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Resumen

El auge de la tecnologia en el mundo del marketing han revolucionado los medios con los
que una institucion educativa puede posicionar su marca. Asi, las estrategias de branding hoy son
influenciadas por los medios digitales tales como: paginas web, redes sociales y hasta
aplicaciones como WhatsApp, entre otras, generando una comunicacién bilateral e interactiva
entre las organizaciones y sus clientes o usuarios. El objetivo de la presente investigacion se
centr6 en determinar si el uso de los medios digitales permite el posicionamiento de marca,
analizando el caso del “Instituto Superior Tecnologico Guayaquil (ISTG)”. La metodologia
utilizada fue mixta con alcance descriptivo, enfocada a una muestra probabilistica de 120
estudiantes de tercero de bachillerato de un colegio publico de la ciudad. Ademas se entrevisto a
un experto en el Marketing de Instituciones Educativas. Entre las principales conclusiones se
obtuvieron que los jovenes utilizan los medios digitales, especialmente las redes sociales, para
informarse de las ofertas académicas y que el ISTG no esté posicionado en el mercado. Esto se
debe a la inexistencia de una estrategia de branding enfocada al posicionamiento de la marcay a
la limitada operatividad de los medios digitales en el instituto. Se recomienda aplicar una
estrategia de digital branding.

Palabras clave: Medios Digitales — Marca — Posicionamiento — Branding — Estrategias de
Branding Digital
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Introduccion

La presente investigacion tiene como proposito determinar si el uso de los medios digitales
permite el posicionamiento de marca, a través del estudio del caso “Instituto Superior
Tecnologico Guayaquil (ISTG)”. El Tecnolégico Guayaquil es una institucion de educacion
superior de caracter publico que tiene una trayectoria de 23 afios de trabajo en la comunidad y
que, tras el impulso que el Estado ha dado a la educacion técnica y tecnoldgica, se enfrenta hoy
a nuevos retos para convertirse en un referente educativo en la Ciudad.

En el pais existen 85 institutos publicos, habiendo tres de ellos en la ciudad de Guayaquil
que cubren la demanda por las carreras tecnoldgicas en el cantdn y sus alrededores. Estudiar una
carrera técnica o tecnoldgica tiene muchas ventajas, entre ellas tener un titulo de tercer nivel en
tan solo dos afios y medio y especializarse en un campo profesional determinado. Sin embargo,
los bachilleres aun siguen buscando cupo en las universidades, dejando a los tecnolégicos como
sus Ultimas opciones, por lo muchos institutos se ven en la necesidad de promocionar su oferta
académica con mas impetu que otras Instituciones de Educacion Superior (IES).

Ahora bien, el primer acercamiento de los bachilleres con el ISTG se hace durante el
proceso de postulacion a las carreras y muchas veces los jovenes no estan claros en su decision
sobre estudiar en el instituto. A través de las redes buscan informacion de quiénes conforman el
tecnoldgico, dénde esta localizado, sus carreras y la trayectoria que tiene en la comunidad. Es
por eso que desde el afio 2017 el Instituto, bajo una nueva gestién directiva, comienza a impulsar
su marca a través de diferentes medios digitales, tales como: redes sociales (Facebook, Instagram,
Twitter), Pagina Web y YouTube; sin embargo, no se ha evaluado el impacto real del uso de
estos medios en el posicionamiento de su marca.

Conocer el impacto que los medios digitales tienen sobre el posicionamiento de una marca,
tal como la del ISTG, permite a los directores tomar correctivos pertinentes para alcanzar sus
metas en el menor tiempo posible. Es aqui donde se justifica la realizacion del presente estudio.
Los medios digitales, especialmente las redes sociales, han generado un fuerte impacto en la
forma de ver y trabajar en el marketing. Los avances tecnoldgicos han transformado al mundo.
Hoy no se concibe la vida sin el internet y sin la conectividad. Si se quiere conocer la direccion
de un lugar se lo ubica en Google Maps; si se desea conocer a nuevas personas en cualquier parte
del mundo se utiliza Tinder y si una empresa quiere darse a conocer o informar sobre sus
productos publicita en YouTube, en Redes Sociales y hasta en la propias Apps.

