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RESUMEN

El Social Media del sector educativo tiene una evolucion acelerada durante los ultimos tiempos,
especialmente desde la pandemia covid19, no obstante, existen falencias en la aplicacion de las estrategias
de marketing. Justamente este articulo persigue determinar un modelo de Plan Social Media para las
unidades educativas, donde se apliquen estrategias adecuadas del marketing digital para el buen manejo
de las redes sociales, tomando como base el caso de la U.E.G.V. (Unidad educativa Giorgio Vasari).

En este articulo, a través de la informacion analitica de las plataformas digitales se diagnosticé el manejo
del Social Media de la institucion en estudio y de su competencia. Con entrevistas a las personas idoneas
de la institucidon se obtuvo la data cualitativa, se detectaron las falencias y se disefid las estrategias
adecuadas para el buen funcionamiento del Plan Social Media a implementar.

Los resultados obtenidos indican que, las instituciones educativas deben mejorar su presencia en las
redes sociales, pues las métricas analizadas evidencian poco alcance y crecimiento en sus plataformas.

La demanda de los clientes del sector educativo exige la aplicacion correcta de estrategias de marketing,
lo que permitird que el avance del mundo digital vaya a la par de su crecimiento y para el presente caso
lograr posicionar la marca Giorgio Vasari y convertirla en lider dentro del sector educativo de la ciudad
de Portoviejo.
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ABSTRACT

The social media of the education sector has an accelerated evolution during recent times, especially
since the covid19 pandemic, however, there are shortcomings in the application of marketing strategies.
Preciselythis article seeks to determine a model of Social Media Plan for educational units, where
appropriate digital marketing strategies are applied for the good management of social networks, based
on the case of the U.E.G. V. (Giorgio Vasari Educational Unit).

In this article, through the analytical information of the digital platforms, the management of the social
media of the institution under study and its competence was diagnosed. With interviews with the
appropriate people of the institution, the qualitative data was obtained, the shortcomings were detected,
and the appropriate strategies were designed for the proper functioning of the Social Media Plan to be
implemented.

The results obtained indicate that educational institutions must improve their presence in social networks,
since the metrics analyzed show little reach and growth in their platforms.

The demand of customers in the education sector requires the correct application of marketing strategies,
which will allow the advancement of the digital world to go hand in hand with its growth and for the
present case to position the Giorgio Vasari brand and make it a leader within the educational sector of the
city of Portoviejo.

Palabras clave: social media; Digital Marketing; Social Media Plan; education; covid19
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Introduccion

Desde la llegada del virus Covid-19 a
finales del 2018 se evidenci6 un impacto en la
tecnologia digital. Justamente, Katz et al., (2020)
sefialan que a partir de la implementacion de las
primeras medidas se incrementd el trafico de
internet dado por la nueva forma de comercializar
y distribuir los bienes y servicios a través de
plataformas digitales.

Precisamente, Duo (2022) indica que en
Ecuador la poblacion usuaria de internet es de
13.60 millones, representando un 75.6% de la
poblacion total. Los usuarios activos de redes
sociales son 14.60 millones, lo que representa
el 81.1% de la poblaciéon total teniendo un
incremento respecto al afo anterior de 4.3%. Y
en cuanto a las redes sociales, Facebook recibe
el 69.25% del flujo total (p. VO1).

En Portoviejo los usuarios de internet
representan el 35% de Manabi. Y que la capital
manabita cuenta con 260 mil usuarios, es decir el
29% del total de las cuentas de redes sociales que
hay en la provincia. Cabe indicar que el acceso a
las redes sociales se ha convertido en la principal
actividad de los navegadores de internet (EI
Diario, 2019).

Es asi como se fundamenta que el
Social Media creci6 velozmente y se afianzé la
cultura de las redes sociales entre los usuarios,
evidenciandose la falencia de estrategias
implementadas por ellos para el manejo de
estas, la falta de diagndsticos que permitan
llegar a su publico objetivo, la creacion de un
contenido llamativo para sus redes sociales que
se deben postear en las plataformas digitales
recomendadas.

Adicionalmente, Sospedra  (2019)
indica que, al momento de crear una estrategia
de Social Media, la etapa de medicion es una
de las mas importantes y es precisamente aqui
donde entran en juego los KPI en redes sociales
porque permitird conocer si las estrategias en
redes sociales funcionan o no. Al respecto,
otros investigadores indican que “Los KPI son
una base importante para la toma de decisiones
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que ayudara a plantear nuevas metas para
el departamento de mercadeo™ (Moncayo y
Zevallos, 2018, p. 14).

El sector educativo, por los antecedentes
expuestos, fue uno de los que mas se vieron
afectados y en la marcha, generandose en este
la necesidad de potencializar sus herramientas
digitales y por ende sus plataformas digitales
para ofrecer sus servicios educativos a clientes
actuales y potenciales.

En el caso de estudio del presente
proyecto de investigacion se analizo el actual
manejo de las redes sociales de la U.E.G.V., asi
como su diagnostico situacional con la finalidad
de crear un Plan Social Media, aplicando
estrategias acordes a sus necesidades, que
permitan posicionar su marca dentro del sector
educativo de la ciudad de Portoviejo.

La Unidad Educativa Giorgio Vasari, esta
ubicada en la ciudad de Portoviejo, dentro de la
zona urbana, tiene 19 afios formando y educando
a nifos desde los 2 hasta los 14 afios de edad.
Su promedio de estudiantes asciende a 180. Su
oferta académica comprende desde educacion
inicial hasta educacion general basica (EGB)
superior. Actualmente consta de una Fan Page
vinculada a una cuenta de Instagram. No cuentan
con un equipo que maneje el Social Media, sino
que es netamente realizado por los duefios de la
institucion educativa.

