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Resumen

El estudio de conciencia de marca es el grado de reconocimiento que tienen
los consumidores con respecto a una marca especifica. Esta pesquisa
analiza a la red social Instagram como objeto de estudio para determinar el
estado de la conciencia de marca de la Universidad Catoélica de Cuenca,
utilizando un andlisis cualitativo y cuantitativo, con el primero se realiz6
encuestas para consultar las asociaciones mentales que tiene una persona
cuando escucha el nombre de la Universidad, gracias a esta recopilacion
se elaboré una nube de palabras que se puede utilizar para crear un
cronograma de contenidos enfocado en reforzar los términos positivos y

cambiar los negativos

En el analisis cuantitativo se estudio el comportamiento de las métricas en
Instagram desde un punto de vista estadistico. El andlisis se enfoc6 en
medir si existe una correlacion positiva entre los likes y el alcance de una
publicacion. Ademas, por medio de tablas pivote de Excel se analizo el
promedio de alcance mensual para relacionar con el ndmero de
publicaciones por mes, con esta analogia se entendié como afecta al

alcance la cantidad de post que se publican.

Con esta indagacion se llegoé a la conclusion que la marca se maneja de
una forma positiva, debido a que existe una mayor cantidad de
asociaciones mentales positivas que negativas y el promedio de alcance
mensual crecié durante el rango de tiempo analizado. Gracias a esto se
puede aprovechar este canal de comunicacion para reforzar la conciencia
de marca y mantener un posicionamiento fuerte frente a las demas

universidades.

Palabras Clave: Conciencia De Marca, Instagram, Marca, Regresion Lineal,

Universidad



Abstract

Brand awareness research is the degree of recognition consumers have for
a specific brand. This research analyzes the social network Instagram as
an object of study to determine the state of brand awareness of the Catholic
University of Cuenca, using qualitative and quantitative analysis. The first
survey was conducted to consult a person's mental associations when
listening to the university’s name. Thanks to this compilation, a word cloud
was created that can be used to create a content schedule focused on
reinforcing the favorable terms and changing the negative ones.

In the quantitative analysis, the behavior of metrics on Instagram was
studied from a statistical point of view. The research focused on measuring
whether there is a positive correlation between likes and the reach of a
publication. Using Excel pivot tables, the average monthly space was
analyzed to relate it to the number of posts per month; with this analogy, it

was understood how the number of posts published affects the reach.

This research concluded that the brand is handled positively because there
IS a more significant number of mental associations, and the average
monthly reach grew during the range of time analyzed. Thanks to this, it is
possible to use this communication channel to reinforce brand awareness

and maintain a strong positioning against other universities.

Keywords: Brand Awareness, Instagram, Brand, Linear Regression,

University
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1. Introduccion.

El estado actual de la comunicacion se encuentra en una division entre
el mundo tradicional y digital. Lo tradicional dentro del cual estan los medios
como la television, la radio, el periédico. Lo digital hace referencia a las

paginas web, las plataformas de streaming, las redes sociales, entre otros.

Las redes sociales son conocidas a nivel mundial. Brito (2012)
menciona: “Las redes sociales se han convertido en un fenémeno gracias
a la irrupcién de la Web 2 alcanzando un gran volumen de usuarios en toda

la red”.

Este alcance ha llegado hasta las instituciones educativas de nivel
superior que desde hace algunos afios ya cuentan con sus propios perfiles
de redes sociales, incluyendo las diferentes carreras de la oferta educativa
gue igualmente cuentan con su respectiva red social en la cual informan y
comunican a todos sus estudiantes y publico interesado de las diversas

actividades que desarrollan.

2. Antecedentes.

En la actualidad, las redes sociales son una gran herramienta
fundamental para las marcas y empresas de todo tipo. Las universidades,
en particular, han empezado a utilizar estas plataformas para mejorar su
visibilidad y posicionamiento, asi como para llegar de manera mas efectiva

a su publico objetivo.



La gestion de la marca de una universidad por medio de las redes
sociales implica mucho més que simplemente publicar contenido de forma
esporadica. Es necesario contar con una estrategia clara que permita
establecer objetivos y definir los canales adecuados para llegar a los

diferentes publicos de interés.

Hoy en dia, ya se estudia esta tematica para lograr una mayor
visibilidad, fomentar la interaccion con los seguidores y transmitir los

valores e imagen de la institucion.

3. Planteamiento del problema

El uso que las organizaciones le dan a las redes sociales publicas o
privadas suele ser meramente informativo, sin embargo, las tendencias de
interaccién social en un dispositivo conectado a internet ya no son
simplemente de espectador, ahora los usuarios desean ser mas participes

de lo que ven, leen y escuchan en medios.

Freire (2014) destaca lo siguiente:

Las paginas de redes sociales generales y especializadas como, por
ejemplo, LinkedIn, es importante e interesando contemplarlos como
una plataforma de comunicacion, y las empresas han desarrollado

estrategia sobre las mismas

Se entiende, por lo tanto, que las redes sociales hoy en dia se las
considera como una comunidad, que tal y como funciona en un campo

presencial, las comunidades tienen participaciones de todas las partes que



interaccionan en la misma. Debido a esto el uso y gestion de redes sociales

van mas alla de publicar contenido.

4. Justificacion

Uno de los principales usos que una empresa le puede dar a las redes
sociales es la conciencia de marca, puesto que son plataformas perfectas
para llegar a un publico masivo y comunicar que hace una empresa y que

oferta al mercado. Asi lo sefiala Kerin & Hartley (2018).

Las paginas de Facebook fueron creadas como un método para que
los gerentes de marca generen conciencia de su producto, servicio
o marca dentro de Facebook. Permiten a los gerentes de marca
promover sus negocios en Facebook, independientemente de sus
perfiles privados y personales. Bien hechos, estos son imanes para
la retroalimentacion. Ademas, la informacion de la pagina de
Facebook suele ser publica y es catalogada por buscadores, asi que
los gerentes de marca pueden identificar a los influenciadores dentro

de su base de clientes.

