnCasa 0 56

Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Figura 8.
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Nota. Red social Facebook de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Anélisis e interpretacion
Durante el andlisis se observé que los hashtags méas utilizados por parte de Coach
Group Ecuador, fueron: #curso #escribenos #déjanos y en Educacion Continua UTPL,

#CapacitateEnGrande #YoAprendoEnCasa.
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A pesar de que Coach Group Ecuador, utiliza en casi todas sus publicaciones los
mismos hashtags, estos son genéricos es decir no representan a la marca, por consiguiente, la
estrategia esta dirigida a un grupo amplio, mas no, a uno especifico que si esté interesado en
adquirir el producto o servicio.

Ante ello, Nieves (2018) resalta que un hashtag genérico, “Funciona mejor si agrega
su propia marca. De esta forma, el contenido aumentara las posibilidades de ser descubierto
porque aparecerd en los resultados de personas que buscan un determinado producto y de
aquellas que ya conocen la empresa” (parr. 5). Por esta razon es conveniente que Coach cree
un propio hashtag que lo represente, y le permita categorizar sus publicaciones por temas, con

el fin de atraer pablico de interés.
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INSTAGRAM
Tabla 14.

Indicador: Numero de publicaciones durante los tres meses de analisis

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

Mayo 82 7

Junio 64 2

Julio 75 6

Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracién. La autora

Figura 9.
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Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Analisis e interpretacion
Durante el periodo de analisis mayo — julio, Educacién Continua UTPL ha realizado 15
publicaciones en su cuenta de Instagram, en comparacion a Coach Group Ecuador que realizé

221 entre los 3 meses, demostrando asi la falta de presencia en esta red social por parte de
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Educacion Continua UTPL, la misma que puede verse involucrada en la perdida de interés por
parte de los usuarios al no encontrar una pagina activa.

No obstante, las publicaciones realizadas en la cuenta de Instagram de Coach Group
Ecuador, son las mismas que se comparten en Facebook, lo que se considera como no
diferenciacion de contenido por parte de este centro educativo.

En relacién a ello Garcia (2019), menciona que cuando se lleva a cabo una estrategia
o se desea mejorar la existente, es necesario tener en cuenta dos aspectos “los contenidos y
formatos que mejor funcionan en cada red social, es crucial tenerlo presente porque ayuda a
ganar presencia, visibilidad y reputacion a la cuenta” (parr. 2).

Por lo tanto, la acogida del usuario hacia la publicacion no obtendra un buen alcance e
interaccion, puesto que, el publico que se encuentra en Facebook no posee las mismas
caracteristicas de los que estan en la red social Instagram, por ello es pertinente crear diferente
contenido para cada plataforma digital.

Sanchez, especialista en comunicacion estratégica y marketing menciona en la
entrevista efectuada para la presente investigacion, que para distinguir el contenido dentro de
una red social se puede trabajar con una estrategia llamada la pirdmide invertida y basandose
en el Buyer persona, esta estrategia permitird crear micro contenido a partir de un macro,
obteniendo como resultado un formato distinto para cada red social, sin que este pierda el

sentido del mensaje a transmitir. (2020)
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Tabla 15.

Indicador: Recurso grafico

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

Foto Video Foto Video

Mayo 77 5 5 2
Junio 58 6 0 2
Julio 75 0 5 1

Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Figura 10.

Recurso grafico

(Coach Group Ecuador) (Educacion Continua UTPL)

90 77 5 5
30 75 5
70
58
60 4
50 3
40 2 2
30 2
20
1

10 3 8 . 0

0 0

Mayo Junio Julio Mayo Junio Julio
B Foto ' Video B Foto ' Video

Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Analisis e interpretacion
En este apartado se pudo observar que dentro del contenido compartido en la red social
Instagram, Coach Group Ecuador hace uso constante del recurso fotos, contando asi con 211

publicaciones con fotos durante los tres meses de andlisis, y muy poco utiliza videos, a
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diferencia de Educacion Continua UTPL, que, dentro de sus 11 publicaciones durante el
periodo de observacion, el recurso es casi equitativo entre foto, video y carrusel de fotos, puesto

que la diferencia solo varia entre una publicacién.

Enrelacion a ello Parera (2015), comenta que “las imagenes son el contenido visual por
excelencia. Sin ir mas lejos, los posts que contienen fotografias reciben un 94% mas de visitas”

(parr.19).

Por consiguiente, es muy importante que Educacién Continua UTPL aproveche estos
recursos graficos y dé mantenimiento a la red social utilizando todas las bondades que ofrece
Instagram. Por otro lado, es necesario mencionar que la firma de red se encuentra presente en
la mayoria de sus publicaciones, las mismas que hacen referencia a la publicidad de cursos que
ofertan estos centros de Educacion Continua dentro de su cartera de servicios, o que es muy
beneficioso para la institucion, puesto que representa la identidad de la marca dentro de los

medios digitales.

Tabla 16.

Indicador: Call to action (CTA) o llamado a la accion

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

Si 117 9

No 104 6

Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora
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Figura 11.
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Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Anélisis e interpretacion

Durante el periodo de estudio, se pudo observar que el uso del call to action en las
publicaciones de los dos centros de educacion es frecuente, sin embargo, en Coach Group
Ecuador se emplea un Ilamado a la accion que no alienta al potencial cliente hacer algo, lo que
lleva a pensar que la estrategia de comunicacion no esta siendo aplicada de forma correcta
dentro de esta red, ya que el llamado a la accion no guia al usuario a cumplir el objetivo
propuesto por el centro educativo, que en este caso seria lograr ventas, lo que implica perdida

de posibles clientes dentro de esta red social.
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Tabla 17.

Indicador: Interacciones

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

Me gusta 895 312

Comentarios 82 7

Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Figura 12.
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Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora

Analisis e interpretacion

En este ambito se observd que Coach Group Ecuador y Educacion Continua UTPL,
tiene muy poca acogida en esta red, puesto que, durante los 3 meses de analisis, las reacciones
de los usuarios ante las publicaciones fueron muy bajas, incluso se encontrd publicaciones sin

ningln “me gusta”, lo que resulta perjudicial para las instituciones, debido a que esta reaccion
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determina la cantidad de seguidores que tiene la marca y la acogida que le dio el usuario a la
publicacién.

En lo referente a comentarios, la interaccion que tienen los centros educativos con el
publico es casi nula, puesto que la mayoria de comentarios no tienen respuestas por parte de
las instituciones, lo que podria generar desconfianza en el perfil de las marcas.

Barrio (2017), resalta que la influencia de los comentarios vertidos en el mundo digital
por parte de los consumidores juega un papel fundamental dentro de las decisiones de compra
o consumo de particulares (p.18). Por consiguiente, es importante que las instituciones, generen
una comunicacion activa con el cliente y creen una conexion emocional entre las publicaciones
y el consumidor, para que de esta manera él se sienta parte de una comunidad que se interesa
por responder sus inquietudes.

Tabla 18.

Indicador: Hashtags

VARIABLE COACH EDUCACION
GROUP CONTINUA
ECUADOR UTPL

#CURSO 102 0
# ESCRIBENOS 76 0
#DEJANOS 43 0
#CapacitateEnGrande 0 7

Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracion. La autora
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Figura 13.
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Nota. Red social Instagram de los dos centros de Educacion Continua
Elaboracién. La autora

Anélisis e interpretacion

Los hashtags utilizados en Instagram por parte de los centros de Educacion Continua,
son los mismos que emplean para las publicaciones de Facebook, aunque en el caso de
Educacion Continua UTPL, utiliza hashtags especificos y propios del centro educativo, los
cuales permiten al usuario una mejor identificacion de la marca dentro del mercado.

Lo que no sucede con Coach Group Ecuador, ya que, utiliza hashtags muy genéricos
que no permiten captar clientes potenciales, debido a que son muy generales y estan dirigidos
para todo tipo de usuarios.

En conclusion, dentro de Instagram los dos centros de Educacion Continua, aplican
muy pocas estrategias de comunicacion, y en su mayoria no estdn siendo empleadas
correctamente, ademas, Educacion Continua UTPL la tiene muy olvidada, y Coach Group
Ecuador la alimenta de contenido creado para Facebook, asimismo, la biografia en el perfil de
esta institucion se encuentra desactualizada, sin embargo, es necesario destacar que en los dos

centros educativos se utiliza misma linea grafica definida por cada institucion.
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ENCUESTAS

Seccién informativa:

Tabla 19.

Pregunta #1: datos generales, edad.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
COACH COACH EDUCACION EDUCACION
GROUP GROUP CONTINUA CONTINUA
ECUADOR ECUADOR UTPL UTPL

18 - 27 124 62% 105 53%

28 - 37 58 29% 85 43%

38-45 14 7% 8 4%

46 en adelante 3 2% 0 0

TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracion. La autora

Figura 14.
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Anélisis e interpretacion

De un total de 397 personas encuestadas, pertenecientes a las 4 parroquias urbanas de
la ciudad de Loja, se pudo determinar que el 62 % y 53% promedia una edad entre los 18 a 27
afios, siendo el mayor porcentaje de encuestados, los resultados de esta encuesta se basan mas
en personas relativamente jovenes.

El segundo porcentaje mas alto es el 29% y el 43% que pertenece a personas en edades
de entre 28 y 37 afios, el 7% y 4% pertenece a edades entre 38 y 34 afos, para finalmente
concluir con el 2% perteneciente a personas de 46 afos en adelante.

Es asi que el puablico objetivo de los dos centros de Educacién Continua se centra en
edades de entre los 18 a 27 afios, sin embargo, en Educacion Continua UTPL se encuentran

muy seguido las personas con edades que varian entre los 28 y 37 afios.
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Tabla 20.

Pregunta #2: datos generales, género.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
EDUCACION EDUCACION

COACH COACH CONTINUA CONTINUA
GROUP GROUP UTPL UTPL
ECUADOR ECUADOR
Masculino 98 49.1% 38 44%
Femenino 101 50,9% 110 56%
TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracién. La autora

Figura 15.
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Analisis e interpretacion
Los resultados en cuanto a género, el 50,9% y 61,4% pertenece a mujeres y el 49,1y
38,6 a hombres, en este caso se podria decir que en ambos centros de educacion continua

predomina el género tanto masculino como femenino, debido a que la diferencia entre los dos
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varia muy poco. Entonces los resultados de toda la encuesta seran resultados de un criterio
tanto masculino como femenino.
Tabla 21.

Pregunta #3: datos generales, nivel de instruccion.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
EDUCACION EDUCACION

COACH COACH CONTINUA CONTINUA
GROUP GROUP UTPL UTPL
ECUADOR ECUADOR
Primaria 0 0% 0 0%
Secundaria 58 29% 87 43.9%
Superior 141 71% 111 56,1%
TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracién. La autora

Figura 16.
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Anélisis e interpretacion

De las 397 encuestas aplicadas en las parroquias de la ciudad de Loja, el 71% y 56,1%
pertenece a un nivel de instruccion superior, y el 29% y 43,90% a una instruccién secundaria.

Con estos resultados podriamos decir que en Coach Group Ecuador, el publico de
instruccién superior es el que mas accede a sus cursos, y las personas con nivel de instruccion
secundaria ocuparian casi la 3 parte de sus estudiantes. En cuanto a Educacion Continua UTPL,
el nivel de instruccidn secundaria y superior irian casi de la mano, puesto que la diferencia en
los niveles de instruccion varia muy poco, sin embargo, predomina el nivel de instruccion
superior.

Asimismo, se ha demostrado que el nivel de participantes con nivel de instruccion
primaria, es nula.
Tabla 22.

Pregunta #4: datos generales, profesion/ocupacion.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

COACH COACH EDUCACION EDUCACION
GROUP GROUP CONTINUA CONTINUA
ECUADOR ECUADOR UTPL UTPL
Estudiante 41 21% 39 20%
Bachiller 15 8% 13 7%
Profesional 72 36% 104 52%
Desempleado 28 14% 0 0%
Servidor 23 11% 29 15%
publico
Ama de casa 11 6% 8 4%
Emprendedor 9 4/% 5 2%
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TOTAL 199 100% 198 100

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracién. La autora

Figura 17.
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Analisis e interpretacion

El 36% de participantes de Coach Group Ecuador y 52% de participantes de educacion
continua UTPL, son profesionales. Otra parte de su publico estd en el 21% y 20% que
corresponde a estudiantes, el 14% que en esta ocasion solo se presenta en Coach Group Ecuador
corresponde a desempleados ya que el porcentaje en UTPL es nulo, es decir que en este centro
no existe un publico con desempleo.

Con 11% y 15%, se encuentran los servidores publicos, el 8% y 7% pertenecen a
bachilleres, el 6% y 4% son amas de casa con deseos de continuar educandose y 4% y 2% de
los participantes que asisten a los cursos son emprendedores, enfocados en adquirir

conocimientos para una mejora de servicios.
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Podriamos concluir que la mayoria de participantes en los dos centros de educacion
continua son profesionales, que desean actualizar sus conocimientos constantemente.
Seccion de conocimiento:

Tabla 23.

Pregunta #5: ¢ A través de que medio se entera de los cursos que ofertan estos centros

de Educacion?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

COACH COACH EDUCACION EDUCACION
GROUP GROUP CONTINUA CONTINUA
ECUADOR ECUADOR UTPL UTPL
Facebook 156 78,3% 153 77,2%
Instagram 21 10,8% 14 7%
WhatsApp 15 7,5% 0 0%
Primer 5 2,5% 0 0%
Reporte
Twitter 0 0% 4 1,8%
Correo 0 0% 27 14%
electrénico
Otros 2 0,8% 0 0%
TOTAL 199 100% 198 100

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracion. La autora
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Figura 18.
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Anélisis e interpretacion

En cuanto a los medios por los cuales Coach Group Ecuador y Educacion Continua
UTPL dan a conocer la oferta de sus cursos, el mas optado ha sido Facebook, con el 78,3% y
77,2

El 10,8% y 7% mencion6 que se entera de los cursos a través de Instagram, el 7,5%
por WhatsApp en este caso este porcentaje solo se daria en Coach Group Ecuador, puesto que,
en Educacion continua UTPL el porcentaje es 0%.

Conun 2,5% los encuestados conocen de los cursos de Coach Group Ecuador por medio
de primer reporte, esto debido a la publicidad pautada en este medio de comunicacién, en lo
relacionado a Educacion Continua UTPL el porcentaje es 0%, ya que, este centro no tiene
ningun convenio con dicho medio de comunicacion.

El 1,8% de los encuestados se entera de los cursos ofertados por parte de Educacién

Continua UTPL por Twitter y el 14% a través de correo electrénico, lo que no sucede con
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Coach Group Ecuador ya que en estos medios de comunicacion su porcentaje es 0%, sin
embargo, se resalta que Coach Group Ecuador no cuenta con el medio de comunicacion
Twitter, en cuanto a correo electronico si posee un correo institucional pero no se o maneja
para enviar informacion acerca de los cursos, finalmente con un 0% y 0,8% otros, este ultimo
perteneciente a Coach Group Ecuador, los participantes se refirieron a que conocian de la oferta
de cursos por medio de otras personas y familiares.

Con estos resultados, se puede concluir que los participantes de esta ciudad se
encuentran mas activos y presentes en la red social Facebook. Ademas, estos resultados se
relacionan con la informacién de Formacion gerencial, en donde se manifiesta que Facebook
es una de las redes sociales mas usadas y visitadas por los ecuatorianos.

Tabla 24.
Pregunta #6: ¢ Siente confiable la informacion encontrada en la fan page de los centros

de educacién continua?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
EDUCACION EDUCACION

COACH COACH CONTINUA CONTINUA
GROUP GROUP UTPL UTPL
ECUADOR ECUADOR
Totalmente
en 15 7,5% 17 8.,8%
desacuerdo
En 3 1,7% 4 1,8%
desacuerdo
Ni de . .
acuerdo ni en 22 10,8% 21 10,5%
desacuerdo
De acuerdo 103 51,7% 107 54,4%
Totalmente 56 28,3% 49 24,6%
de acuerdo
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TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracién. La autora

Figura 19.
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Analisis e interpretacion

En cuanto a la confianza que genera la informacion brindada en la pagina de Facebook
de cada centro de Educacién Continua, el 51,7% y 54,4% esta de acuerdo, es decir que, si le
genera confianza, el 28,3% y 24,60% representa a totalmente de acuerdo, calificando como

muy confiable la informacion encontrada en las paginas de estos centros de educacidn continua.

