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Resumen 

Este estudio busca detectar la relación entre la decisión de compra del consumidor de 

educación superior de pregrado en los Cantones de: Guayaquil, Samborondón y 

Durán y el marketing digital en tiempos de pandemia por Covid-19. Para el efecto, se 

definieron los aspectos teóricos relacionados conocidos por el mercado en base al 

marketing digital y sus variables. La investigación se enfocó en las principales 

universidades de esta zona y su comunidad basándose en las variables que más se 

relacionan en el tema de estudio para avalar y aplicar las herramientas seleccionadas 

para que se lleve a cabo. Contrastándose con la información que se obtuvo de las 

encuestas realizada a la muestra definida y la observación, como instrumentos de 

recolección de datos. Los resultados pueden ser utilizados para el análisis y aplicación 

de estrategias para el mejor uso y gestión de contenido en redes sociales, manejo de 

información por medio de canales digitales, mejora de relaciones con estudiantes, 

implementación de proyectos y programas de aprendizaje orientados a incentivar la 

comunicación efectiva para el desarrollo de los estudiantes, así como para prosperar 

el servicio al cliente y fidelizar al consumidor universitario. 

Palabras claves: Marketing digital, Universidades, Comunidad, Desarrollo, Gestión de 

contenido. 

Abstract 

This study seeks to detect the relation between the customer purchase decisions of 

third level education in the following cantons: Guayaquil, Samborondon and Duran and 

digital marketing in times of pandemic. For this purpose, the related theoretical aspects 

known by the market were defined based on digital marketing and its variables, the 

research focused on the main universities in this area and their university community 

and on the variables that are most related to the subject of study to endorse and apply 

study tools. Contrasting with the information obtained from the surveys carried out on 

the defined sample and observation as instruments. The results can be used for the 

analysis for the best use and management of content in social networks, Information 

management, improvement of relationships with students, Implementation of projects 

and study programs aimed at encouraging the development of university, defining 

strategies to improve the customer service and loyalty to the university consumer. 

 
Keywords: Digital Marketing, Universities, Community, Development, Content 
Management.  
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1. Introducción 

 

La pandemia de la enfermedad COVID-19, desde su primer confirmado en el 

año 2019 paralizo al mundo entero en sus actividades económicas, políticas, 

empresariales, culturales, etc. La digitalización que se tenía planeado 

implementarla en un periodo de hasta 5 años, se hizo en menos de 4 meses. 

Según datos de  (CEPAL Y UNESCO, 2020) plantea que a mediados de mayo 

de 2020 más de 1.200 millones de estudiantes pertenecientes a todos los 

niveles de educación, alrededor del mundo, habían dejado de tener clases 

presenciales. 

La población ha cambiado su forma de consumo, esto se ve reflejado por 

adaptación a nuevas tendencias, en este caso hacia los espacios digitales, ,  

generado por  el abrupto cambio dado por la pandemia.  Se puede definir a las 

tendencias como la secuencia de situaciones que tiene cierta intensidad y 

duración, son más predecibles y duraderas que las modas pasajeras, muestra 

cómo será el futuro, y brinda considerables oportunidades (Kotler y Keller, 

2012). Así es como en otras áreas, la educación superior no fue la excepción, 

la adaptación  a esta modalidad de estudio y comunicación  tuvo un alto 

impacto, al tener un cambio totalmente digital, sobre todo el rápido nivel de 

adaptación que tuvieron. Encontrándose el mundo en un momento de 

incertidumbre, fue la única solución rápida dentro de este ámbito educativo, lo 

cual permitió que no se paralicen los estudios y hoy en día se sigan 

desarrollando plataformas online las cuales cambiaron la perspectiva del 

mundo acerca de esta modalidad de estudio. 

2. Antecedentes  

 

Desde marzo del 2020, en el cual se confirmó el primer caso de Covid 19 en 

Ecuador, este dio un giro 360, estuvo paralizado sin tener un rumbo específico. 