Con la elaboracion del Plan Social Media
sebuscaquetodalacomunidad educativa vasarina
amplie sus conocimientos y entendimiento sobre
las redes sociales y el marketing educativo,
donde con el desarrollo y ejecucion del proyecto
se ira evidenciando las mejoras y evolucion del
posicionamiento de la marca Giorgio Vasari,
consiguiendo asi estar a la par de este mundo
digital tan cambiante.

Es importante entender que un Plan
Social Media forma parte de las estrategias del
marketing en general y especificamente del
marketing digital, y al ser aplicado al ambito
educativo a través de las redes sociales, permitira
el objetivo deseado y creard una comunidad
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interactiva, la cual no solo sera una comunidad
externa sino interna pues se motivaria al personal
docente y administrativo para que sean parte y
también generen el engagement que se requiere
en las publicaciones pautadas u organicas.

Debido a lo referido, es necesario que la
construccion y aplicacion del plan Social Media,
sea ejecutada por el Community Manager,
quien permitird detallar aquellas estrategias
que se van a realizar para alcanzar los objetivos
de marketing propuestos. El Community
Manager juega aqui un papel muy importante
y precisamente Villasefior (2021) indica que
esta comenzando a ser aceptado como un nuevo
profesional de la comunicacion, desempefiando
sus funciones tanto en instituciones publicas
como privadas, teniendo como funcién esencial
el manejo de las redes sociales en beneficio de la
institucion, por lo que sus conocimientos deben
estar siempre actualizados en temas de redes
sociales, marketing y comunicacion y debe tener
una formacion académica universitaria.

El Plan Social Media define las estrategias
y las acciones necesarias para alcanzar los
objetivos que se ha propuesto la empresa en
las redes sociales. Ademas, permite controlar la
gestion del Social Media, teniendo en cuenta los
objetivos, presupuestos, campaias de publicidad,
comentarios, entre otros (Peiro, 2017).

De esta manera, en la elaboracion del
Plan Social Media a la U.E.G.V., se uniran las
fortalezas de la entidad, la que serd expuesta a
través de los contenidos en las redes sociales,
abriendo asi la posibilidad de utilizar las
herramientas necesarias para lograr posicionarse
en los primeros niveles del sector educativo del
canton Portoviejo.

Los objetivos planteados para este
estudio son:

Realizar el diagndstico del Social Media
de la U.E.G.V., asi como de la competencia.

Disefiar los objetivos y estrategias de
redes sociales de la U.E.G.V. en base al analisis
previo de los diagndsticos realizados.

Establecer las métricas de medicion y
los KPI que permitan ir evaluando los resultados
una vez que inicien la implementacion del Plan
Social Media.

Bajo la descripcion que antecede, la
pregunta a plantearse es: (El plan Social Media
para la U.E.G.V le permitira posicionar su marca
como una de las instituciones lideres dentro del
segmento educativo de la ciudad de Portoviejo?

Método

El enfoque de esta investigacion es
cualitativo. El método cualitativo busca la
comprension de la perspectiva de los participantes
que se investigan, acerca de los fenomenos que
los rodean, profundizar en sus experiencias,
opiniones, perspectivas (Hernandez Sampieri et
al., 2010).

Se utilizé este método porque partimos
de dos entrevistas realizadas a la rectora (P1) y
a la actual persona responsable del manejo de
las redes sociales de la institucion (P2). Para
las entrevistas, se utilizaron preguntas abiertas
porque se necesitaba conocer todo sobre el manejo
de las redes sociales de la institucion, también
sobre su historia, problematica, objetivos, metas,
entre otra informacion. Las preguntas abiertas
proporcionan una informacién mas amplia y son
utiles cuando se desea profundizar una opinion
o cuando no se tiene la suficiente informacion
(Hernandez Sampieri et al., 2010)

El método utilizado para el andlisis
cualitativo se centré en el contenido de las
entrevistas, utilizando el sistema de codigos
categoricos, donde se establecen las dimensiones
(D), variables (V) y factores, los cuales se
relacionan y se obtienen los codigos que
permitiranobtenerel analisis previo al diagndstico
situacional de la institucion educativa (Vaquero,
2020). A continuacion ver la tabla 1.
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Tabla 1

Modelo de Matriz de sistema de codigos
categoricos de entrevistas

Dimension  Variables Ponderacion
F R 11 (P(t)co Preguntas Codigo
actores 5 e( eIt'/Ianu e; potenciales Categorico
(D) (V) Relevante)
Vi F1 lal5s Pla DI1.V1
DI Plb vy
v2 F2 lals P2.c DL.v2

Previo a la elaboracion del Plan Social
Media, fue necesario realizar un estudio
exploratorio, porque no se conocia las redes
sociales manejadas en la U.E.G.V., su contenido,
su imagen de marca, sus insights, entre otras,
lo cual es corroborado por Hernandez Sampieri
et al., (2010) quienes indican que los estudios
exploratorios se realizan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion
poco estudiado, del cual se tiene muchas dudas o
no se ha abordado antes (p. 121). De esta manera
se llevo a cabo una investigacion mas completa.
Justamente, se analiz6 todos los datos estadisticos
obtenidos de las herramientas analiticas de Meta
Business y Metricool, informacion que se debiod
unificar para poder realizar el diagndstico inicial
tanto de la institucion como de la competencia.

Con lo antecedido, se corrobora que
se 1nici6 un estudio exploratorio, luego un
estudio descriptivo, donde se identificaron las
caracteristicas, los puntos mas importantes de
las redes sociales de la U.E.G.V. de una forma
mas especifica. El estudio descriptivo para
Hernandez Sampieri et al., "busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de
las personas o grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fenomeno que se someta
a un analisis™ (2010, p. 122).

