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Resumen

Hoy en dia, las campafias de publicidad digital son de gran importancia para el crecimiento
de las empresas, negocios, organizaciones, instituciones educativas, etc., donde a través de
la tecnologia se logra segmentar mercados, y elaborar estrategias publicitarias acordes al
publico y sus caracteristicas. Los medios digitales permiten una conexion cada vez mas
directa en la llamada comunicacion digital, convirtiéndose en una fuente de oportunidades
en el desarrollo global y econémico a nivel nacional y mundial. Esta situacion no es ajena a
la realidad peruana, especificamente en Lima y dentro de ella la zona de Lima Norte en
donde se ubican varios institutos de educacion superior. El problema es que se observa una
disminucion de la demanda por estudios de este tipo y también una mayor desercion. Esto
puede deberse a la falta de una campafa de publicidad que logre comunicar todo lo bueno

que tiene esta opcion educativa.

El objetivo de esta investigacion es analizar y determinar la estructura que debe tener una
campafia de publicidad digital, la cual se debe implementar para lograr el incremento de la
poblacion estudiantil de los institutos de educacion superior ubicados en Lima Norte, a fin
de proponer estrategias apropiadas en el desarrollo de la indagacion. Los datos recolectados
provienen de dos fuentes de informacion: primarias (347 encuestas aplicadas a jovenes
estudiantes y aquellos que todavia no han tomado una decisién sobre lo que quisieran
estudiar) y secundarias (entrevistas a expertos, estadisticas de la Asociacion Peruana de

Empresas de Inteligencia de Mercados y titulos reconocidos en la materia).
Al finalizar la investigacion se ha podido comprobar que las redes sociales y medios digitales
son de gran oportunidad para el desarrollo de una estrategia de publicidad orientada al

reconocimiento de una marca y su valor en la linea del tiempo.

Palabras clave: campafia publicitaria, institutos superiores, medios digitales.



Abstract

Nowadays, digital advertising campaigns are vitally important for the growth of companies,
business, organisations, educational institutions, etc. Where through technology they are
able to segment markets and develop advertising strategies according to the audience and
their characteristics. Digital media allow a connection that is more direct each day in the
field of digital communication, becoming a source of opportunities in global growth and

economic development at a national and international level.

This is not a foreign situation face to Peruvian reality, specifically, in North of Lima, where
there are set plenty of Higher Education Institutes. However, an observation has shown
dicrease in demand of those kind of studies, and that might be lead to the lack of a suitable

advertising campaign in order to communicate the best of this education option.

The main aims of this research are to analyse and to determine the structure that a digital
advertising campaign must have, which has to be implemented in order to reach the
increasing of student population from Higher Education Institutes set to the North of Lima,
S0 as to propose proper strategies in the enquiry development. The data collection came from
two sources of information: primary source (surveys applied to young students and to those
who have not decided yet which career they might study) and secondary source (interview
to experts, Peruvian statistics association of business markets intelligence and research work

titles recognised in the subject).
At the end of the investigation, it has been able to prove that social networks and digital
media are both a great opportunity for the development of an advertising strategy aimed to

a brand recognition and its value in the timeline.

Key words: advertising campaign, digital media, Higher Education Institutes.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

En el presente capitulo se introduce el problema general y los problemas especificos,
para lograr el incremento de la poblacion estudiantil. Posteriormente se presenta la
justificacion de este trabajo académico, abocado al rubro educativo, especialmente a los
Institutos de Educacion Superior. Manifestando a su vez tanto el objetivo general como los

objetivos especificos.

1.1. Planteamiento del problema

Los institutos de educacién superior son organizaciones de servicio en el sentido
técnico, conformadas por estudiantes, docentes, personal administrativo, directivos y
servicios, los cuales conviven en la linea del tiempo en pro de una misién en comun. Es
importante mencionar que la educacion es el proceso continuo de desarrollo de las facultades
fisicas, intelectuales y morales del ser humano, con el fin de integrarse mejor en la sociedad
y a su propio entorno. La educacion es una cultura de preparacion continua, la cual nos dota
de experiencia, conocimientos y sabiduria.

Teniendo como referencia los aportes de la educacion, los institutos superiores
brindan grandes oportunidades para el pablico que desea prepararse en una carrera técnica
en corto tiempo y que esta le permita insertarse al mundo laboral de manera rapida.

Sin embargo, los institutos ubicados en Lima Norte presentan problemas de
captacion de nuevos estudiantes y en muchas ocasiones estan afectos a reprogramar las
fechas de inicio por no concretar las vacantes. De esta manera, esto resulta muy incomodo
para los nuevos clientes. Ademas, la baja captacién genera a la empresa o institucion
educativa disminucién en las ventas y aumento de los costos.

En Lima Norte existen aproximadamente 7 institutos de educacién superior que
pasan por los mismos problemas de falta de postulantes.

Los futuros estudiantes tendrian mayores posibilidades a poder informarse de las
competencias educativas si las campafas de publicidad digital fueran las adecuadas,
tomando como referencia los estilos de vida, identificacion del perfil y los gustos y
preferencias del publico objetivo. Del mismo modo, la innovacién en los medios
publicitarios, entre ellos digitales, pueden lograr que los institutos de educacién superior

sean mas competitivos.
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La publicidad digital permite lograr una comunicacién constante y efectiva. Por otro
lado, llegar al target, interactuar con las ofertas que ofrecen las diferentes instituciones
educativas técnico-superior, y el hecho de estar conectados con el mundo, son algunas de las
razones mas potenciales hoy en dia.

En la actualidad, se ha generado un crecimiento econémico significativo con los
medios de comunicacion digital, si hablamos especificamente de las redes sociales, y como
principal medio de comunicacion, la publicidad digital. También, esta Ultima se ha vuelto
una herramienta esencial, como aporte a la sociedad, especificamente a los jovenes de la
zona de estudio.

Por otro lado, los institutos de educacion superior facilitan a los jovenes el elegir la
mejor opcion en base a su futuro profesional, accediendo a la publicidad digital a través de
buscadores web que les permitan investigar las propuestas de un gran portafolio de opciones;
siendo lo mas importante, hacerlo desde la comodidad de su hogar, o tal vez desde un celular
inteligente, computadora portable, tableta, etc., logrando optimizar su tiempo, el cual es

considerado un recurso elemental dentro de un sistema.

1.2. Formulacién del problema
Se han planteado los siguientes problemas de investigacion:

1.2.1. Problema general
¢Es posible implementar una camparia de publicidad digital para lograr el incremento

de la poblacion estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de Lima norte?

1.2.2. Problemas especificos

e (Es posible implementar estrategias publicitarias digitales para lograr el
incremento de la poblacion estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de
Lima norte?

e (Es posible implementar elementos digitales para lograr el incremento de la

poblacion estudiantil en los Institutos de Educacién Superior de Lima norte?
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1.3. Justificacién

Este trabajo de investigacion se justifica porque su estudio permitié conocer
informacion esencial de los institutos de educacion superior ubicados en la zona de Lima
Norte, para aquellas empresas que deseen implementar y mejorar el crecimiento poblacional
estudiantil, ademas de conocer la importancia de contar con la publicidad en los medios
digitales segun los datos analiticos.

De forma similar, los resultados sirvieron para analizar y aplicar las estrategias y
tacticas que ayudaran a fidelizar al pablico objetivo o target. Entonces, todas estas acciones
permitieron poner en marcha un sistema dirigido a tener mayor contacto con los clientes
(CRM), con la finalidad de Ilevar un proceso adecuado.

Es necesario fundamentar el estudio dentro de un proceso de investigacion que
busque el desarrollo de nuevas alternativas para el disefio de camparias publicitarias digitales
efectivas. En este sentido, se plantea el desarrollo de herramientas al interior de la
investigacion. El estudio accederd a solucionar problemas de mercado en los medios
digitales, también el uso de estrategias coherentes con el manejo de nuevas tecnologias y

comunicacion.

1.4. Objetivos
Los objetivos de la investigacion son los siguientes:

1.4.1. Objetivo general

e Proponer una campafia de publicidad digital para lograr el incremento de la

poblacion estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de Lima norte.

1.4.2 Objetivos especificos

e Proponer estrategias publicitarias digitales para lograr el incremento de la
poblacion estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de Lima norte.

e Proponer los elementos digitales para lograr el incremento de la poblacion

estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de Lima norte.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

En este capitulo se fundamenta las variables de estudio a fin de comprender su
dinamica, pero también se ha revisado trabajos anteriores de tesistas y otros. Las variables
del estudio son: las campafias de publicidad digital y el incremento de la poblacién

estudiantil.

2.1 Antecedentes del estudio
Aqui se revisan los antecedentes tanto nacionales como internacionales.

2.1.1 Antecedentes internacionales

Carrera (2016) desarroll6 su trabajo de investigacion, para optar por el grado
académico de Licenciado. Instituto Tecnolégico Superior Cordillera. Quito, Ecuador. En
este sentido, investigd que la empresa Brainstom del Ecuador es una institucion dedicada a
la publicidad con merchandising, paneles, stand, disefio grafico, BTL, publicidad
audiovisual, etc. Asimismo, todo tipo de organizacién de eventos con efecto de activacion
de marca. El desconocimiento de la empresa hacia los clientes y la ausencia del marketing
digital; dando como resultado que la marca no tuvo reconocimiento. Por ende, las ventas de
sus productos no se comercializaron. El objetivo es promover el crecimiento empresarial y
emprendimiento, utilizando las diferentes plataformas de los medios digitales para poder
contactarse con las Pymes. Por otro lado, dar el mayor interés a las activaciones para lograr
incrementar sus ventas. La metodologia de investigacion que se utilizo fue la elaboracion de
la matriz RMG vy trabajo de campo. Como resultado de competencia obtuvieron buena
aceptacion en el mercado del valle, con la innovacién y mejor organizacion de la empresa.

Mariduefia y Paredes (2015) determinaron en su estudio que el objetivo es
incrementar la participacion de mercado y el posicionamiento de la marca. La problematica
que se presentd es la pérdida de la cuota de mercado, debido a la coyuntura que viene
ocurriendo con las redes sociales y su uso con las diferentes herramientas. El tipo de
investigacion que se aplico es de campo, del tipo exploratorio, con factores no
experimentales, con un enfoque cuantitativo y cualitativo. Ademas, presentd como
instrumentos encuestas en edades de 26 a 35 afios. Como resultados, pudieron apreciar que
los encuestados no reconocen a la compafiia y la marca como tal. Con ello, es necesario
aplicar nuevas estrategias de marketing.

Barrio (2017) en su investigacion, establecié como objetivo conocer la disposicion
de los medios sociales digitales y como influyen en el momento de adquirir una bebida. La
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justificacion de su tesis fue planteada como: la participacién de las bebidas refrescantes
influye significativamente en la economia del pais con una facturacion de mas 12,000
millones de euros, y genera 63,500 empleos. La metodologia que se utiliz6 fue cualitativa:
investigacion documental y entrevistas. Cabe mencionar que el e-commerce viene creciendo
en los ultimos afios. En este caso, hasta el afio 2014 crecid en 24,8 %, tres puntos de
diferencia al afio anterior. Se concluye, segun la investigacion, que la publicidad por medios
digitales llega con mayor facilidad y la toma de decision se vuelve mas efectiva a diferencia
de la publicidad tradicional.

Gou (2016) determind como el objetivo de su tesis: conocer y comprobar
empiricamente el efecto de los medios sociales en las universidades y sus alumnos. En este
estudio encontramos tres variables: el namero de créditos, presupuesto y presencia, y la
actividad en las redes sociales. Para revelar si existid relacion entre las 3 variables, la
metodologia que se utilizo fue analizar cada red social de las diferentes universidades. Estas
se realizaron con Facebook, Twitter, LinkedIn y Google. Entre las conclusiones mas
relevantes, quedd demostrado que las redes sociales si influyen en el nimero de créditos de
los matriculados. En sentido a esta conclusién, por la adecuada comunicacion, también se
mantiene relacion positiva entre las variables: redes sociales y presupuestos. Se considera
que, al aumentar el presupuesto y las actividades en las redes sociales, mejoraran los créditos
universitarios. En la tercera variable, queda demostrado que las plataformas que influyen
significativamente en el nimero de créditos son Facebook y Twitter. Sin embargo, las
plataformas de Instagram, YouTube, LinkedIn y paginas web oficiales de las universidades
no influyen en el nimero de créditos matriculados.

De acuerdo con lo que Salguero (2012) present6 como objetivo general en su trabajo
de investigacion: conocer cual es el impacto de la publicidad en los adolescentes
comprendiendo las edades de 15 a 19 afios, segun Digital Life; en un estudio de los
comportamientos y actitudes de consumidores digitales, esclarecio que el 61 % de los
adolescentes con acceso a red consumen dicha publicidad todos los dias, frente al 54 % para
la television, 36 % para radio y 32 % para periodico. El método que se utilizd para esta
investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo. En suma, el consumismo de hoy en dia
es debido a que la publicidad existe en diferentes medios de comunicacion. Tal es el caso
que quien da inmediatez de compra es la publicidad de medios digitales, la cual permite
segmentar al pabico objetivo. La interaccion es directa con el contenido que se publica,

utilizando bajos presupuestos. Los adolescentes utilizan las redes sociales con el fin de
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buscar mayor interaccion social. Por ende, se recomendd que las campafias publicitarias
deben ser mas llamativas para que el adolescente se sienta atraido.
2.1.2 Antecedentes nacionales

Sobre lo estudiado por Zurita (2017) manifesto que el objetivo de su investigacion
fue analizar el marketing digital y cdmo este influye en el posicionamiento de los colegios
privados en el distrito de Trujillo, La Libertad, en el afio 2017. Su tipo de investigacion fue
no experimental, transeccional y casual. La poblacion estuvo conformada por 288,072
padres de familia incluyendo nifios de edad escolar. En los resultados se obtuvo que el 54,2
% de los colegios privados de Trujillo utilizan marketing digital algunas veces. El 45.78 %,
nunca lo utiliza. Estos datos son desprendidos de los factores que diferencian a cada uno de
los colegios. Asimismo, se encuentra una influencia significativa positiva del marketing
digital. En la problemética se vio como resultado que el incremento promedio anual es de
2.1 % y en el sistema estan inscritos Unicamente el 13 % de poblacion estudiantil. En sus
conclusiones menciona: tener el cuidado suficiente en las actualizaciones constantes,
contratar a un experto y que él/ella se encargue de administrar las redes sociales, y realizar
con mayor persistencia este tipo de publicidad.

El marketing digital y la gestion de relaciones con los clientes (CRM), presenta como
objetivo general demostrar la influencia del marketing digital y la gestion de las CRM. El
tipo de investigacion es aplicada y el disefio es no experimental, transeccional descriptivo
correlacional. La problematica que presenta la empresa KUKULLI, dedicada a la produccién
y disefio de prendas para bebés, es que solo cuenta con una pagina web donde solo se
muestran los disefios y esto no suficiente para lograr incrementar sus ventas. Segun la
hip6tesis general se concluye que el marketing digital influye considerablemente y la gestion
de clientes presenta una correlacion del 80 % segun se muestra (Santillan & Rojas, 2017)

Puelles (2014) desarroll6 su estudio sobre lo sucedido en el fan-page de Inca Kola
en relacion al publico adolescente. Si bien es cierto, las redes sociales son unas herramientas
estratégicas para promocionar y dar a conocer un producto o servicio; no obstante, no es tan
facil utilizarlas para fidelizar con los clientes. Por tal motivo, el objetivo de su investigacion
fue sugerir los aspectos estratégicos mas relevantes para fidelizar al pablico por el canal de
las redes sociales. La investigacion es de caracter exploratorio, utilizando la metodologia
cualitativa, teniendo en cuenta tres factores fundamentales: la recordacion, la familiaridad y
la consideracién. Inca Kola ha logrado fidelizar a la nueva generacién sobrepasando el
millon de fans. De tal forma se precisa incursionar en los medios digitales. En sintesis, la

promocion de la empresa fue efectuada mediante las campafias con tematicas nostalgicas,
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gastrondmicas y familiares, que llegaban a compartir emociones, en posts muy creativos,
publicados en horarios estratégicos, los cuales permitieron mayor facilidad para compartir y
evitar los comentarios negativos.

Yactayo (2018) investigd y presentd su trabajo académico, el cual tiene por eje
principal a la relacion entre las redes sociales y la satisfaccion de sus clientes dentro de una
zona determinada. Se presentd la siguiente idea: el trabajo se realizd gracias al crecimiento
de las redes sociales. El objetivo principal fue determinar qué relacién hay entre las redes
sociales y la satisfaccién del cliente en el campo del turismo suscitado por la Municipalidad
de Lunahuana. Respecto a la metodologia, se presentd una tesis correlacional, ademas de
aplicar el método hipotético-deductivo; asimismo la tipologia del estudio fue aplicado (en
una realidad); finalmente se desarrollé un disefio no experimental de corte transversal. 94
encuestados, mayores de 18 afios, fueron los correspondientes a la muestra. El resultado de
dicha muestra resulté como el 33 % de encuestados utiliza continuamente las redes sociales,
el 63 %, utiliza regularmente las redes sociales y el 4 %, casi no utiliza las redes sociales.
Como resultado se comprueba que el uso de las redes sociales es regular, como también
manifiestan que con sus utilizaciones pueden indicar su grado de satisfaccion. Entre sus
recomendaciones, las mas relevantes son tomar en cuenta el valor que percibe el cliente y
definir e implementar las estrategias para concluir con la captacion de los turistas.

Santana, Franco y Hernandez (2014) manifestaron que el objetivo de su investigacion
fue determinar la reaccién de los postulantes universitarios y el estimulo que generan las
publicaciones de las redes sociales en ellos. De la misma forma, conocer el contenido que
influye en los procesos de eleccion del postulante, ya que esto permitird disefiar una mejor
informacion para un publico especifico. La metodologia que se aplico fue a través de
encuestas online basadas en la recoleccion de informacion cualitativa y cuantitativa,
segmentando entre las edades de 16 a 24 afos, siendo alumnos que cursaban primer y
segundo ciclo de pregrado. Se solicitd el permiso a las autoridades de cada institucion,
debido que revelar datos de los alumnos es muy confidencial. De todas formas, los
estudiantes confirmaron que uno de los medios méas utilizados para encontrar informacion

de universidades es Facebook, ubicandolo en el tercer puesto.

2.2 Bases tedricas
La primera variable del estudio es campafia de publicidad digital. Se consideraran
algunos aspectos que ayudan a comprender la forma en que esta puede ser aplicada a un caso

especifico. Se han revisado algunos textos y uno de los mas importantes es el de Kotler y
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Armstrong (2003) en donde se afirma que el cliente de hoy sabe mas y se informa mas,
aunque también suele estar mas distraido. Se plantea la idea del marketing 4.0. Esta es la
nueva etapa de la mercadotecnia, es un cambio de lo tradicional a lo digital y esta basado en
el manejo de informacion en tiempo real utilizando no solo los datos propios, sino también,
la informacion generada por las redes sociales. La evolucion de la tecnologia y los mercados
no se van a detener. Por ende, posiblemente, si las empresas no se adaptan a las nuevas
tendencias y herramientas digitales podrian terminar fracasando.

Kotler y Armstrong (2003) recomendaron que es muy importante medir los resultados
de la accion de compra, la relacion de recomendacion y conocimiento de la marca.