En todos los ámbitos, tanto estudiantil, laboral, económico, empresarial, 

político, etc.  
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En los Cantones de: Guayaquil, Samborondón y Durán, vivir un cambio de 

modalidad, fue un impacto en la vida de los estudiantes, el cómo mantenerse 

conectado con su institución de educación, el miedo que se generó al no saber 

si esta forma de estudio perjudicaría su carrera. La experiencia diaria que se 

tenía era un punto nuevo que conocía acerca de este nuevo estilo de vida, ya 

que era incierto para todos. Esta adaptación tecnológica que se tenía 

programada ser a 5 años su desarrollo, se hizo en menos de 1 mes y al ser 

humano le toco hacer un switch de su vida normal y tendencias de con sumo 

habituales, a esta nueva normalidad, que dependemos de un medio digital 

como nuestra comunicación externa. 

Esta comunicación digital que han implementado las instituciones de educación 

superior, ha generado lazos con el estudiante que es su consumidor principal, 

pese a que no se tiene un contacto presencial, esta adaptación a una nueva 

modalidad conlleva a generar esta conexión con el consumidor que no cambie 

su experiencia con el servicio ofrecido. 

3. Planteamiento del Problema 

 

 En la actualidad, en referencia a los cambios drásticos en el entorno 

estudiantil, económico y tecnológico, el ser humano vivió una alteración en su 

vida cotidiana, la rutina a la cual se mantenía expuesto diariamente cambió, su 

tendencia de consumo varió, de realizar todo presencialmente, paso por una 

trasformación de que todo lo físico, lo tuvo y mantiene digital. Hoy en día es 

imposible trazar el rumbo de los países y las empresas sin tener en cuenta las 

nuevas tecnologías que procesan datos y en las plataformas integrables de que 

facilitan el intercambio de información entre el usuarios y proveedor (Cedeño, 

2019). 

Con respecto a la transformación digital que atravesaron los  estudiantes de 

nivel superior durante su aprendizaje abarca todos los aspectos, así como fue 

un golpe tener este cambio al comienzo de la pandemia, ha beneficiado a estos 

mismos estudiantes con sus carreras, han podido abarcar más materias, 

culminar más rápido sus estudios, se proactivos con su tiempo e incluso poder 

laborar y estudiar en el mismo periodo.  
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De igual manera, con la llegada de la pandemia, las universidades se 

enfrentaron una digitalización acelerada, y a una transición forzada a la 

enseñanza en línea.   . Adicionalmente, las instituciones de educación debieron 

lidiar con un consumidor exigente que igualmente estaba tan conmocionado 

como la institución. De acuerdo con (Constante, 2020) Durante la situación se 

imaginaron que tienen la posibilidad de tener un Internet fijo, que la 

conectividad es excelente, que saben manejar las plataformas, pero la realidad 

de medio es muy diferente a lo que se cree. La única interacción viable es el 

medio digital, la interacción física que se tuvo cambio a ser por medio de un 

post o video, que mostraban mejoras o como las universidades y sus directivos, 

estaban preocupados por sus estudiantes y buscaban mejorar en lo posible 

esta modalidad a tal punto que sea lo más parecido y relacionado a la 

modalidad presencial. De la misma manera, (Torrico, 2021) explica que a para 

nadie es extraño que la tecnología vino redefiniendo los oficios y puestos de 

trabajo, permeando a cada una de las actividades y ocasionando cambios en 

los tipos de capacidades y conocimientos requeridos, así como en los métodos 

de enseñar y aprender.  

Tampoco es desconocido el incremento exponencial de contenidos educativos 

en Internet que permanecen accesibles para toda la gente con ingreso a la red 

Su cliente principal estaba siendo afectado por la pandemia, se encontraban en 

un momento vulnerable. El autor (Solomon, 2017) indica que el ser humano 

pasa por tres etapas que son la exposición, la atención y la interpretación. la 

calidad sensorial es relevante en la experiencia del consumidor, es decir si se 

ofrece una educación online, esta no solo debe aplicar al proceso de video 

interactivo. Debe generar esa sensación a tal punto de remplazar ese vacío 

que tienen los estudiantes por este cambio de modalidad.  

El hecho que se tenga estas mejoras para el crecimiento y se busquen solución 

para la conexión universidad-alumno sea más directa y emocional sin la 

presencia física de ambas es un reto, por medio de estas plataformas 

comunicacionales se permitió que las ofertas se diversifiquen. 
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4. Pregunta problémica 

 

 ¿Cómo inciden las estrategias de marketing en la decisión de compra del 

consumidor  de educación superior pregrado en Cantones de: Guayaquil, 

Samborondón y Durán durante tiempos de pandemia? 