Resultados

En este apartado se presentan los
resultados obtenidos después de la realizacion
y valoracién metodologica de las entrevistas,
el analisis situacional y de la competencia a
través de las herramientas de Meta Business y
Metricool. Ver tabla 2.
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Tabla 2

Matriz de sistema de codigos categoricos de las
entrevistas realizadas en la U.E.G.V.

z 2 2w
Dimension  Variables © § <<
- 8 = w0 &) o
[SRREIR= =
<23 73 =8
Factores 3 R &
Hox O €} a8
a3 = E g
g7 =5 7=
D) ) At ~& LU
Cuidado
personalizado 4
Infraestructura
Capacidad de
aulas 3
;l'f - Docex}lte(s1 3 P2.3
co:"l eren(,ll: capacitados P1.5 DI1.V1
competencia Educacién P1.6
musical 2
Logros-
certificaciones
obtenidas 5
Servicios
ofrecidos 3
Apegados a los
D1 - Método valores 5
de educacion
Incluyentes
V2-Ventgjes  COMmpetitivos 4 P18 DILV2
Innovacion
tecnologica 3
Ambiente de
hogar 2
Crecer en
valores 4
Desarrollar
V3 - habilidades 3
Objetivos
para los Servirala P22 DI1.V3
estudiantes sociedad 5
Conocimientos
académicos de
calidad 5
Incrementar
. matriculas 4
V4- Objetivos
del marketing  Crear sentido P2.1 D2.V4
educativo  comynitario 3 ’ ’
actual
Posicionar
marca 5
D2 _ Mal manejo de
Manejo  del redes sociales 4
marketing No hay
educativo participacion
en las redes
V5 - Falencias sociales de los P2.4 D2.V5
docentes. 4 P25
Contenidos sin
programacion 3
No hay
disefador 2

Nota: Elaboracion propia con datos de las
entrevistas realizadas a U.E.G.V.
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Conclusiones del resultado de las entrevistas

Segun las entrevistas realizadas, se
obtienen dos dimensiones.

D1. Método de educacion

Dentro de esta dimension se determinan
tres variables basicas: la diferencia de la
competencia, sus ventajas y lo que persiguen
lograr con sus estudiantes. Se puede visualizar
que existe un verdadero potencial para desarrollar
buenos contenidos dentro del Plan Social Media.
Tienen una muy buena infraestructura, docentes
capacitados, su educacion estd basada también
en valores y conocimientos académicos de
calidad. Ambas entrevistadas coincidieron en sus
respuestas referente al modelo de educacion que
imparten.

D2. Manejo del marketing educativo

En esta dimension se establecen dos
variables: los objetivos del marketing educativo
delainstituciony sus falencias. LaU.E.G.V.desea
posicionar su marca e incrementar las matriculas
para el proximo afio lectivo, pero no cuentan
con un plan de marketing, ni tienen un personal
que manejen las redes sociales, sino que cuentan
con una persona, docente de la institucion que
publica contenido de acuerdo con la necesidad
inmediata y la linea gréfica utilizada es basica.
No existe un calendario de publicaciones, no hay
estrategias, ni métricas que hayan permitido una
evaluacion del contenido publicado.

Analisis Cualitativo

A través de software Power BI, se
obtuvieron los siguientes resultados:

Las variables que mas relevancia
tienen son la diferencia con la competencia y
las ventajas, que justamente pertenecen a la
dimension del método educativo que imparten,
lo que se traduce a que la unidad educativa tiene
razones valederas para poder demostrar por
qué las familias deben creer en ella y confiar la
educacion de sus hijos. Ver figura 1.
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Figura 1

Relevancia de las variables de la U.E.G.V.

En la segunda figura podemos visualizar
que los factores de mayor relevancia se asocian
a las redes sociales, valores y docentes, esto
fundamenta que dentro de las ventajas que tiene la
unidad educativa es que su educacion se basa en
valores y es justamente uno de sus objetivos para
los estudiantes. Esta educacion es impartida por
los docentes, quienes juegan el papel principal
para lograr la excelencia académica basada en
valores. Y las redes sociales son parte de su
preocupacion mayor por no estar bien manejada
dentro de la institucion. Ver figura 2.

Figura 2

Nube de los factores mas relevantes de la
UE.GYV.

Del analisis e interpretacion de las
entrevistas realizadas en la U.E.G.V., se constatod
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la necesidad de elaborar e implementar un Plan
Social Media, cuya meta es lograr posicionar la
marca Giorgio Vasari, incrementar su comunidad
de estudiantes y convertirse en una de las
instituciones lideres dentro del segmento del
mercado educativo de la ciudad de Portoviejo.

Diagnéstico Situacional de la U.E.G.V. y de la
Competencia.

El diagnoéstico o analisis del Social Media
(2020) para Hernandez, consiste en crear un
plan bien estructurado, donde se comprenda la
situacion en la que se encuentra la organizacion
y se defina a donde se quiere ir. Se debe analizar
y evaluar las vias de ingresos y la situacion
competitiva de la empresa, asi como los objetivos
corporativos. De este proceso depende el éxito o
fracaso de la estrategia de Social Media (p. 7).

EL diagnostico situacional de la
U.E.G.V. se enfocd en la evaluacion de los
contenidos utilizados, la imagen que proyectan,
el engagement y las herramientas utilizadas en
las redes sociales (Mafiez, 2022).

Se obtuvo la informacion de Meta
Business 'y Metricool del periodo completo
desde el 1 enero del 2022, logrando tener datos
de alcance, visitas, seguidores, analisis de videos
(minutos de reproduccion, compartidos, entre
otros) y analisis de las mejores publicaciones.
Toda esta data es importante porque permitira
realizar una comparacion con las métricas, una
vez que se vaya implementando el Plan Social
Media. Cuentan con 6068 seguidores en Facebook
y 1289 seguidores en Instagram. Publican un
promedio de 1 a 2 posteos semanales, en su
mayoria fotos y muy pocos videos. Ver tabla 3.
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Tabla 3

Meétricas de las cuentas de Facebook e Instagram
dela UE.G.V.