Por otro lado, Arellano (2014) declar6 que la esencia del marketing es producir
servicios o productos que el consumidor necesite con la finalidad que vuelva a comprarlos.
El futuro de las empresas y de los paises es ser primeros y no segundos, porgue es ahi donde
esta el verdadero éxito. La idea de las empresas de copiar el marketing fuera del pais es lo
que se denomina como el fenébmeno Yo Soy. Por ejemplo, podemos imitar a un cantante
famoso, pero nunca seremos ese cantante. Por otro lado. la comunicacion es el elemento
central del cambio y cada vez es mayor. Nunca se debe dejar de estudiar al consumidor.

Existen muchas influencias de productos, servicios y técnicas elaborados para otras
realidades, sin tener en cuenta al publico objetivo al cual queremos llegar. Se tiene que hacer
productos para el cliente a la medida. Ademas, es importante para el marketing cumplir con
lo que se promete y esto debe ser una regla. En consecuencia, si una empresa hace publicidad
y no cumple con lo ofrecido, lo que va a ocurrir es un suicidio para la marca porque estaria
creando publicidad negativa. El objetivo del marketing es que los clientes vuelvan a comprar
(la recompra).

En relacién a todo lo mencionado, consideramos también el concepto de marketing
directo en linea. Esta es una tendencia que cada vez va en alza, e incluso, se ha hecho parte
de nuestra convivencia. En este tipo de marketing podemos encontrar diversas
informaciones, solo se requeriria contar con red de internet para poder hacer uso de este. Las
herramientas que podamos utilizar nos permitiran estar conectados y a la vez realizar otras
actividades; por ello podemos denominar a este marketing como multifuncional. Por
ejemplo: podemos estar buscando informacion, esta se puede enviar a uno 0 mas usuarios de
manera inmediata; se puede recibir comentarios; enviar una foto o audio; hacer llamadas
telefonicas e ingresar a diferentes aplicativos y todo esto de manera inmediata (Kotler y
Armstrong, 2003). Esto es muy Util sobre todo para llegar a los segmentos jovenes de la

poblacion.
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El Marketing directo en linea consiste en conexiones dirigidas a los consumidores
individuales y comunidades de clientes cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta
inmediata y al mismo tiempo establecer relaciones duraderas. Las compafias utilizan esta
variacion del marketing para disefiar sus ofertas y contenidos de acuerdo con las necesidades
y los intereses de segmentos definidos. De esa forma, facilitan la participacion por parte del
cliente, desarrollando una comunidad de marca y concrecion de ventas.

Para el estudio es importante definir a la variable que en este caso es la publicidad
digital, pero necesitamos conceptualizar de manera previa a la publicidad en general.

La publicidad es el conjunto de medios que se emplean para divulgar o extender la
noticia de las cosas o de los hechos (Real Academia Espariola, 2020).

Segun Thompson (2015) la publicidad es considerada como una de las mas poderosas
herramientas de la mercadotecnia (especificamente de la promocién) que es utilizada por
empresas, organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales,
para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas
u otros.

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal de largo alcance que es
pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacion no gubernamental,
institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir, o recordar a un grupo
determinado acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promuevan la motivacion
de compra.

Segun Giraldo (2019) la publicidad es la herramienta tradicional del marketing y
tiene los objetivos de divulgar un producto para estimular su consumo, transmitir un mensaje
positivo con relacion a una marca y fortalecer la presencia de una empresa en el mercado.

La publicidad forma parte de nuestras vidas, estd en las calles, en los centros
comerciales, dentro de nuestras casas, en el periddico, en las revistas, en el celular, en las
redes sociales, esta presente en nuestro dia a dia.

El objetivo de la publicidad de acuerdo con Gonzales (2018) es que esta logre en las
empresas fomentar una imagen y conseguir ventas, dar a conocer un producto o marca,
favorecer la prueba de un nuevo producto, intensificar el consumo, mantener la preferencia
por la marca, favorecer la distribucion, introducir una linea de productos, crear, mantener o
mejorar la imagen, modificar habitos, costumbres y actitudes, contrarrestar las acciones de
la competencia, captar nuevos clientes e incrementar la notoriedad o conocimiento de la

marca.



23

Veremos algunas definiciones necesarias para el estudio de la variable campafas de
publicidad digital.
a) Definiciones de publicidad digital
e Publicidad digital

Estamos rodeados de publicidad desde el primer dia de nuestra existencia, quizas no nos
damos cuenta o ignoramos de qué manera la publicidad es parte de nuestra vida. Las agencias
de publicidad buscan las estrategias mas favorecedoras con impactantes imagenes, banners,
esloganes y personajes reconocidos con el unico objetivo de que compren su producto.

Segun Kaotler (2017) la publicidad se remota a los inicios de la historia escrita.
Arqueologos que trabajaban en la cuenca del Mar Mediterrdneo han encontrado letreros que
anunciaban diversos eventos y ofertas. Los Romanos pintaban los muros para anunciar las
batallas de los gladiadores y los fenicios pintaban imagenes en grandes monolitos para
promover sus mercancias. En la edad de Oro en Grecia los pregoneros anunciaban la venta
de ganado, de articulos artesanales e incluso de cosméticos.

De acuerdo con Carrion (2018) en la publicidad digital se engloban todas aquellas
técnicas de comunicacion y promocion de una marca o empresa empleando plataformas y
herramientas digitales en internet.

Tras lo establecido por Alvarez (2008) la publicidad es un proceso de comunicacion
que busca promover la venta de un articulo, producto o servicio, fomentar una idea o lograr

cualquier otro efecto que desee conseguir el anunciante.

Rusell (1993) menciond que la publicidad es la rama de las comunicaciones del
proceso de mercadotecnia. Es un método para enviar un mensaje de un patrocinado, a través
de un canal de comunicacién formal, a una audiencia deseada. La palabra publicidad procede
del término latin “advertere” que significa enfocar la mente hacia un objetivo. La publicidad
representa distintas cosas para cada persona, para algunas es un arte, para otras es un
fendmeno cultural. Aunque la publicidad es un esfuerzo pagado, transmitido por medios

masivos entre ellos el internet.

b) Estrategias publicitarias digitales:

e Principales estrategias de publicidad.
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Kotler y Armstrong (2003) afirmaron: “La publicidad es una buena forma de

informar y persuadir sea el propo6sito de vender, la direccion de marketing debe tomar cuatro

decisiones importantes al desarrollar un programa de publicidad” (p. 478).

« Establecimiento de
objetivos

* Objetivo de comunicacién
* Objetivo de ventas

Objetivos

* Decisiones de
mensaje

o Estrategia del mensaje

* Ejecucion del mensaje

* Decisiones de
presupuesto

* Enfoque costeable

* Porcentaje de ventas

* Objetivo y tarea

Evaluar

eImpacto de la
comunicacion

e Impacto sobre las
ventas

Desarrollo de
estrategia publicitaria

campaiia
publicitaria

* Decisiones de medios

* Alcance, Frecuencia, Impacto
* Principales tipos de medios

* Tiempo de la comunicion

Figura 1. Estrategias de publicidad

Nota: Adaptado de “Fundamentos de Marketing” por P. Kotler, y G. Armstrong, 2003,
México: Pearson Educacion.

Segun Kotler y Armstrong (2003): “EIl primer paso es establecer los objetivos de la

publicidad. Dichos objetivos se deben basar en decisiones previas con respecto al mercado

meta, posicionamiento y muestra del marketing que definira la labor que la publicidad debe

efectuar dentro del programa de marketing total” (p. 480).
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Objetivos de publicidad

Publicidad informativa

Enterar al mercado de un nuevo producto

Describir los servicios disponibles

Sugerir usos nuevos para un nuevo producto

Corregir impresiones falsas

Informar al mercado de un cambio de precio

Reducir los temores de los compradores

Explicar como funciona el producto

Crear una imagen de compaiiia

Publicidad persuasiva

Crear preferencia de marca

Persuadir a los clientes para comprar ahora

Provocar el cambio a la marca propia

Modificar las percepciones del clientes acerca de los
atributos del producto

Persuadir a los clientes para recibir una visita de ventas

Publicidad recordatorio

Recordar a los clientes que podrian necesitar el producto
en un futuro cercano

Mantener el producto en la mente de los consumidores en
peridos fuera de temporada

Recordar a los clientes donde comprar el producto Mantener un grado alto de conciencia del producto

Nota: Adaptado de “Fundamentos de Marketing” por P. Kotler,. y G. Armstrong, 2003,
México: Pearson Educacion.

e Publicidad informativa.
Tratando lo estudiado por Kotler y Armstrong (2003) la publicidad informativa
permitird a las instituciones educativas comunicar de manera estratégica sus productos y
nuevos productos entre carreras técnicas y cursos cortos a través de publicidad externa o
digital. Asi mismo, sera de gran oportunidad para el lanzamiento de nuevos productos y
servicios. Se puede observar que muchos institutos estan en el proceso de licenciamiento y
muchos de estos han optado por difundir y comunicar dichos logros, lo cual permitird
fortalecer la imagen corporativa de la institucion educativa. Con ello, lograria la confianza
reduciendo los temores de su publico meta.

e Publicidad persuasiva.
Desarrollando lo estudiado por Kotler y Armstrong (2003) la publicidad persuasiva
permitird a las instituciones educativas plantear estrategias comparativas entre sus
competidores destacando sus ventajas de diferenciacion. Dicha comunicacion puede ser de
manera directa o indirecta. Hoy por hoy, los clientes compran percepciones, mas aun en
productos intangibles que tienen por finalidad buscar la preferencia de sus clientes a través
de los atributos de sus productos y servicios.

e Publicidad recordatoria:
Siguiendo la linealidad de lo estudiado por Kotler y Armstrong (2003) la publicidad
de recordatorio permitira mantener el producto educativo en la mente de sus consumidores
en periodos fuera de temporadas de campafias. Asi mismo, lograr un proceso de posventa
con la variedad y portafolios de productos educativos técnicos y de corto plazo. Por ejemplo,

un prospecto se puede matricular en una carrera técnica de tres afios; sin embargo, le puede
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interesar seguir su preparacion profesional en campos especificos, llevando cursos cortos
que fortalezcan su preparacion profesional. De acuerdo con esto, podria ser un idioma, un
programa de titulacion, un taller, un seminario, una conferencia, etc.

Por otro lado, encontramos el contraste que hacen Vilajoana, Jiménez, Gonzales y
Baurier (2016) entre los tipos de publicidad indicando que, segln la intencién de los
objetivos publicitarios y la argumentacion del mensaje, en este &mbito se puede distinguir
entre publicidad emocional, publicidad de prestigio, publicidad informativa, publicidad
racional definiéndolas de la siguiente manera.

Segun la argumentacion del mensaje:

e Publicidad emocional.

Intenta conectar con los sentimientos y las emociones del consumidor para lograr la
satisfaccion por el uso del producto, tocar la fibra sensible del consumido asegura la
comprensioén y memorizacion del mensaje y la marca.

e Publicidad racional.
Utiliza argumentos dirigidos a la razén
e Publicidad racional inductiva.

De lo concreto a lo general. Si a una persona determinada le va bien un producto

concreto, el producto ira bien a todo el mundo.
e Publicidad racional deductiva.

De lo general a lo concreto si un determinado producto le va bien para un

determinado colectivo, funcionara igualmente para el uso particular.
e Publicidad racional retorica.

Utiliza figuras retoricas y visuales publicitarias. Usa el lenguaje figurado para
persuadir.

e Publicidad racional analoga.

Persuasion racional que intenta convencer al pablico objetivo mediante la similitud
0 comparacién racional.

Segun la intencion de los objetivos publicitarios.

e Publicidad de prestigio.

Es la que no tiene a la venta como objetivo directo, sino mas bien, el hecho de
mantener el prestigio.

e Publicidad informativa.

Su objetivo es la difusion de datos de informacion pura.
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e Presupuesto.

Después de determinar los objetivos publicitarios, las instituciones educativas deben
fijar sus presupuestos de publicidad para cada producto y mercado a través de los siguientes
métodos:

Segun Kaotler y Armstrong (2003):

El método costeable fija el presupuesto de promocion que la empresa puede pagar,

en opinién de la direccion. Muchos negocios pequefios emplean este método, al

prever que la empresa no podra gastar en publicidad mas de lo que tiene. El punto de
partida son los ingresos totales de los cuales se restan los gastos operativos y los
gastos de capital; luego se aparta una porcién de lo restante para publicidad. Lo malo
es que este método de presupuestacién no toma en cuenta los efectos de la promocion
en ventas y tiende a colocar a la publicidad en ultimo lugar entre los gastos
prioritarios, incluso en situaciones en las que la publicidad es crucial para el éxito de
la empresa. El resultado es un presupuesto de promocién anual incierto, el cual
dificulta la planeacion de mercado a largo plazo. Aunque el método costeable puede
hacer que se gaste méas de lo debido en publicidad, lo mas comun es que el resultado

sea un gasto insuficiente (p. 480).

La propuesta es que toda empresa educativa debe designar un presupuesto de
publicidad operativo anual con la finalidad de asegurar el éxito de sus ventas y
fortalecimiento de su marca.

El método de porcentaje de las ventas determina el presupuesto de promocién como

cierto porcentaje de las ventas actuales, pronosticadas o como un porcentaje del

precio de venta unitario. Este método tiene las siguientes ventajas: es sencillo de
aplicar, ayuda a la direccion y gerencia a pensar entre las relaciones de los gastos de

promocion, el precio de venta y las utilidades por unidad (Kotler y Armstrong, 2003,

p. 480).

Dicho presupuesto se basa en la disponibilidad de fondos méas que en las
oportunidades y podria evitar el aumento en los gastos que a veces son necesarios para
revertir una baja en las ventas.

También se encuentra el método de pariedad competitiva, el cual Kotler y Armstrong
(2003) lo definen de la siguiente manera: “establece el presupuesto de promocién igualando
los gastos de los competidores vigilan la publicidad de sus competidores o consultan

estimaciones de gastos de promocién de la empresa” (p. 481).
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Es muy importante que toda empresa a nivel de Instituto de Educacién Superior, a

través de la inteligencia de mercado, observe a sus competidores y todas las estrategias que

establecen en el mercado objetivo.

Kotler y Armstrong (2003) también afirmaron:

El método de tarea y objetivo es uno de los mas ldgicos para fijar la creacion de un
presupuesto de promocion mediante la definicion de objetivos especificos, la
determinacion de las tareas y acciones que deben efectuarse para alcanzar dichos
objetivos, y la estimacion de los costos para realizar dichas tareas. La suma de estos
costos es el presupuesto de promocion propuesto. Este método obliga a la direccion
a comunicar claramente sus supuestos acerca de la relacion entre dinero gastado y
resultados de la promocion (p. 481).

Desarrollo de una estrategia publicidad:

Una estrategia publicitaria consta de dos elementos principales: crear mensajes

publicitarios y seleccionar medios publicitarios.

Hoy en dia, la fragmentacion de los medios, su elevado costo y las estrategias mas
concentradas de marketing han promovido la importancia de la funcion de planeacion
de medios, es por ello que los institutos de educacion superior buscan la armonia
entre los mensajes y los medios donde estos son comunicados. Se debe tomar en
consideracién que es muy importante que una campafia publicitaria busque las
oportunidades del medio, luego debe verificar los disefios y la armonia grafica que
estos deben cumplir. (Kotler y Armstrong, 2003, p. 482).

Las instituciones educativas deben tener en cuenta que los resultados estan en la

variedad maravillosa de anuncios muy creativos acompafiados de una muy buena

segmentacion de acuerdo al producto a publicitar.

que:

Creacion del mensaje publicitario.
Sobre la creacion del mensaje publicitario, Kotler y Armstrong (2003) establecieron

Por grande que sea el presupuesto, la publicidad sélo puede tener éxito si los
comerciales captan la atencion y comunican bien. Los buenos mensajes publicitarios
tienen principal importancia en el costoso y saturado entorno publicitario actual. Es
muy importante direccionar la publicidad y no bombardear a toda hora en todo
momento o saturar los medios digitales sin antes medir las consecuencias (p. 483).

Si se quiere captar la atencion con los mensajes publicitarios actuales, estos deben

estar mejor planeados, ser mas imaginativos, creativos, entretenidos y agradables para los
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consumidores. Las instituciones educativas deben tener en cuenta que no se trata de vender
de manera directa, y hasta resulta tedioso o molesto lidiar con las personas las cuales tendran
reacciones inesperadas. EI mensaje debe capturar la atencién en menos de tres segundos.
Muchos crean anuncios intencionalmente polémicos para sobresalir de los demas.

Kotler y Armstrong (2003) manifestaron que:

El primer paso para crear mensajes publicitarios eficaces consiste en decidir qué

mensaje general se comunicara a los consumidores es decir planear una estrategia de

mensaje. El propdsito de la publicidad es lograr que los consumidores piensen en el
producto o la empresa o viceversa. El desarrollo inicia con la identificacion de los
beneficios para el cliente que pueden ser aprovechados como atractivos publicitarios,
por lo tanto, la estrategia del mensaje publicitario es una consecuencia directa de la

estrategia de posicionamiento mas amplia de la empresa (p. 484).

En primer lugar, las instituciones educativas deben tener en cuenta el bosquejo, el
cual debe ser llano y directo entre beneficios y posicionamiento, en referencia a lo que se
quiere enfatizar. Consecuentemente se debe tomar en cuenta al concepto creativo de gran
fuerza Idea, la cual enfatizara a la estrategia. Las ideas simples son las mas recomendables,
seguido del concepto creativo para captar la visualizacion con frases que armonicen la idea.

Mensajes significativos: destacar los beneficios que hacen al producto mas deseable
0 interesante para los consumidores.

Mensajes creibles: los consumidores deben creer que el producto o servicio
proporcionaréa los beneficios prometidos.

Mensajes distintivos: demostrar las ventajas competitivas que los diferencia de los
demas.

Ejecucion del mensaje: teniendo la idea, en esta etapa se debe llevar a cabo la
ejecucion del anuncio escogido con el objetivo que trascienda toda su atencion, rescatando
el interés del mercado. Es el momento de encontrar el estilo, tono, las palabras a seleccionar.
Por ejemplo, el estilo de vida, fantasia, estado de &nimo, musical, simbolo de personalidad,

habilidad técnica, evidencia cientifica, testimonios o avales.

Decision del alcance, frecuencia e impacto: es muy importante saber a cuantas
personas esta llegando la publicidad y sus contenidos, a qué lugares, a qué segmentos, qué
personas lograron visualizar los mensajes, a qué personas les gusté la publicaciony a quiénes

no les gusto la publicacion.
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Principales tipos de medios: la siguiente investigacion esta dirigida a campafas de
publicidad en medios digitales. Las instituciones educativas proyectan sus esfuerzos en los
medios mas utilizados por su publico objetivo. Es importante considerar en una campafia las
ventajas y limitaciones que genera cada medio digital.

Seleccién de vehiculos de comunicacion especificos: las campafias de publicidad
digital deben lograr generar un impacto, dependiendo el producto o servicio, el cual tenga
como objetivo promocionar. En tal sentido, los medios digitales permiten realizar camparias
organicas y campafias presupuestadas. Por ejemplo, si la institucion educativa requiere
publicitar sus contenidos en YouTube, no es necesario mostrar el anuncio a todas las
personas, sino mas bien solo mostrarlo a las personas con probabilidades de interés en
capacitarse o llevar una especializacion o una carrera técnica profesional.

Campafias organicas: estas campafas se generan cuando alguien ve un anuncio para
clientes potenciales. Se etiqueta a un amigo en €l o se comparte el enlace permanente del
anuncio con alguien mas y este envia un formulario.