Empresas como Uber, Glovo y Cabify se han dado a conocer a través de las redes y su
operatividad depende de la tecnologia. Paginas Webs, redes sociales, aplicaciones son ejemplos
de medios digitales que permiten a un empresa acercarse a sus consumidores y ampliar su cartera
de clientes o usuarios. Estas herramientas son aprovechadas por las empresas para promocionar
sus productos o servicios, para darse a conocer, para brindar informacion sobre lo que son y lo
que hacen y hasta para posicionarse en nuevos mercados nunca antes explotados.
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Esta nueva forma de interactuar ha provocado avances significativos en el desarrollo del
marketing y es hoy tema de muchas investigaciones. Asi, el estudio realizado por Andrade Yejas
(2016), titulado “Estrategias de marketing digital en la promocién de Marca Ciudad”, explica
que muchas empresas utilizan hoy el internet como medio para promocionar sus productos o
servicios y que se constituye como la “herramienta perfecta para eliminar las distancias, permitir
que la informacion sea compartida por cualquier persona en cualquier parte del mundo (...) mas
que una tecnologia, es un medio de comunicacion sin fronteras” (pag. 62). Este estudio permite
comprender el impacto tedrico que el internet tiene en la comunicacion entre la empresa y sus
clientes y aunque difiere con el enfoque de la presente investigacion, es un referente tedrico de
utilidad.

Otra investigacion revisada es la de Martinez, Sanjudn & Videla (2010), titulada
“Estrategia de posicionamiento digital de empresas locales. Analisis del caso de Estrella Galicia”,
que tiene por objetivo abordar el analisis de las técnicas de posicionamiento organizacional mas
frecuentes en Internet. Para esto se vale del estudio de los mensajes corporativos difundidos por
varias organizaciones empresariales de Galicia en lo referente a la imagen transmitida por ellos
en las redes. Este estudio tiene un enfoque diferente al presente pero sirve como fundamento para
ideas tedricas que sostengan el proposito propuesto.

La investigacion realizada por Saavedra, Rialp & Llonch (2013), con el titulo “El uso de
las redes sociales digitales como herramienta de marketing en el desempeiio empresarial”, cuyo
objetivo es el mas cercano a la presente, buscd examinar el impacto de la redes sociales digitales
como herramienta de marketing en el desempefio de las empresas espafiolas. Sin embargo
difieren en el objeto, el contexto y la metodologia empleada.

En funcion de la revision de diversos estudios, se llego a la conclusién de que la mayoria
de las investigaciones realizadas hasta ahora solo:

¢ Se enfocan en las redes sociales, mas no en los otros medios digitales.

¢ Abordan generalmente el estudio de empresas comerciales y no el de instituciones
educativas.

¢ Lametodologia aplicada es diversa, puede ser tanto cualitativa como cuantitativa,
dependera de la intencion de cada investigacion.

e Las empresas han encontrado en los medios digitales nuevos canales de difusién
y comunicacién tanto de sus productos como de sus marcas.

En los ultimos cinco afios, la tendencia de las instituciones de educacion superior del
Ecuador con respecto a publicitarse usando los medios digitales ha ido en aumento,
especialmente de las instituciones particulares. Ahora bien, el ISTG ha adoptado esa tendencia y
creo su Pagina Web, abrid cuentas en Instagram, Facebook, Twitter y Youtube. El estado actual
de estos medios se verifica a continuacion:
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Tabla 1. Uso de los medios digitales del ISTG (hasta el 28 de julio del 2019)
NUmero de

Medio - Fecha de Ultima fecha de actualizacion seguidores 0
Digital apertura contador de

visitas

La presentacion de la pagina tiene una
actualizacion poco frecuente, pero se sube

Pagina contenido cada semana. Al 25 de julio se No hay contador

Web 2017 subieron los horarios de examenes del de visitas
parcial y anuncios laborales para la bolsa de
empleo.
23 de -
Facebook mayo del 26_de Julio del 2019 10340 seguidores
2016 (actualizada frecuentemente)
Instaaram 9 de enero 25 de julio del 2019 3949 sequidores
g del 2017 (actualizada frecuentemente) g
. Abril del 25 de julio del 2019 .
Twitter 2015 (actualizada frecuentemente) 8099 seguidores
YouTube fn7a?zeo 6 de abril del 2019 40 suscriptores
del 2019 (actualizada con poca frecuencia)

Nota: Elaborado por los investigadores. Fuente: redes sociales, pagina web y cuenta de
YouTube del ISTG.