Es necesario contar con un plan de gestiéon de la marca en redes
sociales que permita establecer objetivos claros, definir los canales
adecuados para llegar a los diferentes publicos de interés y garantizar una

comunicacion efectiva con los mismos.

Debido a esto se va a analizar el desarrollo de la conciencia de marca

de la Universidad Catdlica de Cuenca dentro de la plataforma Instagram al



ser la red social méas relevante para el publico joven que pretende entrar a

estudiar un titulo de grado.

5. Formulacion del problema.

¢, Como se desarrolla la conciencia de marca de la Universidad Catdlica de

Cuenca en la red social Instagram?
6. Objetivos:
Objetivo General

= Analizar la conciencia de marca de la Universidad Catdlica de

Cuenca en la red social Instagram.
Objetivos Especificos

= Conceptualizar los medios digitales, redes sociales, canales
digitales, promocién y publicidad digital, marca, branding, conciencia
de marca, comunicacion de informacion en universidades e institutos

de educacion superior.

= Caracterizar el estado actual de la conciencia de marca de la

Universidad Catolica de Cuenca en Cuenca.

» Proponer un articulo cientifico de andlisis sobre la conciencia de
marca de la Universidad Catdlica de Cuenca en la red social

Instagram.
7. Hipotesis.

La conciencia de marca de la Universidad Catélica de Cuenca se
desarrolla positivamente en el Instagram oficial de esta Casa Superior de

Estudios.



8. Metodologia.

Al tratarse de una investigacion mixta, es decir, cualitativa y cuantitativa
se utilizaran varios métodos de investigacion los cuales se describen a

continuacion.

El primer método de investigacion seran las encuestas, se seleccionara
una muestra representativa de la ciudad de Cuenca para obtener un
diagnéstico del estado actual de la conciencia de marca en el mercado
meta de la Universidad Catdlica de Cuenca en Cuenca y por medio de un

cuestionario se obtendra informacion valiosa.

El autor Eisman (2003) define a las encuestas como “Un método de
investigacion que sirve para dar respuesta a problemas descriptivos y
variable, después de una recopilaciéon de informacion sistematica, esto
después de un disefio previamente establecido para asegurar el rigor de la

informacion que se obtuvo”.

La observacién sera el segundo método de investigacion para recolectar
informacion, datos y estadisticas del Instagram oficial de la Universidad
Catolica de Cuenca como impresiones, comentarios, likes, visitas al perfil,

seguidores, etc.

Autores como Fabbri (1998) describen a la observaciéon como “Es un
método que sirve para establecer una relacion concreta e intensiva entre el
investigador y el hecho o los actores sociales, de los cuales se obtiene

datos y después se sintetizan para el desarrollo de la investigacion”.

Para finalizar se usara la técnica de investigacion correlacional, gracias
a la obtencion de datos de estadisticas de la red social Instagram, se
seleccionara 2 métricas que se trataran como variables, y gracias a
meétodos de analisis de estadistica inferencial como la regresion lineal, se
buscara encontrar una correlacion positiva, negativa o neutra. Mousalli-

Kayat (2015) acota que:



Una correlacion se define como una relacion entre dos variables,
conceptos 0 aspectos. En tal sentido, las investigaciones
correlacionales buscan establecer la intensidad y el sentido de la
relacion entre dos variables, si una aumenta que pasa con la otra o
si una disminuye que pasa con la otra, por lo general se habla de

dos variables, pero pueden analizarse asociaciones entre dos o mas

También se realizard para esta investigacion una sola entrevista,

semiestructurada a un profesional.
9. Poblacion y muestra

Segun Lépez (2004) la poblacion “Es el conjunto de personas u objetos
de los que se desea conocer algo en una investigacion” y muestra lo define
como “un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a

cabo la investigacion.”

Por consiguiente, en mi trabajo de investigacion la poblaciéon sera el
mercado meta de la Universidad Catdlica de Cuenca en Cuenca, es decir,
personas entre 15 y 54 afios de Cuenca, quienes son jovenes que
empiezan a pensar en sus estudios universitarios desde el colegio hasta

padres de familia que influyen en sus hijos sobre la eleccién de universidad.

Segun datos obtenidos del SIN (secretaria nacional de la planificacion),
en la ciudad de Cuenca hay 367331 hombres y mujeres entre 15 a 54 afios,
con lo cual calcularemos la muestra aplicando un método de muestreo

probabilistico, el muestreo aleatorio simple.



Se aplica la formula estadistica para calcular la muestra de una
poblacion finita. Para este calculo se usara un nivel de confianza del 95%

(Z=1.96) y un margen de error de 10% (e=0.10). Ademas, (q=0.5) & (p=0.5)

N+xZZxp=*q

e2*(N-1)+Zi*p=*q
oL
N = Tamano de muestra buscado
N = Tamario de la Poblacién o Universo
Z = Parameti stadistico que depende
el Nivel de Confianza (NC)

(1.96)2(367331)(0.5)(0.5)
(0.10)2(367331 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

= 96.06

El resultado de la ecuacion indica que se deben realizar 96.06
encuestas, para efectos de presentar numeros mas “redondos” se haran

100 encuestas.

Para la recoleccion de informacion de la red social Instagram, la
poblacién seran las publicaciones realizadas, que hasta el momento es de
1866 publicaciones, la muestra de esta poblacion serd una seleccién de
100 publicaciones de las cuales se obtendra los datos que seran

analizados.



10.Desarrollo.

En la presente investigacion se detallaran los principales enfoques y
teorias existentes sobre el tema objeto de estudio, empezando desde lo
general hasta lo particular con la era digital, la comunicacioén, las marcas,

la promocidn en universidades, entre otros.

