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RESUMEN EJECUTIVO

La investigacion “Marketing Digital y posicionamiento de las unidades de produccion
de la Universidad Técnica de Ambato” analiza los métodos para mejorar la visibilidad
de los servicios ofrecidos en la institucion. Los 17 servicios brindan actividades que
van desde el centro de idiomas hasta el complejo deportivo acuatico, sin embargo, la
diversificacion ha reducido la calidad de cada uno debilitando la presencia ofertada y

la capacidad para retener clientes.

Comprender las estrategias de marketing digital para aumentar la visibilidad permite
atraer mas clientes mejorando su posicionamiento en el mercado. Por tal motivo, se
empled una investigacion cuantitativa de tipo descriptiva no experimental de alcance
correlacional combinado con el aspecto bibliografico. El instrumento empleado una
encuesta semiestructurada aplicada a una muestra de 292 participantes que pertenecen

a la Universidad Técnica de Ambato.

Se recomienda aplicar los planes de accion basado en las estrategias de marketing que
permiten mejorar el posicionamiento de los servicios ofertados por la Universidad
Técnica de Ambato. Es necesario incluir las tacticas fundamentadas en el marketing
digital que se orientan a atraer clientes que permiten generar mayores ingresas a la

institucion.

Implementar un enfoque integral que combine la innovacion tecnoldgica con un
analisis constante del comportamiento del usuario en las plataformas digitales. Esto
aumentara la visibilidad de los servicios y también permitira ajustar las estrategias de
marketing segun las tendencias emergentes y las preferencias de los clientes
potenciales. La constante retroalimentacion y la adaptabilidad a los cambios seran

claves para asegurar un posicionamiento exitoso a largo plazo.

PALABRAS CLAVES: PROYECTO DE INVESTIGACION, MARKETING
DIGITAL, POSICIONAMIENTO, PLATAFORMAS DIGITALES.
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ABSTRACT

Research “Digital Marketing and Positioning of the Production Units of the Technical
University of Ambato” analyzes methods to improve the visibility of the services
offered by the institution. The 17 services provided range from the language center to
the aquatic sports complex; however, diversification has reduced the quality of each

service, weakening their market presence and their ability to retain clients.

Understanding digital marketing strategies to increase visibility enables the attraction
of more clients, thereby improving their market positioning. For this reason, a
quantitative, descriptive, non-experimental, correlational research approach was
employed, combined with bibliographic analysis. The instrument used was a semi-
structured survey applied to a sample 0of 292 participants from the Technical University

of Ambato.

It is recommended to implement action plans based on marketing strategies to enhance
the positioning of the services offered by the Technical University of Ambato. It is
necessary to include tactics grounded in digital marketing aimed at attracting clients,

which would allow the institution to generate higher revenues.

Implement a comprehensive approach that combines technological innovation with
constant analysis of user behavior on digital platforms. This will increase the visibility
of services and also allow marketing strategies to be adjusted according to emerging
trends and potential customer preferences. Constant feedback and adaptability to

changes will be key to ensuring successful long-term positioning.

KEYWORDS: RESEARCH PROIJECT, DIGITAL MARKETING, DIGITAL
PLATFORMS, POSITIONING.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

Las unidades de produccion en las universidades han sido implementadas con el fin de
generar ingresos propios y ofrecer a los estudiantes oportunidades de aprendizaje
practico (Zambrano et al., 2021). Estas unidades permiten a las instituciones
educativas vender productos y servicios, combinando el desarrollo académico con
actividades productivas. En un contexto cada vez mas digital, el marketing juega un
papel crucial en la visibilidad y éxito de estas unidades, lo que requiere de estrategias

efectivas de posicionamiento en linea.

A nivel internacional, las universidades han reconocido el valor del marketing digital
como herramienta clave para mejorar la visibilidad de sus unidades de produccién. El
uso de estrategias de marketing en redes sociales, optimizacion para motores de
busqueda (SEO) y campafas publicitarias digitales ha permitido a estas instituciones
conectar con un publico mas amplio y atraer tanto a consumidores como a aliados
estratégicos (Lozano et al., 2021). La incorporacidon de estas herramientas facilita una
mayor integracion entre las unidades de produccion y el entorno productivo,

fortaleciendo su sostenibilidad y relevancia.

En Ecuador, las universidades han comenzado a adoptar estrategias de marketing
digital para promover sus unidades de produccidon. Aunque tradicionalmente estas
iniciativas se centraban en actividades presenciales o locales, el entorno digital ha
abierto nuevas oportunidades para llegar a audiencias mas amplias (M. Rodriguez et
al., 2020). La correcta aplicacion del marketing digital permite visibilizar productos y
servicios, aumentar la competitividad en el mercado y generar mayor interaccion con

los usuarios a través de plataformas en linea.

La Universidad Técnica de Ambato (UTA), a través de sus unidades de produccion,
ofrece productos y servicios en areas como la agroindustria, tecnologia y asesoria
técnica. Sin embargo, la visibilidad de estas unidades ha sido limitada, lo que plantea

un reto en términos de competitividad y posicionamiento (Gutiérrez & Pérez, 2021).



Aplicar estrategias de marketing digital puede transformar la manera en que estas
unidades se proyectan en el mercado, aumentando su alcance y fortaleciendo su

relacion con la comunidad universitaria y el publico externo.

El proyecto de tesis enfocado en aplicar marketing digital y estrategias de
posicionamiento tiene como objetivo mejorar la visibilidad de las unidades de
produccion de la UTA. Esto incluye el desarrollo de campafias en redes sociales,
optimizacion de su presencia en linea y la creacion de contenido relevante que permita
atraer a potenciales clientes y aliados. Ademas, estas estrategias facilitaran la
construccion de una identidad digital solida para las unidades de produccion,

mejorando su capacidad de competir en el mercado.

A través de la implementacién de estas estrategias, se busca no solo aumentar la
visibilidad de las unidades de produccion, sino también establecer una conexion mas
fuerte con el publico objetivo. El uso eficiente de herramientas digitales permitira a la
UTA posicionarse como un referente en la gestion de unidades de produccion dentro

del ambito universitario, aumentando su impacto econdémico y social en la region.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Mejorar la visibilidad de las Unidades de Produccion de la Universidad Técnica de

Ambato a través de estrategias de marketing digital.

1.2.2 Objetivos especificos

e Analizar la fan page de la Universidad Técnica de Ambato para conocer las
estrategias actuales de marketing de las Unidades de Produccion.

e Identificar las plataformas digitales mas adecuadas para las Unidades de
Produccidén de la Universidad Técnica de Ambato, maximizando su visibilidad

en linea.



e Proponer estrategias de marketing digital para aumentar la visibilidad de las

Unidades de Produccidn de la Universidad Técnica de Ambato.

1.3 Problema de investigaciéon

En el ambito de las Unidades de Produccion de la Universidad Técnica de Ambato, se
observa una problematica significativa relacionada con su limitada presencia en los
canales digitales y la ausencia de estrategias de promocion efectivas. Esta carencia
impide que las unidades alcancen un adecuado reconocimiento y alcance en el
mercado. La falta de visibilidad en entornos digitales dificulta la difusiéon de sus
productos y servicios entre los potenciales clientes, asi como, la generacion de nuevas
oportunidades de negocio. Esta situacion se agrava debido a la creciente importancia

del entorno digital en las interacciones comerciales y de consumo.

1.4 Contextualizacion

1.4.1 Macro

El marketing digital ha transformado la publicidad significativamente. Los avances
tecnologicos han permitido sustituir los medios tradicionales como los periddicos o la
television por métodos modernos para llegar a los usuarios a través del internet (Bravo-
Torres & Hinojosa-Becerra, 2021). Por consecuencia, las empresas se estan adaptando
segun los cambios constantes en la sociedad de forma que se expanden hasta llegar al

publico objetivo empleando la web como medio de comunicacion.

El empleo de medios digitales ha logrado mejorar el alcance de las empresas y los
negocios a nivel mundial (Gomez et al., 2024). La publicidad permite que una industria
se comunique con el cliente dado que trasciende los modelos tradicionales llegando a
atraer un mercado que abarca a las personas de la sociedad (Carrasco, 2020). Este
instrumento permite ademas motivar a los compradores dado que muestra estrategias

como promociones a bajos precios que permiten mejorar posicionar una marca.



En Latinoamérica, el marketing ha modificado los modelos tradicionales de las ventas
de forma que la captacion de clientes se basa en la informacion visualizada por medios
electronicos (Mandid, 2022). El uso del marketing digital empresarial mejora el
modelo de las organizaciones de forma que mejoran el nivel de competitividad

teniendo repercusion sobre el mercado.

1.4.2 Meso

En el Ecuador, incontables pequefias y medianas empresas (PYMES) se han resistido
al cambio relacionado con el marketing digital (Limachi-Pomier, 2024). Las empresas
que no siguen la tendencia de publicidad reducen su tasa de ingresos por las ventas de
los productos. Las estrategias de marketing se centran segun la naturaleza empresarial
determinando el tipo de modelo por el cual ofrecer un producto o personalizan un

servicio que se estima no sobreviven al mercado por un lapso mayor a los 5 afios.

Las redes sociales para las empresas han significado un cambio sobre los procesos de
comunicacion con el cliente (Bravo-Torres & Hinojosa-Becerra, 2021). Estos representan
un area definida para que los internautas comuniquen de forma abierta las sugerencias
sobre un producto o un servicio (Pitre-Redondo et al., 2021). Las redes sociales en la
provincia del Tungurahua han abierto puertas sobre los sectores productivos o de
servicios, segun los datos, las PYMES han mejorado su competencia con relacion a

las cadenas multinacionales que invaden el mercado con precios competitivos.

Si bien, existen empresas que han desarrollado estrategias publicitarias respecto de sus
servicios, se estima que el empleo de las redes sociales ha mejorado sus ventas hasta
en un 60% (Guerrero-Blanco et al., 2022). Esto significa que el empleo de aplicaciones
como Facebook o Instagram permiten alcanzar las metas planteadas segun el
posicionamiento empresarial al que estan obligadas a utilizar las PYMES para obtener

beneficios a corto plazo.

1.4.3 Micro



En Ambato, existen PYMES posicionadas de renombre a nivel nacional y en pocos
casos han alcanzado el nivel internacional (Chavarria-Zambrano & Medina-Chicaiza,
2022). El sector de servicios ha ganado territorio en los ultimos afios dado que han
empleado los medios digitales para promocionar la esencia de sus negocios de forma
que lograron expandir su captacion atrayendo las inversiones de empresas externas que
permiten obtener un adecuado flujo a través de campafias asociadas a estrategias que

beneficien a la entidad.