5.      Objetivos 

Objetivo general 

Determinar la relación del marketing digital en la decisión de compra del 

consumidor de educación superior pregrado zona 8 durante tiempos de 

pandemia-Covid 19. 

Objetivos específicos 

1. Fundamentar los aportes teóricos que sustenten las estrategias 

de marketing digital para incidir en la decisión de compra del 

consumidor. 

2. Determinar el grado de conexión entre el consumidor y las 

instituciones de educación superior pregrado a través del marketing 

digital durante los tiempos de pandemia-covid19. 

3. Identificar el roll que tiene el marketing digital en la decisión de 

compra para continuar sus estudios universitarios durante la pandemia. 

6. Justificación 

 

Teniendo en cuenta lo anteriormente expresado, es importante apuntar hacia el 

análisis del impacto que tiene el marketing digital en la experiencia del 

consumidor de servicios educativos es una forma de conocer cuál es su 

comportamiento, situación actual, la adaptación a la modalidad online de 

estudio, la conexión que tiene el estudiante con la universidad, el alcance que 

tiene la comunicación interna y externa de la institución a tal punto que genere 

esa fidelización con el estudiante.  Las universidades sufrieron un cambio 

drástico debido a que, no todas contaban con un enfoque hacia lo digital, por lo 
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que tuvieron que realizar planes de acción rápidos para acortar este proceso. 

Desde el punto de vista de los estudiantes. Acorde con la investigación 

realizada por el Banco Internacional de desarrollo (2020), explican que uno de 

los factores que interfieren en esta transformación es la brecha digital y el 

acceso limitado a las tecnologías, ya que esto implica que incremente la tasa 

de abandono de aulas debido a la falta de acceso a aparatos tecnológicos y 

conectividad. Según indica (Domene, 2018) el marketing digital ha venido 

tomando protagonismo en el mundo y se va a quedar para ser impulso a las 

empresas. Hoy en día esto aplica como medio fundamental en cualquier 

institución, mi comunicación es más eficaz ya que llego a mi público meta y no 

se pierde en lo general. Ofrece una educación continua y mejor comunicación 

estando conectado remotamente incluso fuera de clases, permite tener una 

mejor optimización del tiempo de los estudiantes. Así mismo, un factor que sale 

a flote fue el riesgo de la sostenibilidad financiera universitaria ya que el atraso 

en pago tanto de matrícula como pensiones, puso en riesgo la estabilidad 

financiera de las instituciones de educación superior. Por lo tanto, afecta a su 

vez el desarrollo digital al no contar con los recursos económicos para obtener 

los soportes para ofrecer clases en línea. 

Según explica en su boletín (Uteg, 2020) El mundo ha tenido un flamante giro, 

con nuevas tendencias, nuevos campos, nuevos estilos de vida  y modalidades 

de trabajo y aprendizaje. La educación se ha vuelto una circunstancia 

preponderante para encarar esos desafíos. Al tener estas medidas de cambio 

abismales se deben implementar estrategias que permitan que se continúe con 

esta modalidad de estudio y enseñanza. Con esto en mente, Lo docentes 

tienen que pasar por un proceso de preparación ya que son el pilar 

fundamental de enseñanza, esta modalidad de estudio requiere un tipo de 

pedagogía especial y unión con el estudiante, ya que es un giro diferente a 

como estaban acostumbrados a enseñar anteriormente. A su vez tanto 

estudiantes como docentes e incluso las mismas instituciones deben 

prepararse, esta adaptación online conlleva desarrollar conjuntos de aptitudes 

y  habilidades técnicas que les permitan gestinarse con una estrategia de 

comunicación omnicanal. Esta es una de las herramientas la cual nos permite 

salir del mundo offline y generar esa comunidad online más amplia.  
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Basándose en lo que indica (Solomon, 2017) “la sensación de un receptor 

inmediato que se tiene por medio de los elementos que conforman los sentidos, 

ojos, oído, nariz, dedos, pies, boca. Mientras que la percepción es como la 

persona interpreta y descifra esas sensaciones”. Las universidades buscan esa 

correlación de estas variables a tal punto que el estudiante procese esta 

información recibida por parte de la institución ya sea con el formato y la 

presentación decidida, ya que de esto dependerá si esto subió el estímulo a tal 

punto de llamar la atención del estudiante, esta conexión online generara por 

medio de videos comunicacionales, generación de confianza a los estudiantes, 

la universidad presente en su vida diaria y actualizaciones constantes. 
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7. Marco Teórico 