Los medios digitales utilizados por el ISTG tienen mas de dos afios de aperturados y son
actualizados frecuentemente (a excepcion del YouTube). Sin embargo, el nimero de seguidores
es bajo, siendo Facebook la cuenta con mas seguidores. Al hacer un comparativo sélo de esta red
social con otros tecnoldgicos se obtiene lo siguiente:

Tabla 2. Comparacion de nameros seguidores de Facebook al 28 de julio de 2019

Instituto Cantidad de

: o ! Fecha de .
Financiacion Superior apertura seguidores en sus
Tecnolbgico b cuentas de Facebook
Vicente 20 de agosto del
Rocafuerte 2013 10405
. . . 6 de diciembre
Plblica Simon Bolivar del 2016 5223
Guayaquil 23 dezrgf%/  del 10340
— 16 de mayo del
Bolivariano 2011 110744
Privada De Formac 16 de mayo de 44104
Espiritu Sa 13 d;gl'%'emb 30688
Nota: Elaborado por los investigadores. Fuente: Facebook.
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Los datos obtenidos muestran que los Institutos particulares presentan un mayor numero
de seguidores que los publicos. A la cabeza esta el Bolivariano con 110744 seguidores, mientras
que al final esta el Simon Bolivar con 5223, el Guayaquil esta en el puesto 5 de los 6 institutos
que se compararon. Se muestra la fecha de apertura de cada cuenta en Facebook pero es dificil
determinar si el tiempo de abierta la cuenta influye en la cantidad de seguidores, puesto que el
Bolivariano y el Instituto de Formacion abrieron su cuenta después que el Espiritu Santo y sin
embargo superan en numero de seguidores, aspecto que no se evidencia en los pablicos puesto
que la cuenta més antigua tiene mas seguidores.

Del andlisis de esta informacion surgen las siguientes preguntas de investigacion:
1.¢Son las redes sociales usadas por los estudiantes de Tercero de Bachillerato como
una fuente de informacion para orientarse en carreras de educacion superior?
2.¢Las carreras tecnoldgicas son opciones contempladas por los jévenes estudiantes
para cursar una vez terminen el colegio?
3.¢Qué institutos tecnoldgicos son los preferidos por los futuros bachilleres?
4. ¢ El Instituto Superior Tecnologico Guayaquil tiene posicionada su marca entre 10s
tecnoldgicos de la Ciudad?
5.¢Puede una estrategia de digital branding que use los medios digitales posicionar
la marca ISTG?

La investigacion realizada fue de campo, con enfoque mixto y alcance descriptivo. Para la
obtencion de los datos se aplicaron una encuesta y una entrevista. La encuesta fue aplicada a una
muestra de 10 estudiantes de Tercero de Bachillerato del Colegio Leonidas Garcia y la entrevista
fue dirigida al Jefe de Marketing del Instituto Bolivariano, experto en el uso de las redes para
posicionar instituciones educativas del nivel superior.

Marco Teorico
La marcay el branding.

En contabilidad, la marca de la empresa es un activo diferido; es decir, constituye dinero
en el tiempo. Por este motivo, las organizaciones invierten fuerte suma de dinero para posicionar
su marca en el mercado. Una marca es todo “nombre, término, simbolo o disefio, o una
combinacion de dichos elementos, cuyo propdsito es representar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia” (Kotler & Kelle, Direccion
de Marketing, 2012, p. 241). Una marca fuerte genera lealtad y un aumento de consumidores a
largo plazo. Cualquier organizacion, independiente de su actividad, puede posicionar su marca
aplicando estrategias de branding.

El branding:

Consiste en transmitir a productos y servicios el poder de una marca, esencialmente
mediante la creacion de factores que los distingan de otros productos y servicios. (...) El
branding crea estructuras mentales y contribuye a que los consumidores organicen sus
conocimientos sobre productos y servicios de modo que su toma de decisiones sea mas
sencilla, y en el proceso se genere valor para la empresa. (Kotler & Kelle, Direccion de
Marketing, 2012, p. 243)
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El branding esta relacionado a la manera como las organizaciones se presentan a si mismas,
a sus productos o servicios, pero sobre todo a como la perciben los consumidores. La marca “ha
ido mas alla de ser un simbolo visual, un logo o un nombre, hasta convertirse en una actitud,
reforzada a través de una serie de interacciones que las personas tienen con la organizacién, con
sus productos o servicios” (Vallet Saavedra, 2005, p. 32).

El uso de estrategias de branding permite que una empresa posicione su marca como un
referente ante los consumidores, creando valor en los productos o servicios y por ende
posicionando a la marca en el mercado. Las estrategias de branding, sean online u off-line, deben
enfocarse no solo en dar a conocer el nombre o logo de la organizacion. Por el contrario, los
esfuerzos y los recursos deben estar enfocados en brindar una experiencia inolvidable al cliente
y desarrollar identidad corporativa para la empresa. Solo cuando una empresa, institucion u
organizacion comprende quién es 'y qué es lo que quiere puede trazar una ruta por la cual caminar.
La identidad corporativa puede entenderse como lo que se ve de una organizacion; es decir, es
“la representacion iconica de una organizacion, que manifiesta sus caracteristicas Yy
particularidades” (Illera & Illera, 2015).

Digital Branding y los medios digitales.