Tiempo de los medios o comunicacién: segun Kotler y Armstrong (2003): “el
anunciante también debe decidir como programaré la publicidad a lo largo de un afio” (p.
490). Supongamos que las ventas de un producto alcanzan un maximo en diciembre y bajan
en marzo. La empresa puede variar su publicidad de modo que siga el patron de temporada
y con ello realizar cambios de acuerdo a los escenarios.

Podemos apreciar que, de acuerdo a la investigacion, es fundamental que las
instituciones educativas tengan lista la planificacion anual de acuerdo a la estacionalidad de
cada mes, teniendo como referencia los presupuestos proyectados, calendarios festivos y
sentimientos. Una de las propuestas es segmentar la campafia de publicidad a los estudiantes
como primera estrategia. Lograr la captacion como segunda estrategia; y como tercera
estrategia, la busqueda de nuevos mercados, tomando como referencia los productos que se
requieran difundir. Es recomendable utilizar una herramienta grafica (como el diagrama de
Gantt) que permita distribuir las acciones de acuerdo a cada objetivo considerando los
tiempos de ejecucion y cumplimiento. Asi mismo, distribuir los equipos responsables de
cada accidn, indicadores cuantitativos y cualitativos, como también los presupuestos
economicos.

Evaluacion de la publicidad:

El programa de publicidad debe evaluar con regularidad tanto los efectos de

comunicacién como los efectos de la publicidad sobre el nivel de ventas. La medicién

de los efectos de comunicacion de un anuncio, la prueba de texto, nos dice que el
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anuncio se estd comunicando bien, la prueba de texto se puede efectuar antes o

después de que el anuncio se imprima o se difunda. Por otro lado, antes de colocar el

anuncio el anunciante puede mostrarlo a los consumidores, preguntarles si les gusta

y medir la retencidon o los cambios de actitud que produce el anuncio (Kotler y

Armstrong , 2003, p. 492).

Teniendo en cuenta la investigacion y lo relacionado a la evaluacion, es
recomendable medir el impacto de las camparias publicitarias en referencia al retorno de las
ventas (ROI) y retorno de la inversion. Dichas métricas permitirdn a las instituciones
educativas asegurar los resultados de inversion sobre los productos y servicios. Es
importante tener indicadores de evaluacién que permitan comparativos estadisticos. Por
ejemplo, comparar el nimero de ventas obtenido sobre el afio anterior; asi mismo, los
presupuestos que se utilizaron para cada afo en particular:

e Promocion de ventas: “la publicidad y las ventas personales suelen operar en
estrecha colaboracién con otra herramienta de promocion, la promocién de
ventas, que consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta
de un producto o servicio” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 495).

e Objetivos de la promocion de ventas: “los objetivos de la promocion de ventas
varian ampliamente, quienes venden podrian usar promociones para el
consumidor a fin de incrementar las ventas a corto plazo u obtener una mayor
participacion de mercado a largo plazo” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 495).

e Herramientas de promocion para consumidores: “las principales herramientas de
promocidn ante los consumidores son muestras, cupones, reembolsos, paquetes
de precios global, bonificaciones, especialidades publicitarias, recompensas,
descuentos especiales, exhibiciones en puntos de venta, concursos, sorteos, y

juegos” (Kotler y Armstrong, 2003, p. 495).
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Elementos de la publicidad digital.

Segun Gonzales (2000) los elementos que se deben considerar en la publicidad digital

son:

Emisor:

Es aquella persona o grupos que participa en la produccion de mensajes publicos “lo que

depende del consumidor o emisor es el modo en que configura el mensaje de acuerdo a su

contenido y forma, la circunstancia de a quién lo dirige, los medios con los cuales los difunde

y su alcance”

Objetivo publicitario:
De acuerdo con Allen y O’ Guinn (1999):
Los objetivos publicitarios promueven la recordacion de la marca (conseguir que los
consumidores recuerden de primero el nombre de su marca). Inculcar la preferencia de
la marca (lograr que a los consumidores les guste la marca por encima de las demas).
Atemorizar al consumidor para que realice una accién (hacer que los consumidores
compren un producto por temor). Cambiar el comportamiento fomentando la angustia
(lograr gue los consumidores tomen una decision sin angustias). Transformacion de las
experiencias de consumo (crear un estado de animo acerca de la marca). Situar
socialmente la marca (dar a la marca significado colocandola en un contexto social
deseado). Definicion de la imagen de la marca (crear una imagen para la marca).
Persuadir al consumidor (convencer a los consumidores de que compren un producto por
medio a un discurso de alta participacién. Provocar una respuesta directa (conseguir que
los consumidores realicen una accion inmediata de compra) (p. 233).
Retomando las ideas establecidas por Gonzales (2000):
Medio o canal publicitario:
Los medios o canal publicitario son los aparatos técnicos mediante los cuales se
difunden los mensajes de manera publica e indirecta. El medio prescribe al
comunicador la materia y la forma de mensaje, no solamente por las condiciones
técnicas de produccion, sino también al tomar su camino a través del receptor.
Mensaje publicitario:
Es una idea dotada de simbolos que una persona envia con el fin de modificar a
otro individuo. Una vez que el mensaje ha sido enviado, puede ser decodificado en

algun tipo de retroalimentacion.
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Receptor:

Es la persona que descifra y reacciona ante un mensaje, difundido a través de los medios

de comunicacién social.

Por otro lado, encontramos el contraste que hacen Vilajoana, Jiménez, Gonzales y

Baurier (2016) entre el proceso de comunicacion convencional frente al proceso de

comunicacion publicitaria. En primer lugar, seria pertinente mencionar cuales son los

elementos del proceso de comunicacion convencional para estos autores:

Emisor: es fundamento basico de cualquier medio de comunicacion.

Receptor: basicamente, el destinatario del proceso de comunicacion.

Menaje: es lo que se transmitira entre el emisor y receptor.

Canal: medio por el cual se transmite el mensaje emitido por el emisor o receptor.
Cadigo: seria el conjunto de elementos o signos que emite el emisor o receptor en forma
de mensaje.

Respuesta: a grandes rasgos, después del entendimiento del mensaje manifestado por el
emisor, el receptor entiende, codifica y devuelve otro mensaje en forma de respuesta.

Por otro lado, se encuentran los elementos del proceso de comunicacion publicitaria,

siendo estos transcritos como:

Anunciante: dentro del contexto publicitario, es la persona, empresa u organizacion que
busca transmitir algo. En términos econdémicos, el anunciante es quien financia el
mensaje.

Publico objetivo: es el destinatario del proceso de comunicacion publicitaria. Este
publico puede ser un conjunto de personas u organizaciones, quienes son los receptores
del discurso publicitario. En otras palabras, el pablico objetivo es aquellos a quiénes va
dirigida la camparia de publicidad.

Anuncio: a pesar que anuncio no sea el Unico término el cual equivaldria a mensaje,
resulta ser el mas usual. Los anuncios suelen ser elaborados por agencias de publicidad.
Ademas, se utilizan recursos graficos o audiovisuales para captar la atencién del pablico.
Medios publicitarios: son todos aquellos que permiten la difusién del anuncio (mensaje
publicitario), Por ejemplo, la prensa. Aunque si quisiéramos ser mas especificos, El Pais,
El Mundo y La Vanguardia serian ejemplos de soportes de la publicidad del medio de
prensa; del mismo modo una valla publicitaria seria un ejemplo de soporte de publicidad

exterior.
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e Cddigo: conjunto de elementos utilizados en el anuncio para generar interés en el publico
objetivo. Pueden ser texto, musica, simbolos, imagenes, etc.
e Accién de compra: basicamente se traduce como la respuesta por parte del publico

objetivo, siendo uno de los objetivos fundamentales de la comunicacion publicitaria.

Figura 2. Proceso de comunicacion convencional.

Adaptado de Vilajoana, S., Jiménez, M., Gonzélez, Z., y Baurier, E. ;Como aplicar
los conceptos basicos de publicidad? Barcelona, Espafia: UOC.

Anuncio / Cufa / Pieza grafica / Banner
Campafia publicitaria Publico objectivo

Compra / Cambio de actitud

Figura 3. Proceso de comunicacion publicitaria.

Adaptado de Vilajoana, S., etal. ; Como aplicar los conceptos basicos de publicidad?
Barcelona, Espafia: UOC.
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Tipos de medios publicitarios digitales.

Entre los medios mas frecuentes para comunicar una propuesta para el pablico y que
interesan en este estudio, se encuentran:

Redes sociales.

Segun Lorenz (2010) entendemos por red social a aquel constructo conformado por
personas o entidades dentro de una sociedad, que se mantienen en algun tipo de relacion:
relaciones amicales, el parentesco, economia, género, intereses comunes, etcétera.

Las redes sociales més utilizadas.

e Facebook:

A través de un Fan Page de Facebook las instituciones educativas tendran la
oportunidad de gestionar una comunicacion digital con sus clientes y potenciales clientes,
gestionando la reputacion on-line, generando trafico a la web publicando enlaces en las
ultimas novedades del e-commerce para aumentar las visitas. Asi mismo, brindar una
comunicacion personalizada. Por otro lado, esta web permite segmentar mensajes de acuerdo
al publico que se desea dirigir. De esta manera se busca la eficiencia, conocer y fidelizar a
los clientes con campafias que definan qué les gusta y qué no les gusta para ganarse su
confianza. Todo con la finalidad de mejorar los servicios y la oferta. Por otra parte, considera
la cercania emocional publicando contenidos que les permita identificarse con la marca que

genera engagement.

Figura 4. Herramienta de Redes Sociales Facebook
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e YouTube
Muchas instituciones educativas anuncian su publicidad en esta red digital enfocando

a los posibles clientes con probabilidades de compra.

Figura 5. Herramientas de Redes Sociales YouTube

e WhatsApp:

Las instituciones educativas de manera frecuente utilizan esta aplicacion de chat para
los teléfonos moviles a nivel smartphone. Esta les permite enviar mensajes de texto y
publicidad educativa, entre brochure, fotos y videos con la finalidad de lograr captacién y
despertar el interés de sus posibles clientes.

Dicha aplicacion permite a los institutos recopilar base de datos para luego realizar un

seguimiento comercial.

o sccee: N

Figura 6. Herramienta de Redes Sociales WhatsApp
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e Pé&gina Web:

Las instituciones educativas a través de la pagina web tienen la oportunidad de
presentar sus productos y servicios utilizando contenidos, fotos, videos, enlaces, etc., y con
ello lograr captar una base de datos de los prospectos mas interesados en estudiar.

Figura 7. Representacwnes de una Pagina Web

e Instagram:
Es una aplicacion digital que permite a las instituciones educativas compartir
fotografias, videos, historias, etc., con otros usuarios potenciales y permite fortalecer la

presencia de marca con el pablico objetivo.

l -

2y

5 #‘*
2.5

Figura 8. Herramienta de Redes Sociales Instagram

Demanda

Por otro lado, se presenta la segunda variable denominada incremento de la poblacion
estudiantil.

En primer lugar, el receptor es importante en la segmentacion de acuerdo con
diferentes caracteristicas, siendo lo mas importante el estilo de vida.

Segun Arellano (2000) el marketing por segmentacion se refiere a grupos de personas
que se parecen en su manera general de ser, creen en aspectos similares, buscan lo mismo
en sus acciones y tienen una idea muy parecida de lo que esperan del futuro mas alla de

cuanto dinero o rigueza tengan. Se tienen las siguientes categorias o estilos:
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Los sofisticados: son hombres y mujeres, en su mayoria mas jovenes y con ingresos mas
altos del promedio de la poblacion, son muy modernos, educados, liberales,
cosmopolitas, y valoran mucho su imagen personal, les gusta cosas novedosas y estan
siempre al tanto de las nuevas tendencias. Les importa mucho su status y valoran mucho
el servicio y la calidad.

Los resignados: hombres y mujeres con bajos recursos econémicos y cuya caracteristica
central es que viven resignados a su suerte, generalmente son de mayor edad al promedio
y prefieren la vida simple sin complicaciones. Son reacios al cambio, no les gusta tomar
riesgos y generalmente buscan comprar los productos de menor precio. EI mas alto
porcentaje de este tipo es de procedencia indigena.

Los progresistas: son hombres que buscan permanentemente el progreso personal y
familiar. Aunque estan en todos los niveles socioecondmicos son en su mayoria obreros,
empresarios formales e informales. Son muy trabajadores, extremadamente practicos, no
les interesa mucho la moda en su imagen personal, mas bien, siempre estan buscando
aquello que les pueda dar el mejor rendimiento por el dinero o el esfuerzo invertido.
Tienden a estudiar carreras cortas para salir a producir lo antes posible.

Los adaptados: valoran mucho a la familia y su status social, por ello estan siempre muy
informados y aspiran a ser lideres de opinion sin ser conformistas. Generalmente buscan
el mantenimiento del status y llegan un poco tarde a la adopcién de las modas pues no
se arriesgan a ser primeros en usarlas, estan en todos los niveles socioeconémicos y
trabajan usualmente como empleados medios, obreros, realizando actividades
independientes de mediano nivel.

Las modernas: son mujeres de todos los niveles socioecondmicos y buscan su realizacion
personal mas alla de sus labores, en su mayoria son madres solteras 0 con esposos 0 amas
de casa. Se mantienen siempre arregladas y buscan el reconocimiento de la sociedad. No
les gusta el machismo, les encanta salir de compras y valoran las buenas marcas.

Las conservadoras: Son mujeres cuyo centro de vida es el cuidado de los hijos y del
hogar, son de tendencia bastante religiosa, muy tradicionales en su vestimenta, buscan
la sobriedad y solamente utilizan maquillaje de manera ocasional, creen que el marido
es el jefe de la familia. Sin embargo, son responsables de casi todos los gastos del hogar,
sus pasatiempos con sus hijos y ver ciertas telenovelas. Se encuentran en todos los

sectores socioeconémicos.
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Oferta

Segun logros.com (2019) los institutos mas reconocidos de la zona Norte de Lima
destacan por su posicionamiento de marca. Entre ellos figura SENATI uno de los institutos
mas recordados en este lugar por su trayectoria laboral para sus egresados en las empresas.
Cabe destacar que, fue fundada por la Sociedad Nacional de Institutos. Ademas, tiene
alianzas con diferentes paises del mundo y cuenta con 3 certificaciones de calidad. Por otro
lado, se encuentra el instituto SISE, destacando por tener la mayor bolsa de trabajo del Peru
en la categoria de Institutos. Asi mismo, promueve la investigacion en sus estudiantes e
intercambios con otras universidades reconocidas en el Pert y el mundo. Adicionalmente,
en tercer lugar, se ubica el Grupo Idad, con 12 carreras profesionales, ademas cuenta con
herramientas y convenios que ayudan a los estudiantes a tener un puesto laboral. Ofrece una
educacion de calidad y practica para que la experiencia de los estudiantes en el trabajo sea
satisfactoria. También, se ubica el instituto Cibertec que sobresale por sus humerosas areas
especializadas para cada carrera, modernidad y tecnologia en sus laboratorios. Por otro parte,
se ubica el instituto Cesca destacando por especialidades en bolsa de trabajo para sus
egresados, también promueve el liderazgo como parte de su formacidén académica. Cabe
destacar que, al finalizar sus estudios los estudiantes pueden convalidar sus cursos con la
Universidad Peruana de Ciencias e Informaticas. De la misma forma, se encuentra el instituto
Certus, el cual posee una estructura amplia y moderna. Cuenta con numerosos convenios
con las mas prestigiosas universidades del Pert. También, se ubica el instituto Carrién, el
cual promueve la bolsa de trabajo a través de una plataforma web exclusiva para sus
egresados y estudiantes. En adicion, se ubica el instituto ISIL, resaltando por ofrecer el
aprendizaje de idiomas a la totalidad en sus estudiantes, ademéas de contar con una plana
docente altamente calificada. Aun mas, otorga a sus estudiantes certificaciones a Nombre de
la Nacion una vez al afio y enmarca las 14 carreras acreditadas en SINEACE.

Segun, Ministerio de Educacion (2020) en referencia a la etapa de licenciamiento,
hasta el momento 73 institutos tecnoldgicos superiores han logrado obtener el
Licenciamiento Institucional en todo el Per(, superando las condiciones basicas de calidad,
cumpliendo con el sistema de ordenamiento para elevar el nivel en la calidad académica
gracias a Ley de Institutos y Escuelas de Educacion Superior y de la Carrera Publica de sus
docentes (N°30512) publicada en noviembre del 2016. EI cumplimiento de las Condiciones
Basicas de Calidad (CBS) consiste en buena gestion institucional (que demuestre la
coherencia y solidez organizativa con el modelo educativo propuesto); buena gestion

académica; programas de estudio pertinentes y alineados a las normas del Minedu; adecuada
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infraestructura fisica; equipamiento y recursos 6ptimos para el aprendizaje adecuado.

Asimismo, demostrar disponibilidad de personal docente idéneo y suficiente para los

programas de estudios, de los cuales el 20 % deben ser a tiempo completo. Finalmente,

demostrar una buena prevision econdmica y financiera compatible con los fines de la

institucion.

2.3 Definicién de términos basicos

Los términos basicos ayudan a comprender las conclusiones técnicas planteadas en la

presente investigacion.

Buscadores web: es un motor de busqueda en un sistema informatico que busca todo
tipo de informacion.

Cantidad y calidad de leads o prospectos adquiridos: esta métrica es crucial en las
campafias de publicidad porque los leads son el alma de una empresa.

Community manager: es el profesional responsable de construir, gestionar y
administrar la comunidad on-line alrededor de una marca en internet.
Competidores: aquellos que operan en el mismo mercado o sector donde piensas
implementar la idea de negocio.

Comunicacion digital: es la que transmite la informacion por medio de simbolos que
pueden ser escritos o linguisticos.

Costo Por Adquisicion (CPA): se refiere al costo final por persona en referencia a la
accion solicitada. Es una métrica fundamental que hace referencia a cudnto me cuesta
generar una conversion. Por ejemplo, la compra de un producto, el envio de un
formulario, la descarga de un PDF, reproduccién de un video, etc.

Crecimiento econoémico: es el aumento de la cantidad de trabajo que hay por metro
cuadrado, la renta o el valor de bienes y servicios producidos por una economia.
E-comerce o comercio electronico: se refiere a la venta por internet de bienes y
servicios entre un comprador y un vendedor.

Elementos de campafias: son las acciones que deben desarrollarse a lo largo de la
estrategia de una campafia publicitaria.

Estudiante: persona que cursa estudios en un centro educativo. Ellos aprenden de
otras personas.

Expectativas del grupo objetivo: dichos indicadores se obtienen a través de los

resultados de las encuestas.
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Engagement: compromiso o gradeo de fidelidad de implicacion emocional que tienen
los seguidores de una empresa.

Gustos y preferencias del grupo objetivo: dichos indicadores se obtienen con los
resultados de las encuestas.

Instituto: establecimiento de Educacion Superior Técnica, que se ocupa de un
servicio concreto y que tiene una finalidad especifica.

Linea de tiempo: es la representacion grafica de periodos cortos medianos o largos
(afos, lustros, décadas, siglos, milenios, etc.).

Medir y ajustar en tiempo real: se puede saber con exactitud cudntas personas
observaron o visualizaron la publicidad (anuncio), cuantos clics recibid, cuéles y
como fueron buscados (Google AdWords).

Perfil de potencial: es una descripcién y evaluacion de las caracteristicas minimas
que debe tener un posible cliente.

Portafolio de opciones: son muestrarios de los diferentes productos educativos. Entre
ellos encontramos a las carreras técnicas y sus especialidades.