La Universidad Técnica de Ambato (UTA) ha desarrollado un total de 17 Unidades de
Produccién entre las cuales destaca el complejo deportivo que se encuentra abierto al
publico. Algunas unidades le han permitido a la UTA generar ingresos extras para
realizar inversiones sobre programas desarrollados durante todo el afio sustentados
economicamente de forma que puede mejorar su posicionamiento entre las mejores

universidades del Ecuador.

Actualmente, la UTA ha empleado medios digitales para mostrar los servicios
ofertados por las unidades de produccion. Las estrategias publicitarias desarrolladas
por el personal de marketing han dado a conocer a la entidad, es indispensable
considerar el empleo de herramientas que moldeen el posicionamiento de la entidad

dando una imagen de lo que se quiere representar en las aplicaciones sociales.

1.5 Justificacion

La investigacion se justifica por la necesidad de abordar esta problemética y proponer
soluciones efectivas que permitan mejorar la posicion competitiva de las Unidades de
Producciéon de la Universidad Técnica de Ambato en el mercado ambatefio. En un
contexto donde el marketing digital se ha convertido en un componente fundamental
para el éxito empresarial, es crucial que estas unidades desarrollen estrategias
adaptadas a las demandas y dinamicas del entorno digital. La implementacién de
dichas estrategias no solo facilitara la visibilidad de las unidades en linea, sino que
también fortalecera su posicionamiento y su capacidad para alcanzar a su publico

objetivo de manera efectiva.



Asimismo, estainvestigacion es relevante en el contexto académico, ya que contribuira
al conocimiento sobre la aplicacion de estrategias de marketing digital en el ambito
universitario y en las Unidades de Produccion especificamente. Los resultados
obtenidos podrian servir de referencia para otras instituciones educativas que enfrenten
desafios similares en cuanto a la promocioén y visibilidad de sus variables de
produccion. En tultima instancia, se espera que esta investigacién proporcione
recomendaciones practicas y orientadas a resultados que permitan a las Unidades de
Produccioén de la Universidad Técnica de Ambato mejorar su desempefio en el mercado

digital, alcanzar sus objetivos de crecimiento y desarrollo a medio y largo plazo.

1.6 Marco teorico

1.6.1 Marketing

El término '"marketing" comenzé a utilizarse en el mundo académico
y empresarial desde 1902, cuando D.E. Jones de la Universidad de Michigan
lo utilizé en su estudio de las industrias regulatorias y de distribucion en los Estados
Unidos (Moya, 2020). Aunque el concepto de marketing existe desde
que comenzaron las transacciones comerciales, su formalizacion como disciplina
se produjo a principios del siglo XX, concretamente con la American Marketing
Association que define al marketing como: la actividad, el conjunto de instituciones y
procesos para crear, comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas que tengan valor para

los clientes, los socios y la sociedad en general (Solis et al., 2024).

La llegada de los smartphones y redes sociales ha revolucionado el marketing,
permitiendo la transicion del marketing tradicional al marketing digital. En lugar de
limitarse a enviar mensajes unidireccionales a una audiencia pasiva, las marcas ahora
pueden interactuar directamente con los usuarios, generando una comunicacion
bidireccional (Izquierdo et al.,, 2020). Los consumidores participan activamente:
comentan, comparten y crean contenido sobre las marcas, lo que amplia su alcance y
fomenta la conexion. Ademas, el marketing digital se apoya en la segmentacion y el
analisis de datos para personalizar los mensajes, logrando un enfoque mas preciso y

efectivo, y mejorando la experiencia y fidelizacion del cliente en tiempo real.



El marketing tradicional se refiere a estrategias promocionales que utilizan medios
tradicionales como television, radio, medios impresos y publicidad exterior
(Temboury, 2020). Esta estrategia suele ser unidireccional: la marca envia un mensaje
a una audiencia pasiva sin posibilidad de interaccion directa, como sugiere la teoria de
la aguja hipodérmica, que afirma que la comunicaciéon es como una "inyeccioén" de
un mensaje: el remitente transmite un mensaje que “penetra” en la conciencia de
los destinatarios sin provocar una reaccion positiva de ellos o la posibilidad de
interaccion (E. Garcia & Ledn, 2021). Aunque esta teoria ha sido cuestionada y
superada en muchos aspectos, sigue siendo relevante en el contexto de la

comunicaciéon masiva y unidireccional.

1.6.2 Marketing Digital

El marketing digital se refiere al conjunto de estrategias y acciones promocionales
realizadas a través de medios digitales para conectar con los consumidores. Esto
incluye el uso de plataformas como redes sociales, motores de busqueda, correos
electronicos y sitios web para aumentar la visibilidad y la interaccién con la marca
(Lopez, 2020). Esta disciplina abarca diversas actividades, desde la creacion de
contenido hasta la publicidad en redes sociales, y permite a las organizaciones

interactuar de manera mas efectiva con sus audiencias.

El marketing digital implica el uso de medios digitales para conectar con los
consumidores donde pasan gran parte de su tiempo: en linea. Esto incluye plataformas
como sitios web, redes sociales, correos electronicos y aplicaciones moviles (Mera et
al., 2022). A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital proporciona la
capacidad de medir y analizar cada accidén en tiempo real, lo que permite a los
responsables de marketing ajustar sus estrategias de manera continua para maximizar

el retorno sobre la inversién (ROI) (Valladares et al., 2019).

1.6.3 Marketing digital y su importancia

El marketing digital despliega su importancia en el escenario actual al transformar la

forma en que las empresas comprenden y satisfacen las necesidades de las personas en



un mundo cada vez mas conectado y tecnologico (Garizurieta et al., 2023). Al igual
que en el marketing tradicional, el punto de partida del marketing digital radica en
identificar las necesidades de las personas, que pueden ser tanto fisicas, sociales como

individuales.

En un sentido mas amplio, las necesidades pueden ser vistas como carencias genéricas
que las personas buscan satisfacer. Estas necesidades pueden abarcar desde la
alimentacion, la vestimenta y la seguridad fisica, hasta la busqueda de aceptacion
social o la realizacion personal (Calero, 2022). Aqui es donde el marketing digital entra
en juego como un vehiculo poderoso para conectar las soluciones que las empresas

ofrecen con las necesidades y deseos de su audiencia.

A través de diversas estrategias y herramientas en linea, como las redes sociales, el
SEQ, la publicidad en linea y el marketing de contenido, las empresas pueden llegar
de manera mas efectiva a su publico objetivo (Merchan, 2023). El marketing digital
permite a las marcas segmentar audiencias, personalizar mensajes y medir resultados

de manera mds precisa que nunca.

1.6.4 Evolucion del marketing tradicional al marketing digital

El marketing tradicional sigue siendo relevante en el panorama actual debido a su
capacidad para establecer conexiones tangibles y emocionales con los consumidores
(Bernal et al., 2023). Si bien el marketing digital ha transformado la forma en que las
empresas se relacionan con su audiencia, el marketing tradicional ofrece un enfoque

mas personal y fisico que puede complementar las estrategias digitales.

Al centrarse en tacticas como eventos en persona, publicidad impresa y relaciones
publicas tradicionales, el marketing tradicional puede proporcionar experiencias
sensoriales Unicas y una presencia palpable en el mundo fisico. Esto es especialmente
importante para sectores donde la interaccion directa y la percepcion sensorial
desempefian un papel crucial en la toma de decisiones de compra (Gazca et al., 2022).
Asi, el marketing tradicional sigue siendo una herramienta valiosa para las empresas

al ofrecer una combinacién equilibrada de estrategias que buscan satisfacer los deseos



y necesidades de su mercado objetivo, al tiempo que generan beneficios tangibles para

la empresa.

1.6.5 Comportamiento del consumidor en entornos digitales

En los entornos digitales contemporaneos, ¢l comportamiento del consumidor se ve
profundamente moldeado por la omnipresencia de la publicidad. Este fenomeno se
caracteriza por ser un proceso de comunicacion que alcanza a las masas, ejerciendo
una notable influencia en la percepcion y las decisiones de compra de los individuos
(Salcedo et al., 2024). La publicidad en medios digitales, en particular, ha

revolucionado la forma en que las marcas se conectan con su audiencia.

A diferencia de los medios tradicionales como la prensa, la radio y la television, los
espacios digitales ofrecen una variedad de formatos interactivos y altamente
segmentados que permiten una personalizacion sin precedentes de los mensajes
publicitarios (R. V. Garcia et al., 2022). Este nivel de precision no solo maximiza la
relevancia de los anuncios para los consumidores, sino que también optimiza el retorno
de la inversion para las empresas, al dirigir sus esfuerzos hacia audiencias especificas

con mayor probabilidad de convertirse en clientes.

La presencia constante de la publicidad en los entornos digitales ha redefinido por
completo la experiencia diaria de los usuarios en la web. Desde los anuncios
cuidadosamente integrados en las redes sociales hasta las campafias de remarketing
que persiguen a los usuarios en cada rincén en linea, la publicidad digital se ha
convertido en una compaifiera inseparable de nuestra actividad digital (Delgado, 2022).
Este fendmeno plantea tanto desafios como oportunidades para los consumidores,
quienes se enfrentan a la tarea de navegar a través de un paisaje digital cada vez mas
saturado para distinguir entre la informacién util y las distracciones publicitarias
(Soulayma, 2021).

Sin embargo, también abre las puertas a las marcas para crear experiencias
publicitarias mas relevantes y personalizadas, que se ajusten de manera mas precisa a
las necesidades y preferencias individuales de los consumidores en este vasto y diverso

mundo digital.



1.6.6 Factores que influyen en el comportamiento de compra en linea

La comprension de la psicologia del consumidor es una herramienta invaluable para
las empresas que buscan comprender los factores que influyen en el comportamiento
de compra en linea. Este conocimiento profundo les permite identificar las necesidades
y deseos especificos de su publico objetivo y determinar como persuadirlos de manera
efectiva para que adquieran sus productos o servicios (Garcés et al., 2022). Aunque
los pensamientos individuales de los consumidores pueden ser dificiles de predecir, el
analisis de sus caracteristicas y comportamientos proporciona a las empresas una
vision mds clara y precisa de como se relacionan con sus productos o servicios en el
entorno digital.