Con la evolucién de las tecnologias de la informacion y comunicacion y el auge del
internet, el marketing encontrd nuevos instrumentos para cumplir con sus objetivos primordiales:
trabajar para y por sus consumidores. Surge asi el digital branding, también Ilamado, eBranding,
que “trata de la gestion estratégica de la construccidn de marca en los medios digitales, sin perder
de vista los medios convencionales” (Vallet Saavedra, 2005, p. 34)

El eBranding:

Es el proceso de transformar un sitio web en una experiencia Unica para el usuario. Unica
por la calidad de sus disefios, por la utilidad y usabilidad de sus contenidos y por el simple y
eficaz l6gica funcional en la navegacion e interaccion con dicho sitio web. (Vallet Saavedra,
2005, p. 33)

El eBranding requiere del uso de medios digitales para difundir y acercar a los
consumidores el poder de una marca. Se entiende por medios digitales a todos aquellos medios
que usan codificacion en formatos legibles para computadoras. Ejemplos de medios digitales
son: videos digitales, videojuegos, audios digitales, software, paginas y sitios web (se incluyen
redes sociales), aplicaciones digitales; entre otros.

“Los medios digitales de comunicacion se definen como los canales o medios que ocupan
un espacio en la red de redes; y que permiten compartir: texto, audio, video y fotografias”
(Gonzalez, Ulloa, & Galarza, 2015, p. 2719). Los medios digitales se basan en el uso de las redes
para difundir informacion y comunicar mensajes. En la actualidad, las organizaciones
aprovechan estos medios para informar, darse a conocer o posicionar su marca.

De todos los medios, la mayor parte de empresas ha dado especial énfasis a las redes
sociales pues son las que mayor utilizacién han tenido para fines comerciales y de marketing.
Redes sociales como Facebook e Instagram han generado un aumento en las ventas de productos
0 servicios, siendo ademas plataformas que brindan una gran oportunidad de posicionamiento a
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bajo costo. Ahora bien, Muchas instituciones educativas usan actualmente los medios digitales
para informar a sus estudiantes y a cualquier persona sobre datos precisos acerca de sus productos
o servicios. A través de las redes se ofertan programas de maestrias, doctorados, carreras de tercer
nivel. Se da a conocer informacion relevante acerca de las actividades futuras y hasta se rinde
cuentas sobre los resultados de las actividades ejecutadas. Todos estos medios permiten que las

instituciones educativas mantengan contacto con sus usuarios actuales y con sus potenciales.

El posicionamiento.

El posicionamiento de una marca tiene que ser intencional; por tanto, debe ser planificada
desde los altos mandos y en la ejecucién deben participar todas las areas funcionales de la
organizacion. El posicionamiento se puede entender como el “conjunto de caracteristicas 0
atributos que la organizacion quiere que sus publicos conozcan o asocien a ella” (Capriotti, 2009,
p. 85).

En otras palabras, el posicionamiento “se define como la accién de disenar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta” (Kotler & Kelle, Direccion de Marketing, 2012, p. 276)

Muchas empresas invierten recursos en estrategias enfocadas en el posicionamiento de su
marca, pero solo logran reconocimiento. Ambos términos son distintos y toda organizacion debe
tener clara la diferencia. Un consumidor puede reconocer la marca y los productos o servicios
que ofrece la empresa y sin embargo, no comprarlos o consumirlos. Es, por tanto, necesario que
las organizaciones evallen constantemente los resultados de las estrategias aplicadas si quieren
lograr un verdadero posicionamiento en la mente de su poblacion meta.

Metodologia

El presente trabajo de investigacion tuvo un alcance descriptivo puesto que intent6
caracterizar el escenario actual del posicionamiento de la marca ISTG entre los bachilleres de los
colegios publicos del Cantdn Guayaquil. La metodologia aplicada fue mixta (cuanti-cualitativo),
disefidandose un instrumento de encuesta y uno de entrevista. La investigacion fue de campo y se
utilizaron los métodos inductivo — deductivo con corte transversal.

La poblacién de estudio se enfocd en los estudiantes proximos a elegir una carrera
profesional, siendo la muestra elegida, 120 jovenes que cursan el tercero de bachillerato en el
Colegio Leonidas Garcia, ubicado al norte de la Ciudad. A ellos se les aplicd una encuesta de 7
preguntas direccionadas a determinar si conocen la marca ISTG. Ademas, se hizo una entrevista
a un experto de marketing con la finalidad de tener una vision mucho méas practica sobre las
estrategias que el ISTG pueda aplicar para lograr el posicionamiento de su marca en el mercado
educativo de la ciudad.