El 10,8% y 10,5% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, sobre la confianza que
proyecta la informacion de las paginas de Facebook, el 7,5% y 8,8% se encuentra totalmente
en desacuerdo, aludiendo a que la informacion brindada no genera ningun tipo de confianza;

y, el 1,7% y 1,8% esta en desacuerdo.
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En base a los datos arrojados se puede deducir que, en las paginas de Facebook de los
dos centros de Educacion Continua, la informacién publicada genera alrededor de un 50% de

confiabilidad en los usuarios.

Segun Schnarch (2017), la confianza es la firmeza, conviccion, o quiza la seguridad,
que tiene un consumidor ante un producto o servicio, por su experiencia sabe que la
marca en la que ha depositado su dinero, no le fallara y cumplira todas sus expectativas.

(p.111)

Por consiguiente, es necesario asegurar que la relacién entre el consumidor y la marca
se mantenga a través de la fidelizacion, para que el cliente siga comprando y contratando el

servicio, si el usuario no confia en la marca esta no lograra el éxito dentro del mercado.

Tabla 25.

Pregunta #7: ¢ La informacion que ofrece Coach Group Ecuador y Educacion Continua

UTPL sobre sus cursos le motivan a seguirlos?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

COACH COACH EDUCACION EDUCACION
GROUP GROUP CONTINUA CONTINUA
ECUADOR ECUADOR UTPL UTPL

Si 141 70,8% 118 59,6%

No 5 2,5% 0 0%

A veces 53 26,7% 80 40,4%

TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracién. La autora
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Figura 20.

La informacion publicada motiva a sequir los
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80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%

20,00%
10,00% 2,50% 0%
0,00% ——

Si No A veces

B COACH GROUP ECUADOR B EDUCACION CONTINUA UTPL

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracion. La autora

Anélisis e interpretacion

En cuanto a la informacién brindada por estos centros de Educacién Continua sobre
sus cursos, al 70,8% y 59,6% si le motivan a seguirlos, el 26,7% y 40,4% a veces se sienten
atraidos con la informacion de estos cursos, y el 2,5% perteneciente a Coach Group Ecuador y
0% de Educacion Continua UTPL, manifestdo que no les motiva para nada la informacion

brindada sobre sus cursos.

Lo que significaria que, la informacion publicada por los dos centros de Educacion
continua postea en cierta cantidad informacién de interés para el publico, sin embargo, esta
podria mejorarse, a través del uso de las distintas bondades que ofrecen las plataformas

digitales, con el fin de captar, retener y fidelizar en su mayoria al cliente.
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Tabla 26.

Pregunta #8: Toma en cuenta los comentarios, opiniones y votaciones antes de tomar la

decision de inscribirse algun curso.

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
EDUCACION EDUCACION

COACH COACH CONTINUA CONTINUA
GROUP GROUP UTPL UTPL
ECUADOR ECUADOR

Siempre 113 56,7% 125 63,2%

A veces 85 42 5% 73 36,8%

Nunca 1 0,8% 0% 0%

TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracién. La autora

Figura 21.
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Anélisis e interpretacion

En este apartado el 56,7% y 63,2% de los encuestados manifestaron que siempre toma
en cuenta los comentarios, opiniones y votaciones antes de inscribirse algun curso. El 42,5%

y 36,8% a veces tiene presente estas interacciones.

Con porcentajes realmente bajos, el 0,8% y 0% este ultimo perteneciente a Educacién
Continua UTPL, nunca, es decir que este participante no tiene en cuenta este tipo de

interacciones antes de inscribirse algin curso.

Estos resultados nos permiten concluir que, la mayoria de los participantes de los dos
centros de Educacion Continua, revisa muy detenidamente la informacién de los cursos y se

basa de referencias antes de inscribirse a uno de ellos.

Alba, comenta que es tan importante que las empresas animen a los clientes satisfechos
a dejar comentarios, ya que no solo ayuda a otros consumidores a tomar su decision,
sino que también contribuye en la mejora de la reputacion de marca en el entorno digital.

(2019, parr.17)

Por ello la importacion de fidelizar al cliente y animarlo a dejar sus comentarios u
opiniones dentro de las redes sociales. Es pertinente mencionar que si hay opiniones
contradictorias es muy probable que estas influyan negativamente en la decision de compra, lo

que conlleva a la pérdida de potenciales clientes.

Tabla 27.

Pregunta #9: /Qué le parecen las imagenes que utiliza Coach Group Ecuador y

Educacion Continua UTPL para promocionar sus cursos?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
COACH COACH EDUCACION EDUCACION
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GROUP
ECUADOR

GROUP

ECUADOR

CONTINUA
UTPL

CONTINUA
UTPL

Se encuentra
la
informacion
adecuada

100

50%

69

35,1%

No se
encuentra la
informacion

adecuada

4,2%

10

5,3%

Podria
colocarse mas

informacion

35

17,5%

56

28,1%

No son

llamativos

0,8%

1,8%

Si llaman la

atencion

46

23,3%

52

26,3%

Las imagenes
utilizadas
generan

emociones

4,2%

3,5%

Las imagenes
utilizadas no
generan

emociones

0%

0%

0%

TOTAL

199

100%

198

100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracion. La autora
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Figura 22.

Imagenes que se utilizan para promocionar los curso
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Analisis e interpretacion

Al comentar sobre las imagenes que utiliza Coach Group Ecuador y Educacion
Continua UTPL para promocionar sus cursos, el 50% Coach Group Ecuador y 35% educacion

continua UTPL coment6 que en ellas se encuentra la informacién adecuada.

El 17,5% de Coach Group Ecuador y 28,1% de Educacion Continua UTPL, menciona
que se podria colocar mas informacion, en este caso dentro de las imagenes, el 23,3% de Coach
Group Ecuador y 26,3% de Educacion Continua UTPL manifesté que las imagenes si llaman
la atencion, el 4,2% de Coach Group Ecuador y 5,3% de Educacion Continua UTPL
mencionaron que no se encuentra la informacion adecuada, y el 4,2% de Coach Group Ecuador
y 3,5% de Educacion Continua UTPL, sostuvieron que las imagenes utilizadas generan

emociones.
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En base a los porcentajes, se puede concluir que ambos centros de Educacion Continua
necesitan trabajar mas en las imagenes que se utilizan para promocionar informacion sobre sus
cursos, en el caso de Educacion Continua UTPL, carece de informacion adecuada a diferencia

de Coach Group Ecuador, que en cambio a ese le falta imagenes llamativas.
Tabla 28.

Pregunta #10: ¢ Cuantos cursos de Coach Group Ecuador y Educacién Continua UTPL

via online ha seguido durante la emergencia sanitaria?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE
EDUCACION EDUCACION

COACH COACH CONTINUA CONTINUA
GROUP GROUP UTPL UTPL
ECUADOR ECUADOR

1-3 179 89,9% 188 95%

4-5 20 10,1% 10 5%

TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracion. La autora
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Figura 23.

Cantidad de cursos online asistidos durante la
emergencia sanitaria
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Analisis e interpretacion

Durante la emergencia sanitaria de 397 encuestados correspondientes al 100%; el

89,9% y 95% han seguido de 1 a 3 cursos y el 10% y 5% de 4 a 5 cursos.

Es decir que, durante la emergencia sanitaria si se conté con un nimero de participantes
bastante considerables, sin embargo, el que exista mayor cantidad de cursos seguidos entre 1 y
3, puede deberse a la temética de los mismos, asi como a la crisis que atravesaba el mundo

entero.
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Tabla 29.

Pregunta #11: ;Qué informacion le gustaria que le proporcionen estos centros de

Educacion Continua para tomar la decisién de seguir un curso?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAIJE
COACH COACH EDUCACION EDUCACION
GROUP GROUP CONTINUA CONTINUA
ECUADOR ECUADOR UTPL UTPL

Datos del

curso (Fecha . .

de inicio, 30 15% 70 35%

lugar, hora,

precio)

Si las clases 43 21.6% 0 0%

seran grabadas

Cursos mas 12 6% 10 5%

especializados

El aval con el . .

que  cuentan 47 24% 33 17%

los cursos

Temas a tratar 11 5,5% 19 10%

en el curso

Informacién . 6%

sobre los 9 4.5% 12

capacitadores

Numero  de . 13%

horas 30 15% 26

certificadas

Cursos en la 7 3,4% 6 3%

tarde
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Cursos de
psicologia,
medicina,
construccion,
turismo,
comunicacion,
derecho,
mecanica e
idiomas.

10 5% 22 11%

TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracion. La autora

Figura 24.
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Analisis e interpretacion

Al pedir las sugerencias sobre la informacion que le gustaria que le proporcionen estos

centros de Educacion Continua para participar de los cursos el 15% de Coach Group Ecuador
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y 35% de Educacion Continua UTPL, mencioné que se desearia que se coloque datos del curso

como fecha de inicio, lugar, hora, precio.

El 24% de Coach Group Ecuador y 17% de Educacién Continua UTPL manifesto que
desearia que se coloque el aval con el que cuentan los cursos, el 21,6 % de Coach Group
Ecuador y 0% de Educacion Continua UTPL pidié que se indicara si las clases seran grabadas,
el 15% de Coach Group Ecuador y 13% de Educacion Continua UTPL mencionaron nimero
de horas certificadas, el 5% de Coach Group Ecuador y 11% de Educacion Continua UTPL,
sostuvieron que desea cursos de psicologia, medicina, construccion, turismo, comunicacion,

derecho, mecanica e idiomas.

Con 5,5% Coach Group Ecuador y 10% de Educacion Continua UTPL temas a tratar
en el curso, esta parte de encuestados desea que se incluya en los posts de Facebook este tipo
de informacion. Con 6% Coach Group Ecuador y 5% de Educacién Continua UTPL cursos
mas especializados, el 4,5 Coach Group Ecuador y 6% de Educacion Continua UTPL, desea
informacidn sobre los capacitadores que impartiran el curso, y con un 3,4% Coach Group

Ecuador y 3% de Educacion Continua UTPL cursos en la tarde.

De esta manera y con los porcentajes arrojados podemos concluir que, Educacién
Continua UTPL carece de informacion basica y entre ella la mas pedida; fecha de inicio de
curso, también deberia incluir mas cursos para poder atraer mas al cliente. Por otro lado, Coach
Group Ecuador, tiene una decadencia en cuanto al aval con el que cuenta sus cursos, si las
clases seran grabas y numero de horas certificas ya que esto no se menciona en sus afiches, se

podria decir que necesita colocar mas informacion que Ilame la atencion del cliente.
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Tabla 30.

Pregunta #12: ¢ Por qué medio le gustaria que le proporcionen informacion estos centros

de Educacion Continua?

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE FRECUENCIA PORCENTAJE

COACH COACH EDUCACION EDUCACION
GROUP GROUP CONTINUA CONTINUA
ECUADOR ECUADOR UTPL UTPL

Facebook 101 51% 113 57%

Instagram 40 20% 16 8%

WhatsApp 36 18% 24 12%

Correo 22 11% 45 23%

TOTAL 199 100% 198 100%

Nota. Encuesta a habitantes de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja
Elaboracién. La autora

Figura 25.
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Anélisis e interpretacion

El 51% y 57% de los encuestados optan por la red social Facebook, el 23% y 11% pide
que la informacion sea compartida por correo. Con el 20% y 8% Instagram es un medio por el

que quisieran informacion y con 18% y 12% WhatsApp.

En este apartado podemos deducir que el medio mas efectivo para compartir
informacidn sobre los cursos, ya sea de Coach Group Ecuador como de Educacién Continua
UTPL es la red social Facebook, sin embargo, se deberia considerar para Educacion Continua
UTPL el informar a través de correo y en cuanto Coach Group Ecuador, tener presente

WhatsApp e Instagram al momento de proporcionar informacion sobre sus cursos.
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g. DISCUSION

Para comprobar el cumplimiento de los objetivos planteados en el proyecto de
investigacion es preciso evaluar los resultados que se obtuvieron en la aplicacion de métodos

investigativos, técnicas e instrumentos.
OBJETIVO GENERAL

Analizar las estrategias de comunicacion digital, aplicadas en las redes sociales
Facebook e Instagram de dos centros de Educacion Continua, durante la emergencia

sanitaria por la COVID-19 periodo mayo - julio 2020.

Por medio de las entrevistas, fichas de observacién, y encuestas se cumplié con este
objetivo. Con la aplicacion de las técnicas e instrumentos se logro analizar las estrategias de
comunicacion digital que Coach Group Ecuador y Educacion Continua Universidad Técnica

Particular de Loja, utilizaron durante la emergencia sanitaria.

Mediante las entrevistas realizadas a Luis Javier Ontaneda (Community manager de
Coach Group Ecuador) y José Bolivar Calder6n (Community manager del centro de Educacion
Continua UTPL) se lleg6 a conocer los procesos utilizados frente a la emergencia sanitaria.
Donde explicaron que las estrategias de comunicacion digital, se las disefié dentro de un plan
de comunicacién digital es decir un plan de redes sociales, en el cual se plantearon objetivos
ligados a la economia debido a la crisis por la que se encontraba pasando el mundo entero,
luego de ello disefiaron estrategias entre ellas estuvieron ofertas de cursos gratis, cursos con
descuento, webinars y conferencias gratuitas, se incremento la publicidad pagada para llegar a
un mayor numero de personas, se enfocaron en mostrar la parte solidaria y apoyar en
momentos dificiles, su recurso mas utilizado fueron las imagenes con texto, es decir afiches y

en algunos casos videos.
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En las fichas de observacion se pudo corroborar, dentro del periodo 2020, que el
namero de publicaciones tuvieron gran alcance, y que para promocionar sus cursos lo que mas
utilizan estos centros de educacion son las imagenes con texto, en el que se detalla el valor,
modalidad y fecha. Sin embargo, estos dos centros de Educacion Continua no brindan la
informacién necesaria para atraer un cliente, en el caso de Educaciéon Continua UTPL, la
respuesta a comentarios no es instantanea, incluso hay comentarios sin contestar, falta
informacién. En cuanto a Coach Group Ecuador, este centro no sabe diferencia su contenido

en redes sociales ya que publica lo mismo en Facebook e Instagram.

Dentro de sus estrategias también esta el hashtag y call to action, sin embargo se tiene
que trabajar mucho en el buen uso de estos, otra estrategia que se pudo evidenciar dentro de
estos meses de andlisis fue el uso de una misma linea grafica, también se constato que se
realizaron webinars y cursos gratis, Educacion Continua UTPL manejo el recurso de video en
Instagram y obtuvo buenas reacciones, sin embargo, su presencia en Instagram es muy escasa,
de hecho los dos centros no estan presentes en Instagram de una manera correcta, se ha

descuidado de esta red.

En cuanto a las encuestas aplicadas a los habitantes de las 4 parroquias urbanas de la
ciudad de Loja, se pudo verificar que la mayoria se entera de la oferta de cursos a través de
redes sociales, en cuanto al rango de edad las personas que asisten a estos cursos variar desde
los 18 hasta los 27 afios, y que la mayoria de participantes son profesionales, asimismo
mencionaron que siempre toman en cuenta los comentarios, opiniones y votaciones antes de

inscribirse a un curso.

En el interrogante N°9 se preguntd sobre lo que opinan acerca de las imagenes que
utilizan estos centros para promocionar sus cursos, de las 7 opciones propuestas, un porcentaje

mayoritario dijo que se encuentra la informacion adecuada, sin embargo, en Educacion
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Continua UTPL, la opcion 3 estuvo con un buen porcentaje que corresponde a la variable de:

podria colocarse mas informacion.

Al difundir afiches que contienen imagenes con texto referente al curso como una de
sus estrategias de comunicacion digital, les permite mantener a la ciudadania informada y por
ende con menos dudas de la actividad que realizan los centros de educacion continua y sobre
todo el manejo de una misma linea grafica les proporciona identidad dentro de las redes

sociales.
OBJETIVOS ESPECIFICOS
Objetivo #1

s ldentificar las estrategias que aplican Coach Group Ecuador y Universidad
Técnica Particular de Loja en sus redes sociales Instagram y Facebook para

difundir su accionar institucional durante el periodo de estudio.

Este objetivo se cumplié a través de las entrevistas realizadas a los dos community
managers de los centros de Educacion Continua UTPL y Coach Group Ecuador. Ellos
mencionaron las estrategias de comunicacion digital que aplicaron durante la emergencia
sanitaria en sus redes sociales, asimismo, el uso de fichas de observacion formo parte de este

objetivo, ya que permitié verificar lo antes mencionado por los entrevistados.

Ademas, se pudo conocer el proceso que aplican para ofertar un nuevo curso, como
también los objetivos y la planificacion de las estrategias de comunicacion digital dentro de un
plan de comunicacion durante la pandemia, asimismo se identifico la poca presencia de estos
centros en la red social Instagram y se reconocio la no diferenciacion de contenido en Facebook

e Instagram por parte de Coach Group Ecuador.
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La ausencia en la red social Instagram podria traer consigo pérdidas, debido a que un
buen porcentaje de participantes son jovenes, y estdn mas presentes en esta plataforma digital
por ello resultaria muy efectivo aplicar estrategias ligadas a Instagram y a su publico

consumidor.