Meétricas VALORES
FACEBOOK

Alcance de publicaciones 37,050
Visitas 1,740
Seguidores 6,068
Nuevos me gusta 98
Me gusta 5,991
Minutos reproducidos 148
Reproducciones 360
Interaccion 45
({, De donde provienen? 1
Recomendaciones 53
Seguidores 42
Contenido compartido 6
Alcance de publicaciones 2
Visitas 57
Compartir de publicaciones 2
Comentarios en publicaciones 12
INSTAGRAM

Alcance de publicaciones 9,245
Visitas 1,955
Seguidores 1,289

Nota: Elaboracion propia con datos obtenidos
de Metricool y Meta Business de las cuentas de
Facebook e Instagram de la U.E.G.V.

El contenido publicado en las redes
sociales de la U.E.G.V. emplea colores muy
fuertes, no se realizan plantillas de portada para
los videos. En Instagram los higlights no guardan
la misma relacion. Ver figura 3.
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Figura 3

Diserio de portada y de muro en la cuenta de
Instagram de la U.E.G.V.

Nota: Fuente Cuenta de /nstagram de la U.E.G.V

Para el analisis de la competencia, se
investigd la imagen que tienen en sus redes
sociales a través del contenido publicado y
luego se evaluaron las métricas que se pudieron
obtener, comparandolas con las de U.E.G.V.

Las métricas analizadas dieron como
resultado que, en Instagram, de las 4 unidades
educativas,laU.E.G.V. ocupael cuarto lugar tanto
en seguidores, likes y engagement. Mientras que,
en Facebook, tanto en likes y reacciones ocupa
el tercer lugar, pero en engagement se ubica en
primer lugar. Ver figura 4 y 5.

Figura 4

Meétricas de la cuenta de Instagram de la
U.E.G.V. desde el 1 enero del 2022.

Nota: Fuente Metricool con la cuenta de
Instagram de la U.E.G.V.

Figura 5

Meétricas de la cuenta de Facebookde la U.E.G.V.
desde el I enero del 2022.

Nota: Fuente Meta Business de la cuenta de
Facebook de U.E.G. V.

En cuanto al diseno de las publicaciones,
se pudo visualizar que todas las unidades
educativas analizadas, utilizan los mismos
colores o similares, siendo predominante el
azul, color que también utiliza la U.E.G.V.
La tipografia también es recurrente en estas
instituciones educativas analizadas. La falta de
un diferenciador hace que el publico tienda a
confundirlos.
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Figura 6

Publicaciones de la competencia de la U.E.G.V.

Nota: Fuente Cuentas de Facebook de las
instituciones educativas en estudio.

Diagrama Causa-Efecto sobre el manejo de
redes sociales institucional

Para la elaboracion del diagrama Causa-
Efecto, se hallaron las fuerzas restrictivas que
estan causando que la U.E.G.V no obtenga los
resultados que siempre ha querido conseguir con
el manejo de sus redes sociales. Para cada fuerza
restrictiva se encontrd una fuerza impulsora que
permita dar solucion a cada problema encontrado.
Este  diagrama  representa  graficamente
un tronco central, representando el problema
a analizar, del cual nacen las espinas donde se
sitian las causas del problema. Dentro de las
“espinas” puede haber causas secundarias que
provienende las causas principales. Este diagrama
permite ordenar y categorizar las causas de un
problema, permitiendo enfocar y organizar las
acciones necesarias para su resolucion (ATRIA
Innovation, 2020). Ver figura 7.

Figura 7

Diagrama Causa-Efecto sobre el manejo de las
redes sociales de la U.E.G.V.

Con este diagrama se pudieron obtener
unas posibles estrategias para enfrentar las
fuerzas restrictivas, como son la difusion de un
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contenido mas llamativo, la creacion del Plan
Social Media, una posible elaboracion de una
campafia de marketing para el proximo afo
lectivo y motivar al personal docente para que
interactue con las redes sociales de la institucion
educativa.

Analisis DAFO del Social Media Institucional

A través del andlisis DAFO se conocid la
situacion de la institucion en términos de
estrategias en redes sociales. En la matriz
DAFO, se conocieron los factores internos que
limitan las posibilidades de crecer (debilidades),
los factores internos en los que la institucion
educativa tiene una ventaja competitiva y que
le permita superar las amenazas (fortalezas),
los factores externos que estdn dificultando
alcanzar sus objetivos (amenazas) y finalmente
se conocieron los factores externos que permiten
otorgar una ventaja competitiva (oportunidades).
A todas ellas se las relaciono y se establecieron
las estrategias ofensivas, defensivas, de
reorientaciéon y de supervivencias, las cuales
permitiran aprovechar las oportunidades para
convertir las debilidades en fortalezas. Tener las
estrategias para afrontar todo lo que amenace a la
institucion y a sus debilidades. Ver tabla 4.
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Tabla 4