La era digital

La historia de la humanidad ha dado grandes pasos de evolucion con
las distintas revoluciones tecnoldgicas e industriales como la invencion de
la imprenta o la locomotora de vapor. Ahora, la llegada de la era digital
supuso un gran cambio para las comunidades llegando a un nivel social y
cultural. (Marin & Angel, 2010) sefiala “Con la era digital y la llegada de las
nuevas tecnologias, se produjo un crecimiento tecnolégico exponencial,
esto ha provocado que se llegue a hablar de una segunda revolucién

industrial”.

a. Medios digitales

Se puede considerar que 1994 marc6 un punto de inflexion para los
medios que comenzaron a tomar en cuenta la web publica como un canal
serio para transmitir informacién, y a comienzos de 1995 el periddico The
Whashington Post fue uno de los primeros en incursionar en internet

(Rivera Costales, 2013)

Hasta el afio 2008 en el Ecuador los medios impresos no creaban

contenido propio para los medios digitales, sino que se publicaba



textualmente de impreso a digital. Rivera Costales (2013) afirmo6 lo

siguiente:

En la investigacion “Web 2.0 y medios digitales de Ecuador’,
realizada en 2008, se entiende que en la version digital de los medios
impresos la informacion no fue creada para formato web; existen
casos excepcionales donde se hace esto, pero, por regla, o que sale

en el impreso se publica textual en el medio digital. (p. 117)

i. Redes sociales
Se entiende como redes sociales a una plataforma digital que se usa a
nivel mundial para distintos motivos, como la comunicacion entre 2
personas, la venta de productos o servicios, la transmision de informacion

de entidades publicas o privadas, etc.

La historia de las rede sociales comienza en la década de los 90, “En el
afio 1994 aparece la que es considerada la primera red social. No era un
portal web en el cual se podia interactuar con otras personas, el objetivo de

esta red social es la lectura de blogs divididos por tematicas.” (Peiro, 2021)

Peir6 (2021) senala el concepto de redes sociales como “comunidades
formadas por muchos usuarios y organizaciones gue se relaciones entre si

en la plataforma de internet.”

Hay diferentes tipos de redes sociales y se clasifican en dos en funcion

de su punto de vista y objetivo. Segiin DEL CAMPO FERNANDEZ (2020)



Redes sociales horizontales o generalistas: son las comunes y que
tienen usuarios de todo tipo, con intereses diversos y que tratan
temas generales sin ningun fin en particular, un ejemplo puede ser
Facebook o Twitter como red social vertical: Por otra parte, este tipo
de redes tienen un objetivo concreto y comln para todos los

usuarios, es el ejemplo de LinkedIn que tiene usos profesionales.

ii. Gestion de redes sociales
El manejo y administracion de redes sociales es un punto de
comunicacién muy importante para cualquier negocio o empresa, puesto
gue es un canal de comunicacion oficial y toda la informacion que alli se

publique esté bajo la responsabilidad de dicha organizacion.

Por esto, hoy en dia hay normas de gestion de redes sociales que se
deben seguir. Bello Pinto & Mejia Salazar (2019) sefialan que es importante
que las instituciones “se articulen en una sola estrategia de comunicacién
digital y generen coherencia en la estética de contenidos y en los diferentes

tipos de publicaciones, segun lo que necesite”.

Un aspecto crucial para considerar en la gestion de redes sociales es

tomar en cuenta la comunidad, por esto, Gomez Ortiz (2007) menciona:

Uno de los elementos basicos para que las redes sociales puedan
funcionar es la confianza, exceptiva que nace de una sociedad, o
parte de ella, al tener un comportamiento normal y cooperativo,
basado en normas comunes y compartidas entre todos los

miembros.
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lii.  Instagram
Instagram es una red social usada en todo el mundo, su lanzamiento
inicial fue el 6 de octubre de 2010 y sus cofundadores fueron Kevin Systrom
y Mike Krieger. “En esta red social se puede compartir fotografias y videos
de cualquier momento en tiempo real, teniendo la posibilidad de utilizar
filtros y editar las imagenes y los videos. Como se pueden afadir
localizaciones y etiquetas (tags) a las fotografias y videos” (Casado-Riera

& Carbonell, 2018).

La particularidad de Instagram es que desde sus inicios se enfoco en el
contenido visual, es decir, fotografia y video, asi recalca DEL CAMPO
FERNANDEZ (2020): “La plataforma supo integrar la fotografia y video de
una forma moderna y atrayente para el usuario. Incluso la opcion de las
stories fugaces ha hecho que los usuarios compartan a diario contenido

con sus seguidores”.
Comunicacién

Nuestras sociedades se comunican gracias al lenguaje, transmitimos
nuestros pensamientos, deseos, dudas o ideas por medio de signos
verbales y de esta forma es como se genera la comunicacion. Peird (2021)
define a la comunicacion como “el intercambio de 2 o mas individuos que
buscan aportar informacion y recibirla. En este proceso intervienen un

emisor y un receptor, ademas del mensaje que se pone de manifiesto.”

Se entiende por lo tanto que en la comunicacion intervienen elementos

como el emisor, receptor y mensaje, el emisor es la persona que envia el

11



mensaje y el receptor quien la recibe y da una respuesta, el mensaje es lo

que contiene la informacion y este se transmite por un canal.

b. Canales de comunicacion
La evolucion de los canales de comunicacion significé un cambio en la
forma de transmitir y consumir contenido, como la television, pasando de la
television digital terrestre (tdt) a la television digital, en donde el consumidor
paso de elegir un programa de una parrilla de contenido a seleccionar

programas bajo demanda (TV on demand).

Otro ejemplo son las redes 2G (GPRS, EDGE) al 5G actual, que gracias
a las mejoras de latencia y ancho de banda se puede enviar y recibir
grandes cantidades de informacion. La inmediatez en la transmisién de
datos ahora nos permite comunicarnos en vivo por video llamadas cuando
hace tan solo una década tomaba hasta un minuto enviar una foto a un

contacto.