Objetivo #2

+ Evaluar el contenido publicado en las redes sociales Instagram y Facebook de los

centros de Educacién Continua, para determinar su efectividad y alcance.

Este objetivo se cumplio gracias a la aplicacién de fichas de observacion, que se realizé
externamente en las plataformas digitales de Facebook e Instagram de los dos centros de
educacion continua, de las cuales se logro recopilar informacion sobre la efectividad y alcance

que tuvieron sus publicaciones dentro de este periodo.

Algunos de los parametros que se establecieron dentro de la ficha fueron: Firma de red,
tema de la publicacion, recurso grafico utilizado, call to action, nimero de interacciones,

Transmisiones en vivo, etiquetas y hashtag.

Este objetivo fue uno de los que mas tard6 en comprobarse, debido a que el nimero de
publicaciones en Facebook por dia iban desde 2 hasta 5, y de ellas se analiz6 una por una para
evaluar el contenido de los dos centros. Sin embargo, en la red social Instagram del centro de
Educacion Continua UTPL, el tiempo invertido fue muy poco, ya que el contenido publicado
durante los 3 meses de analisis fue un total de 9, a diferencia de Coach Group Ecuador, que
realizo 221 publicaciones en esta plataforma; por ende, fue todo un proceso la evaluacion del

contenido publicado en estas redes sociales.

Objetivo #3
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%+ Conocer el criterio del publico en cuanto a las estrategias aplicadas en las redes

sociales de Facebook e Instagram.

Este objetivo pudo ser cumplido por medio de la aplicacion de encuestas a los habitantes
de las 4 parroquias urbanas de la ciudad de Loja. La mayor parte de encuestados respondieron
a todas las preguntas planteadas de forma coherente, y estuvieron gustosos de colaborar dando

sus respuestas y opiniones.

En el desarrollo de la encuesta se pudo evidenciar que la informacién publicada acerca
de los cursos en los dos centros de educacion si motivan a seguirlos, en la pregunta #8 el 56,7%
perteneciente a Coach Group Ecuador menciond que siempre se toma en cuenta los
comentarios, opiniones y votaciones antes de tomar la decision de inscribirse algin curso, y el

63, 2% de Educacién Continua UTPL manifestd lo mismo.

En relacion a este se podria mencionar que, el no dar respuestas a comentarios en las
distintas publicaciones puede generar desconfianza por parte del cliente hacia la empresa, y en
ciertas ocasiones estos cetros de Educacion Continua no proporcionaban respuestas a su

publico.

En cuanto al uso de las imagenes para promocionar sus cursos, en lo que refiere a Coach
Group Ecuador, el 50% de los encuestados dijo que se encuentra la informacién adecuada, el
35,1% de Educacién Continua UTPL manifestd lo mismo, sin embargo, y muy seguido al
porcentaje mas alto de Educacion Continua UTPL, se encuentra el 26,3% de los habitantes que
supieron mencionar que, en las imagenes de este centro de Educacion Continua, podria

colocarse mas informacion.

Lo que se entiende que dentro de estas publicaciones se encuentra la informacion

precisa, pero no la que el puablico en realidad desearia conocer, especialmente en Educacion
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Continua UTPL, se hablé mucho de la no presencia de la fecha de inicio de curso, y en cuanto
a Coach Group Ecuador, el publico manifesté que le desearia conocer mas sobre las horas

certificadas, el aval con el que cuentan sus cursos Y si las clases seran grabadas.

Pese a que una de las estrategias de ambos centros de Educacion Continua sea el uso
constante de imagenes con texto o afiches, y la gente haya calificado como motivadora la
informacién proporcionada sobre sus cursos, el 89,9% y el 95% comentd que durante la

pandemia ha seguido de entre 1 a 3 cursos.

En muchos casos la falta de informacién y el uso incorrecto de las estrategias de
comunicacion digital, puede ser uno de los factores que genera desconfianza e inseguridad al
momento de optar por realizar un curso. Pero, el trabajo estd en saber motivar, relacionar y
proporcionar al cliente lo necesario para atraerlo hacia al centro de educacion porque de como
su entorno lo ve, lo juzga y crea la imagen corporativa, depende el beneficio o perjuicio del

centro de educacion.

Objetivo #4

% Plantear una propuesta alternativa, para el uso correcto de las redes sociales de

los centros de Educacién Continua.

Este objetivo se cumple en base a las entrevistas, fichas de observacion y encuestas
realizadas, de donde se obtuvo un diagndstico que permitio elaborar un plan de comunicacion
digital para el uso correcto de las redes sociales, con estrategias que ayuden a promocionar el

accionar institucional de mejor manera.
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CONTRASTACION DE HIPOTESIS

En el transcurso de la investigacion se plante6 una hipdtesis para ser comprobada o

corregida en relacion a los resultados de la investigacion.

La hipotesis planteada fue:

Las estrategias de comunicacion digital aplicadas en las redes sociales Instagram y
Facebook de los centros de Educacion Continua Coach Group Ecuador y Universidad Técnica
Particular de Loja, han logrado la aceptacién del publico debido al posicionamiento en sus

redes.

Esta hipdtesis se pudo comprobar con el desarrollo de las técnicas de investigacion,
donde de acuerdo a Luis Javier Ontaneda y José Bolivar Calderdn, community managers de los
distintos centros de Educacion Continua, durante la pandemia los cursos ofertados tuvieron
excelente acogida por parte del publico, debido al incremento de publicidad y estrategias
digitales aplicadas en sus redes sociales, las mismas que los llevaron a sobresalir en tiempos
de pandemia y en el caso de Coach Group Ecuador, a ser reconocido a nivel nacional, ya no

solo local, como un centro de Educacién Continua.
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h. CONCLUSIONES

Pese a que los encargados de comunicacion digital de los centros educativos
manifestaron que cuentan con un plan de social media, no existe una
continuidad en las publicaciones. Se verificé que hay dias en los que no realizan
ninguna publicacion y otros en los que se satura de informacion, lo cual es
contraproducente para la imagen institucional.

Cuando se realizan publicaciones, no existe diferenciacién de contenido entre
Facebook e Instagram, ademas utilizan hashtags genéricos, y call to action no
llamativos. A esto se suma el escaso uso de la red social Instagram, lo que podria
influir en el no posicionamiento de marca digital en el pablico comprendido
entre 18 a 24 afios de edad, que son quienes mas utilizan esta red social.

El publico esta conforme con las imagenes que utilizan estos centros para
promocionar sus cursos sin embargo, desean datos especificos que sumen a este
recurso. Al no encontrar la informacion requerida el usuario se siente frustrado.
En las redes sociales de Educacion Continua UTPL, no existe una respuesta
activa hacia el cliente, es decir carecen de feedback lo que puede generar
desconfianza en los usuarios hacia la marca. En cuanto a Coach Group Ecuador
no cuenta con informacion unificada, existen distintas paginas con el mismo

nombre lo que crea confusion en los clientes potenciales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la elaboracion de un plan de comunicacién digital, para el uso
de las redes sociales de forma estratégica, ordenada y sobre todo continua, para

fortalecer la imagen institucional y mejorar el posicionamiento de la marca.

Crear contenido para Instagram utilizando las distintas herramientas que brinda
dicha red social (historias, gifs, videos, carrusel de fotos, etc.), asi como también
realizar publicaciones tomando en cuenta el tipo de publico que se encuentra en
cada red. Ademas, es importante que se elabore un hashtag especifico que esté
relacionado con la institucion, y se coloque un llamado a la accion que motive
al usuario a interactuar con la marca. Ejemplo: Cuéntanos tu experiencia,
déjanos tu contacto aqui, entre otros.

Mejorar la redaccion del copy incluyendo datos que no se encuentran en la
imagen, y elaborar estrategias ligadas a conocer el interés de los potenciales
estudiantes en torno a la oferta de nuevos productos.

Plantear de acuerdo a la data generada por las propias redes sociales, horarios
de publicaciones en donde los seguidores estén mas activos y puedan interactuar
con el contiendo compartido. Y optar por un sistema que permita el filtro de

datos especificos para evitar la creacidn de varias paginas de Facebook.
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PROPUESTA

a. TITULO

Plan estratégico de comunicacion digital para el manejo de las redes sociales del centro

de Educacion Continua Coach Group Ecuador.

b. INTRODUCCION

La propuesta alternativa que se presenta a continuacion es en base a los resultados de
la investigacion denomina: Analisis de las estrategias de comunicacién digital aplicadas en
las redes sociales Facebook e Instagram de dos centros de educacion continua, durante la
emergencia sanitaria por la COVID-19 periodo mayo - julio 2020, que validan a la creacion
de un plan estratégico de comunicacion digital para el uso y manejo adecuado de las redes
sociales de Coach Group Ecuador, el mismo que sera beneficioso para mejorar la imagen de la

empresa.

El presentar contenido interesante y completo al publico, dentro de las redes sociales se
ha vuelto transcendental, debido a que genera una buena imagen y una muy buena cultura
organizacional, lo cual le servira a la institucion o empresa para destacarse dentro del medio

en el que se desarrolla.

Asimismo, las estrategias de comunicacion digital a lo largo del tiempo han ganado
mayor espacio en el mundo empresarial, pues cada vez mas empresas las utilizan para

incrementar las ventas y lograr una ventaja competitiva sostenible dentro del mercado.

Para ello es necesario comunicar de manera correcta su accionar institucional dentro de
las redes sociales, las cuales se han convertido en medios directos de comunicacion para captar
clientes en tiempos de pandemia mundial, y esto se lo puede lograr a través de estrategias de

comunicacion y herramientas acorde a sus publicos de interés. Coach Group Ecuador por su
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parte, si maneja estrategias de comunicacion digital para difundir su accionar institucional, sin
embargo, estas carecen de informacion e incorrecta aplicacion, por lo que resulta conveniente
enfocarse en la creacion de estrategias efectivas y en el manejo correcto de las redes sociales
en las que se encuentra presente para brindar una imagen virtual positiva de la institucion y

generar feedback entre el cliente y la empresa.

c. JUSTIFICACION

La creacion de un plan estratégico de comunicacion digital para el centro de Educacién
Continua Coach Group Ecuador, se justifica, debido a que durante el periodo de estudio se
comprobd que, al ser un centro educativo privado invierte muy poco en comunicacion digital
por ello la falta de contenido interesante y atractivo en sus redes sociales. Asimismo, las
estrategias de comunicacion digital no estan disefias en base a objetivos generales y especificos,
ya que solo se centra en vender y finalmente por la acogida que el centro educativo dara al plan

estratégico de comunicacion digital.

A pesar de contar con un community manager que se encarga del manejo y difusion de
informacidn a sus publicos dentro de las redes sociales, no existe una correcta aplicacion de las
estrategias de comunicacion dentro de estas plataformas, que difundan su accionar institucional

y atraigan al publico de interés.

Por ello las estrategias de comunicacion digital dentro de las redes sociales se plantean
en base a un andlisis de situacion inicial, debido a que no se puede presentar acciones que
incluyan actividades de corto y largo plazo si no existe un diagndstico previo que permita
conocer lo que se tiene que mejorar. Ademas, es importante resaltar que Coach Group Ecuador
al ser uno de los centros de Educacion Continua que supo mantenerse durante la pandemia,

debe conservar un uso adecuado de las redes sociales, debido a que, estas aportaran en el
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posicionamiento de la marca dentro del mercado al igual que permitiran proyectar una buena

imagen institucional.

La propuesta alternativa también se justifica, al ser un requisito para la obtencion del
titulo de Licenciada en Ciencias de la Comunicacion Social, y a su vez para que futuros tesistas

tomen como guia de orientacidn este plan estratégico de comunicacion digital.

d. OBJETIVOS

Objetivo general

Crear un plan estratégico de comunicacion digital para mejorar los contenidos que se

publican en las redes sociales de Coach Group Ecuador.

Objetivos especificos

e Realizar un diagndstico (FODA) e identificar las oportunidades de mejora
dentro de las redes sociales.

e Elaborar estrategias de comunicacion digital que permitan difundir de manera
concreta el accionar institucional del centro de Educacion Continua, en base a
lo identificado a través del diagnostico.

e Generar sentido de pertenencia en los publicos objetivos externos, utilizando las
distintas herramientas que ofrecen Facebook e Instagram: atraer, captar, retener
y fidelizar.

e. VIABILIDAD

La presente propuesta de estrategias de comunicacion digital para el manejo de las redes
sociales del centro de Educacion Continua Coach Group Ecuador se considera viable, puesto

que se baso en los resultados de la informacion obtenida en la investigacion de campo, la misma
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que permitio determinar los factores en los cuales el pablico mantiene dudas e inquietudes

sobre el accionar institucional del centro de Educaciéon Continua.

Con esto se pretende mejorar el manejo de las redes sociales y a su vez la imagen y

relacion con el publico objetivo de Coach Group Ecuador.

Asimismo, se ha hablado con las autoridades del centro educativo y existe total apertura

para aplicar el plan de comunicacion digital.

f. RECURSOS Y PRESUPUESTOS

Tabla 31.

Presupuesto
MATERIALES VALOR TOTAL
Community manager 800.00
Computadora 900.00
Internet 100.00
Disefiador 300.00
Imprevistos 100.00
TOTAL $2200.00

Nota. En la tabla 31 se pone en manifiesto el costo de la propuesta.

Financiamiento

Los gastos que se generen por la aplicacion de la propuesta: Plan estratégico de
comunicacion digital para el manejo de las redes sociales del centro de Educacion Continua

Coach Group Ecuador, seran cubiertos por la empresa en estudio.
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ANALISIS SITUACIONAL DE
COACH GROUP ECUADOR

Coach Group Ecuador, es un centro
de Educacidon Continua que se
encarga de ofertar cursos cortos con el
fin de solventar las necesidades del
sector publico y privado segun los
requerimientos de capacitacion.

Sus cursos estdn enfocados en todas
las dreas del conocimiento como, por
ejemplo: financiera/contable, falento
humano, juridica, pedagdgica,
administracion publica, belleza, salud,
entre otras. El equipo que conforma la
escuela de Educacion Confinua es
liderado por su gerente Elvis Andrés
Ontaneda Vivanco.
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Mision

Ser un centro de educacion continua con innovacion
y responsabilidad social para el desarrollo personal,
académico y profesional de los ecuatorianos.

Vision

Lograr constituirnos a nivel nacional como uno de 1os
centros de mayor reconocimiento en el campo de la
Educacion Continua, contfando con varios centros
propios en todo el pais y redlizar vinculos con las
empresas de mayor representatividad.

Redes Sociales que utiliza
Para difundir su confenido e interactuar con su
publico utiliza Facebook e Instagram, también hace

uso de Youlube y para enviar su informacion
completa al publico interesado lo hace a través de
WhatsApp. Hoy en dia también ha implementado
zOOMm a sus canales de comunicacion, ya que es la
plataforma que maneja para impartir sus cursos.

& 34,552

seguidores

& 4,257

seguidores
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Pdblicos

Coach Group Ecuador cuenta con los siguientes
publicos objetivos externos:

Desempleados

Empleados publicos y privados

Estudiantes (bachilleresy
universitarios)

78}
>
[+
S84
—
=<
L

Emprendedores

142



ANALISIS FODA

COACH (V11
GROUP
~ECUADOR

0 facebook.

FORTALEZAS:

« Tiene 34,302 seguidores
« Cuenta con publicidad pagada

« Los dfiches que utiliza para promocionar sus
cursos, son llamativos.

 Larespuesta a los comentarios es rapida.
« Manejo de una misma linea grdfica.

« La informaciéon en su biografia acerca de la
empresa es completa.

« Dentro de su linea de comunicacion se da a
conocer que le empresa tiene convenios con:
Ministerio de Trabajo, SENESCYT y Centro de
Certificacion NFactive - education.
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OPORTUNIDADES:
« Mayor difusion del accionar institucionall.

« Que los capacitadores aporten contenido
de valor.

« Nuevas tendencias en Facebook. Ejemplo:
el video.

« Utilizar la programacion de publicaciones.

« Manejar un CRM

-ECUADOR
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DEBILIDADES:
« Saturaciéon de publicidad.
« No cuenta con una buena redaccion de copy.
« Call to action no es llomativo.

« Hashtags muy genéricos.

« Falta de informacion en los afiches.

75 ®

COACH
GROUP

ECUADOR

AMENAZAS:

« Falta de credibiidod y perdida de posibles
estudiantes.