Al explorar los diferentes aspectos de la psicologia del consumidor, las empresas
pueden descubrir patrones y tendencias que les ayuden a adaptar sus estrategias de
marketing y ventas en linea de manera mas efectiva (Arce et al., 2022). Desde la
influencia de los factores emocionales y cognitivos en la toma de decisiones de compra
hasta la importancia de la percepcion del valor y la confianza del consumidor, cada
aspecto de la psicologia del consumidor ofrece informacion valiosa para optimizar la
experiencia de compra en linea y aumentar la satisfaccion del cliente (Gallegos &
Goémez, 2023). En ultima instancia, al comprender mejor los factores que influyen en
el comportamiento de compra en linea, las empresas pueden mejorar su capacidad para
conectarse con su audiencia, satisfacer sus necesidades y lograr un mayor éxito en el

mercado digital.

1.6.7 Adaptacion de las estrategias de marketing digital para satisfacer las

necesidades y preferencias del consumidor en linea

Investigar sobre el comportamiento en linea de los consumidores, incluyendo sus
preferencias de compra y sus interacciones en redes sociales, proporciona informacion
esencial para el desarrollo de estrategias de marketing digital efectivas y
personalizadas (Vaca, 2019). Esta investigacién permite a las empresas comprender

mejor las necesidades y comportamientos de su audiencia, lo que les permite crear
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contenido y campanas que resuenen con sus clientes y aumenten la probabilidad de

conversion.

Ademas, utilizar datos demograficos, comportamentales y de historial de compras para
personalizar el contenido de marketing, como correos electronicos, anuncios en linea
y contenido en redes sociales, crea una experiencia mas relevante y atractiva para los

consumidores, lo que fortalece ain mas la conexidén entre la marca y su audiencia.

Optimizar todas las plataformas y contenidos digitales para una experiencia movil
fluida es crucial, dado que la mayoria de las interacciones en linea ocurren a través de
dispositivos moviles. Esto implica asegurarse de que los sitios web sean responsivos,
los correos electronicos sean legibles en dispositivos moviles y los anuncios estén
disefiados para pantallas pequefias (Tuasa & Villafuerte, 2022). Ademas, aprovechar
el poder de las redes sociales para interactuar con los consumidores, compartir
contenido relevante y recopilar comentarios permite a las empresas conectarse de
manera mas directa con su audiencia y construir relaciones sélidas (Pinto, 2024). En
resumen, al utilizar estas estrategias, las empresas pueden mejorar significativamente
su presencia en linea y su capacidad para satisfacer las necesidades y preferencias del

consumidor en el entorno digital.

1.6.8 Importancia del contenido relevante y de calidad en el marketing digital

Radica en su capacidad para atraer, involucrar y convertir a los usuarios en clientes
fieles. Un contenido bien elaborado no solo mejora la visibilidad en motores de
busqueda a través del SEO, sino que también establece la credibilidad y autoridad de
una marca en su industria (Suarez et al., 2020). Al proporcionar informacién valiosa y
relevante, las empresas pueden satisfacer las necesidades y resolver los problemas de
su audiencia, fomentando una relacion de confianza. Ademas, el contenido de calidad
facilita el engagement en redes sociales, incrementa el tiempo de permanencia en el

sitio web y potencia las tasas de conversion.
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1.6.9 Unidades de Produccion

Las unidades de produccién son componentes vitales dentro de las instituciones
educativas, especialmente en la Universidad Técnica de Ambato, ya que generan
bienes y servicios con el proposito de obtener ingresos adicionales y apoyar el

desarrollo académico, las cuales son:

1. Hospital Docente Veterinario

2. Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologias de la Facultad de
Ingenieria en Sistemas (CTT —FISEI)

Granja Experimental Docente

Unidad de Produccion Grafica (UPG)

Laboratorio de Anélisis de Suelos

Laboratorio de Control y Analisis de Alimentos (LACONAL)

Laboratorio de Terapia Fisica

® N W

Laboratorio de Anéalisis Bioquimicos y Bacteriologicos (UTA-LABB)

Centro de Apoyo al Desarrollo Metal Mecanico (CADME)

10. Gimnasio Universitario

11. Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologias de la Facultad de
Ingenieria Civil y Mecanica (CTT —FICM)

12. Direccion de Educacion Continua y a Distancia

13. Consultorio Médico Universitario

14. Consultorio Psicolégico Universitario

15. Consultorio Nutricional Universitario

1.6.10 Componentes del Marketing Digital

Search Engine Optimization o SEO

Es un conjunto de técnicas y estrategias disefladas para optimizar un sitio web con el

fin de mejorar su visibilidad y posicionamiento en los resultados organicos de motores

de busqueda como Google. Su principal objetivo es atraer trafico cualificado de

manera no pagada, logrando que las paginas sean mas atractivas tanto para los
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algoritmos de busqueda como para los usuarios (Eugarrios et al., 2020). Esto permite
aparecer en las primeras posiciones de los resultados, incrementando la relevancia y el

alcance del sitio web.

Search Engine Marketing o SEM

Es una estrategia de marketing digital disefiada para aumentar la visibilidad de un sitio
web en las paginas de resultados de los motores de bisqueda (SERPs) mediante el uso
de publicidad pagada. Conocido también como publicidad de busqueda paga o pago
por clic (PPC), este modelo de pago implica que los anunciantes abonen una tarifa
cada vez que un usuario hace clic en sus anuncios (Eugarrios et al., 2020). A diferencia
del SEO, que se enfoca en mejorar el posicionamiento organico, el SEM utiliza
anuncios que se destacan en la parte superior o inferior de las SERPs, lo que permite

a las empresas llegar a su publico objetivo.

1.6.11 Estrategias de Marketing Digital

Marketing por correo electrénico

El marketing por correo electronico es una estrategia flexible que se adapta tanto a
negocios B2B (Business to Business) como B2C (Business to Consumer). En B2B, se
utiliza para construir relaciones a largo plazo, compartiendo contenido util como
estudios de caso o informes técnicos que ayudan a las empresas a tomar decisiones
informadas (Campines, 2024a). En B2C, ¢l enfoque es mas directo y emocional, con
correos diseflados para captar la atencion del consumidor final a través de ofertas,
descuentos o contenido personal. La clave esta en enviar correos relevantes y bien
disefiados, ajustando la frecuencia para no abrumar al destinatario (Mandid & Lépez,
2020). De esta manera, los mensajes logran captar interés, fomentar relaciones y

generar resultados positivos.
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Marketing de video

El marketing de video es una de las herramientas mas poderosas en el marketing digital
(Jarrin, 2022). A la gente le encanta ver videos, ya sea por entretenimiento, para
informarse o incluso para compartirlos. De hecho, YouTube tiene mas de dos mil
millones de usuarios mensuales. Tanto los negocios B2B como los consumidores B2C

toman decisiones de compra a partir de ello.

El marketing en video ayuda a aumentar el reconocimiento de marca, mejorar el trafico
digital e incrementar las tasas de conversion. Incluir videos en blogs y en contenido
web ha sido fundamental en las estrategias de marketing B2B y B2C (Rubio, 2022).
Lo que mas atrae al publico son videos cortos, claros y atractivos, ya que los periodos
de atencion de los usuarios son breves. La clave es ofrecer contenido valioso de forma

directa y entretenida.

Marketing en redes sociales

El marketing en redes sociales constituye una de las estrategias mas efectivas para
conectarse directamente con audiencias especificas, permitiendo a las empresas
interactuar con clientes, prospectos y socios en plataformas digitales (Eugarrios et al.,
2020). La eleccion de las redes sociales adecuadas depende del perfil del publico
objetivo al que se desea llegar. Facebook, por ejemplo, sigue siendo la plataforma de
redes sociales mas grande a nivel global, mientras que Twitter mantiene una alta
relevancia entre los compradores B2B (Mandid & Lépez, 2020). Instagram y TikTok
son preferidos por los millennials y la Generacion Z, y LinkedIn sigue siendo una de

las principales redes para conectar con profesionales en el contexto B2B.

Cada plataforma social presenta un tipo de contenido particular, generalmente
enfocado en imagenes y videos, lo que obliga a los responsables de marketing a crear
material adaptado a las caracteristicas de cada red (Vaca, 2019). Asi, la planificaciéon
del contenido debe considerar no solo el formato, sino también como se distribuira de

manera efectiva en cada plataforma.

14



Mensajes de texto (SMS y MMS)

SMS (Short Message Service) son mensajes de texto breves de hasta 160 caracteres,
ideales para enviar informacioén rapida como promociones o recordatorios. Por otro
lado, MMS (Multimedia Messaging Service) permite el envio de contenido
multimedia, como imagenes, videos y sonidos, lo que hace la comunicacion mas
atractiva (G. D. Pérez & Castro, 2024). Ambos tienen una alta tasa de apertura, superior

al 95%, lo que aumenta las posibilidades de interaccidén con los destinatarios.

Display publicitario

Los profesionales de marketing tienen la capacidad de exhibir publicidad pertinente
en plataformas de terceros con el fin de alcanzar a un mayor numero de clientes
potenciales (Zapata et al., 2019). Estos anuncios pueden adoptar diversas formas, tales
como banners, anuncios en cajas laterales, anuncios en video y anuncios interactivos,
todos los cuales pueden redirigir a los usuarios a uno de los sitios web o paginas de

inicio de la empresa.

Marketing de afiliacion

Numerosos blogueros e influenciadores en redes sociales participan en el marketing
de afiliacion, utilizando sus blogs y perfiles en redes sociales para promocionar
diversos productos y servicios. Este enfoque se basa en el rendimiento, donde los
afiliados reciben una comisiéon por la promocién de productos especificos. A mayor
cantidad de visitantes y clientes que los responsables de marketing logren atraer, mayor

serd la remuneracion obtenida por el afiliado (Campines, 2024b).

1.6.12 Marketing de contenidos

El marketing de contenidos permite la personalizacion del mensaje dirigido a diversos

clientes y prospectos, lo que incrementa la relevancia y el interés del contenido,

logrando asi captar y mantener la atencidén del publico objetivo (Tauro, 2023). Es
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esencial que dicho contenido esté alineado con las intenciones y necesidades de la

audiencia, proporcionando valor que fomente la interaccion y las conversiones.

Los formatos de contenido son variados ¢ incluyen correos electronicos, paginas de
inicio, infografias, e-books, resimenes empresariales, anuncios, videos, mensajes de
texto, boletines, comunicados de prensa, articulos, blogs y postales (Zapata et al.,
2019). Aunque el contenido puede ser distribuido a través de maultiples canales, es
imperativo que mantenga una voz y un mensaje consistentes en todos ellos para

asegurar una comunicacion efectiva y cohesiva.