Estas mejoras continuas requieren un esfuerzo continuo de las
empresas de comunicacion. Marin & Angel (2010) Menciona que “Tanto los
sectores de la produccibn de hardware, software, redes de
telecomunicaciones y medios de comunicacion en general, deberan aunar
esfuerzos y trabajar de forma conjunta con el objetivo de cubrir las nuevas

necesidades informativas y comunicacionales del nuevo usuario”.

c. Comunicacion en internet
El internet actualmente ya se considera global, a excepcion de ciertos

paises en el mundo oriental el internet permite a los usuarios navegar por

12



una cantidad casi ilimitada de informacion que cada dia crece a un ritmo
exponencial. Con este auge a principios del milenio aparecieron los
smartphones que junto a las computadoras portatiles permiten a las familias

estar conectadas a la red todos los dias a todas horas.

Esto ha influido en la forma como consumimos informacion y creamos
informacion, dentro de la comunicacion se usa la palabra convergencia
para definir el espacio donde los antiguos y nuevos medios se entrecruzan.
Diaz (2010) afirma que: “La convergencia propicia la integracion de
herramientas, espacios, métodos de trabajo y lenguajes anteriormente

disgregados”.

Sin embargo, la forma en como nos comunicamos en internet no debe
ser mas de lo mismo, no se busca repetir la comunicacion sino aprovechar
los recursos tecnoldgicos para mejorar sustancialmente la forma en como
interactuamos. Rivera Costales (2013) sefala, “se debe preparar y
prepararse para los objetivos que enfrenta la comunicacién y acercarse al
saber social que hay en los medios. Estos no son meros transmisores, sino

gue se deben contemplar con otros ojos mas dinamicos y receptivos.”
Comunicaciones integradas de marketing

Se denomina mezcla de comunicaciones de marketing o mezcla de
promocién como “la mezcla especifica de publicidad, relaciones publicas,
ventas personales, promocién de ventas y herramientas de marketing
directo que usan las compafiias para comunicar valor de una forma

persuasiva con el cliente.” (Kotler, 2012).

13



Estas herramientas sirven para transmitir mensajes a los clientes de una
forma convincente el valor que les puede ofrecer y mejorar las relaciones

con los mismos.

Mezcla de promocion

Se entiende por mezcla a promocion al area especifica dentro de las 4P
del marketing (Producto, Precio, Plaza, Promocidén) que se encarga de
transmitir la propuesta de valor al publico meta, y se divide en las siguientes

estrategias segun Kotler (2012).

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no
personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador

identificado.

Promocidén de ventas: Incentivos a corto plazo que fomentan la

compra o venta de un producto o servicio.

Ventas personales: Presentacion personal de la fuerza de ventas de
la compafiia, con el propésito de vender y de establecer relaciones

con el cliente.

Relaciones publicas: Establecimiento de buenas relaciones con los
diversos publicos de una comparfia mediante la obtencion de
publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa y

el manejo o bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables.

Marketing directo: Conexiones directas con consumidores

individuales seleccionados cuidadosamente, para obtener una
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respuesta inmediata y cultivar relaciones duraderas con el cliente.

(p. 408).

Publicidad

Segun Lépez J. (2015) “La publicidad es un tipo de comunicacién audio
y/o visual del marketing que emplea mensajes patrocinados e impersonales

para promocionar o vender un producto marca o servicio”.

Por lo tanto, podemos entender a la publicidad como una herramienta
para persuadir a un cliente potencial a comprar un producto o servicio

también sirve para dar a conocer una marca o imagen sobre la empresa.

Publicidad digital

La publicidad digital es muy utilizada actualmente y se basa en el uso
de herramientas de la web 2.0 para trasmitir mensajes a un publico desde
un canal digital o internet. Lavandeira (2014) destaca el punto diferencial
de la publicidad digital: “Lo bueno de la publicidad digital es que los usuarios

pueden interactuar con opiniones de productos en foros y paginas”.

De igual forma, Lavandeira destaca el auge de las redes sociales como
uno de los canales mas importantes para crear publicidad digital. “Las redes
como Facebook tienen anuncios de muchas marcas de productos y estas
crean comunidades de seguidores, otra herramienta muy usada también es

YouTube en muchas campanas publicitarias”.
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Marca

El concepto de marca puede tener varias connotaciones segun la
perspectiva desde donde se investigue, asi pues, Gallart (2019) clasifica la

definicion de marca en varios grupos:

El primer concepto de marca considera a este término desde un
punto de vista legal, otra definicion lo considera como logotipo. En
otras situaciones se entiende como la marca a una empresa. De
igual forma, otro punto de vista considera a la marca como una
identidad, y por dltimo hay la corriente que considera a la marca

como una imagen mental de los consumidores.

Una definicion mas clasica y minimalista, es de AMA (1995) que, a pesar
de los afos, continua muy vigente: “Una marca es un nombre, término,
disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica un servicio o

bien de un negocio a diferencia de otro negocio”.

Podemos concluir que la marca es mas que un logo o un instrumento legal,
para una empresa, la entidad propietaria de la misma, la marca puede ser
un activo fijo que genere rentabilidad, es decir, una propiedad que genera

un factor diferencial frente a la competencia.

d. Branding
Una empresa que comercializa un producto o servicio necesita mas de
una forma de conectarse con sus consumidores, una de las maneras mas
efectivas es mediante estimulos, estos se pueden transmitir y dirigir a los

sentidos apelando a las emociones.
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Ya se habl6 previamente de las marcas y dentro de lo que significa una
marca esta el branding que segun Ballesteros (2016) es “Se puede
considerar como la accién de colocar un nombre al producto, disefiar un
logo o simbolo y exponer de una forma permanente a los consumidores la

marca por medio de comunicaciones”.

i. Concienciade marca
Se entiende por conciencia de marca a una cualidad dentro del marco
de los consumidores que logran recordar una marca tras recibir un estimulo

para conseguir asociaciones en su memoria (Rubalcava de Leén, 2019).