« Confusion y desconfianza entre las distintas pdaginas de
Coach Group Ecuador.

« Estraftegias eficaces de las principales competenciacs.

« Cambios en las politicas de Facebook que perjudican.
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r@‘lmtagnam

FORTALEZAS

« Cuenta con 4.177 seguidores

« Maneja una misma linea
grdfica.

. Tienes clasificacion de
historias destacadas.

OPORTUNIDADES

« Uso de las multiples
herramientas para compartir
contenido.

« Estrategias ligadas a publico
joven.

« Se puede atraer mas publico
objetivo.
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(@) nstagram DEBILIDADES

« No diferenciacion de contenido
« No tiene CTA o call to action

« El nUmero para contactar a través de WhatsApp no
se encuentra actuadlizado

« Poca profesionalizacion en la gestion de la pdagina.

«El copy es muy extenso y no qporta con
informacion nueva o datos que no se encuentren
en el afiche.

« Hashtags genéricos.

« Falta de interacciéon con el publico.

« Falta de manejo de las historias

OPORTUNIDADES

« Competencia mads preparada y estable.

« Falta de credibiidad y perdida de posibles
estudiantes.

« Demasiado conftenido que aburre y ahuyenta al
publico.

« Competencias con mejor contenido dentro de la red
social.
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Estrategias de comunicacion digital que
permitiran difundir el accionar institucional del
centro de Educacion Continua Coach Group
Ecuador

Estrategias Tacticas

Aportar contenido de valor Crear videos y fips tomando en cuenta las
experiencias de los docentes para generar
contenido.

Fortalecer la imagen Disefiar un cronopost trimestral
institucional

Innovar en las nuevas tendencias | Elaborar videos promocionales de los cursos que
de las redes sociales. den a conocer la temdtica de los mismos.
Diseiiar posts para historias con extractos
interesantes de las capacitaciones.

Aumentar la calidad de venta Segmentar de forma correcta las publicaciones,
creando un buen call to action, hashtags no
genéricos y aportando con informacion nueva en los
copys.

Programar el contenido de Configurar los mensajes y el contenido a publicar
Facebook con semanas de antelacion.

Manejar un CRM Adquirir un servicio de CRM que permita
gestionar la relacion con las comunidades
virtuales.

Incrementar ventas y Optimizar el perfil de Instagram con informacién
participantes a través de actual, escoger muy bien los hashtags para las
Instagram publicaciones, utilizar Instagram Stories,
aprovechar los 60 segundos de video
compartiendo momentos importantes de la
institucién, promocionar los cursos a través de tips
y productos enfocados a un publico més joven.
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Estrategias ligadas a la fidelizacion de clientes

Estrategias Tacticas

= Realizar preguntas a la audiencia e | Invitar a opinar sobre los cursos que desearian que
interactuar con ella. se dicten.

Ofrecer beneficios y descuentos a | Crear posts en los que se dé a conocer descuentos y
quienes ya han participado de los | promociones a usuarios por haber participado en 3
cursos o mas cursos ofertados por Coach Group Ecuador,
como, por ejemplo: opcion a hacerse acreedor a un
curso de su eleccion.

Hacer que los clientes brillen Grabar testimonios en los cuales los clientes hablen
de su experiencia luego de haber seguido un curso.
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Desarrollo de estrategias

MODELO DE GUION PARA CREACION DE VIDEOS (CONTENIDO DE VALOR)

IMAGEN

AUDIO

Logo de la empresa con movimiento (fondo de
un color) seguido del eslogan.
00:00:00 a 00:05:00

MUSICA

Plano general de la capacitadora sentada en el
lugar de trabajo.
00:05:00 a 00:07:00

AUDIOS PROPIO
Hola soy Ximena Morocho, especialista en
marketing digital.

Plano medio de la capacitadora
00:07:00 a 00:9:00

VOZ EN OFF

Tengo 10 afios de experiencia, he trabajado con
Savital, Supermaxi, con la Universidad UIDE,
entre otras.

Plano medio corto de la capacitadora
00:09:00 a 00:14:00

AUDIO PROPIO

En el universo existen dos formas de enfrentarse
al mundo digital pero cada una tiene sus
distintas estrategias.

Y si hay algo de lo que nos podemos fiar es de
los datos.

Plano medio de la capacitadora
00:12:00 a 00:14:00

AUDIO PROPIO
No hay nada en la red que no se pueda medir e
investigar

Planos detalles de internet y redes sociales
00:14:00 a 00:20:00

VOZ EN OFF

En este curso de Coach Group Ecuador vamos
aprender a nadar en este caos de 4000 millones
de usuarios de internet.

Te enseflaré desde herramientas que te
permitiran identificar a tu piblico objetivo hasta
la creacién y configuracioén de Social Ads.

Plano medio y luego pasamos a plano detalle
que grafique lo que se habla
00:14:00 a 00:20:00

AUDIO PROPIO

Durante el curso realizaremos un mapa de
empatia y disefiaremos un Buyer persona, segin
t0 1dea de negocio, emprendimiento o empresa.
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Planos detalle
00:20:00 a 00:24:00

VOZ EN OFF

También crearemos anuncios para las distintas
redes sociales v aprendemos a identificar las
palabras claves que nos guiaran durante todo el
proceso.

Plano general de la capacitadora
00:24:00 a 00:28:00

AUDIO PROPIO

Y terminaremos con la creacion de un plan de
comunicacion digital para ti negocio en el cual
pondras en practica todo lo aprendido.

Plano americano de la capacitadora
00:28:00 a 00:31:00

AUDIO PROPIO

Para realizar este curso solo necesitas tres cosas:
saber sumar, una laptop y mucho sentido
comun.

Plano americano de 1a capacitadora
00:31:00 a 00:35:00

AUDIO PROPIO

Este curso esta dirigido a pequefios v medianos
emprendedores que desean lanzar su marca en
internet y mejorar su posicionamiento online.

Fotografia de un solo color en la parte superior
el nombre del curso v del capacitador. En el
centro un call to action: jInscribete ya!
00:35:00 a 00:38:00
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e Ol dejunio
(Aniversario
de Coach
Group
Ecuador)

e 20 de junio
(Dia del
Padre)

JUNIO DE 2021

Descuentos y
promociones por
Aniversario
Hora: 10 am
Red Social: FB e
1G

1

Frase
motivacional
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e
1G

Tips (carrusel 3
de fotos)
Hora: 1 pm

Red Social: FB
e IG

Post sobre la 4
cartera de
servicios de Coach
Hora: 11 am

Red Social: FB e IG

Frase
motivacional
(Imagen)
Hora: 7 pm
Red Social: FB
e lG

Post sobre los 7
avales con los
cuenta
Coach(Fotos)
Hora: 9 am

Red Social: FB

e lGC

Post sobre las
areas de
capacitacion
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e
1G

8

Post 9
promocional de
cursos (afiches)
Hora: 9 am

Red Social: FB

Recordatorio 11
de cursos
(video)

Hora: 9 am

Red Social: FB
e lG

Frase 14
motivacional
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB

e lG

Encuesta en 16
historias (Qué
curso te gustaria
que se dicte en
Coach?

Hora: 7 pm

Red Social: IC

Post de
fidelizacion
(Imagen)

Hora: 5 pm

Red Social: FB e
1G

Beneficios de

2 18
estudiar en un
centro de Educacién
Continua (Carrusel
de Fotos)
Hora: 11 am
Red Social: FB e IG

Post del dia del 20
padre (fotografias
de los decentes
que son papas)
Hora: 8 pm

Red Social: FB e
1G

video de 21

presentacion de
docentes de
Coach

Hora: 3 pm

Red Social: FB

Tips de
beneficios
(lmagen)
Hora: 11 am
Red Social: FB
e lGC

Post 23
promocional de
cursos

(Afiches)

Hora: 9 am

Red Social: FB

Frase 25
motivacional
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e
I1G

Post de 28
participantes que
se capacitan en la
institucion(lmagen)
Hora: 11 am

Red Social: FB e IG

" 29
Tips en

relaciéon a un
curso (Imagen)
Hora: am
Red Social: FB
e IG
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Beneficios de 30
obtener un
certificado con
registro en la
SENESCYT (video)
Hora: 8 pm

Red Social: FB e IG




1

Post de cursos
ofertados
(afiches)
Hora: 9 am
Red Social: FB

2
Post sobre quién
puede acceder a
los curso (video)
Hora: 8 pm
Red Social: FB e
1G

4

Invitacién a
Weboinars
gratuitos

Hora: 9 am

Red Social: FB e
1G

Frase
motivacional
(Imagen)

Hora: 8 pm

Red Social: FB e
1G

6

Presentacion de
expositores
(video)

Hora: 10 am
Red Social: FB
e lG

Post de cursos
ofertados
(afiches)
Hora: 9 am
Red Social: FB

8

Historias de los
clientes recibiendo
la capacitacion
(imagen)
Hora: 8pm
Red Social: IC

9

Tips sobre como
acceder a los
cursos que oferta
Coach (Imagen)
Hora: 11 am

Red Social: FB e IG

12
Frase
motivacional
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e
1G

14

Post de cursos
ofertados
(afiches)
Hora: 9 am
Red Social: FB

15

Preguntas en
historias ;Qué te
gustaria conocer
de Coach?

Hora: 1 pm

Red Social: IG

18

Post en honor a
Nelson Mnadela
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e
1G

20

Docente hablando
sobre beneficios
del curso (video)
Hora: 11 am

Red Social: FB e IG

21

Post de cursos
ofertados
(afiches)
Hora: 9 am
Red Social: FB

22

Experiencias de
estudiantes.
(video)

Hora: 5 pm

Red Social: FB

23

Post sobre las
plataformas que
utiliza Coach para
capacitar.

Hora: 7 pm

Red Social: FB e IG

26

Frase
motivacional
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e
1G

27

Post del personal
interno de Coach
(Video)

Hora: 10 am

Red Social: FB

28

Post de cursos
ofertados
(afiches)
Hora: 9 am
Red Social: FB

29

Recomendaciones
para estudiar desde
casa (Carrusel de
fotos)

Hora: 7 pm

Red Social: FB e IG
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30

Docente hablando
sobre los beneficios
de seguir el curso
(video)

Hora: 8 pm

Red Social: FB e IG

¢ 18 de julio (Dia
Internacional de
Nelson Mnadela)

ECUADOR

CAPACITACIONES - CURSOS - CONFERENCIAS




e 01 de agosto
(Dia Mundial de
la Alegria

¢ 09 de agosto
(Dia  Nacional
de la Cultura)

e 10 de agosto
(Primer Crito de
Independencia)

e 23 de agosto
(Dia
Internacional
del Hashtag)

COACH
GROUP
ECUADOR

ONFERENGIA

CAPAGITAGIONES - CURSOS

1

Ofertas por el
dia de la Alegria
Hora: 11 am

Red Social: FB e
1G

15

Frase motivacional
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e
I1G

29

Frase
motivacional
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e
1G

2

Frase motivacional
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e IG

9
Post en honor al
Dia Nacional de la
Cultura
Hora: 9 am
Red Social: FB e
1G

16

Encuestas sobre

que desean que

les brinde Coach.
Hora: 3 pm

Red Social: IC

2%

Sorteo de curso
por utilizar el
Hashtag del centro
de educacion
Hora: 10 am

Red Social: IG

30
Post acerca de
obtener un
certificado con
aval del MDT
Hora: 10 am
Red Social: FB e IG

3
Post sobre beneficios
de estudiar en Coach
(Imagen)
Hora: 11 am
Red Social: FB e IG

10
Post en honor al
ler Grito de
Independencia
(Imagen)
Hora: 9 am
Red Social: FB e IGC

17

Docentes contando
experiencias
(video)

Hora: 11 am

Red Social: FB e
1G

24
Frase motivacional
(Imagen)
Hora: 9 am
Red Social: FB e IC

31

Post sobre como
nacié Coach
Hora: 7 pm

Red Social: FB e
1G
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Post promocional
de cursos
(afiches)

Hora: 9 am

Red Social: FB

11

Post
promocional de
cursos (afiches)
Hora: 9 am
Red Social: FB

18

Post
promocional de
cursos (afiches)
Hora: 9 am

Red Social: FB

25

Post promocional
de cursos (afiches)
Hora: 9 am

Red Social: FB

AGOSTO DE 2021

5

Post sobre los
avales Coach
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e IG

12

Tips de beneficios
(Imagen)

Hora: 11 am

Red Social: FB e IGC

19

Tips acerca de
algln curso
(Imagen)

Hora: 9 am

Red Social: FB e IGC

26

Historias de
clientes (imagen)
Hora: 8pm

Red Social: IG

6

Historias de los
clientes recibiendo
la capacitaciéon
Hora: 8pm

Red Social: IC

13

Recordatorio de los
curso disponibles
(video)

Hora: 9 am

Red Social: FB e IC

20

Recordatorio de los
curso disponibles
(video)

Hora: 9 am

Red Social: FB e IC



Propuesta de call to action “

iinscribete aqui! = 0967351624
iAgréganos K0967351624 y solicita mds informacion!

iDéjanos tU contacto, agui!

Propuesta de Hashtags

#CapacitacionDeCalidad
#YoMeCapacitoEnCoach
#CapacitandoAProfesionales
#EducandoParaElFuturo

Propuesta de Copy

#YoMeCapacitoEnCoach | Se parte de nuestro equipo de
estudiantes y actualiza tus conocimientos.

KParficipa del curso virfual en vivo denominado: APRENDE A VENDER
EN REDES SOCIALES.

En este curso aprenderds todo lo necesario para vender y posicionar
tu marca en redes sociales.

KFecha: Del martes 13 al viernes 16 de aboril.

KHora: De 19n00 a 21h00

MValor: $20 incluido IVA y CERTIFICADO

¢ Como Inscribirse?

= |Agreganos B0967351624 y solicita mas informacion! O jDéjanos tu
contacto, aquil B y nos comunicaremos contigo para brindarte toda
la informacion. MOFRECEMOS UNA #CapacitacionDeCalidad Kk«
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MANEJAR UN CRM

Una de las estrafegias planteadas, es la
implementacion de un servicio de CRM que permita all
centro de educacion continua gestionar la relacion
con las comunidades virfuales.

Segun Melina Diaz, el software CRM o Customer
Relationship Management puede definirse como
una estrategia de negocios dirigida o enfocada a
entender, anticipar y responder a las necesidades
de los clientes actuales y potenciales de una
empresa para hacer que el valor de la relacion
entre ambas partes crezca. (2015, pdrr.4)

En un negocio la prioridad siempre serd el cliente, por
ello, mejorar la atencidon e invertir en la obtencion de
informacion relevante, permitird a la institucion atraer
publico de interés y a su vez crear una buyer persona
a través de la recoleccion de datos, lo cual influird en
el posicionamiento y reconocimiento de la marca,

puesto que, cada accidon publicitaria o estratégica

tendrd sus objefivos claros y un seguimiento
controlado.
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Dentro de este sistfema se encuentran tres tipos, pero el
mMAs conveniente y que se adapta a la necesidad de
las redes sociales de Coach Group Ecuador €s:

CRM ANALITICO, que se basa en un modelo de negocio
inteligente ya que, en el se encuentra infegrado un
almacén de datos perteneciente a la empresa, los cuales
a fravés de una explotacidn nos permiten conocer el
comportamiento del cliente para ofrecerle soluciones
comerciales adecuadas a sus necesidades.

Algunas de sus funciones son:

e Andlizar el comportamiento del cliente para poder
ofrecerles un mejor servicio

¢ Disenar acciones comerciales segmentadas

e Evaluar y medir campanas de marketing Zy su
eficacia

e Estructurar en bases de datos toda la informacion
procedente de los clientes.

Por ello la propuesta estd enfocada a mejorar la
atencion al cliente, y a su vez a captar y retener publico
de inferés, ya que, los datos que se obtendrdn de los
clientes permitirdn el andlisis del missno con el fin de que
Coach Group Ecuador ofrezca al publico o que en
redlidad necesita.

157



GConoce nuestra
oferta academica

+ de 50 cursos
virtuales en

~ COACH GROUP
. ECUADOR

Refuerza tu portafolio @

Obtén doble certicacion

#CapacitacionDeCalidad
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Principios basicos del
intérprete traductor

@ Gramética Bésica
CURSO VIRTUAL

EN VIVO

§ "TRADUCTORE
E INTERPRETACION
L DEIDIOMAS"

\\-

#CapacitacionDeCalidad

|
@ Acgetto basicos e TEMAS QUE APRENDERAS

lengua espafiola - I

@ Ofimatica basica

SOLICITA MAS |
INFORMACION |

@ 0987654321

f COACH GROUP
ECUADOR

: - L"L | = Ty B
#CapacitacionDeCalidad #CapacitacionDeCalidad
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Historias

NOS CONOCES

¢EN QUE CIUDAD SE ENCUENTRA
COACH GROUP ECUADOR?