Comunicación empresarial 

 

Como definición (Celaya y Herrera , 2007) explican que a una gran cantidad de 

empresas utiliza un modelo de comunicación lineal el cual tiene como objetivo 

generar y enviar la información de la empresa de forma unidireccional. Es decir, 

con esto se refiere a campañas de publicidad, notas de prensa, ruedas de 

prensa, etc. Por lo tanto, reciben poco o casi nada de feedback por parte del 

público que recepta sus mensajes corporativos. 

 

Figura 1 Modelo de comunicación lineal (we media)20 

 

 

Nota. La figura muestra como es un modelo de comunicación lineal en 

organizaciones. Fuente: Celaya y Herrera (2007). 

 

Este modelo de comunicación lineal es utilizado ya que ha logrado en cierto 

punto “controlar” el mensaje trasmitido en medios de comunicación 

tradicionales, por medio de importantes campañas de relaciones públicas, 

aplicación de publicidad y toma de acciones por patrocinio. 

Acorde con (Pérez et al., 2013) indican que Las organizaciones deben 

desarrollar ciertos mecanismos de comunicación, que involucre todas sus 
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partes interesadas, es decir definir la comunicación tanto interna como externa 

(p. 9). 

Marketing 

 

Los autores (McCarthy y Perreault, 2001) Indican que el marketing es la 

realización de puntuales actividades que tienen como objetivo cumplir con las 

metas de una empresa, anticipándose a los requerimientos del cliente o 

consumidor y al llevar un flujo adecuado correctamente de mercancías 

adaptadas a las necesidades y los servicios que la organización entrega al 

consumidor o cliente. 

De igual manera, Los autores del libro Fundamentos de Marketing (Stanton et 

al., 2007) relatan que: 

 

El marketing puede ocurrir en cualquier momento, ya que se da en el 

momento en que una persona o empresa deciden intercambiar algo de 

valor con otra persona o empresa. Es decir, que el marketing se 

conforma por el conjunto de actividades ideadas con el fin de facilitar y 

que se cree este intercambio que va a satisfacer necesidades o deseos 

que tiene esa persona u organización (p.4). 

 

Los consumidores están demasiado ocupados para tomar atención a los 

anuncios, pero a su vez están desesperados por encontrar productos de 

calidad que resuelvan sus problemas. Godin (2008) plantea que el marketing 

es el arte de construir en este caso como un producto o servicio de los cuales 

vale la pena fijarse. Es decir, no pasa desapercibido, sino que hay que atender 

la oferta.  

Debido a esto, los autores del libro Estrategias de marketing Ferrell y Hartline 

(2014) abordan que un pensamiento final relacionado al marketing se asocia 

con la satisfacción de las necesidades tanto humanas como sociales. Es decir, 

Esta gran visión une la mercadotecnia con los estándares de vida diaria, no 

solo en basarse a situaciones de mayor consumo, sino también toman en 

consideración el bienestar de la sociedad. 
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A su vez, (Ferrell y Hartline, 2014) exponen que: 

Las empresas no solo se dedican a la venta de productos; sino que 

venden la organización como un todo. Esto engloba las relaciones 

corporativas con los socios, los inversionistas, los empleados, el 

gobierno, los medios, los medios y la sociedad, teniendo en cuenta que 

son así de importante como la relacione que se tiene con los clientes (p. 

9). 

Finalmente, Una vez definidos los objetivos en marketing se comienza con la 

segmentación. Kotler et al. (2017) explican que el marketing es un enfoque que 

combina la interacción estando en línea y fuera de línea entre los clientes y las 

empresas. Esto lleva a hacer una división del mercado en grupos homogéneos, 

basándose en funciones como sus perfiles demográficos, geográficos, 

conductuales y psicográficos. 

La era digital 

 

Debido a El rápido crecimiento experimentado por las comunicaciones, las 

tecnologías, los aparatos tecnológicos y la información, estas han ejercido una 

gran influencia en la manera en que las compañías ofrecen valor a sus clientes 

(Kotler y Armstrong, 2012). Por lo tanto, ahora, más que nunca, la sociedad y el 

mundo se encuentran conectados con la información en cualquier lugar del 

mundo. Es decir, si se requerían días o semanas para poder llegar a recibir 

noticias sobre acontecimientos mundiales, ahora se está al tanto de ellos 

mientras estos están ocurriendo, gracias a las transmisiones en vivo vía satélite 

y a las actualizaciones contantes de los sitios web de noticiarios informativos.  