Retorno de la Inversion (ROI): se refiere a la medicion de la efectividad de la
campafia. Si el retorno de la inversién es positivo, significa que el proyecto es
rentable. En cambio, si el resultado es negativo, la inversion no es rentable y
estariamos perdiendo dinero. EI ROI es fundamental para tomar decisiones de
inversiones futuras.

Segmentacion en base al grupo objetivo: nos permite afinar el grupo objetivo al cual
expone su comunicacion. Esto provoca mayores probabilidades para que esa
audiencia tome una accién. Se puede segmentar por edad, ubicacién geografica,
afinidades, gustos y preferencias, sectores econdmicos, productos, servicios, etc.
Target: es el tipo de persona al que va dirigido un producto o servicio.

Tasa de conversion: es el numero de conversiones dividido, el niamero de clics dados
al anuncio. Una conversion se da cuando la persona hace lo que se le pidio una vez
que llega a su pagina. Por ejemplo: descargaron una aplicacién x la cantidad de 721
personas, esto quiere decir que las 1041 que llegaron a la pagina de aterrizaje con el
formulario, 721 lo descargaron, lo que significa una tasa de conversion del 69 %
721/1041. Por ejemplo, una accion solicitada puede ser la inscripcion a una rifa,

votacion, solicitud de un servicio de prueba o suscripcion a un boletin, etc.
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e Percepciones: lo que se percibe puede depender del objeto y las experiencias
personales, la mente es capaz de recibir informacion, compararla, almacenarla e
interpretarla.

2.4 Hipdtesis de Investigacion

Las hipétesis de trabajo del estudio son las siguientes:

2.4.1 Hipdtesis general
Es posible implementar una camparia de publicidad digital para lograr el incremento
de la poblacién estudiantil en los Institutos de Educacién Superior de Lima norte,
2019.

2.4.2 Hipotesis especificas
e Es posible implementar estrategias publicitarias digitales para lograr el incremento
de la poblacidon estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de Lima norte,
2019.
e Esposible implementar elementos digitales para lograr el incremento de la poblacion

estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de Lima Norte, 2019.
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CAPITULO I11: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el actual capitulo se describe el enfoque, utilizado la presente investigacion.
Posteriormente se procede a definir el alcance de investigacion, el disefio de investigacion,
descripcion del &mbito de la investigacion, variables de estudio, delimitaciones, poblacion y
muestra, los instrumentos para la recolecciéon de datos y el planteamiento de un plan de

recoleccion y andlisis de datos.

3.1 Enfoque de la investigacion:

El enfoque se caracteriza por ser uno de los pasos mas importantes y decisivos de la
investigacion, siendo la eleccion del método o camino para obtener resultados validos que
correspondan a los objetivos inicialmente planteados. De esta decision dependera la forma
de trabajo en la investigacion, adquisicion de la informacién, los analisis que se practiquen
y el tipo de resultados que se obtengan. En base a ello, la investigacidn tendra un enfoque
cuantitativo lo cual dara como resultado validez, confiabilidad, factibilidad. Asi mismo, se
considerara la recoleccion de datos estadisticos los cuales serdn sociodemograficos de
fuentes oficiales y otras fuentes reconocidas. Ademas, se realizard el andlisis estadistico para
identificar el perfil del potencial estudiante en relacién con su preferencia publicitaria digital.
De similar forma, se describiran las variables que explican la definicién de campafias
publicitarias digitales y el incremento de la poblacion estudiantil de Institutos de Educacion
Superior ubicados en la zona de Lima Norte. Cabe mencionar que el estudio se basara en las
fuentes de investigacion secundarias brindadas por ciertas instituciones que guardan cierta
relacion con el tema que se investiga. A su vez, se llevara a cabo una encuesta para
determinar la situacion actual de los institutos con respecto a la captacion de estudiantes,
dando por resultado el nivel de incremento de la poblacion estudiantil en los Institutos de

Educacidn Superior ubicados en la zona Norte de Lima.

3.2 Alcance de la investigacion

En referencia al alcance de la investigacion, sera descriptivo. Iniciaremos con la
descripciéon de campafias publicitarias digitales teniendo en cuenta la implementacién y
como esta repercutiria en el incremento de la poblacion estudiantil en los Institutos de
Educacion Superior ubicados en Lima Norte. Consecuentemente se procedera a elaborar una

encuesta con la finalidad de definir las causas del porqué y cémo sucede la accion.
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3.3 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion sera de caracter cuantitativo ya que permitira tener una
estructura del disefio. Se podran especificar las caracteristicas principales, recopilar y
analizar datos obtenidos de distintas fuentes, para lo cual se implicara el uso de herramientas
informaéticas, estadisticas y matematicas para obtener resultados. Es concluyente en su
propdsito, ya que trata de cuantificar el problema y entender qué tan generalizado esta
mediante la busqueda de resultados proyectables a una poblacion mayor. Para aclarar el
problema de investigacion utilizaremos entrevistas con expertos a manera de un estudio

exploratorio.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014): “En el enfoque cuantitativo,
el investigador utiliza sus disefios para analizar la certeza de las hipdtesis formuladas en un
contexto en particular o para aportar evidencias respecto de los lineamientos de la

investigacion” (p. 128).

De esta manera, se puede mencionar que las caracteristicas cuantitativas permitiran
medir fendmenos, utilizar los datos estadisticos, emplear experimentacion, analisis de causa
y efecto. Su proceso es secuencial, deductivo, probatorio, debido a que analiza la realidad
objetiva. Entre sus bondades se aprecia la generalizacién de resultados, el control sobre
indicadores, precision, réeplica, prediccion. Para aclarar el problema de investigacion
utilizaremos las estadisticas que nos proporcion6 la fuente APEIM (Asociacion Peruana de
Empresas de Inteligencia de Mercado, estructura socioeconémica de la poblacién) en el afio
2018. Asi mismo, los resultados estadisticos que nos proporciona el programa SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Este es un conjunto de programas orientados a
la realizacion de andlisis estadisticos aplicados a las Ciencias Sociales de las encuestas
realizadas de manera online con Google Docs. Es una aplicacion muy similar a Microsoft
Office, la cual permite crear almacenar y compartir documentos de texto, hojas de calculo y

presentaciones en linea.
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3.4 Descripcion del ambito de la investigacion

La investigacion se llevard a cabo en la zona de Lima Norte, distrito de
Independencia, franja comercial. Este estudio tiene por referencia a los Institutos de
Educacidn Superior Técnicos mas reconocidos en dicha zona. Asi mismo, se trata de analizar

la realidad especifica de la zona geografica indicada.

3.5 Variables

Para poder identificar las variables de estudio se establecieron ciertas interrogantes,
las cuales permiten medir ciertas situaciones y aspectos generales que suceden a los
alrededores de los Institutos de Educacion Superior ubicados en Lima norte. Esto se
desarrollaria mediante las campafias de publicidad digital, las cuales se complementan con
elementos de publicidad digital para la captacién e incremento de poblacion estudiantil,
considerando la planeacion e implementacion de estrategias publicitarias digitales, en base
a indicadores que permitan medir la situacion actual de los institutos. Asi mismo, identificar
el perfil del potencial estudiante en relacion a sus gustos y preferencias que contribuyan a
incrementar las matriculas de estudiantes al momento de seleccionar una carrera técnica.
Dicho proyecto estara conformado por la explicacién de una camparfia de publicidad digital,

en relacion al incremento de la poblacion estudiantil.

3.5.1  Definicion conceptual de las variables

e Campafia de publicidad digital
Es una estrategia que debe ser planificada, organizada, estructurada y debe presentar
un sentido comun. En este caso se trata de la publicidad digital para una camparia especifica

por afo.

e Incremento de la poblacién estudiantil
Se trata del crecimiento del nimero de estudiantes que acceden a los estudios en un

Instituto de Educacion Superior en el plazo de un afio.



3.5.2

Definicion operacional

Tabla 2.

Matriz de operacionalizacion de variables
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Variables Subvariables Indicadores Fuente de datos | Instrumento para el recojo de datos
Presupuesto de la campafa publicitaria.
Gustos y preferencias del uso de las redes sociales del . . o
i . Boletines, guias, paginas
i publico objetivo o target. ] )
Estrategias L i APEIM, Arellano reconocidas en Google, libros,
. Proyeccion de frecuencia. . . .
publicitarias digitales ., ) Marketing, encuestas, tesis referenciales, blogs
Campafia de Proyeccion de impacto. reconocidos, consultorias.
publicidad Proyeccion de alcance.
digital Retorno de la inversion publicitaria.
Emisor-receptor. Arellano Bolet.lnes, guias, paginas
- .. . S i reconocidas en Google, libros,
Elementos digitales Objetivo, mensaje publicitario. Marketing, autores . .
Medi | publicitari varios encuestas, tesis referenciales, blogs
€dlo o canal publiciario. ' reconocidos, consultorias.
Segmentacion en base al grupo objetivo o target. . .
J . J ,p . ) - d APEIM, Arellano Guias, boletines, encuestas,
Demanda Gustos y preferencias del publico objetivo o target. . .
) o o Marketing. observacion.
Incremento Expectativas del publico objetivo o target.
de la Ndmero de institutos mas reconocidos en la zona de
poblacion Lima norte. Sunedu, Minedu, Guias, boletines, investigacion,
estudiantil Oferta Nimero de institutos que han obtenido el licenciamiento. Arellano observacion, paginas reconocidas
NUmero de institutos con buena infraestructura. Marketing. en Google.
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3.6 Delimitaciones
3.6.1 Temética
La temaética de estudio es la propuesta de una campafia publicitaria digital. Teniendo
en cuenta que hemos analizado los hallazgos del estudio en referencia a los gustos y
preferencias de nuestro pablico objetivo de la zona geografica de influencia. La linea de

investigacion en este caso es el management.

3.6.2 Temporal

El tiempo de la investigacion ha sido el afio 2019.

3.6.3 Espacial

El area geografica de estudio es Lima Norte.

3.7 Limitaciones

No existen limitaciones en el estudio.

3.8 Poblacion y muestra

Segun estudios realizados por APEIM en el afio 2018, el nivel socioeconémico B, C,
D, comprendido entre las edades de 13 a 25 afios cuenta con una poblacion de 420 780, 58
numero de habitantes en Lima Norte. Estos datos se han construido con una muestra
conformada por jovenes progresistas que le dan mayor valor a la educacion; confian y ponen
toda su esperanza en ella, para lograr un ascenso social, salir de la pobreza y lograr un futuro
mejor.

En la presente investigacién se ha utilizado una muestra representativa de 347
jévenes estudiantes. De los cuales nueve son estudiantes de colegio, siete estan en busca de
estudios y 331 son estudiantes de instituto.

Dado que el niumero de personas en el rango de 16 a 25 afios supera las 100000
unidades estadisticas, se tom6 en cuenta la férmula de poblaciones infinitas a fin de

establecer una muestra aleatoria adecuada.
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Mouestra de Poblacién

Tabla 3.

Instrumento de investigacion

Instrumentos de Investigacion

. Tamafio de la Metodologia
Técnica Instrumento
muestra muestral
Encuesta Cuestionario 347 Aleatoria
(virtual) para estudiantes sistematica

Nota. tabla en donde se observa qué instrumentos se utilizaron en la investigacion e
informacion adicional.

e Poblacion Infinita

22 * D *x(q
’n =
g2
Tabla 4.
Nivel de confianza
En donde Valor

Z = Nivel de confianza 95% 1.96
P = Probabilidad a favor 50% 0.5
Q = Probabilidad en contra 50% 0.5
E = Error de estimacion 5% 0.05265

n =347

Fuente: Adaptado de datos de APEIM.
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3.9 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos
Ficha técnica de datos oficiales, cuestionario, guia de entrevista y encuestas.
Para algunas preguntas del cuestionario se ha tenido en cuenta la escala de Likert con

las siguientes condiciones:

1= Nada Importante

2= Poco Importante

3= Indiferente

4= Importante

5= Muy importante

Como también

1= Nada frecuente

2= Poco frecuente

3= Indiferente

4= Frecuente

5= Muy Frecuente

En los anexos N°3 y N°4 se podra apreciar el modelo de encuesta conformado por las

preguntas que comprenden al cuestionario y dirigido a la muestra representativa de 347
encuestados. Asi mismo, se pudo observar el modelo de encuesta que estuvo dirigido a los

expertos.

3.10 Validez y confidencialidad del instrumento
El instrumento de recoleccion de datos ha sido validado a través de la metodologia de
expertos. Son 3 expertos los cuales han validado los instrumentos de recojo de datos. Los

formatos se encuentran en el anexo 3y 4.
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CAPITULO IV: DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

El siguiente capitulo permitira examinar el analisis de la recopilacién de los hallazgos
obtenidos en el estudio de investigacion, de tal manera dicha recopilacion admitira
conocer cuales son los gustos y preferencias de los jovenes que ven la publicidad por
medios digitales, Sumado a ello se ha puntualizado como son las campafias de publicidad
de los institutos en la actualidad, por otro lado, se toma como referencia la indagacién
tedrica que se ha plasmado en el marco contemplativo. Finalmente, y en referencia a los
indicadores obtenidos, se desprende la propuesta de campafa digital publicitaria dirigida

a los jovenes estudiantes de Lima Norte.

4.1 Caracteristicas de la zona de estudio
Antes de revisar los aspectos concretos de la investigacion es necesario ubicarse en

el contexto en el cual se desarrolla el problema.

4.1.1 Ubicacion geogréfica
La zona de estudio es Lima Norte y estd conformada por ocho distritos, los cuales

se muestran en el siguiente mapa:

LIMA METROPOLITANA

Ancon
Carabaylio
Comas
Independencia

Lince F=, h
Magdalena del Mar \ - =
Mirafiores L /
Pueblo Libre \ ./
Rimac ey
h

San Borja

Ate
Chaclacayo
Cieneguilla

Figura 9. Mapa de Lima Metropolitana
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4.1.2 Caracteristicas socio demograéficas
La ciudad de Cono Norte, también conocida como Lima Norte, es el sector
septentrional del area urbana del Lima Norte, refiriéndose a los ochos distritos que se

ubican en el Norte de Lima, distribuyéndose de la siguiente manera:

Tabla 5.

Habitantes Por Distritos

Distrito Poblacion
Ancon 62 928 habitantes
Carabayllo 333 045 habitantes
Comas 520 450 habitantes
Independencia 211 360 habitantes
Los Olivos 325 884 habitantes
Puente Piedra 329 675 habitantes
San Martin de Porres 654 083 habitantes
Santa Rosa 27 863 habitantes

Nota: Adaptado del Censo Nacional, 2017

A partir del afio 2001, Lima Norte ha adquirido mayor notoriedad dado a su
crecimiento economico. Prueba de ello es que los distritos de Los Olivos y San Martin de
Porres han elevado sus categorias de sectores socio-econémicos Cy D haciaB y C.

También, se puede observar que el célculo total de la poblacion en estudio por
niveles socioecondmicos en Lima Metropolitana cuenta con 10,295,249,00 habitantes; se
puede apreciar que el sector C es considerablemente el sector que mas impacta en la

sociedad con un 42.6 % del total.
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Tabla 6.

Calculo de la Poblacion en Estudio

Poblacién
total Lima Poblacion por NSE de Lima Metropolitana
NSE
NSE % de poblacién Total, de poblacién por
NSE
0
NSEB 23.4% 2,409,088.27
10,295,249.00
) H 0
NSEC 42:6% 4,385,776.07
NSED 24.1% 2,481,155.01
9,276,019.35

Nota: Adaptado de datos de APEIM, 2018

e Célculo de la poblacion Zonaly 2 APEIM

Tabla 7.

Célculo de poblacion Zona 1 Distrito de Puente Piedra, Comas, Carabayllo

Total, de poblacion por

NSE % de poblacion NSE
NSE B 6.3% 151,772.56
NSE C 9.5% 416,648.73
NSE D 15.5% 384,579.03

Total, Zona 1 953,000.31

Nota. Adaptado de datos de APEIM, 2018

Se puede apreciar en la tabla de calculo poblacional que la Zona 1,
correspondiente a los distritos de Puente Piedra, Comas y Carabayllo, cuenta con un total
de 953,000,31 habitantes. Asi mismo, el nivel socioecondmico del sector D es uno de los
mas resaltantes con un 15.5 % de habitantes. Con estos datos podriamos determinar que

en estas zonas es donde existe mayor nimero de habitantes con escasos recursos.
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Tabla 8.

Célculo de poblacion Zona 2 distrito de Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres

Total, de poblacion por

NSE % de poblacion NSE
NSE B 11.5% 277,045.15
NSE C 10.6% 464,892.26
NSE D 7.8% 193,530.09

Total, Zona 2 935,467.51

Nota. Adaptado de datos de APEIM 2018

Se puede apreciar en la tabla de célculo poblacional de la Zona 2, la cual
corresponde a los distritos de Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres,
contando con un total de 935,467,51 habitantes. Considerablemente, el sector B cuenta
con una participacion del 11.5 % de habitantes; esto quiere decir que el nivel

socioeconémico de esta zona es el mas sobresaliente.

Tabla 9.
Poblacion total, de zona 1y 2 segiin NSE / BCD

NSE ) Total, de poblacién
NSE B 428,817.71
NSE C 881,540.99
NSED 578,109.12

Total, Zonaly

2 1,888,467.82
Nota: Adaptado de datos obtenidos de APEIM, 2018

Podemos apreciar en la siguiente tabla que el sector socioeconémico mas
importante de la Zona 1y 2 de Lima Metropolitana es el sector C, con una poblacion de
881,540.99.
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e Nivel Socioeconémico por edades Peru Urbano

Tabla 10.

Nivel socioecondmico por edades entre 13y 17 afios

NSE % de poblacion Total, de poblacion
NSE B 6.5% 27,873.15
NSE C 8.1% 71,404.82
NS (D hebd 53,764.15
Total 13- 17 153,042.12

Nota: Adaptado de datos obtenidos APEIM, 2018

Como se puede observar lineas arriba, el nivel socioeconomico D, de edades
comprendidas entre 13 a 17 afios de Peru Urbano, es el mas notable con un porcentaje de
9.3 % de la poblacién, el cual es de gran oportunidad para poner en marcha la propuesta
de publicidad de acuerdo a los hallazgos. Ciertamente, los adolescentes de 13 afios a mas
no estan inmersos en la Educacidn Superior, pero comienzan a tener contacto con este

nivel de educacidn a partir de esas edades.

Tabla 11.

Nivel socioecondmico de edades de 18 a 25 afos

NSE % de poblacion Total, de poblacion
NSE B 14.3% 61,320.93
NSE C 14.3% 126,060.36
NSE D 13.9% 80,357.17

Ul 267,738.46

Nota: Adaptado de datos obtenidos APEIM, 2018

Se aprecia lineas arriba que el nivel socioeconémico B y C, entre las edades
comprendidas de 18 a 25 afios de Per( Urbano, es el mas considerable con un porcentaje
del 14.3 % de la poblacion. Esto quiere decir que los jovenes estudiantes que deseen
adentrarse en el campo educativo, cuentan con las posibilidades econdmicas de acuerdo

al andlisis cuantitativo.
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Tabla 12.
Total, de lazona 1y 2 NSE /BCD de 13 a 25 afios

NSE Total, de poblacion
NSE B 89,194.08
NSE C 197,465.18
NSE D 134,121.32

Total, 13 - 25 420.780.58

Nota: Adaptado de datos obtenidos APEIM, 2018

Se aprecia que el Nivel Socioeconémico de los sectores B, C y D, de edades
comprendidas entre 13 a 25 afios, es el que posee mayor relevancia en cuanto a cantidad,;
sin embargo, el sector C cuenta con una mayor participacion en poblacion, la cual

asciende a 197,465,18 habitantes.

e Nivel socioeconémico de la poblacién que accede a internet a través de

dispositivos moviles para buscar informacion (APEIM)

- Personas que acceden a internet por dispositivos moéviles.