Matriz cruzada de analisis DAFO de la U.E.G.V,

FORTALEZAS (+)
F1 Infraestructura/ areas completas Dl Contenvldo o METHRIYe w18
comunidad.
Capacidad de las aulas (méaximo 25 No disponer de commum.ty managet, lo
F2 . D2 que conlleva a la ausencia de objetivos
estudiantes) . .
estratégicos de marketing.
Matriz cruzada M Educacion con valores. D3 Pocos. alumnos a partir del nivel bésica
2] superior.
©
Z
= 4 Convenios con instituciones  para el 4 Deficiente apoyo de los docentes en las
z F mejoramiento y capacitacién constante de | D redes sociales de la UEGV
n los docentes.
=
o Recursos tecnologicos para la ensefianza- HEED CUNIHITEI [por D €9 16
S F5 aprendizaie de lo sges tu dIi)an tos D5 padres de familia de las plataformas de
< P J ’ redes sociales de la UEGV.
FACTORES EXTERNOS A LA
EMPRESA
Oportunidades (+) Estrategias Ofensivas FO Estrategias de Reorientacion DO
Ol  Retorno a las clases presenciales. F4 Crear nuevas alianzas estratégicas con 01-03  Difundir contenido llamativo,
5 Mayor tréfico de internet en las instituciones que sean de interés para los elaborando un calendario editorial cada
0 redes sociales. 03 padres de familia actuales y futuros. D1 trimestre.
Alianzas estratégicas con
03 instituciones que ayuden a mejorar D 1 Crear una nueva linea grafica para las
los servicios que brinda UE 02 publicaciones y la imagen de las redes
Giorgio Vasari. sociales de la U.E.G.V.
Desarrollo turistico y econdémico F1 - ) o ) ) o
04 de la ciudad. F5 Elaborar una campafia .de marketing (1_gp Iniciar una induccion y mf)thfiClén al
) . para el proximo afo lectivo, mostrando personal docente de la institucion para
Men‘or‘ costo de. LINEISIONRRALE las bondades y servicios que tiene la que aporten al engagement de las redes
05 pubhcltar contenidos en las redes 05 institucion. sociales.
sociales. D4
Estrategias Defensivas FA Estrategias de supervivencia DA
Al La competencia dentro de la
misma area urbana. F2 Diferenciacién de ofertas de acuerdo con D2 Disponer de un community manager
Estrategias de los competidores el publico objetivo para la campafia del A que pueda elaborar el Plan Social
A2 que puedan afectar de manera A3 proximo afio lectivo. 3 " Media y establecer las estrategias.
directa.
A3 Mismos productos
comercializados a menor precio
Que los seguidores migren a otras
A plataformas  de 'rede.s socigles Mostrar la metodologia empleada por los | pj_p3  Crear un Plan Social Media, definiendo
d.onde no la UE Giorgio Vasari no F3-F5  Jocentes hacia los estudiantes, realzando la Al el publico objetivo y buyer persona
tiene presencia. A4 educacion en valores, donde también ellos | o»_p5 Yy  estableciendo las estrategias
L . interactien, demostrando asi la eficacia de ~———— adecuadas que puedan hacer frente a
Aparicion  de  pandemias  que la ensefianza-aprendizaje. las implementadas por la competencia.
A5 ocasionen el retorno a la
virtualidad.

Nota: Elaboracion propia con datos obtenidos
de las entrevistas y del analisis situacional de la
U.E.G.V.
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Determinacion del Publico Objetivo y Buyer
Persona

El publico objetivo es un conjunto de
clientes que resultan de una lista de rasgos
demograficos y psicograficos que son comunes
entre los clientes habituales de una empresa. Se
pueden determinar a través de datos historicos,
tendencias, investigacion de mercado sea con
clientes propios o de la competencia. (Sanz,
2020)

Para hallar al publico objetivo fue
necesario tener claro el segmento al cual la
U.E.G.V. se estd dirigiendo, las edades que
tienen, el género, los canales sociales donde estan
distribuidos. Y para ello fue necesario obtener la
informacion de la analitica del Meta Business en
su categoria Audiencia. Determinandose que el
publico objetivo estd dentro del rango de edades
de 25 a 44 afios, correspondientes al género
femenino. Ver figura 8.

Figura 8

Publico objetivo actual de la U.E.G.V.

Nota: Fuente Meta Business de la cuenta de
U.E.G.V.

Adicionalmente, atravésdelaherramienta
calculo del publico potencial de Meta Business
y filtrando los datos seglin el publico objetivo
hallado, y agregando la ubicacion (Portoviejo) y
los intereses (educacion preescolar y primaria), se
obtiene que hay un promedio de 21250 personas
en las redes sociales en el cantén de Portoviejo.
Este dato servird para futuras campafias pagadas
dentro de las plataformas digitales. Ver figura 9.
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Figura 9

Publico potencial en la ciudad de Portoviejo
segun los intereses y publico objetivo actual de
la UE.G.V.

Nota: Fuente Meta Business de la cuenta de
UE.G.V.

Obtenido el publico objetivo, el
siguiente paso fue identificar al buyer persona
de la U.E.G.V., donde era necesario encontrar
el estereotipo de cliente ideal, identificando
los puntos de dolor que le motivan a tomar la
decision para adquirir los servicios educativos
que ofrece la institucion. Para ello fue necesario
hacer primero una lluvia de ideas y plantearse
temas como el tipo de interés que podria tener el
buyer persona ideal, las objeciones que pueden
dar para matricular a su hijo en la institucion,
sus puntos de dolor que le motive a tomar su
decision de compra del servicio, la personalidad,
entre otras. Toda esta informacion se plasmo en
la siguiente figura.
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Figura 10

Buyer persona para la U.E.G.V

Trafico de seguidores

Es importante conocer cuando los
seguidores actuales tienen un mayor trafico dentro
de las paginas de redes sociales porque asi se
podra determinar cuando es mas efectivo realizar
un posteo de las publicaciones. Basandome en
la informacién obtenida en Meta Business,
los horarios mas representativos son desde
las 11:00am hasta la 13:00pm y de 17:00pm a
20:00pm. Pero es el horario de las 19:00pm el
que tiene mayor trafico de los seguidores actuales
de Giorgio Vasari. Ver figura 11.

Figura 11

Horarios de conexion de los seguidores de
UE.G.V.

Nota: Fuente Meta Business de la cuenta de
U.E.G.V.

Determinacion de los Recursos Necesarios

Fue importante determinar los recursos
necesarios para elaborar el Plan Social Media,
tanto el recurso humano, financiero y las
herramientas necesarias.