1.6.13 SEO y PPC (0o SEM)

La optimizacion para motores de busqueda (SEO) es una estrategia fundamental que
se centra en mejorar el contenido de un sitio web, como paginas de inicio y blogs, para
lograr un mejor posicionamiento en los resultados de busqueda, lo que a su vez
incrementa el trafico hacia dicho contenido (Rubio, 2022). Los resultados positivos
del SEO dependen en gran medida del uso adecuado de palabras clave y de la
optimizacién de las paginas (Mandia & Lépez, 2020). La inclusidon de palabras clave
investigadas y frases de cola larga (tres o mas palabras) a lo largo del contenido web
puede mejorar significativamente el SEO, generando asi un mayor trafico y tasas de

conversion.

Ademas, obtener enlaces organicos desde sitios reconocidos también contribuye a
mejorar la clasificacion y atraer clientes potenciales. Por otro lado, la publicidad de
pago por clic (PPC) implica el pago por cada clic en un enlace especifico y se ofrece
en motores de busqueda y plataformas de redes sociales, donde los anuncios PPC

aparecen en las noticias de los usuarios objetivo (G. D. Pérez & Castro, 2024).

El marketing en motores de busqueda (SEM) es una forma efectiva de PPC que
consiste en pagar a un motor de busqueda para mostrar anuncios y enlaces en
posiciones privilegiadas cuando los usuarios buscan determinadas palabras clave

(Campines, 2024b).
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1.6.14 Diseifio y marketing de sitios web

El sitio web de una empresa frecuentemente constituye el primer punto de contacto
paralos clientes potenciales con la marca. Un disefio web de alta calidad puede facilitar
la promocién de una imagen de marca coherente a través de todos los activos digitales
(Rubio, 2022). Asimismo, es fundamental que el sitio web sea intuitivo y facil de
navegar, lo que contribuye a ofrecer una experiencia de usuario satisfactoria y a
optimizar la tasa de conversidn, reflejada en un incremento en el numero de clics y

conexiones.

Publicidad

Los medios de publicidad tradicionales han experimentado transformaciones
significativas en los ultimos afios, impulsadas por los avances tecnoldgicos que
facilitan la compra de espacios publicitarios de manera mas especifica en plataformas
emergentes como Netflix, Hulu y YouTube (Bustos, 2019). A pesar del aumento de
opciones de entretenimiento digital, la television de difusidén y la radio continuan
manteniendo una audiencia considerable, lo que sugiere que estos medios tradicionales

aun juegan un papel relevante en el panorama publicitario actual (Suarez et al., 2020).

La capacidad de segmentar audiencias y personalizar mensajes ha permitido a las
marcas interactuar de manera mas efectiva con los consumidores, adaptandose a sus
preferencias y comportamientos. Esta evolucion resalta la importancia de integrar
estrategias digitales con los métodos publicitarios convencionales para maximizar el

alcance y la efectividad de las campaiias.
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CAPITULO II.- METODOLOGIA

2.1 Materiales

Segun Villalobos-Lopez (2022) los recursos pueden definirse como elementos, activos
o caracteristicas disponibles en el contexto del estudio del uso de esos recursos
utilizando la gamificaciéon como herramienta de innovacion. El objetivo de investigar
estrategias alternativas y de gamificacion es optimizar la gestion y el uso de estos

recursos.

Tabla 1. Recursos tecnolégicos

Recurso Cantidad Valor Unitario Precio Total
Software 1 $ 20.00 $ 20.00
Laptop 1 $ 800.00 $ 800.00
Otro 1 $ 250.00 $ 250.00
Resma de papel bond 1 $ 5.00 $ 5.00
Esferos 5 $ 0.50 $ 2.50
Cartuchos de impresora 1 $ 5.00 $ 5.00
Carpetas 4 $ 0,40 $ 1.60
Total $ 1084.10

Nota. Los recursos son netamente para investigacion académica.

2.2 Métodos

2.2.1 Meétodo no experimental

Es el método en el que un investigador observa directamente el fenomeno sin
intervenir o manipular sus datos estudiando el tema en un contexto natural de forma
que no se altera el comportamiento de las variables (Hamui, 2013). Esto implica la
formulacién de la hipotesis desde el planteamiento de la correlacion entre los aspectos

deseados para garantizar la validez de los resultados.

2.3 Enfoque

La metodologia de investigacion permite confirmar los resultados del estudio y decidir

cuando utilizar o descartar un método especifico segun el tipo de investigacion.
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2.3.1 Enfoque cuantitativo

La investigaciéon cuantitativa se caracteriza por su enfoque sistematico en la
recoleccion de datos (Garcia-Gonzalez & Sanchez-Sanchez, 2020). En este estudio, se
empleara un enfoque cuantitativo de naturaleza descriptiva y correlacional. Este
método tiene el proposito de obtener datos numéricos que faciliten un analisis
detallado y permitan derivar conclusiones significativas desde el punto de vista

estadistico.

Segun Bonilla et al. (2020) la metodologia cuantitativa se centra en recolectar y
analizar datos con el objetivo de responder a preguntas de investigacion, verificar
hipotesis y observar patrones de comportamiento en una poblacion usando la logica y
la inferencia. En este método, se miden e identifican variables en un entorno
determinado mediante experimentos, como cuestionarios de preguntas cerradas o
estudios que emplean herramientas de medicidon estandarizadas. Esta metodologia es

especialmente popular en las ciencias exactas debido a su gran versatilidad.

2.4 Alcance

2.4.1 Descriptivo

Busca exponer situaciones de un fendmeno determinado sobre una poblacion de

estudio sin intervenir en las caracteristicas del mismo Hernandez, (2014). Este se

representa de forma caracteristica dado que emplea instrumentos como encuestas o

entrevistas. Su objetivo es proporcionar de forma clara los patrones sin alterar los

principios del estudio de forma natural.

2.4.2 Correlacional

Esta metodologia permitird identificar patrones, tendencias o posibles influencias

mutuas entre las variables, brindando asi una comprension mas profunda de la relacion
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entre la eficiencia de las Unidades de Produccion y su contribucion al desarrollo

institucional (Ortiz et al., 2023).

Este enfoque posibilita la medicion de las variables a través de hipodtesis
correlacionales entre las Unidades de Producciéon de la Universidad Técnica de
Ambato y su impacto en el desarrollo académico y econdmico de la institucion,
ofreciendo pistas sobre las posibles relaciones de causa y efecto en su posicionamiento.
Esto permite deducir la influencia de la gestion y actividades de las Unidades de
Produccidn, tratadas como variables independientes, sobre la generacion de ingresos,

consideradas como variables dependientes.

2.4.3 De campo

La investigacion se clasifica como de campo, ya que se realizara mediante la
observacion y analisis directo de las unidades de produccion de la Universidad Técnica
de Ambato (Pérez, 2021). Se aplicaran instrumentos investigativos como encuestas y
entrevistas a los responsables de éstas, con el objetivo de recolectar datos precisos

sobre su funcionamiento, impacto y posicionamiento.

Este enfoque se alinea con los objetivos de la tesis, que buscan evaluar el impacto y
visibilidad de las unidades de produccién en la generacion de ingresos y su
contribucién al desarrollo académico y econdomico de la Universidad Técnica de
Ambato. Ademas, se pretende identificar areas de mejora y disefiar estrategias que

fortalezcan su comunicacion.

2.4.4 Bibliografica

La investigacion se clasifica como documental y bibliografica, centrandose en el
analisis de las unidades de produccion de la Universidad Técnica de Ambato y su
posicionamiento (Castafieda, 2022). Se revisaron diversas fuentes académicas y
normativas para comprender la naturaleza y el impacto de estas unidades dentro del
contexto universitario, explorando conceptos clave como la gestion de unidades de

produccion, su sostenibilidad financiera y su rol en la economia local.
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Este enfoque teodrico se alinea con los objetivos de la tesis, que buscan analizar y
evaluar las politicas y estrategias implementadas por la Universidad Técnica de
Ambato en sus Unidades de Produccion. Ademas, se pretende identificar buenas
practicas y proponer mejoras para optimizar su rendimiento y contribucion al

desarrollo institucional.

2.5 Poblacion y muestra

2.5.1 Poblacion

La poblacidn se refiere al total de individuos, objetos, medidas o grupos que comparten
ciertas caracteristicas, ya sea de forma similar o diversa (Alexander et al., 2020). Estas

agrupaciones pueden ser analizadas, medidas y cuantificadas.

En este estudio, la poblacion objetivo incluye a todos los estudiantes de primer
semestre de la carrera de Mercadotecnia en la Facultad de Ciencias Administrativas de
la Universidad Técnica de Ambato. Debido a que examinar a toda la poblacién es
inviable, se seleccionara una muestra representativa de estos estudiantes para la

investigacion.

Segun Castafieda (2022) una encuesta es una técnica basica de recoleccion de datos
consistente en un conjunto de preguntas dirigidas a una muestra de la poblacién objeto
de estudio. Su finalidad es determinar actitudes y comportamientos hacia un tema

especifico a partir del método del investigador.

La poblacion objetivo de este estudio incluye a todas las personas que trabajan en las

unidades de produccion de la Universidad Técnica de Ambato durante el periodo de

septiembre del 2024 a febrero del 2025.

e Estudiantes: Aquellos que estan matriculados en la universidad y que podrian

beneficiarse de los productos y servicios.
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e Egresados: Exalumnos que podrian estar interesados en productos o servicios
relacionados con su formacion.

e Profesores y personal administrativo: Miembros de la comunidad universitaria
que pueden utilizar o recomendar los productos y servicios.

e Clientes externos: Personas o empresas en la comunidad local que podrian estar
interesadas en adquirir productos o servicios ofrecidos por las Unidades de

Produccidn.

La poblacion total se estima en aproximadamente 1,193 individuos, considerando
tanto a los estudiantes como a los egresados, profesores y clientes externos. Esta cifra

incluye:

e Alumnos (AE): 578
e Egresados (MT): 556
e Docentes (MD): 59

2.5.2 Muestra

Para determinar el tamafio adecuado de la muestra, se aplicard una formula estadistica
que considera el nivel de confianza deseado (generalmente un 95%), el margen de
error aceptable (por ejemplo, un 5%) y la variabilidad esperada en las respuestas.
Utilizando estos parametros, se puede calcular el tamafio minimo necesario para
obtener resultados significativos. La ecuacion 1 permite calcular el tamafio de la

muestra.

N+Z&i*pxq (1)
T e2x(N-—1) +Z2+pxgq

Donde:

n = tamafio de muestra

Z = valor Z correspondiente al nivel de confianza (por ejemplo, 1.96 para un 95%).
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p = proporcion estimada (si no se conoce, se puede usar 0.5 para maximizar el tamafio).