Además, Kotler y Armstrong (2012) indican existe esta transición del marketing 

tradicional al marketing digital, este último no pretende remplazarlo. Más bien 

se busca encontrar el punto medio en el los dos puedan coexistir ya que son 

valiosos. 

Existen niveles por los cuales pasan las marcas que definen la ruta que tomara 

el cliente, comenzando por disfrutar la marca, seguido de la experiencia vivida 

con esta y llegando al engagement que se refiere al compromiso entre la marca 

y el consumidor 
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Marketing Tradicional Marketing digital 

 Tiene un papel importante 

para generar interés y conciencia 

 Actualizaciones constantes 

en tiempo real con el consumidor 

 Posicionamiento y 

diferenciación de la marca 

 Tiene confirmaciones 

positivas de las comunidades 

 Creación de valor para los 

productos y servicios 

 Clasificación de las 

marcas por características y 

condiciones 

 Segmentación estratégica 

 Colaboración participativa 

con el consumidor 

 

Uso e importancia de las TIC´s 

 

El uso correcto de las TIC es esencial para el sistema educativo. Acorde con la 

investigación de Contreras et al. (2017) dado esto, su ejecución llega a 

convertirse en una necesidad para su familiarización. Es decir, este prepara a 

los jóvenes al facilitarles herramientas con información para generar un 

desarrollo intelectual 

La gran evolución de la ciencia e información ha formado un proceso de 

adaptación para las personas quienes cada vez deben estar dispuestos a 

poseer conocimiento sobre la innovación tecnológica. Esto nos explican 

Sánchez et al. (2017) que, además existe un incremento del uso de la 

tecnología dentro de los últimos 10 años debido a la eficiencia innovadora e 

interactiva dada por la propagación de sitios webs, aplicaciones y puntos 

virtuales que hacen que las comunidades estén instruidas sobre su 

funcionamiento. 

Redes Sociales 

 

En referencia a las redes sociales, Según (Falcón, 2012), “Los medios digitales 

de comunicación, son servicios interactivos para los usuarios. Donde los 

individuos generan contenidos, ya sea compartiendo una imagen, videos o post 
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textuales” (P.4). Esto quiere decir que los propios usuarios aportan y colaboran 

intercambiando contenido e ideas generando esta vinculación social. 

Es importante resaltar que las relaciones entre individuos son de ámbito 

sociales y vienen relacionadas con la interacción entre una persona y su medio 

que lo rodea que se considera esencial. A los efectos de este, nacen estos 

medios determinados espacios virtuales los cuales vienen sustancialmente 

enriquecidos para estos determinados círculos sociales. “Los espacios de chat, 

grupos de apoyo y círculos sociales, dan como consecuencia, oportunidades 

para generar esa interacción de una forma segura, efectiva y dinámica” (Hütt, 

2012, p.125).  

Además, Dentro de las redes se puede encontrar diversos términos claves 

como lo indica La Cámara de Comercio Bogotá (2020), el marketing de 

contenidos se define como una herramienta implementada en el marketing 

basada en generar, publicar y compartir contenidos referentes a los intereses 

que presentas los consumidores. 

Marketing Digital 

Se conoce como Marketing Digital al Conjunto de técnicas empleadas por 

canales de internet, se considera un sistema utilizado para lograr vender 

productos y servicios enfocándose en un target en específico. Acorde con 

Godin (2018) señala que la tecnología digital gratuita funciona cuando ya eres 

conocido y agradas a las personas, como puede constar en newsletters, 

mailings que las personas si abrirán y generaría un conteo de views o páginas 

web que les gustará visitar y se obtendrá un conteo que visitas a la página.  

Esto nos quiere decir que cuando se invierte en publicidad programada, 

interacciones en redes o pautas de contenidos, debe tener el fin de generar 

ingresos. Siempre y cuando este contribuya al crecimiento. No se trata de 

crecer y llegar a más personas, si no de segmentar y hacer contenido especial 

para una audiencia definida.  