Tabla 13.

Zona 1y 2 que utilizan internet

NSE % de poblacion Total, de poblacion
0,
NSE B 76.9% 68,590.25
NSE € 70.5% 139,212.95
NSE D 68.6% 92,007.22
Total, 13 - 25 299 810.43

Nota: Adaptado de datos obtenidos APEIM, 2018
Segun la esta tabla, la Zona 1y 2 del nivel socioeconomico del sector B, son los
que mas utilizan internet desde su dispositivo mavil, siendo el 76.9 % de las edades

correspondientes entre 13 y 25 afios.
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- Busqueda y preferencia de informacion desde el dispositivo movil.

Tabla 14.

Zona 1y 2 que buscan informacion desde su movil

NSE % de poblacién Total, de poblacion

0,

NSE B 91.7% 62,897.26
0,

MSE© Sl 122.646.61
0,

NSE D 85.5% 78.666.17

Total, 13 -25 264.210.05

Nota: Adaptado de datos obtenidos APEIM, 2018

Segun la tabla, la Zona 1y 2 del nivel socioeconémico del sector B, son los que mas
utilizan internet para buscar informacion desde su dispositivo movil, siendo el 91.7 %

de las edades correspondientes entre 13 y 25 afios.

4.2 Actualidad de las campafias de publicidad de los Institutos de Educacion

Superior ubicados en Lima Norte

Actualmente las campafias de publicidad se llevan a cabo utilizando algunos
elementos del marketing digital. A continuacion, revisamos lo que se tiene como
procedimiento habitual. Para analizar este tema se ha contado con las entrevistas a
expertos, dado que conocen el medio y también su potencialidad. Segun la Directora de
Sede del Instituto San Pablo (Grupo San Pablo) Rosalina Caballero Guerrero, las
generaciones que mas se adaptan a las redes sociales son la generacion X, Y, Z, siendo
las que generan mayor transito de interacciones en las redes sociales, presentan emociones
de felicidad, permanencia y aceptacion. Esto gracias al servicio al cliente que cada vez se
viene mejorando con las plataformas virtuales que se utilizan de manera online.
Asimismo, las redes sociales se vienen utilizando para diferentes accesos de indagacion
para el estudiante, ya sea proceso de informacién de producto, matriculas o consultas a
las diferentes areas del estudiante. Con respecto al indicador ROl (Retorno de la
Inversién) es mucho mas rentable la estrategia de publicidad en redes sociales que la

tradicional.
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Por otro lado, Wendy Alarcon Chapman, Jefe Comercial & Marketing del Instituto
San Pablo (Grupo San Pablo) menciona que las generaciones con mayor adaptabilidad
son la generacién boomer y generacion X, ya que dichas generaciones son inmigrantes
digitales a diferencia de las generaciones Zy Y (millennials) que son considerados nativos
digitales. Por otro lado, agrega que el acceso digital mas rapido para comunicarse con la
comunidad estudiantil es a través de la intranet, acotando que dicha herramienta es la de
mayor contacto para familiarizarse con los procesos académicos. En adicion, indic6 que
otros medios de comunicacion serian las redes sociales como: Facebook, Instagram,
buscadores web y WhatsApp.

Con referencia a la identificacion de los clientes potenciales y sus perfiles: la experta
acoto que antes de una campafia publicitaria analizan variables del entorno como (NSE)
estilos de vida, ubicacion geografica, entre otros factores socioeconémicos y
demogréaficos. Luego, resumir su target (cliente potencial) al cual seran dirigidas las
campafias de publicidad digital y de ser posible analizar variables para cada producto. En
referencia a los medios de mayor participacion en ventas se ubica el WhatsApp y
Facebook, siendo los productos de salud los de mayor demanda en la actualidad mediante
tales redes. También acotd que la fidelizacion de los estudiantes se da cuando se brinda
un servicio educativo de calidad, otorgando un valor agregado diferenciandose del resto;
agregd que es mejor interactuar con el estudiante de una manera directa teniendo en
cuenta las complicaciones de lo digital. Por otro lado, los medios digitales son los mas
utilizados para lograr una mejor audiencia y con ello, realizar una mejor segmentacion.
Con referencia al ROI, definitivamente la publicidad digital es mucho mas rentable a
diferencia de la convencional (que sus costos son mas elevados). Con respecto al canal
de mayor productividad, considera que es WhatsApp y la base de datos es a través de
Facebook; por consiguiente, realizar el contacto respectivo, si bien es cierto el tipo de
emociones varia segun la actividad, publicacion y/o video que se muestre en los medios
digitales, es muy importante para generar empatia, alegria, orgullo, bienestar, y seguridad.
Todo ello establecera los resultados de ventas el cual inicia desde el planeamiento de la
estrategia de marketing que se va a implementar en la campafia de publicidad digital,
hasta el seguimiento y cierre del proceso.

También es importante recalcar que el interés de la matricula surge a partir de poder
satisfacer una necesidad y esta se complementa con una publicidad atrayente y, por
supuesto, fundamental para mejorar el area de atencién al cliente mediante las redes

sociales por el manejo de colaboradores especializados donde los estudiantes tengan la
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confianza de realizar sus consultas desde la comodidad de su hogar. Todos estos aportes
sefialan que es necesario hacer una propuesta moderna para un puablico distinto en
comparacion al publico de hace unos 10 afios atras.

Tras todo lo mencionado, se deslinda que las campafias de publicidad de los Institutos
de Educacion Superior en la actualidad estan dirigidas de la siguiente manera:

e Publicidad externa:

Es muy importante la presencia y el posicionamiento de marca en el mercado de
influencia. Por tal motivo, las instituciones educativas realizan publicidad exterior en
lugares publicos considerando estrategias que permitan conectar la marca con el publico
al cual quieren llegar. Esta publicidad estd conformada por vallas publicitarias, paneles,
rotulos luminosos, minipolares, banderolas, pantallas led, pantallas digitales verticales y
horizontales, tétems, porticos, paneles carreteros, puntos de ventas que son los
mobiliarios urbanos, participacion en ferias vocacionales, eventos culturales, eventos
deportivos, encuentros juveniles, decoracién del frontis de la institucién educativa,
paneletas en paraderos, campafias de volanteo masivo y personalizado, etc.

Dichos instrumentos publicitarios en algunos casos permiten un branding
corporativo, un proceso de construccion de una marca reconocible, con personalidad y
que sea recordada por conceptos o ideas muy claras. Todo mediante la capacidad de
asociar y posicionar una marca como el top of mind de tu memoria. Sin embargo, existen
una serie de desventajas las cuales no son apropiadas para ciertas instituciones educativas

ubicadas en los distritos de Lima Norte.
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Figura 10. Estrategia de vallas mdviles
Vallas moviles:

Si bien es cierto, las vallas mdviles permiten realizar recorridos por zonas de
influencia con la finalidad de hacer conocida una marca y sus productos; sin embargo, las

desventajas de este canal tradicional es que los mensajes deben ser muy cortos para
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capturarlos en 2 o0 3 segundos. En este sentido, no se recomiendan colocar textos. Ademas,
son vistas a menudo por las personas que van conduciendo y no necesariamente van
dirigidas al publico donde se quiere llegar; teniendo en cuenta que estan en movimiento,
no se logra captar con exactitud el mensaje especialmente si tiene mucho texto o el tamafio
del texto es muy pequefio. Otra de las desventajas es que los presupuestos son muy
elevados y muchas instituciones educativas ubicadas en Lima Norte no tienen las
posibilidades para sostener los costos elevados de dicha publicidad convencional.
Importante mencionar que las empresas orientadas a este tipo de publicidad hacen que los
negocios ingresen a contratos que implican compromisos a largo plazo y principalmente
esto se da porque necesitan mucho tiempo, energia y dinero para cambiar los anuncios
constantemente en las vallas, agregando que esos cambios tienen precios adicionales para

el cliente.

Minipolares:

Si bien es cierto, los letreros publicitarios son utilizados para hacer conocida una
marca. Sin embargo, no serian recomendables para Lima Norte, teniendo en
consideracion que las zonas de alto transito se encuentran abarrotadas de publicidad y
esto genera contaminacién visual. Por lo tanto, en lugar de ser un apoyo a la marcay a
sus productos, vienen a ser una desatencion para el pablico al cual se pretende llegar. Asi
mismo, algunas tienen ubicaciones tan altas que un transeunte no lograria visualizar el
contenido. Otra de las desventajas es que los presupuestos son muy elevados y muchas
instituciones educativas ubicadas en Lima norte no tienen las posibilidades para sostener
los costos de dicha publicidad convencional. Importante mencionar que las empresas
orientadas a este tipo de publicidad hacen que los negocios ingresen a contratos que

implican compromisos a largo plazo. Principalmente esto se da porque necesitan mucho
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tiempo, energia y dinero para cambiar los anuncios constantemente, importante
mencionar que dichos cambios tienen precios adicionales para el cliente.
Otra de las desventajas son los mantenimientos los cuales deben ser constantes,

de lo contrario no se apreciaria una imagen optima.

Volantes:

Ciertamente los volantes tienen precios mas accesibles en su produccion
comparados a la vallas mdviles y letreros publicitarios pero se debe tener en cuenta que
los costos del personal que se contrata para realizar este tipo de publicidad son altos y de
gran riesgo. No se puede medir el control del personar, ya que se tendria que contratar a
un supervisor que asegure que los volantes lleguen al publico con el perfil que requiere
la institucion educativa. Por otro lado, se debe contratar personal adicional en disefio
grafico para plasmar los contenidos de dicha publicidad. Muchas veces se colocan las
fechas de inicios de las carreras técnicas y estos volantes no llegan a volantearse en su
totalidad; dicho stock sobrante genera pérdidas econdmicas para la empresa. En adicion,
muchas personas no suelen ver el contenido o simplemente reciben el volante y luego lo
desechan o lo tiran si no es de su interés. Su efectividad es a corto plazo, demandan gastos
de impresion de acuerdo a la calidad del papel y esto genera mayor presupuesto
considerando que puede que la imagen impacte de manera negativa a la marca. De la
misma manera, generan contaminacion ambiental, lo cual no es nada beneficioso para la

marca y el ambiente (cuando se desechan en lugares inapropiados).
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Figura 13. Ferias vocacionales

Ferias vocacionales:

Si bien es cierto, las ferias vocacionales estan orientadas a comunicar el abanico
de productos educativos a los jovenes participantes. No obstante, se debe tener en cuenta
gue muchas de estas ferias estan orientadas a publico con mayor poder adquisitivo el cual
no necesariamente esta buscando un instituto técnico sino una universidad. Por otro lado,
los jovenes que participan todavia no tienen claro qué carrera técnica llevar y al ver tantas
instituciones juntas se abruman y confunden sus ideas. Dichas ferias vocacionales se
suelen presentar dos veces al afio y la recordacion de marca es a largo plazo. Por otro
parte, se deben firmar contratos con mucha anticipacion para el alquiler del espacio lo
cual ocasiona gastos anticipados. Agregando, los costos son muy elevados y no todas las
instituciones educativas ubicadas en Lima Norte tiene la oportunidad de lograr separar un
stand bien ubicado. En contraste, las instituciones que tienen mayor poder adquisitivo

suelen colocarse en los stand con mejores ubicaciones y tamafios.

Figura 14. Decoraciones del frontis de la institucion educativa



62

Frontis: imagen externa de la institucion educativa.

Proyectar una imagen es un tema sumamente elemental para los equipos directivos
de las instituciones educativas. Tal es el caso que de ello dependera la eleccion. Asi
mismo, debe generar el posicionamiento de marca, confianza, seguridad, porque es la
carta de presentacién de la institucion. No obstante, se puede observar que muchas
instituciones educativas ubicadas en Lima Norte, no le dan la debida importancia
proyectando una imagen negativa: muy cargada de publicidad. Esta complicacién no
genera un vinculo para atraer al talento docente y publico objetivo al cual se desea llegar.
Hay que recordar que es la carta de presentacion de los egresados en la bldsqueda de
oportunidades laborales. Las instituciones ubicadas en Lima Norte, en su mayoria no

invierten en arreglar sus frontis debido a los altos costos que dicha accién genera.

Figura 15. Punto de venta

Punto de venta:

Si bien es cierto, los puntos de venta son de gran ayuda para llegar al publico,
dado que son piezas movibles las cuales pueden ser ubicadas en diferentes lugares y de
facil traslado. Sin embargo, estos instrumentos deben estar en condiciones Optimas
generando una imagen impecable. Ciertas instituciones educativas los descuidan o no le
dan la debida importancia a los puntos de venta y estos en lugar de proyectar una imagen
positiva para la institucion educativa suelen proyectar todo lo contrario. Ademas para
colocar una pieza en algun lugar de alto transito se deben obtener permisos municipales
y esto toma mucho tiempo debido a cierta burocracia que existe en los municipios. Se
incluye que los costos son altos debido a que la institucion educativa debe contratar

personal altamente calificado para realizar esta accion, se debe contratar un supervisor
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para controlar que se cumplan los horarios establecidos y que el punto de venta cumpla
con los tiempos sugeridos. Existe una alta rotacion de personal debido a que dicha labor
se realiza en ambientes externos y no todos toleran trabajar en exteriores por un tema de

seguridad.

4.3 Perfil del publico objetivo de los Institutos de Educacién Superior ubicados en

Lima Norte.

A efectos de conocer a los estudiantes de los institutos, se ha aplicado una encuesta
de 17 preguntas orientadas a conocer su cercania con los medios digitales, especialmente
de las redes sociales. Esto es necesario para poder conocer el tipo de mensajes, horarios,
tipo de redes a usar, entre otros aspectos.

El primer escenario permitird conocer cuales son los lugares de preferencia para
ingresar a internet. Se les preguntd: “;En qué lugares accedes a internet de manera

frecuente?”. En el grafico siguiente se puede observar los resultados a esta pregunta.

Gréfico 1. Lugares de preferencia para acceder a internet.
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Nota: lugares de acceso a Internet-1. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.
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Podemos apreciar que el 47.3 % de los encuestados prefieren ingresar a internet
desde la comodidad de su casa. Gracias a la tecnologia que avanza a pasos agigantados
se puede trabajar y estudiar desde casa. Esto quiere decir que las nuevas generaciones
valoran mucho maés el tiempo y el dinero.

4.3.1 Habitos de informacion

Aqui se han considerado varios aspectos, los cuales se desarrollan a continuacion.

a) Tiempo que navegan en internet.

Esta pregunta es necesaria porque nos permite conocer el nimero de horas que
una persona le dedica a las redes sociales. Sabemos que los jovenes se mantienen
conectados todo el dia; sin embargo, la dificultad para acceder a internet (segmentos

menos favorecidos) por el costo puede que afecte esta condicion.

Gréfico 2. Tiempo que navegan en internet

mas de 8 horas

de 3 a 8 horas,
16.4%

de 1a 2 horas,

de 2 a 3 horas, 28.0%
30.0%

Nota: periodo diario en navegar por Internet-2. Encuesta aplicada a 347 jévenes en Lima Norte.

Con respecto al tiempo que navegan en internet, los encuestados respondieron que
el 30 % navega de dos a tres horas, también el 28 % navega de una a dos horas.
Finalmente, el 42,1 % de encuestados dedican parte de su tiempo desde una a mas de

ocho horas durante el dia.
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b) Importancia de la informacion en redes sociales
Se hizo la siguiente pregunta: “;La informacion que brindan en las redes sociales
de lo que sucede en tu entorno te parece: muy importante, importante, poco importante o

nada importante?”.

Gréfico 3.Importancia de las redes sociales
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Nota: importancia de la informacion en redes sociales, 2019. Encuesta aplicada a 347
jévenes en Lima Norte-3.

En la siguiente grafica podemos observar que el 48,4 % de encuestados considera
importante la informacion que brindan las redes sociales. También el 34,9 % de
encuestados la considera poco importante. Por otro lado, el 6,6 % indica que es
indiferente. Sin embargo, el 6,1 % de encuestados menciona que es muy importante;

finalmente el 4,0 %, menciona que es nada indiferente.
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c) Relevancia del uso de internet para actividades de estudio
En este item se planteé la pregunta: “;Cémo consideras las actividades que
realizas al utilizar tu mévil o computador?”. En el grafico se observan las respuestas

brindadas por los jovenes encuestados.

Gréfico 4. Actividades y uso de Mavil
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte

En la grafica podemos apreciar que el uso de internet lo consideran muy
importante para la actividad de los estudios. Asi mismo, es importante para la actividad
de noticias. Por otro lado, les parece indiferente para la actividad de trabajo, poco

importante para la actividad de trabajo y nada importante para entretenimiento.
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d) Preferencia por dispositivos para acceder a internet
Aqui se muestran los resultados para la pregunta: “¢Con cudl de los siguientes
dispositivos te conectas frecuentemente?”.

Grafico 5. Dispositivos de Conexion
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.

Segun el grafico podemos apreciar que los encuestados utilizan con mayor
frecuencia el teléfono celular.
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e) Red social de preferencia
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Gréfico 6. Redes Sociales de Conexién
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.

Se puede apreciar en la grafica, que los usuarios utilizan con mayor frecuencia la

red social Google+. En definitiva, esta red es la de mayor relevancia sobre todo tipo de

informacién universal.

4.3.1.1 Habitos de informacién y tiempo de navegacion
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Grafico 7. Lugar de Acceso y Tiempo de Navegacién en Internet
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Nota: adaptado de encuesta online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jévenes en Lima Norte

Con respecto al lugar de acceso y tiempo de navegacion, lo mas relevante es que

el 47,26 % ingresa desde casa, en el rango mas alto de navegacion en internet. De una a

dos horas es determinada por el 13,83 %, continuando con el 12,39 % de dos a tres horas.

Tiempo Diario de navegar en Internet
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Asimismo, el 10,37 % navega menos de una hora desde casa. A continuacion, podemos
observar que el 12,39 % de encuestados ingresa desde una cabina de internet, siendo asi
el 4,61 % que ingresa de una a dos horas. También el 4,03 % ingresa y navega por menos
de una hora. Por otro lado, podemos observar que el 9,8 % navega desde casa o trabajo.
Ademas, podemos considerar que el 3,75 % de encuestados navega entre dos a tres horas,
continuando con el 2,59 % que navega en internet de tres a ocho horas. Agregando, el
6,34 % indica que los encuestados navegan desde casa y cabina de internet, donde se
puede mostrar que el 2,88 % ingresa de una a dos horas. A su vez, se puede observar que
el 4,03 % navega desde su trabajo, con un 1,44 % que navega desde dos a tres horas.
Finalmente, el 20,38 % de encuestados ingresa de manera variada desde casa, colegio,
trabajo, centros comerciales, etc.