E = margen de error tolerado.

Asumiendo una proporcion estimada p=0.5, un nivel de confianza del 95% y un

margen de error del 5%, por lo tanto:

N *Zi*p*q
e?x (N -1 +Zixpxq

1.193 * (1,96)% * 0,5 % 0,5
"= 0,05)2 % (1.193 — 1) + (1,96)2 % 0,5 0,5

n = 292 personas

Para la investigacion se empled una muestra minima aproximada de 292 individuos

para asegurar resultados representativos.

Dado que se utilizard un muestreo estratificado, se dividira el tamafio total calculado
entre los diferentes estratos, asegurando que cada grupo esté representado
proporcionalmente segin su tamafio en la poblacion total. Por ejemplo, si

consideramos las proporciones aproximadas:

. 578
Estudiantes: = 48.4%
1193

Egresados: 8 = 46.6%
1193

59
Docentes: = 4.9%
1193

Se calculara el nimero especifico para cada estrato multiplicando el tamafio total

deseado por su proporcion:

Estudiantes: 292 X 0.484 = 142 (2)
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Egresados: 292 x 0.466 = 137
Docentes: 292 x 0.049 = 13

Esto da como resultado una distribucion final aproximada:

Estudiantes: 142
Egresados: 137

Docentes: 13

2.6 Técnica

La técnica de investigacion seleccionada para recopilar datos serd la encuesta. Se
disefiara un cuestionario estructurado que incluye preguntas relacionadas con el
funcionamiento de las unidades de produccion de la Universidad Técnica de Ambato,
el impacto en el desarrollo académico y econémico, y la percepcion de los usuarios

sobre la efectividad de estas unidades.

Se realiz6 una encuesta semiestructurada a los responsables de las unidades de
produccion para obtener una comprension mas profunda de los desafios y logros en la
gestion y operacidén de estas unidades Hamui (2013). Esto facilitdo recopilar datos

cuantitativos y cualitativos para un analisis integral y detallado del tema de estudio.

2.7 Instrumento

Herramienta empleada en la recopilacion de informacion para obtener datos relevantes
sobre un tema de estudio planteado considerando diversos modelos de entrevistas o
encuestas disefiadas con base a los objetivos de una investigacion (Vega & Barrantes,
2022). Para el presente trabajo se emplea una encuesta semiestructurada modelada por
los investigadores a fin de determinar aspectos relevantes sobre la percepcion de los
usuarios de las Unidades de Produccion de la UTA revisado previamente por el docente
tutor de forma que se puede aplicar a la muestra de estudio determinada en el apartado

2.5 de la investigacion.
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2.7.1 Encuesta

Segun Bonilla et al. (2020) "Dentro de este contexto, la encuesta se considera un
método de investigacion empirica y se subraya su papel crucial como una alternativa

a la entrevista en el ambito de la investigacion pedagogica” (p. 11).

La encuesta es una técnica de investigacion que se utilizara para recopilar datos
sistematicos sobre las unidades de produccion de la Universidad Técnica de Ambato.
Se disefiara un cuestionario estructurado que incluird preguntas cerradas y abiertas,
distribuidas en secciones que aborden datos demograficos, el conocimiento y uso de
los servicios de las unidades de produccion, el impacto académico y econdémico, y la

satisfaccion y percepciones sobre la eficiencia y efectividad de estas unidades.

En este contexto, el cuestionario esta estructurado segun las dimensiones establecidas
en las variables de la investigacion (véase Tabla 2). La entrevista estd compuesta por
6 preguntas sobre seleccion general y 5 preguntas sin directrices utilizados para

abordar los resultados del estudio.

Tabla 2. Preguntas de la encuesta

. Tipo de
Componente Enunciado pregunta
pregunta
(Cudl de las siguientes Unidades de producciéon de la UTA
conoce?
e Hospital Docente Veterinario
e Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologias
de la Facultad de Ingenieria en Sistemas (CTT —
FISEI)
e Granja Experimental Docente
e Unidad de Produccion Grafica (UPG)
e Laboratorio de Analisis de Suelos .
. . Seleccion
Identificacion e Laboratorio de Control y Analisis de Alimentos miltiple
(LACONAL) 7. Laboratorio de Terapia Fisica
e Laboratorio de Analisis Bioquimicos y
Bacteriologicos (UTA-LABB)
e Centro de Apoyo al Desarrollo Metal Mecanico
(CADME)
e Gimnasio Universitario
e Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologias
de la Facultad de Ingenieria Civil y Mecanica (CTT —
FICM)
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e Direccion de Educacion Continua y a Distancia
e  Consultorio Médico Universitario

e  Consultorio Psicologico Universitario

e  Consultorio Nutricional Universitario

e Complejo Deportivo Acuatico

(Qué factores influyen en su decision para elegir productos o
servicios de las Unidades de Produccion frente a otras opciones

disponibles? Seleccion
Factores . e
e Precio multiple
e (Calidad
e Servicio
(Cudales son las plataformas digitales que considera mas
adecuadas para promocionar los productos y servicios de las
Unidades de Produccion?
Seleccion
Plataformas e Facebook o
. multiple
e TikTok
e Instagram
e  YouTube
(Qué tipo de contenido le gustaria ver mas en la fan page de las
Unidades de Produccion para atraer su atencion?
. e Podcast Seleccion
Contenido . .
e  Entrevistas multiple
e Noticias
e Otro (especifique)
(las Unidades de Produccion de la UTA cumplen con sus
Conocimiento de expectativas? Seleccion
la marca e Si multiple
e No
(Por cudl medio se enter6 de estas Unidades de Produccion?
e Facebook
e TikTok .
. Seleccion
Redes Sociales e Instagram o
multiple
e  YouTube
e Fan Page
e Medios tradicionales (radio, prensa escrita TV)
En promedio, los usuarios de Internet a nivel global pasan 6
horas y 43 minutos diariamente online y en plataformas
sociales. ;Cual es su red social favorita?
. e Facebook Seleccion
Redes sociales . .
e  Twitter multiple
e Instagram
e TikTok
e  Otra. ;Cual?
(Cree que las Unidades de Produccion cumplen con la funcion
) que deberian cumplir dentro de la institucion? Seleccion
Tiempo . .
e Si multiple
e No
L, (Recomendaria las Unidades de Produccion de la UTA a otras Seleccion
Recomendacion o
personas? multiple
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(Ha interactuado con las Unidades de Produccion a través de

. sus redes sociales? Seleccion
Interaccion . -
e Si multiple
e No
(Estaria interesado en que las Unidades de Produccion de la
Interés en Nuevos | UTA ofrecieran nuevos servicios digitales? Seleccion
Servicios e Si simple

e No

Nota. Preguntas de las dimensiones tomadas de las variables de estudio.

En la investigacion se empled un modelo estructurado en la plataforma Google Forms
que permite crear una tabla con las respuestas de los encuestados durante la

investigacion para analizar los resultados obtenidos.

2.7.2 Validez y confiabilidad

Por una parte, la validez, es la precision que tiene un método para obtener resultados
sobre un tema en relacién con el objetivo planteado durante el proceso de evaluacion
o medicion del mismo (Villalobos-Lopez, 2022). Por otra parte, la confiabilidad
relaciona la consistencia que tiene la informacion con el grado de credibilidad de los

resultados que se han obtenido de la muestra (Alexander et al., 2020).

La validez y la confiabilidad son conceptos esenciales que permiten asegurar la
adecuada toma de los datos generando un analisis sobre las conclusiones so6lidas que
se pueden emplear en la toma de decisiones sustentadas en acciones significativas del

estudio.

Para el estudio se utilizd el coeficiente V de Aiken que emplea las escalas de
evaluacion para determinar si los cuestionarios tienen un buen rango de confiabilidad
o se deben modificar con base a expertos (Merino-Soto, 2023). El coeficiente inicia
con el calculo de los items proporcionando un valor de consistencia individual segiin
la escala resultante. Esto permite evaluar la fiabilidad de la contribucion de los objetos

identificando la calidad de cada pregunta seglin la escala.
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La validez de las preguntas permite medir la consistencia del instrumento de medicion
preevaluado segun el fenomeno de estudio. Este se enfoca en la relevancia que tiene
las preguntas de la encuesta semiestructurada de forma que el contenido del constructo
asegure que los elementos aborden el tema planteado para la investigacion (Torres-

Malca et al., 2022).

Para el estudio se determind la validez del instrumento a través del empleo del
“Coeficiente V de Aiken” que permite medir la concordancia de los items segln las
respuestas de los expertos en el tema de investigacion. La escala se centra en el rango
de 0 a 4 siendo el 4 el valor mas alto de calificacion y el 0 el mas bajo. El coeficiente
tiene un rango de valores de entre 0 a 1. El rango 0 sugiere que la pregunta no tiene

relevancia y el 1 que es pertinente. El valor se obtiene a través de la ecuacion 3.

V= 3)

Donde:

V = Coeficiente de Aiken

k = Rango de calificacion

x = Promedio de calificacion

[ = Calificacion mas baja

A continuacioén, la Tabla 3, muestra la validacion de los resultados de cada pregunta

mediante la aplicacion del coeficiente V de Aiken.