La conciencia de marca o también llamada “Brand Awareness” se la
puede definir de una forma mas coloquial como un indicador para calcular

gue tan conocida es una marca y como es reconocida por sus clientes

Uno de los principales usos que una empresa le puede dar a las redes
sociales es la conciencia de marca, puesto que son plataformas perfectas
para llegar a un publico masivo y comunicar que hace una empresa y que

oferta al mercado. Asi lo sefiala Kerin & Hartley (2018).

Las paginas de Facebook fueron creadas como un método para que
los gerentes de marca generen conciencia de su producto, servicio
o marca dentro de Facebook. Permiten a los gerentes de marca
promover sus negocios en Facebook, independientemente de sus
perfiles privados y personales. Bien hechos, estos son imanes para
la retroalimentacion. Ademas, la informacion de la pagina de

Facebook suele ser publica y es catalogada por buscadores, asi que
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los gerentes de marca pueden identificar a los influenciadores dentro

de su base de clientes.

ii.  Diferenciacion y posicionamiento
Las marcas que son nuevas en un mercado deben lanzar productos o
servicios que destaquen, sobre todo si se elige un nicho de mercado con
abundante competencia. Incluso las empresas ya consolidadas deben
estar en constante busqueda de innovacion y evolucion de sus productos

para no quedarse estancados frente a las tendencias de consumo.

Kotler (2012) sefala: “Cada compania debe diferencias su propuesta de
valor por medio de un conjunto de beneficios que sean Unicos y que para
un grupo sustancia del segmento apuntado sea un atractivo. El
posicionamiento debe entender las necesidades de sus mercados meta

apuntados”

iii.  Mapas de posicionamiento perceptual
Los mapas de posicionamiento perceptual “muestran a los
consumidores percepciones de sus marcas contra los productos de la

competencia en dimensiones de compra importantes.” (Kotler, 2012).

Es decir, se seleccionan caracteristicas que los consumidores
consideran importantes para un producto, a estas de les denomina
dimensiones, como el precio, después se realiza una investigaciéon de
mercado para finalmente plasmar los resultados en un plano cartesiano que
represente la participacion relativa que tiene una serie de marcas en un

mercado.
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Promocién en instituciones educativas

Las instituciones educativas, ya sean de educacidn superior o primaria
estan dentro de un mercado en constante auge, ya sea por la entrada al
mercado de un nuevo competidor o por la lucha comercial por un mayor
porcentaje en la participacion de mercado. Es por esto por lo que estas
instituciones utilizan diversos canales de comunicacion para informar y
persuadir a estudiantes y padres de familia de elegir a su institucion por

encima de sus competidores.

Cérdova (2019) destaca los puntos de diferenciacion que comunicé una
institucion educativa para posicionarse frente a su competencia: “Las
diferencias que influencia en la toma de decisiones de estudiantes para la
escuela Espariol, fueron instalaciones y ubicacién, también la experiencia

de los docentes”.

Regresién lineal

Gonzalez (2020) define la regresion lineal como un método estadistico
gue se usa para modelar una relacion entre variables dependientes e
independientes, esto con el objetivo de predecir valores de la variable

dependiente tomando de los valores de la variable independiente.

La regresion lineal es uno de los muchos métodos estadisticos usados
para estudiar la relacion entre dos variables continuas, en la que una de
ellas es la variable dependiente y la otra es la variable independiente. Este
meétodo se utiliza para predecir el valor de la variable dependiente en

funcién del valor de la variable independiente.
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La regresion lineal es conocida como una técnica estadistica importante
que se utiliza en una variedad de campos, desde la prediccion de valores

futuros hasta el andlisis de tendencias y la investigacion cientifica.

11.Resultados.
Analisis estadistico

Andlisis estadistico de las métricas de alcance y likes de las publicaciones

de Instagram de la Universidad Catodlica de Cuenca
Tabla 1 Anexos

Grafico de regresion lineal
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Interpretacion

La variable independiente es el alcance de las publicaciones y la

variable dependiente la cantidad de likes.

La pendiente de la ecuacién es positiva con un resultado de 0,0456, lo
cual significa que la variable dependiente aumenta a medida que la variable

independiente aumenta. Esto nos da a entender que mientras mas alcance
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tenga una publicacién, es decir, mas personas vean el post, mas likes

recibira.

Usando la ecuacién de resultante, se puede predecir a cuantas
personas llegara una publicacion segun el numero de likes, esto se puede
usar para repetir publicaciones con un “x” numero de likes y esperar “y”
namero de alcance, de esta forma planificar contenidos para alcanzar una

meta de cantidad de personas alcanzadas al mes.

Interpretacion de los datos de Alcance

Rango 12826
Minimo 1372
Maximo 14198

Total 470689

El rango de los datos de alcance es de 12826, lo cual indica que existe una

gran diferencia entre el maximo y minimo.

En total las publicaciones de Instagram analizadas alcanzaron a 470689

personas.

Interpretacion de los datos de Likes

Rango 966
Minimo 6
Maximo 972

Total 14057

El rango de datos de likes es 966, lo cual muestras que no hay una

diferencia tan amplia como en alcance.