Con la encuesta realizada se esperd dar respuesta a las preguntas establecidas en la
introduccién de la investigacion y con las entrevistas se fundamentaron las recomendaciones para
posicionar a la marca ISTG en la mente de su segmento meta.

Resultados y discusion

Resultados de la encuesta.

Los resultados de la encuesta aplicada a los estudiantes de tercero de bachillerato fueron
los siguientes:
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1.¢Utiliza las redes sociales para conocer sobre ofertas de carreras de
educacion superior?
Figura 1. Uso de redes sociales para conocer carreras de educacion superior

| Si
H No

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de 111 Bachillerato, Ecuador, 2019
El 75% de los encuestados afirmé que utilizan las redes sociales para informarse y conocer
sobre carreras de educacion superior, por lo que este medio se revaloriza como Util para aplicar
una estrategia de digital branding.
2.¢Ha pensado en cursar una carreta tecnologica?
Figura 2. ;Ha pensado en cursar una tecnologia?

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de |11 Bachillerato, Ecuador, 2019

El 71% de los encuestados argumentd que si ha pensado en estudiar una carrera
tecnoldgica, aspecto que es de aprovechar por el Instituto Guayaquil para impulsar las carreras

que oferta en la comunidad.
3.Si tuviera que estudiar una carrera tecnologica, ¢ En qué instituto le gustaria

hacerlo?
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Figura 3. ¢Ha pensado en cursar una tecnologia?
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Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de 111 Bachillerato, Ecuador, 2019

El 30% de los estudiantes encuestados eligio al Tecnoldgico Espiritu Santo como el lugar
donde estudiaria si decidiera cursar una carrera tecnolégica, seguido por el ISTG y por el Simén

Bolivar.
4.¢Conoce el Instituto Superior Tecnologico Guayaquil?

Figura 4. Conocen al ISTG

80

60

40

20

Si No

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de 111 Bachillerato, Ecuador, 2019

Saber si los clientes potenciales conocen el nombre de la empresa es una de las principales
funciones de la investigacion de mercado. Con respecto a si conocen el nombre del ISTG, tan
solo el 37% de los encuestados afirmé conocerlo. El 63%; es decir, mas de la mitad de los
encuestados, respondié que no conocen al Tecnoldgico Guayaquil.
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5. ¢ ldentifica el logotipo del ISTG?
Figura 5. Identifican el logotipo del ISTG

N

® No

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de |11 Bachillerato, Ecuador, 2019

De igual manera, una empresa invierte mucho dinero en el disefio de un logotipo que lo
identifique entre sus clientes usuales y los potenciales. Asi, se determin6 que el 85% de los
encuestados no identifican el logotipo de la institucion y tan sélo el 15% indic6 si conocerlo. Este
dato es preocupante puesto que los consumidores no relacional el logotipo institucional con el
nombre, quedando claro que no hay un posicionamiento de marca.

6. ¢ Conoces las carreras que oferta el Tecnoldgico Guayaquil?
Figura 6. Conocimiento sobre las carreras que oferta el ISTG

EN

® No

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de |11 Bachillerato, Ecuador, 2019

De los 45 estudiantes que respondieron que conocen al ISTG, tan s6lo el 33% afirmo saber
cudles son las carreras que el instituto oferta. Mayor es el desconocimiento sobre las carreras,
pues el 67% indico que desconocen sobre las que oferta el tecnolégico.
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7.¢Mediante qué medios digitales te gustaria recibir informacion de las
carreras del Tecnologico Guayaquil?

Figura 7. Medios digitales preferidos por los estudiantes para recibir informacién del
ISTG

3% 2%

B Redes Sociales

B P3gina Web institucional

3%
7% B WhastApp
Blogs
B Microblogging

M Youtube

Vlogs

Fuente: Encuesta aplicada a estudiantes de 111 Bachillerato, Ecuador, 2019

El 33% de los encuestados eligio las redes sociales como el medio por el cudl prefieren les
llegue la informacidn del ISTG con respecto a su oferta educativa, entre otras promociones. El
19% prefirié que sea por WhatsApp, el 18% a través de la Pagina Web y el 15% por YouTube.

Resultados de la entrevista.

Tabla 3. Sintesis de la entrevista al experto

Datos del entrevistado:

Nombre: Ing. Abel Flores
Cargo: Jefe del departamento de Marketing
Institucion: Instituto Superior Tecnoldgico Bolivarian
Preguntas Datos relevantes
1. ;Cémo impacta el uso de los | M La eleccion delestudiante depende de
medios digitales al | la informacion que recibe en redes sociales:

posicionamiento de la marca enlas | “El ingreso de al menos el 55% de estudiantes
Instituciones de Educacion | nuevos se debe a la informacion expuesta en
Superior? Facebook™.