Tabla 3. Alcance

Evaluados Calculos L,

. C Interpretacion
Item Descripcion | pocente | Docente | Docente | Docente sumal Vv de la V

1 2 3 4 Aiken

Relevancia 3 2 4 4 13,00| 0,81 Valido
Pregluma Claridad 2 4 3 4 |13,00] 0,81 Valido
Pertinencia 3 4 4 2 13,00| 0,81 Valido
Relevancia 4 4 2 4 14,00 | 0,88 Valido
Pregzuma Claridad 3 4 2 3 |12,00| 0,75 valido
Pertinencia 4 2 3 3 12,00| 0,75 Valido
Pregunta | Relevancia 2 4 4 2 12,00| 0,75 Valido
3 Claridad 3 4 2 3 12,00| 0,75 Valido
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Pertinencia 4 3 3 3 13,00| 0,81 Valido
Relevancia 2 3 4 3 12,00| 0,75 Valido
Prei“”ta Claridad 4 3 4 3 |14,00] 0,88 Valido
Pertinencia 2 4 2 3 11,00| 0,69 Valido
Relevancia 4 4 3 4 15,00| 0,94 Valido
Pre%”ma Claridad 3 2 3 4 [12,00 0,75 valido
Pertinencia 4 3 4 3 14,00| 0,88 Valido
Relevancia 2 3 4 4 13,00| 0,81 Valido
Pre%“”ta Claridad 3 3 2 2 [1000] 0,63 valido
Pertinencia 3 4 3 2 12,00| 0,75 Valido
Relevancia 2 2 3 3 10,00| 0,63 Valido
Pre%”ma Claridad 4 3 4 4 [1500]| 0,94 Valido
Pertinencia 3 3 4 3 13,00| 0,81 Valido
Relevancia 3 4 3 3 13,00| 0,81 Valido
Pre%“”ta Claridad 3 4 3 3 [1300] 0,81 valido
Pertinencia 4 4 2 4 14,00| 0,88 Valido
Relevancia 4 3 2 4 13,00| 0,81 Valido
Pre%””ta Claridad 4 3 4 3 |14,00| 0,88 valido
Pertinencia 3 2 4 2 11,00| 0,69 Valido
Relevancia 2 4 3 4 13,00| 0,81 Valido
PrEOUME | Claridad 4 4 3 4 |15,00] 0,94 valido
Pertinencia 3 3 3 3 12,00| 0,75 Valido
Relevancia 3 3 4 2 12,00| 0,75 Valido
Pref;”ta Claridad 4 3 4 2 |13,00] 081 Valido
Pertinencia 4 4 4 3 15,00| 0,94 Valido

Nota. Aplicado a los expertos sobre el tema de posicionamiento de marcas a través del modelo de
marketing digital. Los criterios de evaluacion son tres: pertenencia que es la alineacion con el factor
teorico; claridad que es determinar si existe una comprension del item y; relevancia que representa una

dimension especifica de cada pregunta.

Conforme los datos obtenidos, se estima que el minimo para validar cada pregunta del

instrumento es de 0,70%. Segun los datos de la Tabla 3, se considera que todos los

items superan el valor tomando como valido el documento.

2.8 Planteamiento de la hipdtesis

La hipoétesis se fundamenta en la investigacion con base en el anélisis definido por el
tema de investigacion conforme su importancia dentro del area de la mercadotecnia de
forma que implica determinar las necesidades relacionadas al alcance planteado en los

objetivos del trabajo (Rodriguez & Brefia, 2021).
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2.8.1 Hipdtesis nula

La hipotesis nula (HO), afirma que no existe una diferencia significativa entre dos o
mas variables segiin el experimento del estudio. Esto permite que exista una prueba
que se refuerce mediante una evidencia estadistica. Dicho de otra forma, sugiere la
observacion de los fenémenos de estudio por wun error experimental

independientemente de los efectos de la poblacion.

La hipotesis evidencia la recopilacion de la informacion para determinar si se acepta o
rechaza el estudio planteado. Si la evidencia es fuerte, se rechaza la hipodtesis nula de
forma que se acepta la alterna por un efecto significativo entre las variables de la

investigacion.

2.8.2 Hipotesis alternativa

La hipotesis alternativa (H1) representa la relacion que tiene el investigador durante la
generacion del interés por probar una evidencia durante el tratamiento de los datos

considerando los factores que intervienen en la investigacion.

Propuesta de la existencia de una relacion entre las variables de estudio de forma que
se afirma el efecto que tiene la variable independiente sobre la dependiente. Esta
sugiere la idea de que un resultado de la investigacion puede ser el resultado de un

factor tomado al azar.

Hipotesis del trabajo: Las Unidades de Produccion influyen sobre el desarrollo
académico y economico de la Universidad Técnica de Ambato.
Hipoétesis nula (HO0): Las Unidades de Produccion no influyen sobre el desarrollo
académico y economico de la Universidad Técnica de Ambato.
Hipotesis alternativa (H1): Las Unidades de Produccién si influyen sobre el

desarrollo académico y econdmico de la Universidad Técnica de Ambato.
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CAPITULO IIL- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de resultados

Para el cumplimiento del primer objetivo se revisd la Fan Page de la Universidad
Técnica de Ambato correspondiente a las diferentes aplicaciones que emplea la

institucion para promocionar las Unidades de Produccion.

A continuacion, la Figura 2, muestra la Fan Page de la UTA en la aplicacion de

Facebook.

Figura 1. Fan Page dela UTA

"' Admisiones

Universidad Tecnhica De Ambato - Oficial

96 mil Me gusta « 110 mil seguidores

Publicaciones Informacion Reels Fotos Videos

Nota. Tomado de la plataforma Facebook (2024).

Los datos actuales con corte enero 2025, muestran que la Fan Page denominada
“Universidad Técnica de Ambato — Oficial” cuenta con un total de 96.000 me gusta y
110.000 seguidores desde la fecha de su creacion. Esto muestra que tiene un alcance

considerable por la trayectoria que ha adquirido en los tltimos afios.

A continuacidén, la Tabla 3, muestra las fotografias de las ultimas publicaciones

realizadas con la cantidad de vistas obtenidas.
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Tabla 4. Alcance de las publicaciones de la Fan Page de laUTA

Evidencia fotografica Alcance logrado

25 me gusta

39 me gusta

UTA establecers su primer Club Paralimpico
para fomentar el departe sin barreras.

33 me gusta

Universidad Técpica de Ambato
mantuvo reuniémeap el Consejo
de Educacion Superior.

Nota. Tomado de la plataforma Facebook (2024).

En promedio, las publicaciones alcanzan un pico de 35 me gusta durante el primer dia

de su publicacidn, sin embargo, se ha observado que existen publicaciones concretas
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en las que existe un alcance mayor llegando a las 500 reacciones. Esta tendencia
sugiere que la Fan Page de la UTA no tiene una buena repercusion dado que no cuenta
con un marketing atractivo al publico que le permita tener una mejor visibilidad. Los
datos se inclinan por la falta de campafas que permitan atraer a mas usuarios que

interactiien con las publicaciones.

Las publicaciones de Fan Page de la UTA no tienen un gran alcance porque no existe
un modelo de marketing digital establecido de forma que no permiten la interaccion
con el entorno. La falta de videos junto con la carencia de interaccioén con las personas
que siguen la pagina se refleja en las reacciones maximas a las que llega la pagina sin

considerar sus visualizaciones mensuales.

Una vez aplicado el cuestionario a la muestra de estudio estimada de las personas que
conforman la poblacion de la Universidad Técnica de Ambato, se realiza el analisis e
interpretacion obtenido de las respuestas de las preguntas. Cada item permite
determinar referencias sobre el experimento de la investigacion de forma que se
comprende patrones sobre la tendencia que tienen las personas frente al

posicionamiento de las unidades de produccion de la entidad educativa.

Pregunta 1. ;Cudl de las siguientes Unidades de Produccion de la UTA conoce?

Tabla 5. Unidades de produccion de laUTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Centro de Apoyo al Desarrollo Metal Mecanico CADME 27 1,59
Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologias de la 73 4,31

Facultad de Ingenieria Civil y Mecénica (CTT —FICM)
Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologias de la 116 6,85

Facultad de Ingenieria en Sistemas (CTT —FISEI)

Complejo Deportivo Acuatico 244 14,41
Consultorio Médico Universitario 216 12,76
Consultorio Nutricional Universitario 185 10,93
Consultorio Psicolégico Universitario 195 11,52
Direccion de Educacion Continua y a Distancia 108 6,38
Hospital Docente Veterinario 115 6,79
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Gimnasio Universitario 192 11,34

Granja Experimental Docente 39 2,30

Laboratorio de Analisis Bioquimicos y Bacteriologicos 41 2,42

(UTA-LABB)

Laboratorio de Analisis de Suelos 38 2,24

Laboratorio de Control y Analisis de Alimentos 30 1,77

(LACONAL)

Laboratorio de Terapia Fisica 44 2,60

Unidad de Producciéon Grafica (UPG) 30 1,77
TOTAL 1693 100%

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a su conocimiento sobre las unidades de

produccion de la UTA.

Figura 2. Porcentaje de conocimiento de las Unidades de produccién dela UTA

Laboratorio de Terapia Fisica 2,60
Laboratorio de Control y Analisis de Alimentos (LACONAL) NENNN——
Laboratorio de Analisis de Suelos |G 2,24

Laboratorio de Anaélisis Bioquimicos y Bacteriolégicos (UTA-... nummm 2.42

Granja Experimental Docente ——— 2,30
Gimnasio Universitario 11,34
]
Direccion de Educacién Continua y a Distancia 6,38
I
Consultorio Psicolégico Universitario 11,52
Consultorio Nutricional Universitario 10,93
Consultorio Médico Universitario 12,76

Complejo Deportivo Acuético 14,41

Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologias de la...

Centro de Transferencia y Desarrollo de Tecnologias de la...
Centro de Apoyo al Desarrollo Metal Mecanico CA D M E
O oot bisiinind?  1© 00

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a su conocimiento sobre las unidades de

produccion de la UTA.

De los 292 encuestados, las 5 Unidades de Produccién mas conocidas de la UTA son
el: Complejo Deportivo Acuatico con un 14,41%; Consultorio Médico Universitario
con un 12,76%; Consultorio Psicolégico Universitario con un 11,52%; Gimnasio

Universitario con un 11,34% y; Consultorio Nutricional Universitario con un 10,93%.
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La distribuciéon muestra una dispersion dispar en el conocimiento en el resultado de

las encuestas de forma que existe un amplio conocimiento del tema.

Los resultados reflejan que los participantes consideran que el complejo deportivo
acuatico tiene un gran potencial de generacion de ingresos. Mientras otros mencionan
su conocimiento por las actividades restantes, se considera que los servicios del
complejo son de interés publico. Esta unidad cuenta con piscina y area de sauna que
permiten fortalecer la experiencia del cliente respondiendo a sus necesidades con areas
de recreacion. Esto significa que es necesario fortalecer el marketing mediante la

elaboracion de estrategias que aumenten las preferencias de la sociedad.

Por otra parte, se considera que el consultorio médico universitario tuvo un gran
porcentaje de los encuestados. Esta area cuenta con servicios como la medicina general
y la odontologia que son realizados por personal profesional. Se sugiere investigar si
launidad de produccién se abre al publico con costos competitivos en relacion al sector
privado. Se pueden emplear campaiias efectivas sobre el cuidado de salud de la persona

captando la atencidn de los clientes segun las necesidades del area.

Pregunta 2. ; Qué factores influyen en su decision para elegir productos o servicios de

las Unidades de Produccion frente a otras opciones disponibles?