160



Cuéntanos...

¢Qué curso te gustaria
que dictemos en Coach?

Escribe algo...

#CapacitacionDeCalidad
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@ Instagram @ facebook

POR HABER PARTICIPADO EN 3 O MAS DE
NUESTROS CURSOS OBTEN UN CURSO

GRATIS DE TU ELECCION.
l I \\ Bl B | N

WWW. COACHECUADOR.COM

VALIDO

}\ POR UN DiA‘/

DE DESCUENTO EN EL CURSO DE TU
ELECCIQN POR HABER PARTICIPADO
EN 1 DE NUESTRAS CAPACITACIONES

WWW. COACHECUADOR.COM
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a. TEMA

Analisis de las estrategias de comunicacion digital aplicadas en las redes sociales
Facebook e Instagram de dos centros de educacion continua, durante la emergencia sanitaria

por la COVID-19 periodo mayo - julio 2020.
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b. PROBLEMATICA

En la primera década del siglo XX, surge la educacion continua con el fin de orientar
los esfuerzos conducentes a la actualizaciéon de los adultos que no contaban con la
suficiente preparacion para responder a las exigencias del &mbito laboral. (Fernandez,

2011, p.3).

El nivel de aprendizaje que se adquiria en ese tiempo, en cuanto a educacion superior
no era tan completo o aseguraba un conocimiento total, las personas debian estar

constantemente actualizadas debido a los cambios que se presentaban en el mundo.

Las universidades, tal como las conocemos con profesorado, estudiantes y grados
académicos fue un producto de la Alta Edad Media. La palabra universidad se deriva
de la palabra latina universitas, que significa corporacion o gremio, y hacia referencia
a un gremio de maestros o estudiantes. Las universidades medievales eran gremios
educativos o corporaciones que formaban a individuos instruidos y capacitados (Sabine,

2018, parr.1).

Sin embargo, fruto de la globalizacion, el avance de la ciencia y la tecnologia es mas
latente la necesidad de contar con personas (profesionales y no profesionales) que estén en
constante actualizacién y que puedan responder a las exigencias del mundo laboral actual. A

partir de ello nacen los centros de educacion continua como respuesta a estas necesidades.

Lo cierto es que, la educacion continua se constituye como una de las mejores opciones
para que la humanidad se mantenga a la vanguardia, ofreciendo cursos cortos con el fin de

responder de forma eficaz y eficiente a las demandas de la sociedad.

Con el pasar del tiempo y la evolucion de la tecnologia estos centros, al igual que todo

el sector empresarial publico y privado, han implementado nuevas formas de comunicacion
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para dar a conocer su cartera de servicios como: cursos, capacitaciones, conferencias, talleres
y seminarios; siendo las redes sociales digitales una de las principales formas de llegar a su
publico objetivo. Cabe destacar, que, en la época actual, cuando el mundo atraviesa por la
pandemia del Covid-19, Internet y por ende las redes sociales se han vuelto una herramienta

obligatoria.

El Covid-19, pandemia que llegd a nuestro pais en febrero de 2020, ha venido a
revolucionar atin mas este mundo de la tecnologia, obligaindonos a cambiar rapidamente varios
de nuestros habitos. Empresas, negocios, instituciones, escuelas y todos en general nos
encontramos inmersos en un cambio de paradigma debido a las restricciones a las que nos

hemos visto sometidos.

Las limitaciones y dificultades que presentan las personas en medio de esta pandemia
van desde lo econdmico hasta lo académico. El no permitir la aglomeracién y movilizacién, ha
generado nuevas formas de aprendizaje y estrategias en varios negocios, pero principalmente
en estos centros educativos que anteriormente operaban de forma presencial o semipresencial
y que hoy han tenido que adaptarse a nuevos cambios en torno a la forma de ofertar de sus

servicios, asi como a la hora de buscar estrategias de comunicacion adecuadas.

Las estrategias de comunicacion son herramientas de planificacion que toman en cuenta
aspectos como: objetivos generales, mensajes, acciones a ejecutar, variables
indicadoras, instrumentos y plazos de tiempo de ejecucion. Asi, de manera
sistematizada y coherente, la imagen, marca y producto de cierta organizacion es capaz
de llegar, de forma certera, a su publico objetivo con el propésito de convertirlos en

clientes (Redactor Rock, 2019, parr.5).

En este contexto las estrategias de comunicacion digital, han llegado a ser clave para la

atraccion, retencion y fidelizacion de los pablicos. Segun, Formacion Gerencial 13 millones de
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personas ecuatorianas tienen redes sociales y el 92,3 % acceden a ellas a través de teléfonos

moviles (Del Alcazar, 2020).

En este sentido, es primordial entender que la competencia digital es fundamental para
la operacidn de estos centros ademas de otros factores como: recurso humano especializado,
recurso tecnoldgico, estrategias de comunicacion. Todo esto ha influido en la no realizacion de
contenido digital incluso en la falta de informacién en torno a la gestion de redes sociales y

fundamentalmente en la carencia de imagen institucional, digital o empresarial.

En corto tiempo estas empresas tuvieron que migrar al campo digital para continuar con
sus actividades y mantener activo a su publico, pero no todas han podido sobresalir en este
nuevo medio, debido a varias limitantes por ello es importante conocer lo que hicieron para
seguir brindando su servicio, como, por ejemplo: las estrategias que aplican en sus redes

sociales, lo que hacen para interactuar con su pablico y de qué manera desarrollan sus cursos.

A partir de este analisis, surge la siguiente interrogante: ;Cuéales son las estrategias de
comunicacion digital aplicadas en las redes sociales Facebook e Instagram de los centros de
Educacion continua Coach Group Ecuador y Universidad Técnica Particular de Loja, durante

la emergencia sanitaria provocada por la COVID-19?
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c. JUSTIFICACION

Durante el confinamiento obligatorio, algunas empresas se vieron mas afectadas que
otras, en especial aquellas que mantienen un contacto fisico permanente con sus publicos, entre
las que destacan los centros de educacién continua. Ante este hecho, la reinvencion estratégica

de las empresas enfocadas a la educacidn supone una solucion pertinente a las circunstancias.

La presente investigacion se enfocard en analizar, las estrategias de comunicacion
digital utilizadas en las redes sociales Instagram y Facebook de los centros de educacion
continua; Coach Group Ecuador y Universidad Técnica Particular de Loja, durante esta
emergencia, debido a que resulta de gran interés para toda la comunidad académica, pues
actualmente existen pocos registros en donde se haya documentado a profundidad el impacto

y alcance de las estrategias de comunicacion digital en centros de educacién continua.

Los resultados de la investigacion se consideraran de gran relevancia social, debido al
crecimiento exponencial de la educacion y preparacion académica en linea, y de cdmo a través
de las estrategias de publicidad aplicadas en las distintas redes sociales, han aumentado el

namero de usuarios de los servicios ofrecidos por el sector educativo.

Es una indagacion viable, puesto que, las escuelas de educacion continua se encuentran
dentro de la ciudad de Loja y el acceso a ellas es posible, asimismo son validas y confiables
debido a que el método que se va a utilizar es el cuanti-cualitativo, que permitira obtener y

cumplir con los objetivos planteados.

En calidad de estudiante universitaria, la ejecucion del proyecto permitira la ampliacion
del conocimiento en el area de estrategias digitales, mismo que aportard a la formacion

profesional en el campo de la comunicacion. Ademas, se lo desarrolla con el objetivo de
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efectuar un requisito para la finalizacion de la carrera universitaria y obtener el titulo de

licenciada en Comunicacion Social.
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d. OBJETIVOS

Objetivo General

Analizar las estrategias de comunicacion digital, aplicadas en las redes sociales
Facebook e Instagram de dos centros de educacidn continua durante la emergencia sanitaria

por la COVID-19 periodo mayo - julio 2020.

Objetivos Especificos

o ldentificar las estrategias que aplican Coach Group Ecuador y Universidad Técnica
Particular de Loja en sus redes sociales Instagram y Facebook para difundir su accionar

institucional durante el periodo de estudio.

e Evaluar el contenido publicado en las redes sociales Instagram y Facebook de los

centros de educacion continua, para determinar su efectividad y alcance.

o Conocer el criterio del publico en cuanto a las estrategias aplicadas en las redes sociales

de Facebook e Instagram.

o Plantear una propuesta alternativa, para el uso correcto de las redes sociales de uno de

los centros de educacion continua.

HIPOTESIS

Las estrategias de comunicacion digital aplicadas en las redes sociales Instagram y
Facebook de los centros de educacion continua Coach Group Ecuador y Universidad Técnica
Particular de Loja, han logrado la aceptacion del publico debido al posicionamiento en sus

redes, sin embargo, podrian mejorar para obtener un mayor alcance.
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e. MARCO TEORICO
1. Estrategias de comunicacion digital
La comunicacion digital es la aplicacién de estrategias a través de canales digitales,
como por ejemplo sitios web, redes sociales, blogs entre otros, cuyo objetivo es lograr lo
interaccion, aceptacion y reconocimiento por parte del publico, “en este nuevo espacio de
interaccion digital, dindmico e interactivo, surgen nuevas acciones de comunicacion para

conseguir atraer la atencion del usuario” (Garcia, 2019, p.17).

Como cualquier otra estrategia de comunicacion necesita definir coémo llegar a cumplir

sus objetivos.

Es de resaltar que una estrategia digital proporciona la direccion y unos pasos medibles
sobre como usar los medios y las técnicas para conseguir la vision y los respectivos
objetivos de la empresa. lgualmente, existen muchas razones para utilizar este tipo de

estrategia:

a. Eluso de una estrategia digital permite transformar los datos en inteligencia de
mercado, tanto de los clientes como de la competencia, y es claro que la
informacidn es necesaria para competir en el mercado (ldeas y proyectos de
consultoria, 2012, citado en Andrade, 2016, p.63).

b. Las estrategias digitales le permiten a la empresa mejorar la relacion con los
clientes y ver de qué manera interactdan con la marca.

c. Hoy en dia, el cliente esta cada vez mas formado e informado en el uso de los
medios digitales, y el mercado de las TIC crece sin parar.

d. No solo es tener un producto digital, también hay que saberlo enfocar

para poderlo vender. (Andrade, 2016, p.63)
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Segun Maram, Una estrategia de comunicacion digital es parte del plan de marketing
global. Se centra en apilar todos los componentes que impulsen la buena percepcion,
logrando asi el crecimiento del negocio, la atraccién de clientes potenciales y claros,

finalmente, las ventas.

Una estrategia digital podria incluir cosas como:

o Un sitio web usable y que exprese propdsito

« Marketing de contenidos

 Acciones en redes sociales

« Tacticas de e-mail marketing

« Marketing de Reputacion

o Gestion de influencers

o RRPP para publicaciones en otros medios (2019, parr.6)

En la actualidad toda empresa, organizacion, institucion, etc., debe situarse en Internet

ya que la rapidez con la que se maneja la informacion en estos canales, permite un mayor
alcance por parte del publico, afiadiendo que el comercio electrénico puede ayudar a estas

empresas a crecer y expandir su negocio.

1.2. Finalidades de la comunicacion digital

Las estrategias de comunicacion digital tienen como fin, causar impacto en su publico
y a partir de dichas estrategias atraer a mas participantes, lo que mas se desea al aplicar
estrategias es que estas sean aceptadas y no solo por su publico objetivo sino por aquellas
personas que visitan sus paginas, con el fin de lograr un buen posicionamiento en sus redes

sociales.
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Segun Yarmila Martinez una estrategia de comunicacion es la via por la que se pretende
posicionar determinado concepto comunicativo (mensaje principal) entre los distintos
publicos. Se expresa en acciones especificas que definen una alternativa principal para
conseguir el fin y otras alternativas secundarias o contigenciales en aras de lograr el
mismo proposito. (2009, p.160, citado en Lépez, 2014, p. 7)

Las estrategias de comunicacion son muy frecuentes, ya que todas las organizaciones
tienen algun tipo de método para retratar su mensaje central a la comunidad. Sin una
estrategia que llegue efectivamente a las audiencias meta predeterminado, no hay forma
de que la organizacion tenga influencia sobre tantas personas. Si la organizacion va a
dedicar tiempo a descifrar sus mensajes clave, lo mejor seria desarrollar una estrategia
de comunicacion solida. Ademas, esto garantizaria que el tiempo no se desperdicie y

que el mensaje llegue al sector publico de la manera més facil. (Salas, 2018, parr. 11)

Una estrategia de comunicacidn digital implica una seleccion de objetivos, los cuales
nacen a partir de un analisis previo basado en el estado o situacion de la organizacion, y a partir

de ellos se crea las estrategias que ayudaran al mejoramiento y reconocimiento de la misma.

Los objetivos de las estrategias de comunicacién segtn Ulloa, deben ser:

a. Medibles: deben ser cuantificables.

b. Alcanzables: de debe tomar en cuenta las condiciones de la organizacion vy las
dificultades que pudieran presentarse para la implementacion de la estrategia.

c. Dirigidos: se deben referir de manera especifica a una determinada audiencia.

d. Razonables: priorizar los problemas especificos que puedan afectar a la

audiencia.

@

Especificos: tiempo maximo en el que se espera lograr el objetivo propuesto.

Para disefiar una estrategia de comunicacion debemos tener en cuenta lo siguiente:
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a) Problema y enfoque: de qué manera se abordara el tema, el marco conceptual, los
grupos sociales que se involucrara, el publico de interés, etc.

b) Objetivos y Resultados: indica la esencia de la campafia, que se quiere lograr con esta.

c) Publicos de interés: al cual enfocar la accion; permite delimitar el contenido y
seleccionar los canales y medios a utilizar.

d) Contenido: los temas de mayor interés para ese publico, debiendo estar acordes a las
posibilidades reales de respuesta del publico de interés.

e) Canales de comunicacion: se puede utilizar los medios de comunicacién masiva (Radio,
Tv, impresos, digitales); medios comunitarios (teatro, pasacalles, titeres, 35
cuentacuentos utilizados en mercados semanales, ferias, misas, etc.); interpersonales
(familiar, amical, comunitario).

f) Monitoreo y evaluacion: ¢esta siendo y fue recibido el mensaje? ;Se ha modificado la
percepcién y comportamiento del grupo meta? Metodologia: encuestas, sondeos,
talleres de evaluacion participativas (2014, p. 23-26, citado en Palma y Barreto, 2018,
p. 34-35).

2. Redes sociales para la comunicacion digital

Las redes sociales son sitios en internet, cuya funcién es servir como herramienta de
comunicacion entre distintos usuarios que se encuentran inmersos en estos espacios virtuales
con el propdsito de compartir informacion de distintas maneras, es decir a través de imagenes,

textos, videos, entre otros.

Las Redes Sociales son estructuras formadas en Internet por personas u
organizaciones que se conectan a partir de intereses o valores comunes. A través de
ellas, se crean relaciones entre individuos o empresas de forma rapida, sin jerarquia

o limites fisicos. (Marketing de Contenido de RD Station, 2017, parr.1)
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El término red social, que también suele ser denominada como comunidad
virtual, consiste en un servicio que se brinda a través de un sitio web, en el que se reline
la gente para hablar, compartir ideas e intereses, hacer nuevos amigos, expresar una

opinion, es decir para comunicarse con otros.

Por ende, las redes sociales son un medio de comunicacion social, que por el contrario
de los medios tradicionales que suelen ser plataformas limitadas en cuanto a la cantidad
de gente que puede interactuar al mismo tiempo, en el caso de las redes sociales son
sitios cuyo contenido es diariamente publicado por millones de personas diferentes.

(Marker, 2020, parr.9-10)

Estas redes han tenido mucha acogida desde su aparicion, por ello varias empresas,
organizaciones, instituciones y otros entes, han optado por utilizar este nuevo medio de

comunicacion para darse a conocer ante su publico.

e “Las Redes Sociales permiten a las empresas construir marcas a través de
diferentes estrategias de comunicacion, principalmente mediante la publicacion
de contenido que ayude a desarrollar una relacion personal con cada cliente”

(Ruiz, 2017, p.355).

Las Redes Sociales son el medio a través del cual las marcas deben construir sus
relaciones con los clientes, de modo que se logre una buena notoriedad, valor de marca
y fidelidad, que son los factores que influyen en las decisiones de compra. (Rohrs, 2014,

citado en Ruiz, 2017, p.355)

Es necesario mencionar que el objetivo de las estrategias de comunicacion digital en

las redes sociales, ya sean Instagram, Facebook, Twitter entre otras, es lograr que los usuarios
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se vinculen con la marca, y para que dicho objetivo sea posible dependera de la buena estrategia
que se aplique.