En total las publicaciones de Instagram analizadas recibieron 14057 likes.
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Interpretacion de sumatoria de resultados
Tabla desglosada
Tabla 2 Anexos

Tabla sumatoria

-1Suma de LIKES Promedio de LIKES Suma de ALCANCE Promedio de ALCANCE N de publicaciones

+Octubre 4439 148 157435 5248
H Noviembre 6488 154 208405 4962
+ Diciembre 3130 101 104849 3382
Total 14057 136,4757282 470689 4569,796117

Durante el tiempo de analisis del 3 de octubre al 8 de diciembre se
hicieron 103 publicaciones. De octubre a noviembre el nUmero de personas
alcanzas aumentd de aproximadamente 150.000 a 200.000, también
aumentoé el numero de publicaciones de 30 a 42. Se podria inferir que a
mayor numero de publicaciones mayor nimero de alcance, pero hay
algunas consideraciones a tomar en cuenta antes de llegar a esta

conclusion.

En diciembre los niumeros cayeron aproximadamente a 100.000 de
alcance y 31 publicaciones, el alcance bajo, pero el numero de
publicaciones fue superior a octubre, ¢Por qué ocurri6 esto? ¢(No se
supone que, si el numero de publicaciones de diciembre es mayor al de

octubre, el alcance debe ser superior?

Un dato que ayuda a despejar esta duda es el promedio de Alcance y
de likes mensual, el promedio de diciembre cayé con respecto a los 2
meses anteriores. Se puede revisar en la tabla 1 que el 7 de diciembre hay
publicaciones que llegan a 8000 y otras que se quedan en 1000. Estas
publicaciones fueron videos que debido a que se publicaron 14 en un solo

dia, el alcance de algunos se vio afectado.

Por lo tanto, se puede plantear que no solo hace falta publicar una gran

cantidad de publicaciones para aumentar el alcance, también hay que
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distribuir una cantidad moderada por dia para no afectar el algoritmo de

recomendacion de Instagram y que este perjudique a ciertas publicaciones.
12.Entrevista

Se realiz6 una entrevista al Ing. Mateo Eguiguren, quien se desempefia
como Subgerente de marca en el Banco del Austro, él define a la conciencia
de marca como una métrica que mide la fidelidad y la relacién que tiene la
marca con sus consumidores, afirma que esto es muy importante para las
marcas porque permite saber como estas posicionado en el mercado y

como esta la percepcion del cliente sobre tu marca.

También se le consulté como se construye la conciencia de marca, a lo
que respondié: “La construccion de la conciencia de marca funciona a la
par de la construccion de la marca en general, y se hace dia a dia. Se
construye con un producto ganador, con una comunicacion especifica por
segmento y por cada una de las acciones que realiza la marca, es
importante considerar el ser y parecer en la conciencia de marca, es decir,
es mas importante ser auténtico y verdadero en la vida que simplemente

tratar de aparentar algo que no es”.

En cuanto a qué preguntas haria en una encuesta para medir la
conciencia de marca, supo indicar que es fundamental hacer las siguientes

consultas:

e Cuando le nombro al encuestado la marca, ¢qué piensa el
consumidor?

e Definir la categoria de la empresa, ejemplo universidades. ¢ Cuando
menciono universidades, cuales son las que se le vienen a la mente?

e Cuando nombro a mi marca, cdmo le ve posicionada frente a la

competencia?

Finalmente, se le consultd qué estrategias recomendaria para mejorar
la conciencia de marca de la Universidad Catolica de Cuenca, respondio lo

siguiente:
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Primero hacer un diagnéstico de donde estd posicionada, en que
segmento aplica, segundo, hacer una investigacion de mercado. En esta
investigacion de mercado, propondria hacer un analisis de los potenciales

estudiantes de la universidad y que piensan sobre esta universidad.

Posteriormente generar estrategias, una estrategia importante seria
comunicar o difundir las carreras y analizar como llegar a los colegios, a
estos jovenes hay que informar lo mas importante sobre sus carreras

preferidas, sobre la historia y prestigio de la universidad.

De la misma forma que llegamos a los estudiantes, también llegar a los
padres de familia puesto que ambos son tomadores de decision en cierto
grado, pero a los padres de familia se les debe llegar con otra comunicacion

mejor direccionada para su segmento.

13.Conclusiones

El objetivo de este trabajo de titulacion fue estudiar como se desarrolla
la conciencia de marca en la Universidad Catdélica de Cuenca en Instagram,
para lo cual después de haber concluido con los métodos de investigacion,

se llega a los siguientes resultados:

En esta pesquisa se cumple con la hipétesis planteada, ya que se
gestiona exitosamente la marca de la Universidad en Instagram; sin
embargo, tiene un margen de mejora aplicando las técnicas de estudio
presentadas, adicionalmente se recomienda realizar un analisis temporal
mas extenso sobre el nimero de publicaciones y aumentar el nimero de

encuestados para reducir el margen de error.

Las encuestas realizadas plantean el contexto global de la conciencia
de marca de la Universidad y demuestran que es la segunda mas conocida
de Cuenca, como se puede observar en la primera pregunta del
cuestionario. Podria haber un empate técnico debido al margen de error de
la muestra, pero es innegable afirmar que no hay una gran diferencia entre

la Universidad Catodlica de Cuenca y la Universidad del Azuay.
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Religion, carreras y calidad son las palabras que mas asocian los
encuestados con la universidad. Se puede usar el grafico de nube de
palabras para seleccionar los temas positivos a destacar y los temas
negativos a mejorar. Estas palabras podrian formar una base para planificar

los contenidos a comunicar por los medios de comunicacion.

Las redes sociales son un medio de comunicacion muy solido en la
actualidad, en donde ya casi toda empresa o institucion las usan como
medios para transmitir mensajes, el trabajo al futuro sera optimizar la
creacion de contenido para superar a la competencia y posicionarse como

el lider dentro del mundo digital.

Las redes sociales son el principal medio donde las personas se
informan sobre la universidad, sin embargo, esto no sugiere que se
eliminen otros canales de comunicacion, puesto que todos en conjunto
forman las comunicaciones integradas que usa la universidad para llegar a

la ciudadania.