Tabla 6. Factores en la eleccion de las Unidades de produccion de laUTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Precio 112 38,36
Calidad 66 22,60
Servicio 114 39,04

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a los factores que influyen sobre una persona al

seleccionar una unidad de produccion de la UTA.
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Figura 3. Factores en la eleccion de la Unidades de produccion de la UTA

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a los factores que influyen sobre una persona al

seleccionar una unidad de produccion de la UTA.

De los 292 encuestados, el 39,04% menciona que el servicio es el factor que contempla
una persona al seleccionar una unidad de produccion; el 38,36% se inclina por el factor
del precio y; el 22,60% describe la calidad es requerida durante el servicio. El tipo de
distribucion menciona que las personas poseen intereses personales sobre la unidad de

produccion presente en la UTA.

Se sugiere analizar los precios conforme las leyes de contratacion de servicios del
sector junto con los valores de la competencia para determinar costos atractivos para
los clientes permitiendo generar ingresos segun pronosticos mensuales planteados. El
empleo de campafas publicitarias puede proporcionar una idea sobre el interés de las
personas para ingresar a una unidad de produccion de la UTA. El resultado permite
fortalecer el marketing de las areas con mayor expectativa por los clientes de forma
que se pueda satisfacer sus necesidades mientras se generan ingresos que permitan

mejorar los servicios de la institucion.

Pregunta 3. ;Cuales son las plataformas digitales que considera mas adecuadas para

promocionar los productos y servicios de las Unidades de Produccion?
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Tabla 7. Plataforma virtual para promocionar las Unidades de produccion dela UTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
TikTok 96 32,88
Instagram 43 14,73
Facebook 150 51,37
YouTube 3 1,03

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a la eleccion de una plataforma virtual en la que

se puede promocionar las Unidades de Produccion de la UTA.

Figura 4. Plataforma virtual para promocionar las Unidades de produccién de la UTA

32,88

51,37

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a la eleccion de una plataforma virtual en la que

se puede promocionar las Unidades de Produccion de la UTA.

De los 292 encuestados, el 51,37% menciona el Facebook es el medio principal de
promocion de las Unidades de Produccion de la UTA; el 32,88% se inclina por la
plataforma virtual TikTok; el 14,73% seleccioné la plataforma Instagram y; solo el
1,03% toma a YouTube como la plataforma asistencial para la promocion de las
unidades de produccion. El tipo de distribucidn se deriva del empleo de la plataforma

mas utilizada por los estudiantes de la UTA.

Los datos reflejan un gran interés por la plataforma Facebook exponiendo que cuenta

con una diversidad de alternativas de marketing digital permitiendo que la sociedad en

general conozca los servicios abiertos al publico que oferta la institucion. Esto permite
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que se puedan realizar métodos como la toma de fotografias de las areas recreacionales
segun el tipo de unidad de produccidon; otra alternativa es la toma de videos
documentales que capten las areas atractivas para incrementar el indice de visitantes
mensuales. Ademas, la plataforma digital permite mejorar el alcance de la publicidad
ofreciendo informacion sobre los anuncios que aparecen de forma que existe una

retroalimentacion obtenida de los comentarios de los usuarios.

Pregunta 4. ;Qué tipo de contenido le gustaria ver mas en la fan page de las Unidades

de Produccioén para atraer su atencion?

Tabla 8. Contenido que promocione las Unidades de produccién de la UTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Podcast 183 62,67

Entrevistas 62 21,23
Noticias 47 16,10

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a la preferencia sobre el contenido atractivo en la

fan page de las Unidades de Produccion de la UTA.

Figura 5. Contenido que promocione las Unidades de produccion de la UTA

21,23

62,67

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a la preferencia sobre el contenido atractivo en la

fan page de las Unidades de Produccion de la UTA.

De los 292 encuestados, la actividad que predomina es el Podcast sobre las historias

de las Unidades de Produccién con un 62,67%; las entrevistas a las personas



encargadas con un 21,23% y; las noticias sobre las tltimas novedades con un 16,10%.
El tipo de distribucion establece que la muestra tiene un enfoque sobre los temas de

interés relacionados con el tema.

La tendencia de la sociedad estd en escuchar temas de interés a través de la modalidad
de podcast. Es fundamental que un servicio se adapte a las nuevas estrategias que tiene
un servicio para atraer la atencion de clientes potenciales. Para comprender de mejor
forma, es necesario identificar las etapas del contenido de forma que se pueda elaborar
un procedimiento adecuado que aborde los aspectos de los servicios que ofertan las

unidades de produccion de la institucion.

Pregunta 5. ;Las Unidades de Produccion de la UTA cumplen con sus expectativas?

Tabla 9. Expectativas de las Unidades de produccién de la UTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 238 81,51
No 54 18,49

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al cumplimiento de las expectativas de las

Unidades de Produccion de la UTA.

Figura 6. Expectativas de las Unidades de produccion de la UTA

81,51

Eae——
Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al cumplimiento de las expectativas de las

Unidades de Produccion de la UTA.



De los 292 encuestados, el 81,51% menciona que las Unidades de Produccion de la
UTA si cumplen con las expectativas de las personas y el 18,49% restante describe lo
contrario. El tipo de distribucion establece que las personas que utilizan las Unidades

de Produccién de la UTA tienen un buen nivel de satisfaccion.

Si bien, existe una tendencia por el cumplimiento de las expectativas, es importante
considerar a la poblaciéon que menciona las carencias considerando las razones detras
de negativa del cumplimiento de las expectativas. Es importante analizar los casos
especificos mediante el uso de herramientas de retroalimentacion identificando los
patrones que planteen la factibilidad en los cambios a considerar permitiendo proveer
estrategias determinantes al seleccionar un servicio de la institucion. La adaptacion a
las necesidades de los consumidores aumenta el indice de ingreso mensual percibido

por cada servicio.

Pregunta 6. ;Por cudl medio se enter6 de las Unidades de Produccion de la UTA?

Tabla 10. Medio virtual de conocimiento de las Unidades de produccion de la UTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Facebook 58 19,86
TikTok 152 52,05
Instagram 47 16,10
YouTube 12 4,11
Fan Page UTA 13 4,45
Medios tradicionales (radio, prensa escrita, TV) 10 3,42

Nota. Respuestas obtenidas de la poblaciéon referente al medio de conocimiento de las Unidades de

Produccién de la UTA.

Figura 7. Medio virtual de conocimiento de las Unidades de produccién de la UTA
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19,86

Facebook
Instagram YouTube
" Fan Page UTA " Medios tradicionales (radio, prensa escrita, TV)

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al medio de conocimiento de las Unidades de

Produccion de la UTA.

De los 292 encuestados, el 52,05% conoce las Unidades de Produccion de la UTA por
medio de la aplicacion de TikTok; el 19,86% las conocido mediante el Facebook; el
16,10% se orientd por Instagram; el 4,45% a través de la Fan Page UTA; el 4,11% por
medio de YouTube y; el 3.42% restante por los medios tradicionales (radio, prensa
escrita, TV). El tipo de distribucion establece que las personas revisan constantemente

el material didactico proveniente de la aplicacion TikTok.

Segun los resultados, se toma en cuenta los atractivos ofrecidos por las plataformas
digitales. Algunos encuestados creen que los métodos audiovisuales (cortometrajes y
videos) han evolucionado hasta convertirse en el mejor modelo para promocionar un
servicio. Esto se afirma con el desarrollo del marketing digital que surge desde el siglo
XXl influenciando a los clientes durante su interaccion para ayudar a disefiar campaifias
publicitarias con gran impacto. El desarrollo de alternativas que permitan llegar a la
poblacidn es un aspecto determinante siendo importante el impacto de los mensajes

detras del empleo de las plataformas.

Pregunta 7. En promedio, los usuarios de Internet a nivel global pasan 6 horas y 43

minutos diariamente online y en plataformas sociales. ;Cual es su red social favorita?

Tabla 11. Uso de la red social con mayor frecuencia
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Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)

Facebook 77 26,37
Twitter (X) 38 13,01
Instagram 98 33,56
TikTok 78 26,71
Reel 1 0,34

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a la red social en la que una persona utiliza con

mayor frecuencia.

Figura 8. Uso de la red social con mayor frecuencia

26,71 26,37

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a la red social en la que una persona utiliza con

mayor frecuencia.

De los 292 encuestados, el 33,56% prefiere invertir su tiempo en Instagram; el 26,71%
prefiere revisar constantemente el TikTok; el 26,37% utiliza la aplicacion Facebook;
el 13,01% se inclina por el uso de Twitter (X) y; solo el 0,34% prefiere los reels. El
tipo de distribucion significa que las personas se inclinan por las aplicaciones con mas

de una herramienta con mayor preferencia de navegacion.

Si bien, existe una gran tendencia por plataformas digitales como TikTok y Facebook,
Instagram cuenta con una mayor repercusion por el alcance obtenido a nivel mundial
en los Ultimos afios. La investigacion resalta la comprension de las personas cuando
observan publicidad sin afectar negativamente su percepcion por una marca. La

tecnologia ha avanzado de forma que las aplicaciones se consideran indispensables en
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la elaboracion de estrategias que fomenten la participacion de las personas para crear
alternativas sobre los cambios planteados en las unidades de produccion de la

institucion.

Pregunta 8. ;Cree que las Unidades de Producciéon cumplen con la funcién

especificada por la institucion?

Tabla 12. Cumplimiento de las funciones de las Unidades de Produccion de la UTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 250 85,62
No 42 14,38

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al cumplimiento de las funciones de las Unidades

de Produccion de la UTA segtn los datos de 1a UTA.

Figura 9. Cumplimiento de las funciones de las Unidades de Produccion de la UTA

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al cumplimiento de las funciones de las Unidades

de Produccion de la UTA segun los datos de 1a UTA.

De los 292 encuestados, el 85,62 afirma que las funciones de las Unidades de
Produccion de la UTA estan adecuadas al proceso y solo el 14,38% piensa lo contrario.

El tipo de distribucion significa que los integrantes del establecimiento se sienten
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satisfechos con las actividades que ofrecen las Unidades de Produccion de la UTA

segun los datos de la UTA.

Si bien, existe un gran porcentaje que estd de acuerdo con el cumplimiento de las
funciones de los servicios ofertados, es necesario considerar los puntos vulnerables
mencionados de la poblacién que no se encuentra conforme con las Unidades de
Produccién de la institucion. Es crucial determinar a fondo los motivos por los cuales
el cliente se siente insatisfecho tras el uso de un servicio ofertado por la UTA de forma
que se pueden plantear métodos alternativos que mejoren el sistema interno atrayendo

constantemente nuevos clientes.