Dicha estrategia, a grandes rasgos, segun Lorenzo, debe establecer:

El aspecto, en cuanto a disefio, que tendran las redes sociales (biografia,
informacion, fotografias de perfil, datos de contacto...).

e Ellenguaje con el que vas a interactuar con tus clientes.

e La periodicidad que tendran las publicaciones.

e La forma de presentacion de fotografias o videos.

e La forma de proceder para la realizacion de sorteos o concursos.

e Lamanera de invertir en publicidad en las redes sociales.

e Lagestion de crisis cuando se produzcan comentarios negativos.

e Elanalisis de lo que hace la competencia. (2017, parr.4-5)

“Si defines una buena estrategia basada en la creatividad y la apoyas con una gestion
2.0 de la empresa, las redes sociales se convertiran en tu mejor aliado como canal de

desarrollo de negocios” (Meroido, 2016, p.16).

En el pais 13,8 millones de personas tienen acceso a Internet y de estos 13 millones
mantienen cuentas en redes como Facebook, Instagram y TikTok. Segun el informe
Ecuador Estado Digital el 33% de usuarios digitales estdn concentrados en Quito y
Guayaquil, y la mayoria de ellos (63%) es mayor de 24 afios. Las redes sociales con
mayor numero de usuarios son Facebook, Instagram, Linkedin, TikTok, Twitter,

Pinterest y Snapchat. (Davalos, 2020, parr.1)

Las Redes Sociales se caracterizan segun Salinas (2017) por ser:
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e Interactivas: Las Redes Sociales ofrecen diferentes herramientas o aplicaciones
para incentivar a que los usuarios se conecten en ellas. Las publicaciones de las
Redes Sociales pueden llegar a ser interactivas cuando reciben diferentes
reacciones de los usuarios en forma de “me gusta” o comentarios.

e Accesibles: La nueva tecnologia permite a los usuarios conectarse a las redes
sociales desde cualquier dispositivo movil, tableta u ordenador.

e Personalizadas: Las Redes Sociales permiten a sus usuarios crear sus perfiles
adaptandose al estilo de cada uno, de esa manera puede reflejar sus gustos y la
personalidad de cada usuario.

e Masivas: Las Redes Sociales cuentan con muchos usuarios por todo el mundo,
lo que facilita a las empresas a llegar a mas personas a través de ellas.

e Inmediatas: Es una de las caracteristicas mas importantes de las redes sociales,
ya que ademas de permitir al usuario obtener toda la informacidn que precisa en
tiempo real, sino que también puede compartir los momentos méas especiales
con otros.

e Virales: Con las Redes Sociales se consigue que los contenidos tengan mayor
interaccidn entre los usuarios, asi de esta manera se comparten, retuitean, etc.,

haciendo que se conviertan en publicaciones virales.

Ademas, tienen propdsitos muy importantes como son: mantener contactos
personales o profesionales, estar actualizado, encontrar informacion de una forma
muy réapida y facil, promocionar productos o servicios de una empresa y mantener

la imagen de las marcas. (citado en Kirilova, 2020, p.7-8)

2.1. Tipos de Redes Sociales
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Generalmente las redes sociales utilizadas para la comunicacion digital, pueden

dividirse en dos grupos, esto dependiendo la audiencia que la integren, pueden ser:

Redes sociales generalistas u horizontales

Estas redes retinen usuarios sin ninguna caracteristica o interés comun, “en ella pueden
participar todo tipo de individuos, sin limitacion por edad, sexo, interés o ambito cultural”

(Moreno, 2015, p.12).

Aqui se integrarian Facebook, Twitter e Instagram principalmente.

Facebook

Es una red social gratuita creada en el 2004, permite realizar publicaciones, compartir
videos, subir fotos y transmitir en vivo y sobre todo facilita la comunicacién con otras personas.
“Registra mas de 2167 millones de usuarios activos por mes y es una herramienta indiscutible

para el Social Media Marketing” (Boyeras, et al., 2019, p.12).

Twitter

Fue creada en el 2006, se caracteriza por sus textos cortos y concisos: cada tweet no

excede los 280 caracteres.

su objetivo es tener publicaciones cortas y objetivas que faciliten la transmision de las
informaciones. Tiene mas de 300 millones de usuarios activos, las publicaciones en
Twitter, ademas de ser rapidas de leer y de escribir, pueden contener imagenes, enlaces,

encuestas, emojis, gifs e, incluso, videos. (Goncalves, 2019, parr.6)

Instagram

Con casi 800 millones de usuarios activos al mes, Instagram se ha convertido en una

las redes sociales mas visuales, ademas se estima que es la favorita de las empresas.
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Las stories han catapultado a esta red social donde los usuarios se comunican a través
de fotografias. Una buena coleccion de filtros embellece las instantdneas de esta
plataforma que conservan el aspecto de las antiguas camaras Polaroid. Los hashtags

funcionan muy bien en esta red. (Gonzélez, 2020, parr.44)

Redes sociales especializadas o verticales

Los usuarios buscan o tienen puntos en comdn y estas redes sociales sirven para una o
varias finalidades completas: empleo networking, viajes, etc. Como ejemplo de este

tipo de redes sociales tenemos LinkedIn, Spotify, etc.

LinkedIn

Es una red social focalizada en perfiles profesionales que cuentan con 110 millones de
usuarios. (Blanco, 2020, p.167-171)

La red social asociada al mundo laboral por excelencia. Con méas de 500 millones de
usuarios, LinkedIn ofrece oportunidades para conectarse con otros profesionales vy,
claro, buscar empleo. Su interfaz permite crear conexiones, enviar mensajes privados y

visibilizar nuestra experiencia laboral. (Escobar, 2020, parr.22)

Spotify

Es un servidor de musica, videos digitales y podcasts en streaming, cuenta con una

amplia gama de contenido, su funcion principal es escuchar masica.

2.2. Objetivos de las Redes Sociales

Los objetivos de las redes sociales para la comunicacion digital, varian segun el publico
al que estén dirigidos, es decir que un usuario comin no va a poseer los mismos objetivos que

los que tiene un usuario de empresa.
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Un usuario normal que crea una cuenta, lo hace por los siguientes motivos:

1. Estar en contacto con mis amigos. (42%)
2. Mantenerse al dia con noticias y eventos actuales. (41%)

3. Rellenar el tiempo libre. (39%)

4. Encontrar contenido divertido o de entretenido. (37%)

5. Hacer networking con otras personas. (34%)

6. Compartir fotos o videos con otros. (32%)

7. Compartir mi opinion. (30%)

8. Investigar / encontrar productos para comprar. (29%)

9. Conocer gente nueva. (27%). (Marquina, 2018, parr.4)

En cambio, los usuarios de empresas segun Huebra (2016) poseen los siguientes

objetivos:

Branding y reputacion online: La imagen de marca es primordial para
cualquier negocio.

Crear 0 aumentar tu comunidad online: Sin una comunidad fuerte y sélida
serd muy dificil ganar visibilidad.

Atencién al cliente: Una gran utilidad de las redes sociales, es ofrecer una
buena comunicacidn con el cliente a través de nuestros perfiles.

Dar a conocer nuevos productos: Otros de los objetivos mas perseguidos en
redes sociales suele ser dar a conocer nuevos productos.

Aumentar el trafico a nuestro sitio web: Sin duda, uno de las principales
utilidades que tienen las redes sociales es llevar trafico a nuestro sitio web, el

eje principal de toda estrategia de marketing digital.
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6. Incrementar tu base de datos de contactos: Date cuenta que a la gente no le
gusta dar sus datos gratuitamente y porque si. Asi que plantéate ofrecerle algo
a cambio.
7. Aumentar la interaccion con tus publicaciones: Obviamente, segun vaya
pasando el tiempo, tu estrategia de social media debe ir evolucionando. (parr.5)
3. Lacomunicacion digital como estrategia de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento, se la considera como un conjunto de acciones y
procesos que se encargan de llevar la marca, empresa o producto desde su imagen actual a la

imagen que se desea, con el fin de generar un buen aspecto de marca ante la competencia.

Para German L (2018) un posicionamiento de marca es aquella ciencia que opta por
buscar estrategias para que una empresa u organizacion se vea beneficiada y se haga
conocer de los demas, desde el efecto de curiosidad en los consumidores que lleguen a
nosotros podemos hallar un cliente potencial que nos quiera comprar, ademas, para
Laura A (2018) sugiere que el elemento mas importante para posicionar una marca en
el mercado es hablar bien de tu marca, brindando productos con calidad para generar
satisfaccion, estas personas hablaran de tu marca generando una 24 cadena par que otras
lleguen, Cristian C (2018) lo mejor de posicionar una marca es hacerla famosa, que
todas las personas la distinga y hable bien de ella, una cliente mal atendido, es una
persona que hablara mal de mi marca y me haré perder el 5% de mis clientes potenciales

o futuros. (citado en Aldana, et al., 2019, p.23-24)

Uno de los beneficios que tienen las organizaciones al implementar estrategias de
posicionamiento, es lograr que la marca se vuelva mas fuerte, siendo reconocida por su
nicho de mercado, tomando en cuenta que el objetivo principal es lograr que el cliente
recuerde la marca al momento de pensar en un producto o servicio que necesite y lo

asocie de manera directa al momento de realizar la compra.
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Para crear estrategias de posicionamiento efectivas hay que tomar en cuenta algunos

factores como son:

Lograr diferenciarse de su competencia.

Brindar grandes beneficios a los consumidores.

e |Integrar estrategias diferenciadoras dentro del plan de comunicacién de las

organizaciones.
e El posicionamiento en el mercado que se desea obtener tiene que ser relevante.

e Ser comprendido como el proceso de perfeccionamiento de la marca, logrando
incrementar su valor, en busqueda de ventaja competitiva. (Jiménez, 2019, p.8-

9)

Dentro de las diferentes estrategias de posicionamiento se encuentra la comunicacion
digital, que surgi6 a causa de la constante evolucion tecnoldgica, cuyo fendmeno se atravesado
muy fuerte en la vida cotidiana de las personas.

Esta novedosa forma de comunicacion le da al usuario muchas y nuevas oportunidades

que antes no tenia. Le ofrece herramientas no sélo para expresarse de forma escrita,

sino que le permite usar imagenes, videos, grabaciones de voz, animaciones,
hipervinculos, correos electrénicos, blogs, entre otros; para expresar sus pensamientos

e ideas.

Con la comunicacion digital hemos alcanzado cimas antes impensables: la interaccion
en tiempo real entre dos personas sin importar su ubicacion espacial; el traslado de lo
que antes se conocia como una gran oficina a un espacio reducido que solo requiere de
un ordenador conectado a internet; herramientas para que la audiencia valore, comente
0 manifieste sobre nuestros mensajes (encuestas, foros, refutaciones publicadas al pie

del mismo articulo). (Picasso, 2016, parr.4-7)
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La comunicacion digital como estrategia de posicionamiento, se la ha implementado
por su rapida interaccion con el puablico, ya que brinda la opcidn de segmentar y direccionar el
producto o servicio a un grupo determinado, permitiendo su acogida y conocimiento a nivel
global, ya que mientras mas reconocida sea, mayor es la probabilidad de un buen

posicionamiento.

4. LaEducacion Continua

La Educacion Continua es una necesidad imperiosa que se plantea a las Instituciones
de Educacion Superior (IES) para la actualizacion de los profesionales, ante la
velocidad de los cambios en el conocimiento y en la tecnologia. Se ha definido como
una actividad académica organizada, dirigida a profesionistas o personas con formacién
practica profesional, técnica o laboral que requieren no sélo de conocimientos tedricos
0 précticos que se hacen obsoletos, sino de actitudes, habitos y aptitudes para mejorar
el desempefio d su trabajo. Otros conceptos la refieren como una actividad académica
de extension universitaria de las Instituciones de Educacion Superior, organizada y
ubicada fuera de la estructura del sistema formal educativo, que tiene como proposito
actualizar conocimientos y adquirir nuevas destrezas y habilidades que permitan una
mejor adaptacion al cambio y un desempefio eficiente en el entorno laboral. (Direccion

general de Asuntos Académicos, 2015, p.3)

Para Barajas (2020), la educacion continua a lo largo de la vida, es el aprendizaje
necesario para desarrollar las competencias de las personas, los empleados o usuarios,
en el momento oportuno; y con este proceso de competencia tecnologia es dindmico y
constante, requiere que los ciudadanos se sometan a dicho aprendizaje tecnoldgico si
no quiere verse en la exclusion de esta sociedad del conocimiento cientifico y

tecnologico. (p.17)
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4.1.Educacion Continua en Ecuador

El Estado ecuatoriano asume, como una de sus principales responsabilidades y metas,
la transformacion del sistema educativo en todos los niveles, hasta alcanzar los
estandares de eficiencia y calidad que hagan de la educacion un verdadero instrumento
de equidad, desarrollo sostenible y calidad de vida para todos los ciudadanos del pais.
La politica publica en materia de educacion se describe en el Plan Nacional para el Buen
Vivir y en el Plan Decenal de Educaciéon 2006 - 2015, la Ley Organica de Educacion
Superior, Modelo general para la evaluacién de carreras con fines de acreditacion
emitido por el Consejo de Evaluacién, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad de

la Educacion Superior (CEAACES). (Martinez, et al., 2017, p.161)

En Ecuador existen varias instituciones dedicadas a la Educacion Continua, las cuales
cuentan con paginas web y constantemente dan a conocer los cursos que se encuentran
ofertando, su cartera de servicios comprende entre charlas, cursos y conferencias, ya sea en
modalidad presencial o distancia. El dirigir sus cursos a distintos publicos hace que cada vez

tengan méas acogida, incluso que lleguen a posicionarse ante la competencia.

4.2.Laeducacion continua y su presencia en las redes sociales

Las escuelas de educacidn continua se encuentran presentes en varios paises y cada dia
avanzan mas. El ofrecer cursos cortos y adaptarlos a las nuevas necesidades de la sociedad, ha
hecho que sus cursos adquieran gran demanda por parte del pablico, asumiendo que su rol esta
destinado a profundizar temas especificos cuyo objetivo es la actualizacién y formacién en

determinados campos del conocimiento y practica profesional.

Las redes sociales en internet como Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp, permiten

desarrollar elementos basicos de la relacion humana y del aprendizaje colectivo. En
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primer lugar, las redes fomentan la comunicacion o el intercambio de saber. Segundo
las redes motivan la integracion de comunidades de aprendizaje, lo cual facilita la
produccién de conocimiento desde multiples perspectivas. Tercero, las redes incentivas
la cooperacion para formar grupos de estudio y de investigacion entre las comunidades
virtuales que intercambian materiales escritos, multimedia y videoconferencias con

profesores y especialistas. (Hernandez, 2018, p. 16)

La implementacion de las redes sociales en la educacién continua, han demostrado que
ademas de ser canales para intercambiar informacién con la comunidad, resultan muy efectivas

para mantener al dia a su publico de todo lo reciente en cuanto a ofertas académicas.

Somos conscientes de su potencial, no solamente porque promueven nuevas formas de
aprendizaje, como el aprendizaje colaborativo, sino porque nos ofrecen todo un mundo
de informacion y posibilidades de interconectividad que pueden ser positivas o
negativas, segun se mire. Por lo tanto, la influencia de las redes sociales en la educacion
es sumamente importante, por lo que es necesario que las personas aprendamos a

integrarlas. (Buxarrais, 2016, p.16)

La presencia de la educacién continua en las redes sociales, ha repercutido en un
crecimiento exponencial en los entornos de formacién, debido a que permite la interaccion del
publico con el centro de educacion continua, lo que se convierte en un fuerte para la misma, el
obtener sugerencias de su audiencia los lleva a crear contenido especifico y deseado por la

poblacién.

4.2.1. Cbémo responder a los stakeholders en redes sociales
Las Redes Sociales tienen gran ventaja al permitir la seleccién de audiencias

especificas, lo que resulta factible en la interaccion mas cercana con el stakeholder de interés.
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Gomez (2019), resalta que definir una estrategia de comunicacion digital implica incluir

ideas para poder trabajar y desenvolverse de mejor manera con los stakeholders.
Algunas de las ideas que plantea consisten en:

Identifica a los stakeholders clave: este paso ofrece la gran ventaja de analizar y

seleccionar el contenido e informacidn que se va a presentar, pueden ser de intereses e historia.