Dentro del recurso humano se incluye
al Community Manager, disefador y un
camarografo-editor de videos, adicionalmente
el personal docente idoneo para facilitar la
elaboracion de los contenidos. En cuanto a las
herramientas necesarias, la institucidon cuenta
con los equipos técnicos y plataformas digitales
para poder llevar a cabo la elaboracion del plan
Social Media y posteriormente su ejecucion. Y en
cuanto a los recursos financieros, la institucion
debera solicitar la respectiva cotizacion para
la implementacion del Plan Social Media y
establecer si esta dentro de su presupuesto.

Eleccion de las Redes Sociales adecuadas

Una vez que ya se realizd el andlisis
interno y de la competencia, se determino en qué
redes sociales es recomendable tener presencia.
Sus cuentas actuales de redes son: Facebook
e Instagram. Segun el comportamiento de la
competencia, el modelo del negocio, el buyer
persona, se decidi6 continuar con las mismas
redes, aunque si se recomienda principalmente
previo al inicio de clases del proximo afio lectivo
implementar el WhatsApp Business como
herramienta apoyo para mantener un contacto
mas cercano con el cliente e incluso utilizarlo
para publicar ciertos posts en los estados o
enlazarlos a las plataformas de redes sociales de
la institucion.

Determinacion de los objetivos y estrategias
Social Media.

Se determinaron los objetivos de redes
sociales y la estrategia Social Media con la
finalidad de alcanzar los objetivos.

Como se definio tres objetivos, se debid
diferenciar sus acciones con su correspondiente
estrategia para alcanzarlos. De esta manera se
obtuvo la siguiente matriz. Ver Tabla 5.
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Tabla 5

Matriz de objetivos y estrategias para el Plan
Social Media de la U.E.G.V.

META OBJETIVO ESTRATEGIA

* Diseflar y publicar
contenidos que muestren las
ventajas competitivas del

servicio de educacion de la
Aumentar un 5% el

Aumentar el , . nstitucion.
. numero de seguidores .
conocimiento ‘- Crear nuevas alianzas
de las paginas de redes L.
de la marca estratégicas con

sociales a través de
contenidos llamativos
en los proximos 12
meses.

Giorgio
Vasari en las
redes sociales

instituciones que sean de
interés para los padres de
familia actuales y futuros.
Crear unanueva linea grafica
para las publicaciones y la
imagen de las redes sociales
de la U.E.G.V.

* Crear incentivos y premios
para los fans destacados
Incrementar en un de las redes sociales de la
25% el alcance institucion.
promedio de las *  Capacitar y  dar
Aumentar la publicaciones en seguimiento de lainteraccion
interaccion de las paginas de las de los docentes con las redes
leads con la redes sociales a sociales de la institucion.

institucion través de una mejor *  Publicar  contenidos
programacion de llamativos de interés
los horarios en los general para la comunidad.
proximos 12 meses. * Realizar transmisiones en
vivo de eventos relevantes
de la institucion.
* Crear anuncios pautados
para ambas plataformas
de redes sociales.
* Crear respuestas
automaticas ara  cada
Aumentar en un 25% P
.. fase del proceso de
las ventas del servicio . L,
. inscripcion  de  nuevos
educativo desde las . .
Incrementar . .,y antiguos estudiantes.
. redes sociales a través
la comunidad Crear  ofertas  con

de botones call action,
a partir de la apertura
de matriculas  del
proximo afio lectivo.

de estudiantes descuentos exclusivos para
los seguidores de la pagina
de Facebook e Instagram de
la institucion.

*Diferenciacion de ofertas
de acuerdo con el publico
objetivo para la campaiia del

proximo aiio lectivo.

Dentro de las estrategias se esta
recomendando el disefio de la publicacion
de contenidos, para lo cual es necesaria la
elaboracion de un calendario editorial en redes
sociales. Asi mismo se recomienda un cambio de
imagen, donde se utilice una nueva linea grafica
basada en la forma del contenedor de los iconos
de la marca y colocada de manera dinamica. En
cuanto al color se propone el dominio del color
blanco para reflejar la limpieza del disefo y el
color celeste como secundario y el azul como
complementario. Ver figura 12.

Figura 12
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Diserio de nueva linea grafica para la U.E.G.V.

Diseiio de Medicion del Plan Social Media

Se procedid a obtener los KPI (Key
performance indicator) en funcion de los
objetivos propuestos. Al respecto Fernandez
(2019), indica que un KPI es un indicador clave
que sirve para poder medir el éxito o el fracaso
de las acciones de marketing y que las métricas
sirven para realizar el seguimiento de la accion
que se mide. Estos aportan el valor cuantificable
asociado al objetivo del negocio e indica si se
ha cumplido o no. A través de ellos se descubre
el problema y con las métricas se comprende lo
que ha ocurrido. A continuacidn, una tabla de
los KPI para cada objetivo planteado de manera
especifica. Ver tabla 6.
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Tabla 6

Matriz de objetivos y estrategias para el Plan
Social Media de la U.E.G.V.

OBJETIVOS OBJETIVOS
ESTRATEGICOS
GENERALES . KPI
SOCIAL MEDIA LT YT IC0D
SOCIAL MEDIA
Aumentar un 5% el Numero de
Aumentar el numero de seguidores seguidores.
conocimiento de la de las paginas de redes | Numero de
marca Giorgio Vasari | sociales a través de impresiones.
en las redes sociales. contenidos llamativos en | Alcance.
los proximos 12 meses.
Engagement.
Incrementar en un 25% Numero Qe
. comentarios.
el alcance promedio de ,
. Numero de
las publicaciones en .
Aumentar la las paeinas de las redes compartidos.
interaccion de leads pag , Numero de Me
S sociales a través de una
con la institucion. . -, gusta.
mejor programacion ,
. Numero de
de los horarios en los .
roximos 12 meses EbeCiccnes
P ’ de los videos.
Aumentar en un 25%
las ventas del servicio % conversion.
Incrementar la educativo desde las Numero de
comunidad de redes sociales a través visitas.
estudiantes. de botones call action, Numero de
a partir de la apertura de | matriculados.
matriculas del proximo
afio lectivo.