4.3.1.2 Tiempo de navegacion e informacion de preferencia

Gréfico 8. Tiempo e Informacion
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte
En la variable cruzada Tiempo e Informacién podemos observar que el 29,97 %

de encuestados ingresa de dos a tres horas y el 14,41 % considera que la informacion que
encuentra es importante. Asimismo, el 10,37 % indica que la informacion es poco
importante. Por consiguiente, el 5,19 % indica que la informacion es nada importante,
indiferente y muy importante. Del mismo modo, el 27,95 % de encuestados que dedican
su tiempo en un aproximado de una a dos horas consideran que la informacion,
correspondiente al 13,83 % de encuestados es importante; para el 10,66 % es poco
importante y el 3,45 % de encuestados define que es nada importante, indiferente y muy
importante. Ademas, el 17,58 % de encuestados utilizan menos de una hora de su tiempo,
teniendo en cuenta que el 7,78 % lo considera importante; también el 5,48 % menciona
que es poco importante; siguiendo este sentido, el 4,32 % indica que le es nada

importante, indiferente, y muy importante. El 16,43 % dedica su tiempo de tres a ocho
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horas; para este segmento confirma el 9,22% que la informacion es importante; ademas
el 4,61 % indica poco importante; y finalmente para el 2,59 % se desprende que es nada
importante, indiferente y muy importante. Para finalizar, el 8,07 % de encuestados que
dedica su tiempo méas de ocho horas considera que el 3,75% se encuentran en el rango de
poco importante; el 3,17 % indica que es importante; por ultimo, el 1,16 % menciona que

es indiferente y muy importante.

4.3.2  Preferencia por redes sociales

Para conocer la red social que prefieren los jovenes que pertenecen al publico
objetivo de los estudiantes se hizo la siguiente pregunta: “;Cudles son las principales
razones por las que usa las redes sociales?”.

Grafico 9. Razdén de Uso
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.

Los usuarios determinan que la razon principal es para buscar informacion,
considerandola una accion muy importante, asi mismo se puede apreciar en la gréafica que
la busqueda de informacion tiene por finalidad buscar temas dirigidos al sector de

educacion.
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4.3.3  Tipo de informacion que prefiere el publico objetivo
Los aspectos que se han considerado en esta dimensién son los siguientes:
a) Temas que consultan con frecuencia.
“¢Cual de los siguientes temas consultas con mayor frecuencia en las redes

sociales?”: fue una de las preguntas que se hizo en esta dimension.

Gréfico 10. Temas de Consulta
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jévenes en Lima Norte.

Se puede apreciar en la gréfica que los encuestados utilizan muy frecuentemente
las redes sociales para consultar con mayor frecuencia temas de salud, tecnologia y
educacién, como también es nada frecuente para visualizar los espectaculos.

b) Razdn de uso de las redes sociales.

Revisemos las respuestas de la pregunta: “¢Para qué utilizas las redes sociales?”.

Grafico 11. Raz6n de Uso de las Redes Sociales
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.
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Como se aprecia en el grafico, los encuestados consideran que es muy el uso de

las redes sociales para los estudios.

4.3.4  Preferencia por informacion académica especifica via internet

Aqui se quiere conocer la importancia de una pagina web para motivar el interés
de estudiar por parte de los jovenes de Lima norte. Se realiz6 la pregunta: “;Qué tan
importante considera la informacién publicitaria por internet para definir sus estudios?”.

a) Preferencia de los medios de comunicacion para consultar programas de

estudio.

Gréfico 12. Medios de Informacién para Programas Educativos
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.

Se observa en el gréfico que las redes sociales son muy importantes para buscar

informacion sobre programas educativos.
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b) Importancia de la informacion que reciben a través de internet para definir
sus estudios.
Se presentd la siguiente pregunta: “¢Para averiguar sobre estudios futuros
recurriria a informacion de medios digitales?”.

Gréfico 13. Importancia para Definir Estudios Superiores
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.

Se observa que el 51 % de los encuestados considera importante la informacién

que reciben por internet para definir sus estudios.
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c) Preferencia de los medios digitales para averiguar sobre los diferentes

programas de estudio.

Grafico 14. Medios Digitales para Averiguar Sobre Estudios
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.

Las graficas permiten apreciar que el 87,9 %, conformado por una muestra de 304
encuestados, solicita informacion en los medios digitales para averiguar sobre estudios
futuros. Finalmente, el 12,1 %, conformado por 42 encuestados, no solicita informacion

en los medios digitales para averiguar sobre estudios futuros.
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d) Uso de los medios digitales para recomendar productos o servicios.

Grafico 15. Uso de Medios Digitales para Recomendar
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.

Las graficas permiten apreciar que el 85,6 %, conformado por una muestra de 297
encuestados, recomendaria a otras personas que busquen informacion por este medio
digital; sin embargo, el 14,4 %, conformado por una frecuencia de 50 personas, no

recomendaria que busquen informacidn por este medio digital.



76

e) Compartir publicidad a traves de los medios digitales con otras personas.

Grafico 16. Influencia en los Medios Digitales
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.

Las graficas permiten apreciar que el 52,2 %, con una frecuencia de 181
encuestados, considera que la manera de como influyen a otras personas para que se
informen por estos medios digitales se da a través de compartir la publicidad. Ademas,
el 31,1 % de 108 encuestados, considera que se da a través de comentarios en reuniones.
Sin embargo, el 11,5 %, con una frecuencia de 40 encuestados, considera que no lo
recomienda. Por otra parte, el 4,6 %, de una frecuencia conformada por 16 encuestados,
considera que influyen en otras personas a través de compartiendo y Comentando.

Finalmente, el 6 % considera compartiendo, no recomendado.



77

f) Busqueda de referencias antes de tomar una decisioén para matricularse en

un programa de estudios.

Grafico 17. Decision para Matricularse por Informacion de Medios Digitales
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Nota: adaptado de encuesta Online, 2019. Encuesta aplicada a 347 jovenes en Lima Norte.
Las graficas permiten apreciar que 42,1 %, con una frecuencia de 146 encuestados,

indico que antes de matricularse en algin programa de estudios buscarian referencias.
En cambio, el 41.8 %, con una frecuencia de 145 encuestados, declara que lo haria de
manera presencial. No obstante, el 9 % buscaria mas referencias antes de tomar la
decision de matricularse, y de la misma forma, el 9 % de la muestra no registra respuesta.
4.4 Propuesta de campaiia de publicidad digital

Nuestra propuesta de campafia tendra como base primordial los resultados
obtenidos en el analisis de la investigacion, tomando como referencia los hallazgos
alcanzados en el estudio realizado de encuestas a estudiantes y expertos en los medios
educativos, asi mismo se tomard como base los gustos y preferencias en los medios
digitales de los estudiantes encuestados, ademas las caracteristicas sociodemogréaficas de
la zona de influencia. En adicién, todos los puntos recopilados y expuestos a lo largo de
la investigacion. En tal sentido, se desprenderan las propuestas estratégicas de campafias
publicitarias digitales y la implementacion de los elementos digitales logrando un
impacto éptimo en el incremento de la poblacién estudiantil, a través del fortalecimiento
de sus productos, ventajas y beneficios. La propuesta de campafia publicitaria radica en
la informacién del producto, conocimiento del mercado, evaluacion de la competencia y
el entorno. Finalmente, todo lo restante a este capitulo, nos permitira confirmar la validez

de la hipotesis general planteada.
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4.4.1 Planeacidn estratégica de campafas publicitarias digitales para Institutos de

Educacion Superior de Lima Norte.

La planeacion estratégica es el inicio de la puesta en marcha teniendo como base
los indicadores y resultados (hallazgos) de nuestra investigacion. Dicha planeacion debe
tener en cuenta los objetivos y metas estratégicos, presupuestos de la campafia
publicitaria, proyecciones de la campafia publicitaria, el desarrollo de la estrategia
publicitaria, y, finalmente, la evaluacion de la campafa publicitaria. Se han considerado

los siguientes aspectos:

a) Establecimiento de objetivos estratégicos.

e Fortalecer la marca a través de la implementacion de una campafia de
publicidad digital en los Institutos de Educacion Superior ubicados en los
distritos de Lima Norte, tomando como referencia los gustos y preferencias de
la investigacion.

e Gestionar el incremento de la poblacién estudiantil de los Institutos de
Educacién Superior de Lima Norte, en los abanicos de productos, a través de
estrategias académicas-comerciales, considerando el crecimiento poblacional

y econémico de la zona de Lima Norte.

b)  Establecimiento de metas estratégicas.

e Realizar una campafia de publicidad digital que permita el fortalecimiento de la
marca con una frecuencia de 200 % y un impacto de 98 % en los Institutos de
Educacion Superior ubicados en los distritos de Lima Norte, tomando como
referencia los gustos y preferencias del publico objetivo en la investigacion, en el
2019

e Contribuir al incremento de las ventas en un 10 % de crecimiento, un retorno de
inversion del 5 % y un alcance del 1 %, fortaleciendo los medios digitales en la
recaudacion de base de datos en los Institutos de Educacion Superior ubicados en

los distritos de Lima Norte, en el 2019.



79

c) Presupuestos de la campafia publicitaria.
e Presupuesto de gastos de la campafia publicitaria.

El equipo investigador propuso realizar el presupuesto a traves del método de
objetivo y tarea. Este método se resuelve como uno de los mas l6gicos, dado que logra
determinar la estimacion de los costos a través de la definicién de objetivos y metas
estratégicos. Cabe resaltar que los costos son principalmente valuados por los servicios
que se prestaran y/o necesidades que se cubriran de las metas. Ademas, es importante
mencionar que la suma de esos costos es igual al presupuesto de campafia. Sin embargo,
la determinacion del presupuesto resulta una de las tareas mas dificiles de la planeacion
estratégica de campafias publicitarias, por ello se realizan a través de estimaciones.
Finalmente, vale enunciar que, en este método, cada empresa estima Sus CcOstos
distintamente.

Tras haber mencionado todo lo anterior, para efectos de esta investigacion, se
estiman los siguientes presupuestos en relacion a las metas estratégicas.

Nuestra investigacion se basa en dos objetivos estratégicos los cuales tienen como
referencia las hipotesis del estudio. Asi mismo, el planteamiento de las metas estratégicas,
las cuales tienen como finalidad el cumplimiento de los objetivos estratégicos. Por Gltimo,

la estimacidn de los costos en referencia al establecimiento de metas estratégicas.



Tabla 15.

Presupuesto de campaiia publicitaria

Establecimiento de objetivos estratégicos

Establecimiento de metas estratégicas

Presupuesto

s/.

Sub Total

Total
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Cronograma 2015

Fortalecer la mareca a través de la
implementacién de una campafia de
publicidad digital en los Institutos de

Educacién Superior ubicados en los distritos
de Lima norte, tomando como referencia les
gustos y preferencias de la investigacién.

Realizar una campafia de publicidad digital
gue permita el fortalecimiento de la marca
con una frecuencia de 200% y un impacto de
98% en los Institutos de Educacidon Superior
ubicados en los distritos de Lima norte,
tomando como referencia los gustos y
preferencias del publico objetivo en la
investigacion en el 2019

Linea de crédito medios digitales

s/180,000.00

Linea grafica audiovisual

5/70,000.00

Material de promocidn

S/180,000.00

Boletines y revistas digitales

s/60,000.00

Obsequios a clientes

$/120,000.00

Talleres digitales vivenciales

S/600.00

Actualizacidon pagina web

s/6,000.00

S/616,600.00

Gestionar el incremento de la poblacién
estudiantil de los Institutos de Educacién
Superior de Lima norte, de nueves
estudiantes en los abanicos de productos a
traveés de estrategias académico - comercial
considerando el crecimiento poblacional y
econémiceo de la zona de Lima norte.

Contribuir al incremento de las ventas en un
10% de crecimiento, un retorno de inversion
del 5% y un alcance del 1% fortaleciendo los
medios digitales en la recaudacidn de base
de datos, en los Institutos de Educacion
Superior ubicados en los distritos de Lima
norte, en el 2019.

Linea de crédito medios digitales

5/180,000.00

Linea grafica audiovisual

s/180,000.00

Material de promocidn

s/120,000.00

Boletines y revistas digitales 5/24,000.00
Obsequios a clientes 5/180,000.00
Webinar digitales s/600.00
Lineas digitales para WhatsApp 5/3,600.00

5/688,200.00

$/1,304,800.00

Enero a Diciembre

e Presupuesto de ventas de la campafia publicitaria.

Se cuenta con la estimacion del presupuesto de ventas de la campafa publicitaria destinada al afio 2019. La tabla permite observar

los abanicos de productos por especialidades, el presupuesto del afio anterior, los presupuestos mensuales por cartera de productos

y los resultados presupuestados del 2019, con una variacién de crecimiento del 10 %.




Tabla 16.

Presupuesto de venta de campafia publicitaria
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VENTAS 2019 2018 ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO | SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE  DICIEMBRE TOTAL
ABANICOS DE PRODUCTOS

ADMINISTRACION DE EMPRESAS $/300,000.00] s/250,000.00| s/3s0,000.00] s/ao0,000.00] s/250,000.00] s/230,000.00]  s/300,000.00] s/700,000.00] s/350,000.00] s/280,000.00] s/2s50,000.00]  s/300,000.00] 3,910,000.00
CONTABILIDAD 5/150,000.00]  s/100,000.00) s/200,000.00] s/150,000.00] S/100,000.00]  S/150,000.00]  S/150,000.00]  5/350,000.00] s/160,000.00] s/150,000.00]  S/100,000.00]  §/150,000.00) 1,910,000.00)
NEGOCIOS INTERNACIONALES s/200,000.00] s/1s0,000.00| s/250,000.00] s/200,000.00] s/180,000.00] s/190,000.00]  s/200,000.00] s/aoo0,000.00] s/220,000.00] s/190,000.00]  s/1s0,000.00]  s/200,000.00] 2,500,000.00
AVIACION COMERCIAL 5/350,000.00]  s/300,000.00] s/400,000.00] s/350,000.00]  S/300,000.00]  S/350,000.00]  S/350,000.00]  s/550,000.00]  s/450,000.00]  s/350,000.00]  s/300,000.00]  5/350,000.00 4,400,000.00) Var %
HOTELERIA Y TURISMO s/a00,000.00] s/3s0,000.000 s/200,000.00] sfaoo000.000  s/3so000.00|  s/3so000.000 s/ao0,000.000  s/zo0,000.000  s/400,000.000  5/380,000.00) 5,/350,000.00) 5/400,000.00| 4,310,000.00 Crecimiento
ENFERMERIA 75.999.800.00 5/150,000.00] s/200,000.00| s/250,000.00] s/150,000.00] s/200,000.00] s/220,000.00] s/150,000.00] s/3s0,000.00] s/150,000.00] s/220,000.00]  s/200,000.00]  s/150,000.00] 2,390,000.00 2018
FARMACIA o 5/200,000.00]  s/250,000.00] s/2s0,000.00]  s/200,000.00]  s/2s50,000.00]  s/290,000.00]  s/200,000.00]  s/3s0,000.00]  s/200,000.00] s/290,000.000  s/2s0,000.00]  s/200,000.00]  2,930,000.00
FISIOTERAPIA s/180,000.00] s/190,000.00| s/200,000.00] s/180,000.00] s/190,000.00] s/200,000.00] s/130,000.00] s/3s0,000.00] s/130,000.00] s/200,000.00] s/190,000.00]  s/130,000.00] 2,420,000.00
TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION 5/90,000.000  s/so,000.00 s/100,000.00] s/90,000.00]  s/so,000.00]  S/120,000.00, 5/90,000.000  s/250,000.00]  5/90,000.00]  5/120,000.00) 5/80,000.00 5/90,000.00]  1,280,000.00
COMUNICACION AUDIOVISUAL 5/100,000.00]  s/120,000.00| s/150,000.00] s/100,000.00] s/120,000.00] s/130,000.00]  s/100,000.00] s/380,000.00] s/100,000.00] s/1a0,000.00]  s/120,000.00]  s/100,000.00] 1,660,000.00
METALMECANICA s/50,000.000  s/eo,000.000  s/sooo0.00]  s/s0,000.000 s/a0,000.00]  S/70,000.00, 5/50,000.000  s/150,000.00]  s/50,000.00]  5/70,000.00) 5/60,000.00 5/50,000.000  800,000.00

TOTAL s/2,170,000.00] s/2,080,000.00] s/2,430,000.00] s/2,170,000.00] s/2,080,000.00] s/2,380,000.00] s/2,170,000.00] s/4,130,000.00] s/2,350,000.00] s/2,390,000.00] s/2,080,000.00] s/2,170,000.00] 28,600,000.00] 10.00%
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d)  Proyecciones de la campafia publicitaria.
e Proyeccion de alcance.

Para seleccionar los medios, es importante decidir qué alcance y frecuencia se

requieren para lograr los objetivos y metas estratégicos de la campafia de publicidad. El
alcance es la proyeccion del publico objetivo al cual se van a dirigir las camparfias de
publicidad digital en un tiempo determinado por el anunciante.
Tas haber estimado una poblacion de 153 042,12 habitantes de Lima norte
(comprendiendo las edades de 13 a 25 afios); y una muestra de 347 habitantes,
posteriormente encuestados en el estudio (siendo nueve estudiantes de colegio, siete
buscando estudios y 331, estudiantes de institutos). Es importante tomar en cuenta el
crecimiento econdémico en las categorias socioecondémicas de los sectores C y D, las
cuales han tenido un cambio impactante a los sectores B y C; donde el sector C ha logrado
mayor participacion en 42,6 %, sobre todo en los distritos de Los Olivos y San Martin de
Porres, de acuerdo a los datos obtenidos por APEIM.

De acuerdo al estudio de investigacion, en relacion a la hipotesis general, los
lugares de preferencia para visualizar la publicidad digital son: desde la comodidad de su
hogar y a través de internet el 47,3 % de la muestra; centros de labores 9,8 % Yy cabinas
de internet, el 6,3 %. Estos valores muestran una gran oportunidad para los Institutos de
Educacion Superior de acuerdo a los NSE de su pablico objetivo, aplicando indicadores
que permitan realizar una segmentacién mas fina en la distribucion de los distritos a donde
quieren llegar con su propuesta educativa para lograr el alcance. De esta manera, las
instituciones educativas de acuerdo al NSE de su publico objetivo podran segmentar y
direccionar las camparias. Por ejemplo, el publico que tiene conexion Wifi, teniendo como
referencia que el 47,3 % de ellos accede al internet desde la comodidad de su hogar de
acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio. Ademas, también se podria evaluar el
tipo de red, personas interesadas en estudiar carreras técnicas y personas que cuenten con
tarjetas de crédito. Aln mas, se podria colocar el rango de edad. Por el contrario, las redes
sociales de preferencia y mas utilizadas son Facebook, seguido de Google, y YouTube.
En relacion, considerar que los dispositivos mas utilizados para acceder a los medios
digitales son los celulares. Se puede agregar que la razon principal de la red social para
el grupo objetivo es la busqueda de estudios de temas que consultan con frecuencia a la
cual le dan el valor de importante y muy importante. El 51 % de encuestados considera
que el nivel de importancia de la informacion que reciben a través del internet para definir

sus estudios es importante y el 24 % indica que es muy importante.
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Tras haber mencionado todo lo anterior y para efectos de esta investigacion, se
estiman las siguientes proyecciones que corresponden al alcance de las camparfias
publicitarias en relacion a las metas estratégicas.

Nuestra investigacion se basa en los objetivos estratégicos los cuales tienen como
referencia la hipdtesis del estudio, asi mismo el planteamiento de las metas estratégicas

las cuales tienen como finalidad el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Tabla 17.