Tratar el contenido: este paso es muy importante puesto que, permite analizar la
respuesta e interaccion de los stakeholders, lo cual resulta fundamental para incrementar el

engagement a futuro.
Por Gltimo, Gomez plantea el:

Accionar continuamente: tu compromiso de establecer un dialogo activo con tu
comunidad virtual es un trabajo continuo. Puedes entonces, ser consecuente y activo
con tus stakeholders de manera que tus mensajes y contenidos estén en relacion con los

intereses de tu audiencia.

Establecer relaciones de confianza con los stakeholders contribuird, en un mediano y
largo plazo, alinear la estrategia de negocio con la fidelidad y apoyo de la audiencia.

(2019, parr.18)
5. Emergencia sanitaria

Un nuevo brote de coronavirus surgié el pasado 31 de diciembre de 2019 en Wuhan,
China, causando conmocion entre la comunidad médica y el resto del mundo. Esta
nueva especie de coronavirus fue denominada como 2019-nCoV, causante de un gran
nimero de casos y fallecimientos en China y en cantidad creciente fuera de ella,
convirtiendose en una emergencia de salud publica a nivel mundial. (Palacios, et al.,

2020, p.1)
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Gobiernos rapidamente adoptaron medidas para contener y mitigar la COVID-19,

algunas de las acciones fueron repetidas en distintos paises.
Segun Prodavinci (2020) las medidas fueron:

Cierre de fronteras y aislamiento entre paises. Varias naciones obstruyeron las

fronteras, con el fin de frenar la expansion del coronavirus en sus territorios.

Suspension de eventos multitudinarios. Para evitar la aglomeracion de personas y
contener la propagacion virus, ya que este puede contagiarse de persona a persona cuando la
infectada tose, algunos paises prohibieron juegos deportivos, conciertos y actividades

culturales.

Trabajo desde casa. Algunas de las grandes empresas como Facebook, Amazon y
Microsoft pidieron a sus empleados de Seattle trabajar desde sus hogares como una de las

medidas preventivas para la propagacion del virus en Washington.

Cuarentenas. El virus se extendia rapidamente, por lo cual la OMS pidié a toda la
poblacién permanecer en sus hogares, solo podran salir a la calle para adquirir alimentos y

medicamentos, pero para hacerlo deberan usar mascarilla.
Como medidas preventivas también se sumo:

Cierre de escuelas y universidades. La Unesco dijo que, hasta el 4 de marzo, 22 paises

de tres continentes habian anunciado el cierre de las escuelas como una medida para
contener la propagacion de la Covid-19. Trece paises han implementado la medida en
todo su territorio, afectando a 290,5 millones de nifios y jovenes de preprimaria a

secundaria superior.
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Cierre de los servicios de transporte publico. Wuhan suspendio el uso de trenes y

autobuses a finales de enero. Para entonces, la Covid-19 comenzd a extenderse fuera de

China y los casos confirmados pasaron de 500.

Distanciamiento social. Una de las recomendaciones principales para prevenir el
contagio que hace la OMS es el distanciamiento social. Consiste en mantener una
distancia minima de un metro entre uno mismo y cualquiera que esté tosiendo y

estornudando. (Prodavinci, 2020, parr.4)

5.1. Emergencia sanitaria en Ecuador

El 12 de marzo Ecuador se declard en emergencia sanitaria y al igual que los demas
paises se acogido a varias medidas, con el fin de evitar la propagacion del virus. El
confinamiento obligatorio fue el primer factor que masalla de proteger, llevo al pais a un estado

de Crisis.

El no poder salir de sus casas, abrir negocios, o asistir a la escuela son algunos de los
efectos que ocasion0 la emergencia sanitaria, sin embargo, hoy en dia luego de
aproximadamente 3 meses de confinamiento Ecuador ha retomado algunas de sus actividades,

bajo todas las medidas de bioseguridad.

Pese a ello existen empresas, centros educativos y negocios que no pueden hacerlo por
el tipo de servicio que ofrecen, debido a que estan involucrados directamente con su publico,
por lo cual la tnica solucion en estos momentos son sus ofertas a través de distintas plataformas

digitales, que los ayuden a mantenerse dentro de la sociedad.

5.2.1. La Educacion Continua en tiempos de emergencia sanitaria
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“Segtin Unicef debido a la pandemia por la COVID-19, el cierre de las escuelas ha
afectado a 1370 millones de estudiantes a nivel mundial. En Ecuador son 4,6 millones” (El

Universo, 2020, parr.2).

El proceso educativo de estos meses, al igual que otras actividades, esta centrado en la
virtualidad. Pero esta, sin duda, va mas alla de coordinar una sesion en zoom, mirar
como magicamente aparecen los participantes en la pantalla, y comenzar la clase. Esa

realidad, es mas bien un privilegio. Y lo es por varios factores.

Las asimetrias sociales y por ende las asimetrias en la educacién se manifiestan en esta

nueva modalidad de educacion que nos toca asumir. (Oviedo, 2020, parr.2)

Las redes sociales han llegado a tener mas protagonismo en el ambito educativo,
Facebook y WhatsApp han sido las herramientas que se han utilizado para debidas
informaciones educativas, sin dejar de lado las plataformas digitales que han influido como

canales de informacion para transmitir en algunas ocasiones sus clases.

5.2.2. Educaciéon Continua en Loja en el contexto de la emergencia sanitaria

El 16 de marzo Loja se declar6 en emergencia sanitaria, y rapidamente adopto medidas
preventivas con el objetivo de evitar la propagacion del virus, siendo el aislamiento una de las
principales, debido a esta nueva disposicion varias entidades, negocios, escuelas se vieron
afectadas, nadie podia salir de sus hogares, las actividades se encontraban suspendidas
totalmente, con el pasar de algunas semanas se retomaron las mismas pero el trabajo se lo

realizaba desde los hogares.
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Luego de aproximadamente 3 meses, se implementan nuevas medidas en las que el
trabajo ya se lo puede realizar desde los establecimientos, con la diferencia de que se laborara

en una sola jornada esto con el fin de evitar aglomeraciones en diferentes puntos de la ciudad.

Sin embargo, algunas instituciones no han podido incorporarse aln, debido a que sus
servicios son dirigidos a gran multitud de personas que deben compartir un mismo ambiente,
siendo la educacion el primer involucrado y sin opcion a retomar actividades. Por ello algunas
han tenido que emplear distintas estrategias para continuar en medio de esta pandemia, pero a
raiz de ello también se ha implementado la Educacién Continua, pese a que ya existian centros

dedicados a esta actividad.

Aquellos centros de Educacion Continua han tenido que reinventarse y vivir un cambio
de paradigma para continuar en el mercado, aunque existen varios centros de educacion
continua en la ciudad no todos han encontrado la oportunidad de sobresalir en medio de la
emergencia sanitaria, puesto que, la dificultad se ha presentado en el manejo y adaptacién a
las nuevas plataformas digitales, pero también estan las que si salieron adelante implementando

nuevas medidas y estrategias que les han ayudado a seguir firmes hoy en dia.

5.3. Adaptacidn de estrategias digitales en la emergencia sanitaria

La emergencia sanitaria cambio al mundo, empresas, instituciones, escuelas educativas,
han tenido que dar un giro total y adaptarse a nuevos escenarios, sin embargo, entrar al mundo
digital, se ha convertido en una oportunidad para la mayoria de negocios que han sabido crear
buenas estrategias de comunicacion, y han optado por las redes sociales como medios de

informacidn para promocionar y dar a conocer sus servicios, ofertas, productos entre otros.
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En tiempos de emergencia sanitaria las redes sociales como Facebook, Instagram y
Twitter han experimentado un aumento de uso, y para crear buenas estrategias digitales en

estos tiempos es necesario que se tome en cuenta algunos principios.

Evalla tus prioridades

Este concepto hace referencia a la idea de detener cualquier actividad o comunicacion
que no aplique al contexto actual. Luego, iniciar acciones relacionadas al escenario que
se encuentra en desarrollo. Finalmente, se contindan todas aquellas propuestas que
resulten cruciales para la organizacion. Se trata de un ejercicio cuya periodicidad debe
ser continua, como un reflejo de la cambiante situacién que enfrentamos actualmente

con la COVID-19.

Mantén el contacto con tu equipo

Es probable que procesos que normalmente tomaban sélo algunos dias estén
experimentando, como minimo, algun tipo de retraso. Por esta razén, es crucial que
todo tu equipo esté alineado y se mantenga en contacto. La comunicacion debe ser

fluida, tanto al interior de los proyectos como directamente con clientes.

Modifica tu propuesta

Negocios grandes y pequefios siguen teniendo la necesidad de promover sus productos
y servicios, es aqui donde escuchar a los usuarios y usuarias se vuelve una habilidad

clave.

Pon atencion a los cambios en intereses y necesidades. Asegurate de buscar soluciones
factibles a los nuevos problemas y dolores que aparecen dia a dia en el mapa. Y, sobre

todo, flexibiliza tus contenidos para reflejar estos cambios. (Oliver, 2020, parr. 5-7)
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Si se toma en cuenta los principios, se creara buenas estrategias que se adapten a estos
tiempos, es necesario reconocer que el mundo cambid, la sociedad cambi6, el consumidor
cambid y ahora es cuando se debe disefiar estrategias que se adapten a este nuevo estilo de vida

encabezado por las plataformas digitales.

6. Coach Group Ecuador; de lo presencial a lo virtual, una nueva modalidad

Coach Group Ecuador, nace el 01 de junio de 2017 con el fin de solventar las
necesidades del sector publico y privado segin los requerimientos de capacitacion. El equipo
que conforma la escuela de Educacion Continua es liderado por su Gerente Elvis Andrés

Ontaneda Vivanco.

Misién

Ser un centro de educacion continua con innovacion y responsabilidad social para el

desarrollo personal, académico y profesional de los ecuatorianos.

Vision

Lograr constituirnosa nivel nacional como uno de los centros de mayor reconocimiento
en el campo de la Educacién Continua, contando con varios centros propios en todo el pais y

realizar vinculos con las empresas de mayor representatividad.

Ubicacion

Coach Group Ecuador, estd ubicado en la parte céntrica de la ciudad de Loja,

perteneciente a la parroguia San Sebastian.

Servicios que ofrece
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Coach Group Ecuador, ofrece a su publico cursos, conferencias, capacitaciones. Sus
cursos estan enfocados en todas las areas del conocimiento como, por ejemplo:
financiera/contable, talento humano, juridica, pedagogia, administracion publica, belleza,

salud, entre otras.

6.1. Redes sociales que utiliza

Para difundir su contenido e interactuar con su publico utiliza Facebook, Instagram y
YouTube. Coach Group Ecuador, para enviar su informacién completa al publico interesado
lo hace a través de WhatsApp. Hoy en dia también ha implementado zoom sus canales de

comunicacion, ya que es la plataforma que utiliza para impartir sus cursos.

Tabla 1.

Redes Sociales de Coach Group Ecuador

Plataforma | Seguidores Evidencia
Social
FacebOO k 2 1 y 564 Informacion Ver todc @ V 7 frear bublkxién
020470
£2 21,564 personas siguen esto PUBLICACION FUADA
S 036638 0426 . COACH Group Ecuador
) .Nccma}mcntc responde en un dia 24dea 5]

SOMOS COACH GROUP ECUADCR @
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Instagram | 1,898

Instagnam

Coach Group Ecuador
Estudio Pract

OO0 ¢ &

COACHTIPS COACH Andres

645 publicacione! 1,898 seg es 40 seguidc

YouTube 9suscriptores

Coach Group Ecuador m ~

Fuente: Elaboracidn propia

6.2. Situacion actual

Coach Group Ecuador, ha tenido que cambiar su modalidad de estudio debido a la

emergencia sanitaria, anteriormente sus clases era solo presenciales, pero a la fecha (julio 2020)

son 100% virtuales en vivo, sin embargo, esto la ha llevado a expandirse a nivel nacional.

7. UTPL y la Educacion Continua en emergencia

Educacion Continua Universidad Técnica particular de Loja, nace del Centro de

Formacion Permanente de la Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) en el afio 2005,

con la finalidad de satisfacer las necesidades de crecimiento profesional, académico y de

actualizacion de profesionales y ciudadania en general, por medio de capacitaciones no

formales, respondiendo a los requerimientos que plantean el Gobierno, la empresa publica y

privada. Su gerente es Maria Dolores Rodas.

Vision
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Ser el referente en Formacion Continua de excelencia en Ecuador, contribuyendo a la

innovacion y transformacién positiva de la sociedad.

Proposito

Educacion Continua de la UTPL contribuye al desarrollo de la sociedad creando
soluciones de formaciones innovadoras y de vanguardia, soportadas en su reconocida

solvencia académica y amplia experiencia en Educacion Superior.

Nuestros valores

v’ Fidelidad a la vision y propésito

v Gestion institucional y liderazgo

v' Espiritu de servidores de la sociedad

v' Trabajar de manera conjunta con otras &reas del conocimiento en la
implementacidn de programas de capacitacion.

v Actualizacion permanentemente la metodologia utilizada de acuerdo a las
necesidades de la comunidad.

v Capacitaciéon continua a nuestros expertos para que obtengan habilidades y
conocimientos andragdgicas y tecnologicas para mejorar la calidad educativa

v Innovacién y vinculacién con otras instituciones educativas superiores y
empresas enfocados en la educacion no formal. (Universidad Técnica Particular

de Loja, s.f.)

Ubicacion

Educacion Continua UTPL, esta ubicada en la ciudad de Loja, pertenece a la parroquia

el Valle y se encuentra en el sector San Cayetano.
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Figura 2. Ubicacion de Educacién Continua UTPL
Tomado de (Educacion Continua UTPL, 2020)

Servicios que ofrece

Educacion Continua UTPL ofrece una instruccion continua y permanente para el
desarrollo exhaustivo de las personas, su oferta esta centrada en las exigencias competitivas

del mundo actual.
Oferta cursos abiertos a todo tipo de publico, programas de formacion en areas
especificas para el desarrollo de competencias laborales, cursos In-House disefiados a la

medida de una empresa o institucion, seminarios, conferencias y talleres.

7.2. Redes sociales que utiliza

Utiliza pagina de Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Blog, todas con un mismo
fin, el de promocionar y dar a conocer sus cursos, para acceder a la informacion completa de

los mismos se debe registrar, luego de ello es enviada al correo de la persona interesada.

Tabla 2.

Redes Sociales de Educacién Continua UTPL
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Plataforma
Digital

Seguidores

Evidencia

Facebook

56,630

‘ Educacidn Continua - UTPL

Informacion

Q; YL {Cam

oran
CE MRICStra
inua utpl.edu.ec

oferta gy edu
oy 54408
oe tus

28w DD

gusta esto, inchudos 88

& Contactamos o Te gusta

. Educacion Continus - UTPL
1%

#CapacitateEnGrande #YoAprendoEnCasa

© Menmje Q

Aprende las ultimas té
comerciales que 1e

e veritas y ¢

ls destrezas

o Participa de nuestro curso ONUNE: Técracas Sasicas de Ventas
Ver mas

TECNICAS

BASICAS
DE VENTAS

56,630 personas sguen esto

@ 3 personas registrd una visisa aqul

-

. Educacién Continua UTPL

Twitter 1.300

S1 LAS GANAS DE SEGUIR SON

GRANDES

‘4 OPORTUMIDADES TAMBIN LO SERAN

Seguir
Educacién Continua UTPL
OCe NUESra oferta
161 - 1.300 5
‘ ot
Tweets Tweets y respuestas Multimedia Me gusta

Instagram 3,811

Instagram h PO

o I

271 sequidos

educacioncontinua.utpl.edu ec )

dane_sanchezd5

Satud y Me Gastronomia ClenciasSo... Formacion..

8 PUBLICACIONES
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YO UTU be G Educacion Continua UTPL

TAS DE REPRODULCCION OMUNIDAD CANALES MAS INFORMACION

Descripcian Estadisticas

Blog

Fuente: Elaboracidn propia
7.3. Situacion actual

Hoy en dia debido a la emergencia sanitaria que vive el pais, esta escuela de Educacién
Continua, se encuentra ofertando cursos unicamente virtuales.

Maria Dolores Rodas, directora de Educacion Continua de la UTPL, sefiala que, ante la

situacion actual por la pandemia del COVID-19, se ha migrado toda la oferta de

formacioén continua de la universidad a una modalidad de educacién en linea.

Los cursos se dictan a través de dos metodologias: Online con acompafamiento
docente, en donde los participantes aprenden a través de una plataforma virtual que les

permite tener flexibilidad en sus tiempos de estudio.