La variable ideal para medir cuantitativamente la conciencia de marca
en Instagram es el Alcance, puesto que esta métrica nos indica a cuantas
personas estamos llegando con nuestra comunicacion. La variable
cualitativa son las asociaciones de marca, un dato que se puede obtener
por encuestas a nuestro publico objetivo y nos dira con qué ideas relaciona

una persona a la marca en estudio

El andlisis cuantitativo de las métricas de Instagram nos indicé que
existe una relacion lineal positiva entre el namero de likes que recibe una
publicacién y el nimero de personas alcanzadas, sin embargo, el analisis
de numero de publicaciones mensual y el promedio de alcance mensual
mostré que no solo importa la cantidad de publicaciones posteadas sino
también la distribucion, debe ser un nimero moderado por dia para no

saturar al publico y que el algoritmo limite el alcance de los posts.

Esta correcta distribucion de publicaciones diarias nos permitira

conseguir el maximo de personas alcanzadas posibles por publicacion, es
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decir, mejorar en la eficiencia de recursos para creacion de contenido, al
no desaprovechar tiempo y dinero en crear videos o fotos que llegan a

pocas personas por la saturacién al publico.

Se puede complementar el analisis cualitativo y cuantitativo para crear
un cronograma de contenidos, usando la nube de palabras de la encuesta
y el analisis de regresion lineal para publicar contenido que le interese ver
al publico y subir a las redes en la cantidad necesaria para llegar al mayor

namero de personas posibles.
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Anexos

Cuestionario

1. ¢ Qué edad tiene?

N= 40
Vmin= 18
Vmax= 64
Rango= 46
K= 6
W= 8
#  De|lIntervalo
clases |declase |[X| f fi F
1 18-26 |22| 32|0,32 32
2 26 - 34 |30| 21(0,21 53
3 34 -42 |38| 13|0,13 66
4 42 -50 |46| 10| 0,1 76
5 50-58 |54| 18|0,18 94
6 58-64 |61 6|0,06 100
100 1

40

30

20

10

18- 26

26-34

34-42

42-50

50-58

58 - 64

Para la edad de los encuestados se hizo una tabla de distribucién de

frecuencias, debido a en que el cuestionario esta es una pregunta abierta.
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La distribucion de frecuencias ayuda a segmentar a la poblacion en grupos

de edades para tener de un vistazo mas claro quienes respondieron, es

este caso, jovenes de 18 a 26 afios y adultos de 50 a 58 afios.

2. ¢Cudles universidades ha escuchado que existen en Cuenca?

Escriba las que conoce

-
60
50
B Universidad Catodlica de Cuenca
40 -
W Universidad de Cuenca
30 A w Universidad del Azuay
20 Universidad Politécnica
Salesiana
W Universidad Técnica Particular
10 - Universitaria de Loja
D -
1
M

Universidad Catolica de Cuenca

20

Universidad de Cuenca

54

Universidad del Azuay

16

Universidad Politécnica Salesiana

Universidad Técnica Particular
Universitaria de Loja

Interpretacion:

La Universidad de Cuenca es la mas conocida segun la opinion de 54

personas, le sigue la Universidad Catolica de Cuenca con 20, después la

Universidad del Azuay con 16, la Universidad Politécnica Salesiana tiene 4

y la Universidad Técnica Particular Universitaria de Loja con uno.
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3. ¢Haestudiado en alguna universidad de Cuenca en los ultimos
5 afios? ¢En cudl?

60

40

20

Universidad Universidad de  Universidad del Universidad No
Catdlica de Cuenca Azuay Politécnica
Cuenca Salesiana

Universidad Catolica de Cuenca |17

Universidad de Cuenca 17

Universidad del Azuay

Universidad Politécnica Salesiana| 6
No 51

Interpretacion:

De entre los encuestados, 51 personas no estudiaron en ninguna
universidad en los dltimos 5 afios, la mayoria de los que si estudiaron
en una institucién académica los ultimos 5 afios fue en la Universidad

Catolica de Cuenca y Universidad de Cuenca.
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4. Si usted fuera a estudiar ahora en alguna universidad de
Cuenca ¢ cuél elegiria?

50
40
30
©
(]
o
& 20
o
10
0
Universidad Universidad del Universidad de Universidad Catdlica
Politécnica Azuay Cuenca de Cuenca
Salesiana
Universidad Politécnica Salesiana 13
Universidad del Azuay 24
Universidad de Cuenca 41
Universidad Catélica de Cuenca 22

Interpretacion:

La mayoria de encuestados eligié la Universidad de Cuenca, seguido por
la Universidad del Azuay y la Universidad Catélica de Cuenca, en ultimo
lugar esta la Universidad Politécnica Salesiana.
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5. ¢Ha oido hablar de la Universidad Catdlica de Cuenca?

100

75

50

25

No

Sl {98

No| 2

Interpretacion:

Casi todos los encuestados si han escuchado hablar de la Universidad

Catolica de Cuenca.
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6. ¢Por qué medio de comunicacion obtiene informacion sobre la
Universidad Catolica de Cuenca?

100
75
50
25
0 N .S
Redes Vallas Periodico Radio Pagina web Television
sociales publicitarias
Pagina web 4
Periddico
Radio 5
Redes sociales 83
Television
Vallas publicitarias 4

Interpretacion:

El medio preferido para enterarse de noticias de la Universidad Catélica de
Cuenca son las redes sociales, seguido por la Radio, las Vallas

publicitarias, la Television y el Periddico.
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7. ¢Sigue ala Universidad Catdlica de Cuenca en Instagram?