M Todo depende del contenido
expuesto: “. Todos los contenidos que
generamos en Facebook estan vinculados a
campafias de bienestar para nuestros
estudiantes 'y sus familias, ademas del
contenido publicitario propio del Instituto.
(...).Nuestro contenido se basa en estrategias
de marketing relacional.

2. ¢Cuales son las ventajas| M En redes, nos pueden conocer y
que una institucion educativa | mantener contacto en tiempo real con
puede tener al usar los medios nuestros clientes potenciales: “Una de las
digitales para posicionar su | ventajas que tenemos en redes sociales es que
marca? podemos mostrar la infraestructura que
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tenemos, tanto tecnolégica como académica.
Hemos implementado un sistema de Call
Center Digital que nos permite tener contactoa
tiempo real con nuestros clientes potenciales”.

3. ¢Cuél es la tendencia
actual sobre el uso de los medios
digitales de las IES para
posicionar su marca en la mente
de los bachilleres a los que desea
atraer hacia sus ofertas de
carrera?

M Las redes son el canal por el que
podemos mantener el primer contacto con
nuestro target: “Hemos aplicado algunas
técnicas de marketing experencial, de tal
manera que convocamos por redes a 80
estudiantes y les hacemos vivir la experiencia
de estudiar en el instituto totalmente gratis”.
M Podemos interactuar y mostrarnos
tal cual somos: “Para llamar la atencion de los
bachilleres mostramos la infraestructura, los
beneficios que tienen si necesitan atencion en
salud y hasta les indicamos que tenemos una
guarderia para sus hijos en caso que no tengan
donde dejarlos.

4, (Qué recomendaria a las
instituciones  de educacion
superior que, a pesar de usar
algunos medios digitales para
posicionar su marca, aun no han
logrado tener el efecto deseado?

M Empieza por conocer a tu target:
“Lo primero que tienen que hacer es conocer
a su publico objetivo. Es necesario que se
inviertan recursos para hacer un estudio de
mercado y canalizar adecuadamente los
medios y las estrategias de mercadeo mas

eficaces para su entorno”.

™ Usa las redes para informar,
persuadir 'y recordar: “Es necesario
comunicar y recordar los beneficios sociales
que la institucién ofrece a sus estudiantes.
Una de las publicidades que tenemos esta
enfocada en la excelencia académica y en el
compromiso social”.

M Es necesario tener un equipo de
trabajo altamente capacitado:
“Actualmente contamos con 7 personas que
trabajan tiempo completo en el departamento
de marketing, esto ha permitido mejorar las
comunicaciones con el publico objetivo, sin
duda el talento humano es clave para el éxito
de nuestra labor”.

M Trabaja colaborativamente, siempre
enfocado en las necesidades del cliente:
“Trabajamos también en funcién del CRM y
trabajamos de la mano con el departamento de
admisiones, pero las redes las manejamos
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nosotros. Aplicamos estrategias sencillas,

haciendo convenios con tiendas pequefias para

que en cada compra ellas entreguen flyers del
instituto.”.

Nota: Elaborado por los investigadores. Fuente: Entrevista a experto.

Discusion.

Los resultados obtenidos por la aplicacion de la encuesta permitieron dar respuesta a las
preguntas planteadas en la introduccion del presente estudio. Asi se presentd la siguiente
discusion de los resultados:

Pregunta 1: ;Son las redes sociales usadas por los estudiantes de Tercero de
Bachillerato como una fuente de informacion para orientarse en carreras de educacion
superior?

Los datos recogidos mostraron que el 75% de los encuestados si usan las redes sociales
para obtener informacion de los Institutos de Educacion Superior y de sus ofertas de carreras
profesionales, por lo que las redes sociales como Instagram y Facebook suelen ser aprovechadas
por universidades y tecnoldgicos para darse a conocer y posicionarse en la mente de los
estudiantes que desde ya buscan una carrera profesional que estudiar. EI ISTG tiene cuentas en
ambas redes; sin embargo, no se emplean para promocionarse como instituto sino para informar
a sus seguidores (la mayoria estudiantes de las cuatro carreras) sombre ciertos eventos que se
realizan como parte de las actividades del semestre.

Pregunta 2: ¢Las carreras tecnoldgicas son opciones contempladas por los jovenes
estudiantes para cursar una vez terminen el colegio?