Pregunta 9. ;Recomendaria las Unidades de Produccion de la UTA a otras personas?

Tabla 13. Recomendacidn personal de las Unidades de produccidn de la UTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 234 80,14
No 58 19,86

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al nivel de recomendacioén de las Unidades de

Produccion de la UTA a otras personas.

Figura 10. Recomendacion personal de las Unidades de produccion de la UTA

80,14
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Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al nivel de recomendacién de las Unidades de

Produccién de la UTA a otras personas.



De los 292 encuestados, el 80,14 recomendaria las Unidades de Produccion de la UTA
a otras personas y solo el 19,86% piensa lo contrario. El tipo de distribucién significa
que los integrantes del establecimiento se sienten satisfechos por lo que pueden

recomendar algln tipo de actividad.

Los datos muestran una tendencia positiva sobre las recomendaciones personales de
las Unidades de Produccion de la UTA. Por otra parte, es fundamental comprender los
puntos negativos considerados por la poblaciéon para crear campafias de marketing
atractivas influenciando a las necesidades de los clientes. La prioridad por mejorar los
indices de los servicios mejorando la percepcion de los consumidores a través de la

iniciativa en la publicidad sobre la marca.

Pregunta 10. ;Ha interactuado con las Unidades de Produccion a través de sus redes

sociales?

Tabla 14. Publicaciéon de las Unidades de Produccién de la UTA en las redes sociales

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 222 76,03
No 70 23,97

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a si las personas han publicado sobre las Unidades

de Produccion en las redes sociales.

De los 292 encuestados, el 76,03% ha publicado su interaccién con las Unidades de
Producciéon de la UTA en alguna red social y solo el 23,97% piensa lo contrario. El
tipo de distribucion significa que poseen un gran interés por mencionar alguna Unidad

de Produccion de la UTA por algin medio tecnoldgico.

Figura 11. Publicacién de las Unidades de Produccion de la UTA en las redes sociales
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Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente a si las personas han publicado sobre las Unidades

de Produccion en las redes sociales.

Los resultados revelan la necesidad de implementar constantemente métodos de
marketing digital para mejorar los indices de ingresos derivados de las Unidades de
Produccién. Este hallazgo menciona que emplear estrategias aumenta la reputacion de
los servicios sugiriendo que se puede aumentar la preferencia de las personas durante

la toma de decisiones relacionadas al segmento del mercado.

Pregunta 11. ;Estaria interesado en que las Unidades de Produccion de la UTA

ofrecieran nuevos servicios digitales?

Tabla 15. Servicios digitales de las Unidades de Produccion de la UTA

Respuesta Frecuencia Porcentaje (%)
Si 231 79,11
No 61 20,89

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al interés por ofrecer nuevos servicios digitales

que promocionen las Unidades de Produccion de la UTA.

Figura 12. Servicios digitales de las Unidades de Produccién de la UTA
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20,89

Nota. Respuestas obtenidas de la poblacion referente al interés por ofrecer nuevos servicios digitales

que promocionen las Unidades de Produccion de la UTA.

De los 292 encuestados, el 79,11% afirma que las Unidades de Producciéon de la UTA
requieren nuevos servicios digitales que aprovechen las nuevas tendencias y solo el
20,89% menciona lo contrario. El tipo de distribucion significa las Unidades de
Produccion de la UTA requieren un cambio en los medios empleados para hacer mas

atractivos los servicios.

Los medios digitales han evolucionado considerablemente por el tiempo que las
personas emplean para retroalimentarse. Esto resalta la necesidad por crear espacios
enfocados en el marketing digital que permitan adaptarse a la necesidad de los
segmentos de la sociedad. Se considera entonces que existe una necesidad por informar

sobre los avances de las Unidades de Produccion ofertados por la UTA.

3.2 Estrategias de Marketing digital para el posicionamiento de las Unidades de

Produccion de l1a UTA

Para complementar, el tercer objetivo se cumple a través de la elaboracion de un plan
de accidn con estrategias definidas que permitan fortalecer los procedimientos actuales
en la presentacion de las Unidades de Produccién a través de las plataformas virtuales

como Facebook.
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3.2 Plan de accion

A través del plan de accion se van a detallar los temas enfocados en el mejorando del
posicionamiento de las Unidades de Produccion de la UTA segin las metas
establecidas a corto plazo. En el contexto del area diversificada, se incluye las practicas
que incluyen actividades de colaboraciéon con personas de gran influencia,
planificacion de eventos deportivos o la realizacion de campafias con temas definidos

de forma que se pueda mejorar la visibilidad de los servicios que oferta la institucion.

Tabla 16. Plan de accion

Objetivo Estrategia M¢étodo Actividades Recursos
Mejorar la | Incrementar Recolectar Semana 1-2: Presupuesto
visibilidad de | las contenido Identificar las | destinado al
la Fan Page de | publicaciones | audiovisual sobre | Unidades de | departamento
la UTA. para mejorar | las ofertas de las | Produccion  mas | de marketing.

el alcance de | Unidades de | recurrentes del | Compra  de
la pagina. Produccion. publico. material
Semana 3-8: promocional.
Recolectar
contenido
audiovisual sobre

las Unidades de
produccién.
Semanas 8-10:
Realizar la edicién
del contenido
audiovisual de
forma que sea més
atractivo para el
publico.

Semana 11:
Seleccionar y subir
el contenido de

mayor relevancia a

las principales Fan
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Page de la

institucion.

Aumentar la | Implementar Aplicar encuestas | Semanas 1-2: Presupuesto
participacion | programas de | alos clientes sobre | Recolectar para la
en las | capacitacion el tema de la | informacion de los | compra de un
interacciones | al personal de | atencion de los | clientes de las | buzén de
de las | las  Unidades | encargados de las | Unidades de | quejas.
principales de produccion. | Unidades de | Produccion.
plataformas Produccion. Semana 3: Presupuesto
digitales. Analisis de la | para la

Capacitar al | retroalimentacion capacitacion

personal en el | de los clientes. al personal.

tema de la | Semanas 4-5:

atencion al cliente | Capacitar al

segun la | personal seguin las

retroalimentacion | deficiencias

obtenida. determinas en la

semana 3.

Incrementar Fortalecer las | Crear  contenido | Semana 1: Presupuesto
el redes sociales | promocional sobre | Planificar las ideas | para las
compromiso para las Unidades de | principales sobre el | campafias.
con los | incrementar el | Produccion. contenido en las | Presupuesto
clientes que | numero de redes sociales. para la
interactuan interacciones. | Crear campafias | Semana 2-5: compra de
con las que permitan tener | Grabar contenido | equipos
plataformas una mayor | audiovisual tecnologicos.
digitales. interaccion con el | invitando a la

publico.

comunidad a
participar en las
promociones.
Semana 6:

Lanzar las

campafias en las

redes sociales
seguin la
planificacion.
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Semana 7-9:
Grabar contenido
audiovisual del
publico que asiste
a las campaifas.
Semana 10:
Publicar el
contenido junto
con la
retroalimentacion
del publico sobre
el nuevo sistema
en el manejo de las
Unidades de

Produccion.

Nota. El plan de accion se ha disefiado en funcién de las necesidades del marketing digital para mejorar

el posicionamiento de la Fan Page de la UTA.

A través de la implementacion de campafias atractivas para el publico, se pueden
mejorar los ingresos mensuales a la institucion. Ademas, las recaudaciones permiten
mejorar los sistemas invirtiendo en equipos que mejoren la calidad audiovisual de las
publicaciones. Esto puede ayudar a mejorar el sistema actual de la institucion llegando

a un mayor alcance en las publicaciones realizadas.
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CAPITULO IV.- CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

El estudio sobre el marketing digital y posicionamiento de las unidades de produccion
de la Universidad Técnica de Ambato generd resultados que subrayan los beneficios
en las estrategias empleadas por el personal de la institucion. A través del analisis de
la muestra de estudio segtin los resultados de la encuesta se puede confirmar que existe
una correlacion positiva entre los métodos de marketing digital y el posicionamiento

de la institucion.

Lainvestigacion muestra que las unidades de produccion si influyen sobre el desarrollo
académico y economico de la Universidad Técnica de Ambato. Segun los datos
obtenidos existe una correlacion positiva sugiriendo que entre mayor publicidad digital
exista sobre las Unidades de Produccion, los ingresos seran significativos en el tema

de posicionamiento de los servicios ofertados.

Los resultados muestran que gran parte de los encuestados se inclinan por el empleo
de la aplicacion denominada Instagram como medio para mejorar la publicidad de las
Unidades de Produccion; esto destaca la necesidad de crear contenido audiovisual
centrado en los podcasts que traten los temas referentes a los servicios para atraer la

atencion de los clientes.

La mayor parte de la poblaciéon valora positivamente el empleo de las Unidades de
Produccioén para su beneficio comun; la amplia diversidad de servicios que ofrece la
institucion plantea que existen deficiencias que se pueden mejorar para cumplir con
las expectativas del cliente. Por ello, es necesario crear campafias atractivas que

incrementen la participacion del cliente significativamente.

4.2 Recomendaciones

Para el desarrollo de las campafias de marketing efectivas es necesario mejorar la

publicidad a través de los medios digitales. Las estrategias permiten incrementar el
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posicionamiento de las Unidades de Produccion, por lo que es necesario que las areas
de la Universidad Técnica de Ambato colaboren conjuntamente logrando los

resultados esperados.

Establecer colaboraciones con personas influyentes de la institucion para garantizar un
mayor alcance en la percepcion de las Unidades de Produccion. Esto puede mejorar la
cantidad de audiencia interesada por los servicios ofertados de forma que sean

determinantes segln las estrategias de marketing.

Realizar encuestas semestrales sobre la satisfaccion que perciben los clientes de forma
que se pueden plantear alternativas que mejoren la calidad del servicio. Esto permite
clasificar las areas vulnerables permitiendo desarrollar alternativas viables segtn las
expectativas de los clientes. Mantener una constante sobre los ingresos mensuales
permite que se tenga una adecuada salud financiera generando atraccion sobre las

Unidades de Produccion.

Mejorar la presencia digital en las paginas de las diferentes plataformas digitales para
mejorar el nivel de ingresos de las Unidades de Produccidn. Esto se realiza a través de
la publicacién de cada servicio ofertado basado en contenido audiovisual desarrollado

en forma de campafias que permitan interactuar a la instituciéon con la sociedad.

Es necesario capacitar al personal de forma que permita mejorar los indices de las
personas que ingresan mensualmente para mejorar el nivel de posicionamiento de las

Unidades de Produccion.
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