Proyecciones de campafa publicitaria

Fuentes APEIM Habitantes Tiempo estimado
Publico objetivo de Lima
. 153042 12 meses
Norte (13 a 17 afios)
Proyeccion del alcance 1% 1530 Enero a diciembre 2019

Nota: adaptado de fuentes de APEIM

Se puede apreciar que parte de nuestro publico objetivo, de acuerdo con APEIM,
es de 153042 entre las edades correspondientes de 13 a 17 afios. Esto quiere decir que
podemos contar con un estimado de 1530 prospectos en un tiempo estimado de 12 meses,
como se evidencia en la tabla anterior.

Por ejemplo, en lo que corresponde a Facebook, las figuras permiten apreciar que
dicha herramienta permitira al anunciante extender el radar a los distritos de Lima Norte,
con la finalidad de lograr el alcance esperado.

Lugares

Personas que viven en este lugar -

Perd

@ (-11.8754,-77.0250)

° (-11.9900, -77.0590)

@ Incluir ~ Q

Figura 16. Lleva

+3mi -

+5mi w

Explorar
~
I -

G

© Fijar marcador

radar a los distritos para lograr el alcance.
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# kanar > Revisar
——
@ Incluir v+ Q Buscar lugares Explorar

Definicion del publico

9 +
» Alcance potencial: 1.500.000 personas @
? Lima. )

@ Fijar marcador Resultados diarios estimados

Alcance @

1,4K - 4,0K
Edad ©@

16 v 25 hd
Clics en el enlace @

15- 44

Sexo

@) Todos Hombres Mujeres

Figura 17. Llevar el radar de Facebook por edades para lograr el alcance.

Ubicaciones Mas informacion

@ Ubicaciones automaticas (recomendadao)
Ubicaciones manuales
Figura 18. Visualizar las recomendaciones de Facebook para ubicar al target.

e Proyeccion de frecuencia.

La frecuencia es la medida de cuantas veces un miembro representativo del
publico objetivo estd expuesto al mensaje, expresandose como la cantidad de personas
que vieron el anuncio digital publicitario al menos una vez con una leve impresion. Es el
numero individual de personas a las que Facebook muestra los anuncios. Importante
mencionar que el 85 % de los encuestados harian uso de los medios digitales para
recomendar informacién con otros usuarios. De esta manera, el 52 % compartiria
informacion publicitaria.

Tras haber mencionado todo lo anterior y para efectos de esta investigacion, se
estima las siguientes proyecciones que corresponden a la frecuencia de las campafas

publicitarias en relacion a las metas estratégicas.
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Nuestra investigacion se basa en los objetivos estratégicos los cuales tienen como

referencia la hipdtesis del estudio, asi mismo el planteamiento de las metas estratégicas

las cuales tienen como finalidad el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

Tabla 18.

Proyeccién de frecuencia

Proyeccion frecuencia anuncios publicitarios

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Proyeccién de frecuencia 2000 2300 2600 2900 3300 3500
Var 200% 2019 Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre | Diciembre

4000 4300 4500 5000 5500 6000

Se realizd la proyeccion de frecuencia en la red social Facebook, considerando como
punto de partida una proyeccién de 2000 personas que vieron los anuncios digitales
publicitarios a inicios del afio 2019 y terminando con una proyeccién de 6000 usuarios
que vieron los anuncios a finales del 2019. Con ello se considera un crecimiento del 200
% tomando como referencia el punto de partida.

Ademas, es interesante agregar que esta red social distingue a los alcances como
frecuencias indicando la cantidad de personas que conforman el target y han visualizado

los anuncios publicitarios tal cual se muestra en las figuras posteriores.

Crear nueva campana Usar campana existente x

Tipo de compra

Subasta -

Elige un objetivo de la campana

Figura 19. Facebook alcance — frecuencias.
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Figura 20. Frecuencia: 2 300 000 personas vieron la publicidad.

e Proyeccion del impacto.

Por otro lado, el impacto es lo que se busca tener en los medios digitales. Es el
valor cualitativo y cuantitativo de una exposicion al mensaje. Cabe resaltar que de
acuerdo a los hallazgos, el 30 % prefiere navegar en internet de 2 a 3 horas, el 28 %
navega de 1 a 2 horas y el 16 % de 3 a 8 horas, considerando que la relevancia del uso de
los medios digitales esta dirigido a estudios en un 50 %. De igual manera, las redes mas
utilizadas por el publico objetivo son Facebook en primer lugar, sequido de Google y
YouTube. Ellos estiman que la razén principal de la red social es para temas educativos
los cuales los consultan con frecuencia.

Tras haber mencionado todo lo anterior y para efectos de esta investigacion, se
estiman las siguientes proyecciones que corresponden al impacto de las campafias
publicitarias en relacion a las metas estratégicas.

Nuestra investigacion se basa en los objetivos estratégicos los cuales tienen como
referencia la hipdtesis del estudio, asi mismo el planteamiento de las metas estratégicas
las cuales tienen como finalidad el cumplimiento de los objetivos estratégicos.

De tal manera, la proyeccion de impacto tiene una variacion del 98 %, considerando
un impacto positivo y un 2 % considerando un impacto negativo en referencia a la

participacion de las camparias de publicidad digital.



Tabla 19.

Proyeccién de impacto

Proyeccién de Impacto mensaje y contenido - publicacién anuncio
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o . . Sentimiento | Sentimiento
Impacto de Me gusta | Me encanta | Me divierte Me entristese | Me importas | Me enfadas Total . .
positivo negativo
proyeccién por
cada anuncio
200 300 150 100 10 120 5 885 870 15
Proyeccion de Participacion Positivo 98% Negativo 2% Participacién 98% 2%

€)

Desarrollo de la estrategia publicitaria digital.

En sentido de validar la segunda hipotesis especifica se consideraron a los

elementos de la comunicacion. Asi mismo, Para efectos de la presente investigacion se

tomaron como referencia los elementos de la comunicaciéon publicitaria, ademas de

considerarlos como un todo. En este sentido se determind que los anunciantes fueron los

Institutos de Educacion Superior de Lima norte; ellos llevaron los anuncios como cufias,

piezas graficas, banners, entre otros, a través de las campafias publicitarias las cuales
tuvieron como fin dar a conocer sus productos, sus ideas y servicios, considerando que la
efectividad de una campafia publicitaria fue lograr interés por lo que se anuncia. En este

sentido, la efectividad también se evidencio por las opiniones favorables respecto a los

anuncios, para impulsar al target a la compra del producto.

En relacién al puablico objetivo o target definido para las campafias (siendo los

destinatarios del proceso de comunicacion publicitaria); cabe resaltar que el grupo de

personas que fue evaluado por sus caracteristicas a través de la investigacion realizada es

el publico objetivo (edad, sexo, niveles socioecondémicos, estilos de vida, gustos y

preferencias digitales, intereses, etc.). Finalmente, se podria resumir que los elementos de

publicidad digital tienen como punto de partida al anunciante, quien proyectd los

anuncios a traveés de camparias publicitarias estratégicas, las cuales tuvieron la finalidad

de informar y despertar el interés del target para que se decida por la compra o cambio de

actitud, cumpliendo el ciclo del elemento.

dentro del conjunto que se ha definido en la campaiia digital publicitaria. En otras

palabras, es aquello que se muestra agradable, interesante, importante y valioso, para la

Decisiones y estrategias de los mensajes

- Publicidad digital por contenidos en la creacion de mensajes.

Los contenidos son creados para orientar, informar, educar y ayudar a las personas
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audiencia. Los contenidos son de gran oportunidad para las instituciones educativas a
nivel superior teniendo en cuenta que a través de ellos pueden expresarse las bondades de
los productos educativos, sus beneficios y promociones. En adicion, el 50 % de las
preferencias del pablico encuestado realizan la busqueda de temas de estudio a través del
internet, siendo el canal de mayor participacién comparado con otros temas que para ellos
es de menor relevancia como trabajo, noticias, etc. Los contenidos deben generar
confianza y credibilidad. En este sentido, la estrategia de mensajes no es demostrar
desesperacion por vender sino convertir a tu usuario en un cliente; el lenguaje debe ser
muy apropiado de acuerdo al publico objetivo a dirigirse, causando expectativa por el
interés de los productos educativos. Las campafas planteadas lograran las expectativas
de los usuarios, por ende, la venta surgira sin presionar a la audiencia.

La publicidad por contenidos no es una opcion sino una via obligada para
conseguir el éxito de las campafias. Los contenidos estan destinados para dar a conocer
los productos, las ideas, un servicio, hacer que el consumidor se interese por nuestros
anuncios, generando opiniones favorables.

La éptima seleccion de los contenidos tendra como resultado la activacion del
proceso comercial con la finalidad que el mercado al cual nos dirigimos absorba los
productos de vitrina, dando un efecto a la comunicacion que queremos lograr a corto o
largo plazo. Es fundamental dar a conocer los valores, las competencias diferenciadoras
de los productos y los beneficios que obtendran los clientes por su adquisicion.

Las personas que optan por estudiar una carrera técnica profesional es porque
desean incorporarse de manera rapida al mundo laboral. De esta forma, sobresalir a un
estatus que les permita crecimiento profesional de acuerdo a los estilos de vida y se
sientan orgullosos de ello cumpliendo sus mas grandes suefios. Los contenidos deben ser
persuasivos, fundamentados en las motivaciones del target y en base a ello, la marca
obtendra fortalecimiento donde el publico objetivo se identificard con los beneficios y
atributos de los abanicos de productos. En concordancia, tomar como referencia las
preferencias de los medios digitales para consultar programas de estudio, considerando
este item como importante y muy importante. Por otro lado, considerar que el 51 % de
encuestados asumio que el nivel de importancia de la informacidn que reciben en internet
para definir sus estudios es importante, y el 24 % asumio que es muy importante. De igual
manera, el 87,9 % asumid que utilizan los medios digitales para averiguar sobre los
diferentes programas de estudio. La estrategia de mensajes debe desarrollar un concepto

creativo a través de bosquejos Ilanos y directos de los beneficios y puntos de
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posicionamiento que el anunciante quiere ser predominante. Finalmente, el contenido
estratégico de los mensajes debe centrarse en la satisfaccion y beneficios que las carreras

técnicas profesionales proporcionaran a su vida personal y profesional.
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Figura 22. Publicidad en redes sociales cémo hacer marketing por contenidos.




Figura 25. Orientacion vocacional profesional — test vocacional.

90



91

-
/“
Figura 27. Beneficios de estudiar una carrera.
- Publicidad digital por contenidos la ejecucién de mensajes.

En este punto el anunciante convierte la “gran idea” en una ejecucién de anuncio
real que tiene como fin capturar la atencion y el interés del publico objetivo. Es muy
importante encontrar el estilo, tono, palabras adecuadas y los mejores formatos para la
ejecucion del mensaje o contenido. Ademéas es relevante considerar los tipos de
publicidad que se emplearan en cada campafa publicitaria. Los anuncios deben ser

sencillos pero fuertes y convincentes, con ilustraciones vigorosas.
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Por otro lado, contamos con la tipologia publicitaria, contextualizada en nuestra
investigacion mediante la campafia estratégica que estamos presentando. De este modo,
se desarrollaron los siguientes tipos de publicidad:

e Campafas estratégicas de publicidad digital por sentimiento y percepciones

emocionales.

Se debe tomar como referencia que el 48,4 % de los encuestados manifiestan que la
informacion que brindan las redes sociales es de caracter importante. Tal es el caso que
muchos invierten entre 2 a 8 horas diarias en los medios digitales, siendo de mayor
oportunidad para los sectores mas sobresalientes como el sector B con una participacion
del 11,5 % comprendido por Los Olivos, SMP e Independencia, entre las edades de 18 a
25 afios. Hoy en dia, los clientes compran percepciones, mas aun en productos intangibles
que tienen por finalidad buscar la preferencia de sus clientes a través de los atributos de
sus productos y servicios. El sentimiento acompafiado de la emocion permitird compartir
publicidad digital con otras personas, considerando que el 52,2 %, comparte informacion.
La manera de como influyen a otras personas para que se informen por estos medios
digitales, se dan a través de compartir la publicidad. Ademas, el 31,1 % considera que se
da a través de comentarios en reuniones. Por otra parte, el 4,6 %, considera que influyen
en otras personas a través de compartiendo y comentando”, logrando interacciones

digitales.

&4 Hospital L’acinnal

[l ] Dos de Mayo

Figura 28. Ministerio de Salud.
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Figura 31. Feliz dia de la enfermera.

e Campanas estratégicas de publicidad digital para fortalecer el prestigio de la

marca.

La identidad de marca se construye a partir de los mensajes de la misma, los valores
de la empresa, como la empresa o institucion educativa comunica sus conceptos y las
emociones que quiere evocar en sus clientes cuando interacttan con ella. En esencia, la
identidad de marca es la personalidad de la institucion educativa y una promesa para los
clientes. El estudio realizado nos indica que en promedio el 48 % de encuestados
manifiesta que la informacion de las redes sociales son de suma importancia, el 47 %
acceden a las redes sociales desde sus casas, ademas consideran que la razén principal es
importante y muy importante en relacion a la busqueda de educacion. El 51 % de
encuestados considera que la informacion recibida a través de las redes sociales para
definir sus estudios es muy importante. Podemos observar que las instituciones educativas
ubicadas en Lima Norte lograran fortalecer su marca a través de la implementacion de la
campafa identificacion, siendo de gran oportunidad para la captacion del publico

objetivo.



Figura 32. Identificacion con mi marca.
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Figura 33. Identificacion con mi marca Instituto San Pablo.
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Figura 34. Instituto Columbia un pasaporte de oportunidades.

e Campana estratégica de publicidad digital informativa.

Es muy importante considerar que las campafias estratégicas digitales informativas
lograran incrementar los seguidores y permitiran contribuir en el incremento de las ventas
de las instituciones educativas ubicadas en Lima Norte. Tal es el caso de acuerdo al
estudio realizado que las preferencias de redes sociales tienen como primer puesto a
Facebook, seguido de Google y en tercer lugar YouTube, siendo recursos oportunos para
el crecimiento de los institutos de educacion superior.

Las campafias informativas deberan estar dirigidas a generar lead: me gusta. Incluir
la pagina Facebook en la biografia, conectar el perfil de la marca en la pagina, crear valor,
enfocarse en el publico adecuado, interactuar con los seguidores. Asi mismo, las
campafias estratégicas permitiran que las publicaciones en los medios digitales se
compartan teniendo en cuenta que el 52 % de los encuestados estan dispuestos a compartir
publicaciones.

Por otro lado, es importante considerar que de acuerdo al estudio, el 42 % de
encuestados indican que antes de tomar una decision para matricularse en algin curso

educativo, buscan referencias.

Figura 35. Reacciones de Facebook.
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Figura 36. Reacciones Instagram.
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Figura 37. COmo extraer videos de YouTube.
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Figura 38. COmo crear un anuncio publicitario en Facebook.

e Campafias de publicidad informativas de interacciones en la pagina.

Son los movimientos y acciones que realizan los visitantes. El objetivo de interaccion
se disefid para conseguir que mas personas vean las publicaciones de las paginas e
interactien con ellas. Estas acciones contribuiran en el fortalecimiento de los medios

digitales y con ello en la obtencidn de base de datos, siendo de gran oportunidad para los
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Institutos de Educacidn Superior en el cumplimiento de las metas estratégicas. Importante
destacar que los resultados del estudio en referencia a las preferencias digitales de los
encuestados son los siguientes: el 50 % le da relevancia al uso de medios de internet para
temas de estudio, asimismo les resulta muy importante considerar que se conectan a los
medios digitales para interactuar a través de sus equipos celulares de manera muy
frecuente, siendo la red social de preferencia Facebook, seguido de la red social Google,
y posteriormente YouTube. La razon principal de la conexion es la blsqueda de
programas en educacion (importante y muy importante). EI 52 % comparte publicidad de
los medios digitales con otras personas. Finalmente, el 42 % busca referencias en las redes
sociales antes de tomar una decision para matricularse en estudios. Es pertinente agregar
que los contenidos deben ser muy atractivos y llamar la atencion del target. Estos deben
ser hechos a su medida, los cuales permitiran realizar transmisiones en vivo por Facebook

live y ello lograra generar trafico de visitas.

Crear nueva campana Usar campania existente X

Tipo de compra
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T )

Instalaciones de la

CanCEIa’ m

Figura 39. Facebook — interacciones.
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Figura 40. Consejos para una buena nutricion instituto San Pablo.

Figura 41. Facebook habilita transmisiones en vivo.
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Figura 42. Las respuestas de las visitas en vivo para generar trafico digital.

e Campafa estratégica de publicidad digital racional.

Es importante utilizar los argumentos dirigidos a la razon. El uso de los medios
digitales para recomendaciones y comentarios representan el nimero de veces que
alguien recomendo tu pagina en publicaciones 0 comentarios. También, aparece cuando
la persona recomienda desde la seccion de opiniones. Es de gran oportunidad para los
Institutos de Educacion Superior tomar como referencia los resultados de los hallazgos
en este punto, donde el 52,2 %, con una frecuencia de 181 encuestados, considera que la
manera de como influyen a otras personas para que se informen por estos medios
digitales, se da a través de compartir la publicidad. Ademas, el 31,1 % de 108
encuestados, considera que se da a través de comentarios en reuniones. Sin embargo, el
11,5 %, con una frecuencia de 40 encuestados, considera que no lo recomienda. Por otra
parte, el 4,6 %, de una frecuencia conformada por 16 encuestados, considera que influyen
en otras personas a través de compartiendo y comentando. En adicion, el 6 % considera
compartiendo, no recomendado. De esta manera, se deslinda que la construccion de
buenos contenidos dirigidos a la audiencia siendo conocedores de sus gustos y
preferencias permitird concretar las metas estratégicas en el crecimiento de la base de
datos, con la finalidad que las areas comerciales transformen dichas datas en resultados
Optimos para las instituciones educativas y con ello lograr el incremento de la poblacién

estudiantil.



u Marketeros de Hoy

Q

Péagina

Inicio
Publicaciones
Fotos
Informacidn

Servicios

Bandeja de entrada

vl Te gusta =

101

#1 Sonia  Inicio (3

Ayuda -

Notificaciones

= Siguiendo -

Estadisticas

# Compai

Opiniones

5de5

Tienda

Ofertas

Videos

Eventos

Comunidad

Empleos

Informacion y anuncios
Fan of the Week

Suscribete!

Inicio
Publicaciones
Videos

Fotos
Eventos
Informacidn
Comunidad
Empleos

Grupos

=]

Ir al centro de anuncios

iTienes comentarios sobre la

de tu empresa?

experiencia con el sistema de opiniones

Hemos realzado cambios en la peslaia

"Opinkonas” y nos gustaria conocer
opinidn, ,0ué 1e parecs 1a nuava

expenencia?

Compartir comentarios

&
cambiado

s facil

Las calificaciones y las opiniones han

Hemos hecho que recomandar fu pagina sea

Herramientas de publicacidn Configuracidn

Diferenciador y potenciador. Enriquece el
espacio del marketing. muy bueno!!!!

05 Me gusta D Comentar &> Compartir

Marta Sardina ha opinado de Marketeros de Hoy: @3
17 e marzo da 2017 &

Es una revista digital de Marketing donde poder encontrar todo el contenido

actualizado con las dltimas novedades del mundo digital escritas por grandes

profesionales del sector.

@ Jost Angel Garcla Lopez
|ﬁ Me gusta D Comentar d} Compartir % Buffer &~
@ Escribe un comentario @& @

#  Julio Mangas ha opinado de Marketeros de Hoy: @
. -
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Figura 44. Facebook recomendacién.

f) Evaluacién de la campafia publicitaria.

El programa de publicidad se debe evaluar con regularidad: tanto los efectos de

comunicacion como los efectos de la publicidad sobre el nivel de ventas.