Los resultados obtenidos indicaron que el 71% de los encuestados, esto es 85 de 120
estudiantes, han contemplado la posibilidad de estudiar una carrera tecnolégica. Esto se debe al
impulso dado con el cambio en la LOES, donde ya se reconoce a las carreras técnicas y
tecnoldgicas como profesiones de tercer nivel. Este dato es interesante, puesto que se evidencia
que los tecnoldgicos deben repotencializar su oferta educativa e impulsarla de tal manera que
permita a los estudiantes conocer las ofertas de carrera y sepan con claridad el campo laboral en
el que se pueden desempefiar si deciden estudiar una tecnologia.

Pregunta 3: ¢(Qué institutos tecnolégicos son los preferidos por los futuros
bachilleres?

Segun los datos recogidos, el 30% de los estudiantes preferirian seguir una carrera en el
Tecnologico Espiritu Santo (TES), institucion de caracter privado. El 15% indico que le gustaria
estudiar en el Tecnoldgico Guayaquil y el 11% selecciond al Tecnoldgico Simoén Bolivar, ambos
publicos. Con respecto a esta pregunta, se observé que el ISTG estuvo como segunda opcidn; sin
embargo, tan sélo 15% del total de encuestados lo eligié y la diferencia con el TES es de 15
puntos porcentuales. Para precisar los resultados con mayor claridad fue necesario indagar mas
sobre si los estudiantes conocen al ISTG y si lo visualizan como marca.

Pregunta 4: ¢ El Instituto Superior Tecnoldgico Guayaquil tiene posicionada su marca
entre los tecnoldgicos de la Ciudad?

Para responder esta pregunta fue necesario determinar primero si los estudiantes conocen
el nombre del ISTG, posteriormente se trat6 de verificar si ligan al Tecnoldgico con su logotipo
y por altimo se intento establecer si conocen la oferta educativa del instituto. Los datos obtenidos
arrojaron los siguientes resultados:

Revista Trimestral del Instituto Superior Tecnoldgico Espiritu Santo 13
Esta obra se comparte bajo la licencia Creative Common Atribucidn-No Comercial 4.0
International (CC BY-NC 4.0)


https://doi.org/10.33970/eetes.v3.n4.2019
http://www.espirituemprendedortes.com/

Espiritu Emprendedor TES 2019, Vol 3, No. 4, octubre a diciembre 1- 16
Articulo Cientifico

Indexada Latindex ISSN 2602-8093
DOI: https://doi.org/10.33970/eetes.v3.n4.2019.163
https://www.espirituemprendedortes.com/

e El 63% de los encuestados, es decir, 75 de 120 estudiantes, indicaron que no
conocen al ISTG. Tan solo el 37% (45 de 120 estudiantes) respondieron que si lo conocen.

¢ EI 85% de los estudiantes encuestados no logran identificar el logotipo del ISTG,
tan sélo el 15% indico que si lo habia visto antes.

¢ De los 45 estudiantes que indicaron conocer al ISTG, se les pregunt si sabian que
carreras oferta y se obtuvo que el 67% de ellos no conocian al respecto. Tan sélo el 33%
indicd que si sabian que carreras oferta el Tecnoldgico.

Los resultados obtenidos validaron la idea qué el ISTG presenta un bajo posicionamiento
entre los estudiantes de tercero bachillerato de la Ciudad.

Pregunta 5: ¢Puede una estrategia de digital branding que usa los medios digitales
posicionar la marca ISTG?

Los datos obtenidos no pueden responder directamente esta pregunta; sin embargo, una
propuesta de posicionamiento direccionado al uso de los medios digitales puede ser viable y una
oportunidad para el ISTG. Se valida la propuesta en dos aspectos:

e El 75% de los encuestados usan las redes sociales para informarse sobre las
Instituciones de Educacion Superior y de sus ofertas educativas.

o El 33% prefiere ser informado de las ofertas educativas del ISTG a través de las
Redes Sociales, el 19% por medio de WhatsApp, el 18% prefiere informarse por la Pagina
Web y el 15% desea recibir informacion a través de YouTube.

Por tanto, el disefio de una estrategia de digital branding debe enfocarse en el uso de medios
digitales tales como: Redes Sociales (Instagram y Facebook por ser las més utilizadas), Pagina
Web y YouTube. No se recomienda usar WhatsApp por la sensibilidad al respecto de este
aplicativo.

Conclusiones

Se concluye lo siguiente:

e Muchos estudiantes usan las Redes Sociales para informarse sobre carreras e
instituciones de educacion superior, por lo que éstas se han convertido en excelentes
canales de informacion y mercadeo; y que, por su bajo costo, pueden ser medios adecuados
para generar posicionamiento de marca.