La interacción de las con las comunidades virtuales, les ha facilitado a las 

empresas en su crecimiento, acorde con Valerio (2014) plantea que lo que ha 

hecho que las marcas empiecen a implementar estrategias para acercarse a 

sus consumidores es la competitividad y el ritmo tecnológico. Debido a esto, les 
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ha permite pautar y obtener bases de datos para poder sementar sus clientes y 

conocer sus necesidades con el fin de trabajarlas.  

Página Web 

Con respecto a las páginas web, Jaime Alonso (2008) indica que la tecnología 

que permite hacer posible el WWW (World Wide Web), es una considera como 

tecnología que se entiende como un soporte. Es decir que a medida que se 

comienzan a unir e ir evolucionando, hay mayor posibilidad de crecimiento 

como lo son los formatos de bases, éxito en blogs, wikis, y documentos web 

que alimentan esta web. 

 

Figura 2 Medios de comunicación WEB  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota: La figura muestra la transición entre el funcionamiento de la Web 1.0 a la 

Web 2.0. Fuente: Falcón (2012). 

Con respecto a la figura previa, muestra los dos tipos de funcionamiento web 

que se manejan, primero, la web 1.0 que se maneja como una comunicación 

lineal, la cual no contaba con un feedback o retorno. Es decir, llegaba al 

usuario final y se cortaba la conexión lo cual no permitía saber la percepción 

del usuario y su opinión al respecto. Por otra parte, existe la web 2.0, que como 

se muestra en la figura, la comunicación no se corte en el usuario final, si no 
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que genera ese retorno de opiniones o respuesta que tiene el usuario referente 

a lo que se transmitió. 

 

Webinar 

 

Indica la directora Angrigiani (2015) que esta herramienta atribuye a numerosos 

grupos de usuarios que tienen diferentes ubicaciones geográficas, el poder 

conectar y formar parte de reuniones virtuales, dejando atrás estas limitaciones 

que se enfrenta ya sea por la distancia, plataformas o firewalls. 

El webinar es un recurso digital y tecnológico de forma universal, que ofrece 

beneficios tanto a Universidades, como a empresas, la posibilidad de una 

formación formas e informal (Intriago et al., 2016). Uno de los beneficios que se 

tiene con esto de la comunicación multidireccional entre personas, 

independientemente de su situación geográfica, cultura o temporalidad. 

E-book 

 

Teniendo una gran apertura y soporte en ideas con un crecimiento en 

información García y López (2016) explican que los informes y trabajos 

relacionados con la ciencia hechos en los últimos años en base a los libros 

digitales, nos indican las variaciones en sus características, dimensiones y el 

futuro.  Es decir, el libro electrónico abarca nuevas oportunidades tecnológicas, 

ya que tiene más accesos, amplios en función a contenidos. Teniendo una gran 

apertura y soporte en ideas con un crecimiento en información. 

El e-book acorde con la Comisión Economica para América Latina y el Caribe 

(s.f.) indica que es una simplificación del término "electronic book", es un 

concepto que es utilizado para hacer referencia a la versión digital de una 

publicación impresa o relacionada un contenido digital distribuido como un libro. 

Los libros electrónicos se pueden presentar en diferentes formatos, según su 

uso y el dispositivo en el que se van a guardar. Las extensiones que se 

consideran más comunes son epub, mobi, pdf, swf, rtf. 
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Publicidad pagada por clic 

Las posibilidades de generar tráfico de clientes hacia un sitio web, por medio 

de anuncios publicitarios. Es decir, una vez que se genera el contenido para las 

páginas web, si este no es visto por usuarios potenciales, no será útil (Vega, 

2020). Esto refiere a que se busca es captar la atención de estos futuros leads 

a el producto o servicio ofrecido siempre y cuando cumpla con las 

características requeridas por el cliente, solo así generara ese tráfico ya sea en 

redes o en la web. 

Estrategia SEO 

 

Una de las cuestiones que engloba esta estrategia es como se ubica en 

buscadores. “Es una estrategia sin coste, en base a la optimización del 

posicionamiento en los buscadores” (Sabaté et al., 2009, p.3). Es decir, que 

tienen como objetivo hacer posible que un enlace a una página web 

perteneciente a una empresa aparezca lo más rápido posible. 