1) Efectos de comunicacion.

La medicion de los efectos de comunicacion se realiza sobre el anuncio ejecutando
las pruebas de texto. Esta accion permitira informar si el anuncio se estd comunicando
bien. Hasta se podria sugerir que antes de colocar el anuncio se tome una muestra de
consumidores para saber sus reacciones y asegurarnos si les gustdé o no el anuncio.
También se podria medir la retencion o los cambios de actitud del que produce el anuncio



102

en el publico objetivo de la campafia publicitaria. Una vez colocado el anuncio se puede

medir que tanto afectd el recuerdo, conocimiento y conciencia del producto.

Figura 46. Mejores anuncios publicitarios.

2) Efectos sobre las ventas y el retorno de la inversion publicitaria.

La publicidad genera un impacto sobre el nivel de ventas que incrementa la conciencia
por la motivacion de una marca, producto o servicio. Aungue bien es cierto que los efectos
de ventas de la publicidad a menudo son maés dificiles de medir que los efectos de

comunicacién, teniendo en cuenta que las ventas no solo dependen de la publicidad sino

también de otros factores.



103

Tras haber mencionado todo lo anterior y para efectos de esta investigacion, se
estiman las siguientes proyecciones de ventas y ROI, que corresponden al impacto de las
campafias publicitarias en relacion a las metas estratégicas.

Finalmente, sefialamos la importancia del retorno de la inversion publicitaria, el cual
permite a las instituciones educativas medir el valor econémico generado como resultado
de las camparfias publicitarias. De esta manera, se medira el rendimiento obtenido de una
inversion. Se presenta la siguiente tabla en relacion al ROI, la cual permite apreciar los
presupuestos de campafias publicitarias proyectadas con el resultado de variacién
porcentual. Ademas las ventas proyectadas presupuestadas con un crecimiento del 10 %,
el ROI de cada afio con una variacion del 5 % con respecto al afio anterior y las diferencias

en soles por cada afio proyectado.

Tabla 20.

Efectos de ventas sobre retorno de inversion

Presupuesto campaiia publicitaria

VENTAS

ROI 2018 Var %

ROI 2019 Var %

Diferencia Vtas -
gastos 2018

Diferencia Vtas -
gastos 2019

2018

2019

Var%

2018

2019

Var%

2018

2019

2018

2019

5/1,250,000.00

5/1,304,800.00

4%

5/25,999,800.00

5/28,600,000.00

10%

2080%

2192%

5/24,749,800.00

5/27,295,200.00

Var% 5%

4.4.2 Planificacion de actividades

La gestion de actividades es sumamente importante en la planificacion de las
acciones. Una buena planificacion permitira lograr los resultados en el incremento de la
poblacion estudiantil de los institutos de Lima Norte. Saber gestionar los recursos de
campanas digitales es tener en cuenta los recursos disponibles y definir las prioridades de
manera ordenada y oportuna. Asi mismo, es asumir las oportunidades que brinda el
mercado.

Para poder cumplir con los objetivos, metas, presupuesto y proyecciones planteadas,
se establece una relacion de actividades programadas en un Gantt. En este caso estimado

se tienen en cuenta las 4 campafias estratégicas de publicidad digita



Tabla 21.

Planificacion de actividades de publicidad digital
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ACCIONES COMERCIALES DE PUBLICIDAD
DIGITAL

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Campaiia estratégica de
publicidad digital de
sentimiento y percpcion
emocional

Disefio de campaiia segun fechas festivas de
calendario.

Talleres vivenciales digitales

Transmision en vivo de fechas importantes
como Bienvenidas, Ceremonias, graduaciones,
aniverarios: Facebook e Instagram.

Campaiia estratégica de
publicidad digital
Fortalecer el prestigio de
lamarca

Campafia de Beneficios de estudiar carreras
técnica

Seguimiento de llamadas campaiia de
captacion

Seguimiento de llamadas campaia pos venta
Programa de descuentos y promociones

Disefio para Webinar gartuito con especialista
Webinar gratuito con especialista (ofrecer
promociones a los asistentes)

Lanzamiento nueva carrera

Videos educativos: generar expectativas para
Stories de facebook, Instagram y WhatsApp

Campaiia estratégica de
publicidad digital
informativa

Campafia de benficios cursos online
Campafia de Stories diarias en facebook,
Instagram y WhatsApp.

Campafia cursos: Trafico en WhatsApp
Campafia Carreras: Trafico al WhatsApp
Publicacién en historias de las carreras de
mayor demanda

Respuestas a las consultas en publicaciones e
inbox

Disefio para la campafa cursos actualizate

Campaniia estratégica
publicidad digital racional

Campafia de compartir publicidad

Sorteos y premios para las campafias compartir
Campafia para recomendaciones

Creacion de videos para Stories

Publicacion de videos Stories

Seguimiento a comentarios
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Conclusiones
A lo largo de esta investigacion se observé que existe una problematica en la
implementacion de una campafia de publicidad digital para lograr el incremento de la
poblacion estudiantil en los Institutos de Educacion Superior de Lima Norte, 2019. De

esta manera concluimos en los siguiente:

1. Efectivamente, es posible implementar una campafa de publicidad digital para lograr
el incremento de la poblacion estudiantil en los institutos de Educacion Superior de
Lima Norte, 2019; esto se evidencid en el grafico 14, que indica que el 87,9 % de
encuestados solicita informacion en los medios digitales para averiguar sobre estudios
futuros.

2. Esposible implementar estrategias publicitarias digitales para lograr el incremento de
la poblacion estudiantil de los Institutos de Educacion Superior de Lima Norte, 2019;
como se valido con el crecimiento del 10 % correspondiente al presupuesto de ventas,
un retorno de la inversion del 5 % sobre el nivel de ventas y el presupuesto proyectado
de publicidad.

3. Ciertamente, es posible implementar elementos digitales para lograr el incremento de
la poblacion estudiantil en los Institutos de Educacién Superior de Lima Norte, 2019;
evidenciado en la contextualizacion de los elementos de la comunicacion digital

realizada en el desarrollo de la estrategia publicitaria digital.
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Recomendaciones
Recomendamos utilizar nuestra propuesta de campafa digital en los Institutos de
Educacion Superior de Lima Norte, tomando como modelo esta investigacion,
adecuandola a la realidad de la casa de estudio de interés. De esta manera, se podria
lograr un incremento de la poblacion estudiantil como se demostré a lo largo de este
trabajo académico.
Las nuevas tendencias digitales son parte importante para la evolucién de contenidos
y la afluencia de transito, es por ello que recomendamos que el community manager
debe estar siempre en constante actualizacion. Esto dara como resultado la generacion
de mejores contenidos en sus publicaciones y mayor probabilidad de captar al pablico
objetivo.
Para el incremento de la poblacion estudiantil en las zonas de Lima Norte, las
campafias publicitarias digitales deben ser disefiadas segun la planeacion estratégica.
Asimismo, deben ser evaluadas segun lo que requiera cada institucion.
Finalmente, recomendamos tener mucha consideracion con la evaluacion de la
planeacion estratégica de las campafias publicitarias digitales. Debido a que podemos
observar tanto los resultados, como el impacto que tienen nuestras campafas, y asi

optimizar nuestras estrategias en vista a futuro.
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Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables, subvariables e
indicadores

Metodologia

Problema general

Obijetivo general

Hipotesis General

o ;Es posible e Implementar e Es posible
implementar una campafia de implementar una
una campafia de publicidad campafia de
publicidad digital para publicidad digital
digital para lograr el para lograr el
lograr el incremento de la incremento de la
incremento de poblacion poblacion
la poblacién estudiantil  en estudiantil en los
estudiantil en los Institutos de Institutos de
los Institutos de Educacion Educacion
Educacién Superior de Superior de Lima
Superior de Lima norte, norte, 2019.
Lima norte, 2019.

2019?

Problemas Objetivos Hipétesis especificas

especificos especificos

o (Es posible |  Desarrollar e Es posible
implementar estrategias implementar
estrategias publicitarias estrategias
digitales  para %glr?rles parea} publicitarias
!ograr el incremento de la Q|g|tales lograr el
incremento _ge poblacion mcremgnto de la
la_poblacion estudiantil en los poblacion
estudiantil  en Institutos de estudiantil en los
los Institutos de Educacion Institutos de
Educacion Superior de Lima Educacion
Superior  de norte, 2019 Superior de Lima
Lima norte, . norte, 2019.
20197 e  Describir los

elementos .
. digitales  para |* ES posible

. _¢Es posible lograr el implementar
implementar incremento de la elementos
elementos poblacion digitales para
digitales  para estudiantil en los lograr el
lograr el Institutos ~ de incremento de la
incremento  de Educacion poblacién
la  poblacion Superior de Lima estudiantil en los
estudiantil  en norte, 2019. Institutos de
los Institutos de Educacion
Educacion Superior de Lima
Superior de norte, 2019.

Lima
2019?

norte,

Variable 1. Campafa de
publicidad digital

Subvariable 1.

Estrategias publicitarias

digitales

e Presupuesto de la
campafia publicitaria.

e Gustos y preferencias
del uso de las redes
sociales del publico
objetivo o target.

e Proyeccion de
frecuencia

e Proyeccién de impacto

e  Proyeccidn de alcance.

e Retorno de la inversion
publicitaria.

Subvariable 2. Elementos

digitales

e  Emisor-receptor.

e Objetivo, mensaje
publicitario.

e Medio o canal
publicitario.

Variable 2. Incremento
de la poblacion
estudiantil

Subvariable 3. Demanda

e  Segmentacion en base
al grupo objetivo o
target.

e Gustos y preferencias
del publico objetivo o
target.

e  Expectativas del
publico objetivo o
target.

Subvariable 4. Oferta

e Numero de Institutos
mas reconocidos en la
zona de Lima norte.

e Numero de Institutos
que han obtenido el
licenciamiento.

e Numero de Institutos
con buena
infraestructura.

Enfoque de la
investigacion: Cuali-
cuantitativo
Alcance de la
investigacion:
Descriptivo
Disefio de la
investigacion:

Cuantitativo
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Apéndice B

Entrevista a expertos

Encuesta a expertos (realizadas a: Ing. Caballero, R; y Alarcon, W.)

Objetivo General

1.

Obtener una vision global acerca del comportamiento de los jovenes adultos con
respecto a las redes sociales de los jovenes y adultos estudiantes de los institutos
superiores de Lima Norte con la finalidad de realizar exitosas campafias con las
diferentes plataformas de publicidad digital.

Objetivo Especifico

1.

w =

oo

©

10.
11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.

18.

Obtener informacion sobre el comportamiento y las nuevas tendencias en el uso
de las redes sociales de los jovenes y adultos estudiantes de los institutos
superiores de Lima Norte con la finalidad de realizar exitosas campafias con las
diferentes plataformas de publicidad digital.

¢Qué generacidn son quienes se adaptan a la publicidad digital?

¢Cuél es el acceso mas rapido que tienen para comunicarse con la comunidad
estudiantil?

¢De qué manera identificas a tus potenciales clientes y sus perfiles?

¢Con respecto a la generacion de ventas ¢Por qué medio se realizan la mayor
cantidad de matriculas?

¢Cual de las carreras es la que lidera, en la venta nueva?

¢De qué manera logras la mayor fidelizacién en tus estudiantes?

¢La interrelacién académica de los tus alumnos_es mejor en el aula o por los
medios digitales?

¢Utilizas los medios digitales como estrategia para llegar a una mejor audiencia
¢Segun el retorno de inversién de la publicidad que realizan te favorece mas los
medios tradicionales o los medios digitales?

¢Qué canal de comunicacion consideras que te genera mejor productividad y cual
es la base de datos que utiliza para generarla?

¢Qué tipo de emociones generar a los estudiantes estar conectados a las redes
sociales?

¢Cdémo consideras que inicia el proceso de venta nueva?

¢El interés de matricula consideras que inicia?

¢consideras que el servicio al cliente también se puede mejorar con el uso de las
redes sociales?

¢Qué factores consideras que son importantes para la decision compra o de
matricula?

¢De qué manera generan engagement?

¢consideras que los seguidores de sus redes sociales valoran el contenido de la
informacion?

¢De qué manera compensas un comentario negativo?
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Apéndice C

Encuesta a estudiantes

Estudio 2019
Uso de las redes sociales a estudiantes coleqgios e institutos

Objetivo general:

e Identificar y analizar las preferencias de la audiencia con la finalidad de
realizar exitosas campanas publicitarias en los medios y canales digitales
para lograr incrementar la poblacion estudiantil en los institutos de
educacion superior ubicados en Lima Norte.

FILTROS DE ESTUDIOS

1. Marque todas las alternativas que considere correctas ¢En qué lugar ingresa usted a
Internet?

1.- Casa

2.- Colegio

3.- Cabina de Internet
4.- Ninguna

HABITOS DE INFORMACION EN LAS REDES SOCIALES

Objetivos especificos:

OB. N° 1 Obtener informacion a detalle que permita conocer los gustos y
preferencias de los medios digitales del publico comprendido entre las edades
de 13 a 25 afios de edad en referencia a la continuidad de estudios en los

institutos de educacion superior ubicados en Lima Norte.



2.- ¢Cuanto tiempo al dia te conectas al internet?

O O 0O oo

Menos de una hora

De 1 a 2 horas
De 2 a 3 horas
De 6 a 8 horas
Mas de 8 horas

OoOoOoOooOoao
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3. La informacion que brindan en las redes sociales de lo que sucede en tu entorno te

parece:

O O O O

Muy importante
Importante

Poco importante
Nada importante

O0O0nO

4. - En laescala del 1 al 5 marque con “X” ;Como consideras las actividades que realizas
al utilizar tu movil o computador?

1 2 3 4 5
Totalmente | Parcialment | Indiferente | Parcialmente | Totalmente
en een de acuerdo de acuerdo
desacuerdo | desacuerdo
Trabajo
Estudios
Noticias

Entretenimiento

Nada

5.- En la escala del 1 al 5 marque con un “X” ;Con cual de los siguientes dispositivos te
conectas frecuentemente?

1 2
Totalmente | Parcialmente

en en desacuerdo
desacuerdo

3
Indiferente

4
Parcialmente
de acuerdo

5
Totalmente
de acuerdo

Teléfono celular

Laptop
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Computadora de

escritorio (PC)

Tablet

Smart TV

6. En laescala del 1 al 5 marque un “X” donde 1 es nada importante y 5 es muy importante

¢Cudles son las redes sociales que utilizas con mas frecuencia?

1

Totalmente en

desacuerdo

2
Parcialmente
en desacuerdo

3
Indiferente

4
Parcialmente
de acuerdo

5
Totalmente
de acuerdo

Facebook

YouTube

Twitter

LinkedIn

Pinterest

Google+

Tinder

Instagram

Nunca estas

en redes

sociales

OB. N°2 Conocer qué tipo de informacion busca el publico objetivo
comprendido entre las edades de 13 a 25 afios al momento de ingresar
a internet.

7.- En la escala del 1 al 5 marque con un “X” donde 1 es nada importante y 5 es
muy importante ¢Cudles son las principales razones por la que usa las redes

sociales?
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1
Totalmente
en
desacuerdo

2
Parcialmente
en
desacuerdo

3
Indiferente

4
Parcialmente
de acuerdo

5
Totalmente
de acuerdo

Entretenimiento

Informacioén

Compras en linea

Buscar amistades

Opinion

Educacion

Ver videos

Compartir

publicaciones

OB. N°3 ldentificar qué tipo de informacion prefiere el publico objetivo
comprendido entre las edades de 13 a 25 afios al momento de ingresar a

internet.

8.-En la escala del 1 al 5 marque con un “X” ;Cual de los siguientes temas consultas
con mayor frecuencia en las redes sociales?

1 2 3 4 5
Totalmente | Parcialmente | Indiferente | Parcialmente | Totalmente
en en de acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Politica
Educacion
Economia

Espectéculo

Moda

Deporte

Cultura
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Tecnologia

Salud

Empleo

9. Enlaescaladel 1al 5 marque con un “X” ;Para qué utilizas las redes sociales?

1
Totalmente
en
desacuerdo

2
Parcialmente
en
desacuerdo

3
Indiferente

4
Parcialmente
de acuerdo

5
Totalmente
de acuerdo

Para ver lo que
publican los

demas

Para

entretenerme

Para cuestiones
relacionadas de

negocios

Para cuestiones

relacionadas con

estudios

Para estar en

contacto con mis

amistades

Para informarte
de productos o

servicios
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10. En la escala del 1 al 5 marca con “X” donde 1 es nada importante y 5 es muy
importante ¢(Cuando deseas informarte a cerca de algin programa educativo

recurres a:
1 2 3 4 5
Totalmente | Parcialmente | Indiferente | Parcialmente | Totalmente
en en de acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
Periodico
Revista
Radio
Television
Redes
sociales

OB: N° 4 Descubrir que tan importante es la creacion de una pagina digital
orientada a motivar el interés por estudiar en un instituto de educacién
superior dirigida al publico objetivo comprendido entre las edades de 13 a 25
afos al momento de definir estudios superiores.

11. ;Qué tan importante considera la informacidon publicitaria por internet para definir

sus estudios?

Mala
Regular
Buena
Excelente

O O O o

O
O
(|
(|

12. ;Para averiguar sobre estudios futuros recurriria a informacion de medios

digitales?

o Si O
o No O

13. ¢{Recomendarias a otras personas que busguen informacion por este medio digital?

o Si O
o No 0O
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14. ;De qué manera influyes a otras personas a que se informen por estos medios

digitales?

o Compartiendo la publicidad O
o Comentando a otras personas en mis reuniones O
o No recomiendo O

OB. N° 5 Detectar que decision tomara el pablico objetivo comprendido entre
las edades de 13 a 25 afios al momento de recibir informacion publicitaria en
los medios digitales en referencia a la continuidad de estudios a nivel superior

15. Si te interesd algun programa de estudios que averiguaste en los medios digitales

o Te matricularas y harias deposito inmediatamente [J
0 Buscarias mas referencias O
o lIrias de manera presencial al lugar para constatar [J

DATOS DEL ENCUESTADO

1. ¢ Actualmente usted esta estudiando en?

Colegio O
Instituto [
Estoy en busca de estudios superiores O
Edad:
Sexo:

Distrito:
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Apéndice D

Encuestas a estudiantes online

https://docs.google.com/forms/d/1pZnluMZAliuHE1yOW1BWTSBWXJJ1ATGer

550tmjRyYc/edit

Formato de encuesta online Resultado de encuesta

uso de redes sociales uso de redes soclales
Preguntas  Respuestas (P Pupuins S @
347 respuestas @

e daje don b eyl

Importancia de las - N’ g Wik
redes sociales SR
estudwrdo e’

Degeripeadn dal Tormalsr

Actualmente wsted esta estudiands en® .

Colegio

Inatituto

Estoy &n busca de estudios superiores
1 e fode e aRernali e que
cormicenes ;[n gue ugares ingress

uiinad @ bdwrnat P

L Margus tedos los otternatives que comsideres ©
4Em que Lugones ingresg usted o infernet? P e
Casa - I
Colagio ‘_*:I - |
Cabina de Intemaet T ._ f—
..,- —

Cerira comercial


https://docs.google.com/forms/d/1pZn1uMZAIiuHE1y9W1BWTSBWXJJ1ATGer55otmjRyYc/edit
https://docs.google.com/forms/d/1pZn1uMZAIiuHE1y9W1BWTSBWXJJ1ATGer55otmjRyYc/edit
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