Los KPI escogidos son claves para
el desarrollo de la estrategia Social Media y
ademas permitiran comparar de manera semanal,
mensual o trimestral. Lo importante es realizar
la medicion y determinar si se estan cumpliendo
los objetivos propuestos, caso contrario se
deberd realizar un ajuste o modificaciones a
las estrategias. La intencion de la tabla anterior
es que una vez se implemente el Plan Social
Media se puedan realizar los analisis y cambios
necesarios.

Discusion

Partiendo como base que un Plan
Social Media para las instituciones educativas
les permitira lograr sus objetivos, una vez que
ellas y empresas en general comenzaron a
formar parte de esta era digital, lo que se esta
haciendo realmente es aplicando un marketing
digital educativo. Hay autores que recomiendan

el empleo de este tipo de marketing. El Plan
Social Media forma parte de las estrategias del
marketing educativo. Sobre este particular Peralta
(2021), manifiesta que el sector educativo es uno
de los mercados mas competitivos y que por ello
se deben aplicar las estrategias adecuadas para
que el centro educativo se destaque frente a la
competencia. Emplear el marketing educativo
permitira tener una vision mas amplia y clara de
las distintas areas de la institucion.

A través del estudio realizado, basado
en las herramientas de diagndsticos como las
entrevistas, lamatriz cruzada DAFO, el Diagrama
causa efecto y los andlisis de insights de las redes
sociales se logré evaluar a la UE.G.V. y a la
competencia mas relevante durante el periodo de
andlisis, aplicando un enfoque cualitativo, donde
se pudo obtener toda la informacion necesaria
como las variables que permitieron reconocer
las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas, las métricas mas relevantes y se pudo
llegar a determinar el piblico objetivo y el buyer
persona ideal para la institucion educativa, lo que
permitira direccionar mejor las campaiias futuras
pautadas.

Con respecto a la creacion del perfil del
buyer persona de la institucion, Gasca (2019),
indica que el éxito o fracaso de una campafia
de marketing depende justamente de qué tanto
conoces las caracteristicas y necesidades de
los clientes, tener en consideracion el perfil de
las personas que participaran en el proceso de
compra de la oferta educativa es fundamental
para la institucion, ya que al contar con una
imagen mental del cliente, resulta mas fécil
para el equipo de marketing lograr empatia con
los prospectos, establecer una comunicacion
eficiente y definir los medios ideales para
enviarles informacion valiosa. Si no se define
el buyer persona correctamente, la estrategia de
marketing no ird enfocada y posiblemente no se
lograra llegar a las metas de inscripcion.

Con todo lo diagnosticado, se establecid
la meta que se desea alcanzar y se determiné que
se seguirdn manejando las mismas redes sociales,
aunque a futuro se debera implementar el uso del
WhatsApp Business como herramienta de apoyo
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paralaatencion al cliente. Precisamente, Edutory
Mexico (2020), considera que el uso de WhatsApp
Business dentro del sector educativo tiene varias
ventajas, entre ellas, es completamente gratuita,
se generan respuestas automaticas donde se
pueden contestar preguntas frecuentas a clientes
potenciales de forma rapida y facil, ademas, se
podran etiquetar cada una de las conversaciones
como: Padre interesado, inscrito, proveedor,
escuela, maestros, entre otras.

Se determinaron los objetivos SMART
de las redes sociales y las estrategias para cada
objetivo, sin olvidar la meta inicial. El Banco
Santander (2021) en su blog esclarece que con
los objetivos SMART se puede proporcionar
mas claridad, un buen enfoque y disponer mas
motivacion a la hora de establecer metas y
dirigir los esfuerzos para conseguirlas. Ademas,
un estudio de CoSchedule sefala que los
especialistas en marketing tienen un 376% mas
de probabilidades de triunfar que aquellos que no
lo hacen. Esta es una herramienta que contribuye
a una mayor productividad y eficiencia y reduce
el estrés laboral, al distribuir mejor los recursos
y el tiempo.

A través de la difusion de los contenidos
en las publicaciones programadas y las
estrategias que se vayan a implementar en
la campana se lograra en forma implicita la
oferta de su portafolio de servicios educativos
que brinda la institucién, buscando asi, un
incremento en las matriculas del proximo afo
lectivo, como resultado de haber trabajado en
el posicionamiento de su marca. Justamente,
Gasca (2019) plantea que la mejor forma de
incrementar la comunidad y crear percepciones
positivas en los alumnos, padres de familia y
prospectos, es presumiendo todo lo increible que
sucede en la escuela: actividades extraescolares,
infraestructura, vida estudiantil, entre otras. Por
lo que se debe crear un temario de contenidos y
calendarizarlo. No se debe improvisar, se debe
organizar la produccion del contenido que se
genere. Es a través de estos, que se lograra, por
medio de las redes sociales, una interaccién con
la comunidad en tiempo real.
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Con un enfoque cuantitativo a futuro, se
disefiaron los KPI como métricas de medicion
mas relevantes para cada uno de los objetivos
propuestos, lo que permitira evaluar si las
estrategias implementadas estdin dando o no
resultados y poder realizar los cambios necesarios
del Plan de Social Media de 1a U.E.G.V. Una de
las principales diferencias entre el marketing
tradicional y el marketing digital es que este
ultimo cuenta con excelentes herramientas de
medicion como los KPI bésicos: el incremento
de la comunidad, interacciones que generaron
las publicaciones, prospectos que ingresaron por
los servicios, entre otros (Gasca, 2019).