100

75

50

25

Si

Si |14

No|86

Interpretacion:

La mayoria de los encuestados no siguen a la Universidad Catdlica de

Cuenca en Instagram.
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8. Cuando escucha Universidad Catélica de Cuenca, ¢,cuales son
las primeras 3 palabras que le vienen a la mente?
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Interpretacion:

Los encuestados nombraron muchas palabras que asocian a la
Universidad Catodlica de Cuenca, las mas destacadas fueron, Religion,
Carreras, Calidad, otras con gran presencia fueron, educacion,

prestigio, rojo, privada, nivel, buena, estudio, infraestructura.
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Tabla 1

FECHA ALCANCE | LIKES
3-oct 3636 115
7-oct 2605 19
7-oct 2427 53
7-oct 9433 523
7-0oct 7911 107

11-oct 6199 86
11-oct 6644 201
11-oct 2971 29
11-oct 1928 7
14-oct 9427 254
14-oct 5938 74
14-oct 10229 235
14-oct 4674 231
16-oct 2656 21
17-oct 2273 16
18-oct 3827 70
19-oct 1993 37
19-oct 5626 132
20-oct 2172 6
20-oct 4443 65
27-0oct 4837 163
27-oct 2831 40
28-oct 5601 137
28-oct 8698 775
29-oct 3757 21
30-oct 14198 553
31-oct 4714 167
31-oct 4674 51
31-oct 6696 174
31-oct 4417 77
1-nov 12992 499
1-nov 9295 417
2-nov 4082 102
3-nov 3854 120
3-nov 3636 143
3-nov 6375 358
4-nov 4025 149
7-nov 5587 262
8-nov 2685 34
9-nov 12139 395
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9-nov 2376 57
9-nov 5274 154
9-nov 7272 167
9-nov 2234 28
10-nov 5759 115
10-nov 2788 59
12-nov 2715 33
14-nov 11155 173
14-nov 4391 63
14-nov 4551 109
14-nov 2307 22
15-nov 6261 107
15-nov 2525 31
16-nov 3726 49
16-nov 3751 109
17-nov 5249 133
17-nov 10886 972
17-nov 2584 16
18-nov 3880 88
21-nov 9283 326
21-nov 3289 57
22-nov 1951 60
22-nov 2528 51
23-nov 1946 26
23-nov 10309 502
23-nov 5671 211
24-nov 3521 24
24-nov 3314 75
25-nov 3264 34
26-nov 3314 67
28-nov 3543 62
30-nov 2118 29
1-dic 7243 204
1-dic 1372 12
1-dic 11135 422
1-dic 3154 100
2-dic 2900 136
2-dic 1905 40
2-dic 2971 61
2-dic 2184 38
2-dic 1716 25
2-dic 1925 20
4-dic 3264 82
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5-dic 2033 60
5-dic 7025 233
6-dic 2859 106
7-dic 1440 25
7-dic 2249 56
7-dic 8191 311
7-dic 4616 142
7-dic 4046 134
7-dic 1941 42
7-dic 2041 43
7-dic 1599 26
7-dic 3732 165
7-dic 2401 58
7-dic 3220 90
7-dic 8132 282
7-dic 1760 50
7-dic 1458 10
8-dic 2521 73
8-dic 1695 19
8-dic 2121 65
Tabla 2
Suma de LIKES = Suma de ALCANCE
oct 4439 157435
3-oct 115 3636
7-oct 702 22376
11-oct 323 17742
14-oct 794 30268
16-oct 21 2656
17-oct 16 2273
18-oct 70 3827
19-oct 169 7619
20-oct 71 6615
27-oct 203 7668
28-oct 912 14299
29-oct 21 3757
30-oct 553 14198
31-oct 469 20501
nov 6488 208405
1-nov 916 22287
2-nov 102 4082

% de ALCANCE
33,45%
0,77%
4,75%
3,77%
6,43%
0,56%
0,48%
0,81%
1,62%
1,41%
1,63%
3,04%
0,80%
3,02%
4,36%
44,28%
4,73%
0,87%

N de publicaciones
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3-nov
4-nov
7-nov
8-nov
9-nov
10-nov
12-nov
14-nov
15-nov
16-nov
17-nov
18-nov
21-nov
22-nov
23-nov
24-nov
25-nov
26-nov
28-nov
30-nov
dic
1-dic
2-dic
4-dic
5-dic
6-dic
7-dic
8-dic
Total

621
149
262
34
801
174
33
367
138
158
1121
88
383
111
739
99
34
67
62
29
3130
738
320
82
293
106
1434
157
14057

13865
4025
5587
2685

29295
8547
2715

22404
8786
7477

18719
3880

12572
4479

17926
6835
3264
3314
3543
2118

104849

22904

13601
3264
9058
2859

46826
6337

470689

2,95%
0,86%
1,19%
0,57%
6,22%
1,82%
0,58%
4,76%
1,87%
1,59%
3,98%
0,82%
2,67%
0,95%
3,81%
1,45%
0,69%
0,70%
0,75%
0,45%
22,28%
4,87%
2,89%
0,69%
1,92%
0,61%
9,95%
1,35%
100,00%
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Catdlica REPOSITORIO INSTITUCIONAL

S Universidad AUTORIZACION DE PUBLICACION EN EL
de Cuenca

René Alfonso Novillo Morales portador(a) de la cédula de ciudadania N2 0106785348. En calidad de
autor/a vy titular de los derechos patrimoniales del trabajo de titulacion “Analisis de la conciencia de
marca de la Universidad Catdlica de Cuenca en Instagram” de conformidad a lo establecido en el
articulo 114 Cédigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacion,
reconozco a favor de la Universidad Catdlica de Cuenca una licencia gratuita, intransferible y no
exclusiva para el uso no comercial de la obra, con fines estrictamente académicos y no comerciales.
Autorizo ademas a la Universidad Catélica de Cuenca, para que realice la publicacion de éste trabajo
de titulacién en el Repositorio Institucional de conformidad a lo dispuesto en el articulo 144 de la Ley

Organica de Educacion Superior.

Cuenca, 22 de mayo de 2022

René Alfonso Novillo Morales

C.l. 0106785348

www.ucacue.edu.ec
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