La segunda metodologia es Online Autoinstruccional, los profesionales personalizan su

curso y profesionales los controlan, van a su propio ritmo de acuerdo a su disponibilidad
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de tiempo ya que esta abierto las 24 horas del dia. (Se ofertan 23 cursos virtuales para

promover la formacion continua en Ecuador, 2020, parr.3-6)
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f. METODOLOGIA

Este proyecto tiene como finalidad analizar las estrategias de comunicacion digital
aplicadas en las redes sociales Facebook e Instagram de los centros de educacién continua
Coach Group Ecuador y Universidad Técnica Particular de Loja, durante la emergencia

sanitaria, y la acogida que tienen las mismas por parte del publico.

La investigacion a aplicar en este estudio, es de caracter explicativo “los disefios
explicativos, persiguen una mayor extension que los meramente descriptivos o los relacionales.
Tienen como objetivo responder al porqué de determinados comportamientos de fenomenos de

cualquier tipo o porqué existe correlacion entre determinadas variables” (Ibanez, s.f., p. 68).

Por ende, para alcanzar los objetivos planteados en el proyecto se utilizara el enfoque
Mixto que implica una investigacion cualitativa y cuantitativa. “La investigacion cualitativa es
la que produce datos descriptivos, con las propias palabras de las personas, habladas o escritas
y la conducta observable. Constituida por un conjunto de técnicas para recoger datos” (Lopez

y Sandoval, s.f., p.3).

El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipétesis establecidas previamente, y confia en la
medicidén numérica, el conteo, y en el uso de la estadistica para intentar establecer con

exactitud patrones en una poblacién. (Gémez, 2006, p. 60)

Para identificar las caracteristicas, importancia y teorias de las variables, se aplicara los

siguientes métodos:

METODO
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Meétodo cientifico

El método cientifico se utilizara durante todo el desarrollo de la investigacion, debido
a que permitird obtener la informacion precisa y necesaria para el marco teérico, y sobre todo
ayudara a conocer la relacion directa de las estrategias digitales en las redes sociales, de igual
manera este método nos servira para establecer la problematica de las escuelas de Educacion

Continua en la emergencia sanitaria y analizar los resultados de la investigacion.

Meétodo Inductivo

La utilizacion de este método ayudara a recolectar datos especificos, que llevaran a una
proposicion general y su analisis servird para crear teorias o hipdtesis incluso a elaborar

conclusiones.

Método Deductivo

Este método ayudara a entender la realidad del problema partiendo de lo general a lo

especifico, lo cual permitira deducir conclusiones en base al tema.

Técnicas e Instrumentos de Investigacion

Las técnicas que se utilizaran son:

Ficha de observacion. La cual ayudard a clasificar y analizar el contenido de las
publicaciones, asi como la interaccion del puablico con las mismas. El uso de las fichas permite
archivar de forma ordenada la informacion dependiendo del esquema disefiado, son las mas

comunes cuando se trata de registrar informacidn basica.

Encuesta. Las encuestas son una recopilacion de datos que se obtiene de cierto publico

sobre un asunto determinado, en esta ocasion la encuesta estara dirigida a un determinado

209



sector de la poblacion Lojana para conocer la opinion que tienen de los dos centros de
educacion continua, Coach Group Ecuador y Universidad Técnica particular de Loja en

relacion a las estrategias de comunicacion digital.

“La poblacién de estudio es un conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que
formara el referente para la eleccion de la muestra, y que cumple con una serie de

criterios predeterminados” (Arias, et al., 2016, p.202).

La poblacion del proyecto de tesis estd conformada por la ciudadania lojana de
aproximadamente 254.667 habitantes sin embargo debido al enfoque de la investigacion se
considerd Gnicamente como poblacion a los ciudadanos de 22 a 26 afios de edad, porque es el
rango que optan por este tipo de cursos y por lo general lo hace después de culminar sus
estudios universitarios o durante los mismos, quedando como resultando una poblacion de

51.000.

Tomando en cuenta que el publico es finito, ya que tiene menos de 100.000 habitantes,

se procede aplicar la siguiente formula para conocer el tamafio de la muestra:

o2XpXqgXxXN
T EX(N-1)+o02XxpXq

n

La Muestra es una parte representativa de la poblacion en la que se llevara a cabo la

investigacion, existen formulas para calcular la misma:

tamano de la muestra

>S5
1

]
1]

nivel de confianza (2/95,7%)

N= poblacion bajo estudio

p = probabilidad de que ocurra el evento estudiado (50%)

210



g = probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (50%)
E = margen de error (5%)

Siendo el célculo:

d2xpxqXxXN

n:EZ(N—1)+02><p><q

2250 x 50 x 51.000
™ = 52(51.000 — 1) + 22 x 50 x 50

4 x 50 x 50 x 51.000

™= 25(50.999) + 4 x 50 x 50

_510.000.000
"= 1274.975 + 10.000

510.000.000
1.284.975

n = 397

Calculado el tamafio de la muestra mediante la formula, se ha determinado que el
namero de personas a encuestar dentro de la cuidad de Loja es de trescientos noventa y siete

(397)

Entrevista. Es un dialogo o una conversacién entre dos 0 méas personas en las que el
entrevistador formula preguntas sobre un tema determinado y el entrevistado responde. Se
emplearan entrevistas semiestructuradas a los Community Manager de los centros de
Educacion Continua, Luis Javier Ontaneda y José Bolivar Calderdn, para conocer las

estrategias de comunicacion digital que aplican en las Redes Sociales de Facebook e I nstagram.
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Para lograr el objetivo planteado se utilizaran tablas y graficos que permitiran visualizar
las estrategias de comunicacion digital aplicadas en las redes sociales por los dos centros de

educacion continua, para luego concluir si las estrategias son efectivas o no.
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g. CRONOGRAMA

Afio 2020 Afio 2021

ACTIVIDADES OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE ENERO FEBRERO

1,23 /4/1 |2 |3 (4 |1 |2 |3 |4 |1 |2 |3 |4 |1 |2 |3 |4

Presentacion y
aprobacion del
proyecto.

Revision de
literatura.

Investigacion del
trabajo de campo.

Recoleccion de
datos en campo.

Tabulacion,
analisis e
interpretacion de
resultados

Elaboracién de la
propuesta.

Presentacion del
primer borrador.
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Correccion y

8 |presentacion del
segundo borrador.
Aprobacion del

9 |informe definitivo.
Trémite y aptitud

10 | legal.
Sustentacion

11 | privada y publica.
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h. PRESUPUESTO Y FINANCIAMIENTO

Talento Humano

e Investigador: Ximena Morocho

e Entrevistados: Community manager de los dos centros de educacion continua, Javier
Ontaneda y José Calderon.

e Encuestados: Ciudadania lojana, distribuidos en las cuatro parroquias urbanas.

e Elaboracién de fichas de investigacion: Redes Sociales, Facebook e Instagram de

Coach Group Ecuador y Educacion Continua UTLP.

Recursos materiales

Computadora portatil
e Impresora

e Tinta para impresora
e Filmadora

e Grabadora

e Internet

e Teléfono

e Hojas de papel

e Transporte

e Anillado

e Imprevistos

Presupuesto

Tabla 3.
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Presupuesto

Materiales Cantidad Precio Unitario Precio Total
Computadora portatil 1 900 900
Impresora 1 300 300
Tinta para impresora 2 25 50
Filmadora 1 900 900
Internet 1 100 100
Teléfono 1 120 120
Hojas de papel 500 0,01 5
Transporte 50 0,30 15
Anillados 4 1,50 6
Imprevistos 100 100
Total 2496

Nota. Esta tabla muestra los gastos que implica esta investigacion.

Fuente. Elaboracion propia.



Financiamiento

Los costos que demanda la realizacion de la presente investigacion, seran asumidos en

su totalidad por la propia investigadora.
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ANEXOS

Fichas de observacion que se aplicaran a las paginas de Facebook e Instagram de Coach Group Ecuador y Educacion Continua UTPL por

un lapso de tres meses.

FICHA DE OBSEVACION

Objetivo Evaluar el contenido publicado para determinar su efectividad y alcance
Plataforma Facebook
Seguidores
Observador Beatriz Ximena Morocho Poma
] ) Recurso | Call to action | Etiquetas ) Uso de )
Mes Dia | Hora | Firmade | Tema gréfico (CTA) Interacciones Hashtag | Link
red Foto /Video Comentarios | Reacciones | Compartidos
Mayo
Junio
Julio
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FICHA DE OBSEVACION

Objetivo Evaluar el contenido publicado para determinar su efectividad y alcance

Plataforma Instagram

Seguidores

Observador Beatriz Ximena Morocho Poma

Mes Dia | Hora | Firmadered | Tema | Recurso Call to action | Etiquetas . Uso de Hashtag | Link

. Interacciones

grafico (CTA)
Foto /Video Comentarios | Reacciones

Mayo

Junio

Julio
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
FACULTAD DE LA EDUCACION, EL ARTE Y LA COMUNICACION
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

ENCUESTA PARA LA CIUDADANIA DE COACH GROUP ECUADOR:

Estimado Sr. (a) con la finalidad de continuar con mi trabajo de investigacién, denominado:
Anadlisis de las estrategias de comunicacion digital aplicadas en las redes sociales Facebook e
Instagram de dos centros de educacidén continua, durante la emergencia sanitaria por la
COVID-19 periodo mayo - julio 2020, solicito a usted de la manera mas respetuosa responder
las siguientes interrogantes.

DATOS GENERALES

Edad: ( )

Género: Femenino ( ) Masculino ()

Nivel de instruccion: Primaria ( )  Secundaria ( ) Superior ()

(@ Io¥] o (o1 (o] o LA SO

1. ¢Através de que medio se entera de los cursos que ofrece Coach Group
Ecuador?
Facebook ( )
Instagram ( )
WhatsApp ( )
Primer Reporte ()
Otros( )

Si su respuesta es OTROS, indique el nombre del medio.

227



2. ¢Siente confiables la informacidn encontrada en la fan page de Coach Group

Ecuador?

a.

d.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3. ¢Lainformacién que ofrece Coach Group Ecuador sobre sus cursos le motivan

a seguirlos?

a.

b.

C.

Si

No

A veces

4. Toma en cuenta los comentarios, opiniones y votaciones antes de tomar la

decision de inscribirse algun curso.

a.

b.

C.

Siempre
A veces

Nunca

5. ¢Qué le parecen las imagenes que utiliza Coach Group Ecuador para

promocionar sus cursos?

a.

b.

Se encuentra la informacién adecuada

No se encuentra la informacién adecuada
Podria colocarse mas informacion

No son llamativas

Si llaman la atencion

Las imagenes utilizadas generan emociones

Las imagenes utilizadas no generan emociones
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6. ¢Cuantos cursos de Coach Group Ecuador via online ha seguido durante la

emergencia sanitaria?

7. ¢Qué informacion le gustaria que le proporcione este centro de Educacion
Continua para tomar la decisién de seguir un curso?
8. ¢Por qué medio le gustaria que le proporcione informacion Coach Group
Ecuador?
Facebook ( )
Instagram ( )
Twitter ( )
Correo electronico ()
Otros( )

Si su respuesta es OTROS, indique el nombre del medio.

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
FACULTAD DE LA EDUCACION, EL ARTE Y LA COMUNICACION
CARRERA DE COMUNICACION SOCIAL

ENCUESTA PARA LA CIUDADANIA DEL CENTRO DE EDUCACION CONTINUA
UTPL:

Estimado Sr. (a) con la finalidad de continuar con mi trabajo de investigacion, denominado:
Analisis de las estrategias de comunicacion digital aplicadas en las redes sociales Facebook e
Instagram de dos centros de educacidén continua, durante la emergencia sanitaria por la
COVID-19 periodo mayo - julio 2020, solicito a usted de la manera mas respetuosa responder
las siguientes interrogantes.

DATOS GENERALES

Edad: ( )

Género: Femenino ( ) Masculino ( )

Nivel de instruccion: Primaria ( )  Secundaria ( ) Superior ()

(@ Io¥] o - (o1 o] o LA USSP

9. ¢Através de que medio se entera de los cursos que ofrece Educacion Continua
UTPL?
Facebook ( )
Instagram ( )
WhatsApp ( )
Correo ()
Otros( )

Si su respuesta es OTROS, indique el nombre del medio.
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10. ¢ Siente confiables la informacion encontrada en la fan page de Educacion
Continua UTPL?
b. Totalmente en desacuerdo
e. Endesacuerdo
f.  Ni de acuerdo ni en desacuerdo
g. De acuerdo
h. Totalmente de acuerdo

11. ¢ La informacién que ofrece Educacion Continua UTPL sobre sus cursos le

motivan a seguirlos?

d. Si
e. No
f. A veces

12. Toma en cuenta los comentarios, opiniones y votaciones antes de tomar la

decision de inscribirse algun curso.

d. Siempre
e. A veces
f. Nunca

13. ¢ Qué le parecen las imagenes que utiliza Educacién Continua UTPL para
promocionar sus cursos?
h. Se encuentra la informacidn adecuada
i. No se encuentra la informacion adecuada
J. Podria colocarse mas informacion
k. No son llamativas
I. Sillaman la atencién

m. Las imagenes utilizadas generan emociones
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n. Las imagenes utilizadas no generan emociones

14. ¢ Cuantos cursos de Educacion Continua UTPL via online ha seguido durante la

emergencia sanitaria?

. ¢, Qué informacion le gustaria que le proporcione este centro de Educacion

Continua para tomar la decision de seguir un curso?

. ¢ Por qué medio le gustaria que le proporcione informacion Educacion Continua

UTPL?

Facebook ( )
Instagram ( )
Twitter ( )

Correo electronico ()
Otros ()

Si su respuesta es OTROS, indique el nombre del medio.

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Entrevistas

Para esta investigacion se realizaran entrevistas a los Community Manager de Coach
Group Ecuador y Educacién Continua UPTL: Luis Javier Ontaneda y José Bolivar

Calderon.

Seran semiestructuradas con preguntas abiertas sobre las estrategias de comunicacion
digital aplicadas en las redes sociales de Facebook e Instagram; analisis previo, gestion y

lanzamiento y resultados.

Analisis Previo

1. Cuando se va a ofertar un nuevo curso ;Qué es lo primero que hace?

2. ¢Como se planifica las estrategias de comunicacion digital en Facebook e Instagram
durante la emergencia sanitaria?

3. ¢Cual es el objetivo actual de su centro de Educacion Continua en Facebook e
Instagram?

4. ¢Cudl es su publico objetivo? Y ¢por qué?

Lanzamiento y gestion

o

¢ Cuéles son sus actividades diarias en estas plataformas?

6. ¢Qué no se debe hacer en una fan page?

7. ¢Qué no debe faltar en su fan page?

8. ¢Que tipo de imagenes y mensajes utiliza en Facebook e Instagram? ;Qué emociones
incitan?

9. ¢Como manejan los tipos de publicacion?

10. ¢ Cada que tiempo es conveniente publicar?

11. ;Cual es la estrategia mas utilizada para atraer participantes en tiempos de emergencia

sanitaria?
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12. ¢ Qué buscan los seguidores de las paginas?

13. ¢ A qué tipo de publicaciones reaccionan mas?
Resultados

14. De todas las estrategias aplicadas durante la emergencia sanitaria en las publicaciones
¢ Cuéles han funcionado mas?

15. ¢ Qué tipo de resultados se tiene en cuenta para mejorar las estrategias?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Entrevista a especialista en Comunicacion Estratégica y Marketing

Estimado profesional, la siguiente entrevista pretende conocer el proceso y los componentes de
un plan de marketing digital efectivo que se pueda aplicar dentro de las redes sociales de los dos centros
de Educacion Continua, asi como el uso que se le debe dar a las distintas plataformas digitales.
La informacidn recopilada sera de gran aporte para el desarrollo de la presente investigacion.
1. ¢Como se debe crear un plan de marketing digital de forma correcta?
2. ¢Como se debe disefiar una pagina creativa y que genere confianza en el cliente?
3. ¢Qué no debe faltar en un post?
4. ¢Cbmo se debe redactar un copy?
5. ¢Qué no se debe hacer en una red social?
6. ¢Qué no debe faltar en una red social?
7. ¢Que estrategia se puede aplicar para diferenciar el contenido en las diferentes redes
sociales?
8. ¢Que insumo se puede utilizar para conocer al potencial cliente?
9. ¢Por qué son importantes las métricas de redes sociales? ;Qué me indican?
10. ¢Existe alguna estrategia para obtener un gran nimero de alcance en los posteos sin
necesidad de optar por publicidad pagada?
11. ;De qué depende el éxito en una red social?
12. ¢ Es necesario que los centros de Educacion Continua estén en todas las redes sociales?

0 ¢Cuales son las mas recomendables? ;por qué?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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