¢ El posicionamiento de la marca ITSG es baja, pues son pocos los estudiantes que
forman parte de su segmento de mercado que han escuchado el nombre el instituto, han
visto alguna vez su logotipo o conocen algo sobre las carreras que oferta. Por ende, se
puede concluir que el uso de medios digitales no garantiza el posicionamiento de marca.
Es necesario que las empresas apuesten por la combinacién de actividades de marketing
que planteen una estrategia de posicionamiento efectiva e invertir dinero para ejecutarla 'y
alcanzar su objetivo de posicionamiento.

e Indagando en las posibles causas del bajo posicionamiento del ISTG se
encontraron las siguientes:

1 Inexistencia de una estrategia de branding institucional, a pesar de que
existen docentes especialistas en Marketing, Disefio Grafico y Sistemas.

2 El area de admisiones, encargada de la difusion de la marca a los
bachilleres, tiene una limitada operatividad pues sélo una persona tiene a cargo las
funciones de admision.
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3. La escasez de recursos ha limitado al instituto a realizar lo urgente y
necesario; por lo que jamas se ha destinado dinero a realizar una investigacion de
mercado que permita entender como posicionar su marca institucional.

¢ Al no ser muy conocido entre la comunidad, los postulantes al sistema educativo
superior no contemplan al ISTG como una de sus opciones y s6lo aquellos que no acceden
a un cupo en alguna universidad o escuela superior se postulan al tecnolégico, pero sin
motivacion intrinseca para alcanzar su meta profesional, por lo que existe mucho
descontento entre los estudiantes de nuevo ingreso.

¢ Una estrategia de digital branding puede ser una herramienta fundamental en el
posicionamiento de la marca ISTG, sobre todo si se aprovecha lo que ya se tiene: Pagina
Web, cuentas en Redes Sociales y canal de YouTube.

Recomendaciones
oEl ISTG debera mejorar su operatividad a través de una reestructuracion del area
de admisiones, incorporando al departamento un docente de disefio grafico y otro de
marketing para generar una estrategia de branding digital.
e Estructurar una propuesta focalizada en comunicar quiénes son, lo que hacen y lo
que los diferencia de los demas.
e Construir su marca a través de:
1.  Mantener el nombre y logotipo actuales, puesto que recién fueron
redisefiados:
%} Nombre: “Instituto Superior Tecnologico Guayaquil - ISTG”.
™ Logotipo actual, usa colores tipicos de la Ciudad de donde deriva
su nombre, la letra es clara y de facil lectura y las estrellas, elemento tipico de la
bandera del Cant6n, generan un simbolismo al representar a las 4 carreras que
oferta el instituto: Desarrollo de Software, Disefio Grafico, Marketing e Impresion
Offset y Acabados.
Figura 8.- Logotipo ISTG
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Fuente: Instituto Superior Tecnoldgico Guayaquil, Ecuador, 2019

2. Cambiar el slogan. El slogan actual es “Somos ITSG”. Como se aprecia,
es sencillo, pero no dice nada de lo que realmente hace el Tecnoldgico. Se sugiere
actualizarlo a: “ISTG a la vanguardia de la educacion y la innovacion”.

eTener claro quienes son su grupo objetivo y su competencia. La competencia del
Tecnoldgico Guayaquil es alta, siendo los institutos privados los que mas demanda
presentan en el mercado de la educacién técnica y tecnolégica en la Ciudad. Ahora bien,
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si se establece la competencia del ISTG en funcidn de una segmentacion del mercado mas
concreta, se evidencia que su target son los bachilleres de bajos recursos econémicos que
no pueden pagar un tecnoldgico particular, por lo que su competencia entonces radicara
en los otros dos institutos publicos de la Ciudad: EI Vicente Rocafuerte y el Simon
Bolivar. Ambos institutos no tienen las mismas carreras, por lo que el ISTG tiene un valor
diferencial en la gratuidad y en la oferta de sus carreras.
eCrear contenido basado en su valor diferencial. La estrategia de digital branding
se trabajaria desde la promocion de las carreras y desde la gratuidad de la educacion, que
se constituyen como su valor diferencial. Se sugiere el siguiente slogan para usarlo en los
contenidos: “Educacion de vanguardia al alcance de tus manos”. La parte de Educacion
de vanguardia hace referencia a las carreras y metodologia educativa del ISTG; mientras
que “al alcance de tus manos” hace hincapié del acceso libre y gratuito para convertirse
en profesional.
eUsar las plataformas que ya posee para difundir el contenido, pero si es necesario
puntualizar que se debe invertir algo de dinero para ampliar la difusién del contenido
hacia el target que ya poseen la redes como Facebook e Instagram y que pueden ser
aprovechados para aumentar el nimero de seguidores.
eMejorar el aspecto de sus medios digitales, aun mas teniendo docentes expertos
en Marketing, Disefio Grafico y Sistemas.
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