Los resultados obtenidos indicaron
que, las instituciones educativas deben mejorar
su presencia en las redes sociales, pues las
métricas analizadas en la etapa de diagndstico
evidenciaron poco alcance y crecimiento en sus
plataformas.

Esta presencia en las redes sociales, que
definitivamente ha revolucionado la forma de
ofertar los servicios educativos, trae consigo
también contradicciones para algunos autores
que no estan totalmente de acuerdo con el uso
de este recurso digital. Es asi como Marin-Diaz
& Cabero-Almenara (2019) opinan, que esta
incorporacion deredes sociales como instrumento
basico en la sociedad del conocimiento, esta
creando “generaciones mudas’, donde las
conexiones las realizan por escrito, ademas
viene potenciando la extension de dispositivos
moviles entre los estudiantes lo que adolece de la
problematica de no contar con modelos y buenas
practicas para su utilizacion, llegando a tener
una vision social fuera del ambito académico, la
nula o escasa seguridad que dan al usuario si no
configura adecuadamente la privacidad, riesgos
de adiccion o uso problematico de las redes.

Dentro de las limitaciones que presenta
este articulo, se detallan las siguientes:

La creacion del Plan Social Media
para la unidad educativa Giorgio Vasari tendra
como alcance la ciudad de Portoviejo, ubicada
dentro de la provincia de Manabi. Teniendo en
conocimiento esta premisa, es menester indicar
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que dentro de la informacién que se pudo
encontrar en las paginas oficiales de estadisticas
de Censos sobre los usuarios de internet o
los usuarios que acceden a las redes sociales,
existi6 la limitante de hallar informacion mas
actualizada a nivel pais y provincial, mas no a
nivel cantonal, lo que impidi6 poder trabajar
sobre una poblacion a la fecha actual y poder
realizar un analisis de métricas contrastadas con
las plataformas que usa actualmente la unidad
educativa.

Otra de las limitaciones externas es
el avance acelerado del mundo digital, lo que
significaria que el presente Plan Social Media
tendrd un alcance a corto plazo de 1 afio, y es
necesario que el plan sea actualizado luego de
este periodo, pero si servird de base para futuros
planes.

La wunidad educativa cuenta con
estudiantes hasta décimo afio de basica, es decir
oscilan entre las edades de hasta los 14 afios de
edad, los cuales pudiendo aportar al engagement
del Social Media, por temas de la edad, no estd
autorizado por la institucién ni por los padres
de familia que dispongan de redes sociales. Por
lo que fue importante considerar la poblacion
estudiantil actual y a través de los padres de
familia incluirlos dentro de las estrategias del
plan y asi llegar a ganar mas /eads y encaminarse
al logro de los objetivos propuestos en el presente
articulo.

Para el disefio del Plan Social Media
y partiendo de los objetivos y estrategias
propuestas se recomienda, tal como se lo
menciond anteriormente, el disefio de un primer
calendario de contenidos base para los proximos
meses.

Se recomienda que la implementacion
del Plan Social Media sea realizada por un
community manager para que se pueda llevar
a cabo la ejecucion del plan con conocimientos
técnicos, tanto la administracién como la gestion
de las redes sociales.

Por su parte, Pefialver (2020), refiere que
la actual normativa que regula la organizacion
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y funcionamiento de los centros de educacion
no recoge la figura de un community manager
educativo. Pero se sabe que la gestion de las redes
sociales es uno de los canales de comunicacion
claves hoy dentro de la comunidad educativa. No
obstante, este trabajo suele recaer en docentes
que realizan el trabajo en horas no lectivas.
Por lo que recomienda que exista otra persona
capacitada, no un docente quien realice este
manejo de las redes sociales.

Esnecesario que, para lograr los objetivos
esperados y la meta principal, se trabaje en base
a todo lo disefiado, siguiendo los lineamientos
del Plan Social Media, realizando una constante
evaluacion desde el primer momento que se
inicie la ejecucion del plan, apoyandose con los
KPI propuestos.

Para futuros analisis, se recomienda
realizar una encuesta a los padres de familia, pues
ellos representan la actual comunidad digital de
la unidad educativa, donde se puede obtener la
data necesaria para poder aplicar estrategias en
base a lo que ellos como usuarios perciben y
recomiendan de las plataformas de redes sociales
que mantiene la institucion.

Dentro de las estrategias propuestas
esta el automatizar las respuestas de los leads
que ingresen a las plataformas digitales,
justamente en este punto se recomienda trabajar
adicionalmente con una campaiia de conversion
de leads, donde todo el contenido trabajado
dentro del Plan Social Media va a retroalimentar
esta campafia. Al respecto, Martinez (2019),
manifiesta que es importante tener una estrategia
de seguimiento eficaz que permita convertir
mas leads en estudiantes, pues elegir una oferta
educativa correcta es una decision que requiere
un proceso de investigacion y consideracion por
parte de los estudiantes o padres de familia. Esta
estrategia es la campafa de nutricion de leads
(lead nurturing campaigns), que no es mas que
el proceso de construir una relacion cercana
con los /eads a través del envio sistematico de
informacion valiosa que les ayude a tomar una
decision. El lead nurturing empuja a convertir
prospectos en prospectos potenciales. (2019)

Ana Gutiérrez-Navia | David Zaldumbide-Peralvo | pp. 32-49



Plan Social Media para las unidades educativas: Caso U.E. Giorgio
Vasari.

Finalmente, es necesario recalcar que
el Plan Social Media propuesto en este articulo
deja sentado una base para futuros planes de la
Unidad Educativa Giorgio Vasari e incluso de
otras unidades educativas que también quieren
ser parte de esta nueva era del mundo digital, que
cada dia toma mas fuerza y se convierte en una
herramienta necesaria para ofertar los servicios
educativos y generar mas leads y por ende
aumentar la comunidad estudiantil, demanda que
exige una aplicacion correcta de las estrategias
de marketing.
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