Acorde con la Cámara de Comercio Bogotá (2020) explica que la estrategia 

SEO es el proceso que ayuda a mejorar la imagen de un página o sitio web en 

los motores de búsqueda, el cual es medio por medio de KPI`S (indicadores) y 

PLS (estadística de medición). 

Estrategia SEM 

 

Las estrategias SEM se ubican como una estrategia de pago. Según indican 

Sabaté et al. (2009) “Es válido aclarar que tanto se basa en identificar las 

palabras clave que los clientes potenciales utilizan al momento de realizar la 

búsqueda de información relacionada con el giro de la empresa” (p.3). Es decir, 

busca mejorar el posicionamiento entre el resultado que el buscador como tal 

entrega devuelta al usurario. 

La Cámara de Comercio Bogotá (2020) explica que el conjunto de estrategias 

que permiten aumentar la autoridad en canales digitales pertenecientes a una 

empresa en sus buscadores, incluyendo anuncios publicitarios digitales con las 

estrategias de posicionamiento. 

Esta estrategia tiene como ventajas: 
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La inmediatez ya que permite el análisis en tiempo real de cómo se está 

comportando la pauta. Integra la precisión ya que tiene una mejor 

segmentación de su público. La flexibilidad y la agilidad ya que no tiene límite 

de inversión y permite hacer modificaciones en las campañas en tiempo real. 

 

Figura 3 Proceso de Remarketing 

 

Nota. La figura el proceso que pasan los anuncios generados una vez que el 

usuario ha visitado la página. Fuente: Cámara de Comercio Bogotá (2020). 

 

Esta figura explica como el usuario el vial ya ha recibido pautas y las 

estrategias que debe aplicar la marca como tal para lograr que estos leads que 

tiene y ser trasformaron en clientes, regresen a su web. Generar esa fidelidad y 

atracción nuevamente una vez que el producto ya se conoce. 

 

Email-Marketing 

 

Según la empresa Mitum (2017) esta herramienta te permite captar nuevos 

clientes y fidelizarlos de una forma sencilla, eficaz y sobre todo económica. Es 

fundamental en cualquier empresa que sus clientes se encuentren satisfechos 

por lo que esta técnica permite realizar, planificar y automatizar los envíos de 
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comunicados. Es decir, esto ayuda a comunicarse con los clientes potenciales 

por medio de correos electrónicos, que se manejan en base a la integración de 

estrategias metodológicas, de segmentación de tu público y de la 

monitorización de resultados al implementar este proceso. 

Acorde con Giaganti y Dagostino  (2007) se define como conservar un diálogo 

inteligente por medio de un canal que sea rápido y eficiente con el uso de la 

base de datos de los clientes de la empresa, enviando información, ofertas y 

promociones que incentiven respuestas, generen fidelización aumenten 

resultados positivos por medio de la confianza que se pretende generar en 

relación al mailing.  

Papel del marketing digital 

 

Teniendo en cuenta que dentro de esta transición el marketing ha pasado de 

un enfoque de solo crear productos. Según Kotler et al. (2017) indican que 

conforme avanza la interacción y los clientes demanden relaciones más 

cercanas con las empresas, el marketing digital va ganando importancia. El roll 

más fundamental del marketing digital es incitar la acción y la defensa.  

Esto refiere a que el marketing digital su principal objetivo es obtener 

resultados., sin tener en cuenta los gustos, preferencias y necesidades de los 

clientes, a por medio de las emociones y conexiones lograr experiencias únicas 

para los clientes y de esta manera poder cumplir con la ecuación de valor, 

donde el principal elemento es el cliente. 

Principales fuerzas sociales del marketing digital 

 

El cambio en el consumo, ha beneficiado a instituciones, teniendo nuevos 

desafíos y oportunidades, ha habido adaptaciones como dentro de esta rama 

del marketing que por medio de canales digitales ha podido revolucionar las 

comunicaciones. Acorde con lo que indican Kotler y Keller (2012) expresan 

ciertas fuerzas principales: 

- Tecnología de información de redes:  

Se ha creado una revolución con el fin de que la comunicación sea más 

dirigida, precisa y relevante. 
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- Globalización:  

Los avances tecnológicos han permitido que las empresas comercialicen y los 

clientes compren desde cualquier parte del mundo.  

- Desregulación: 

Se han liberalizado varios países en los sectores industriales con el fin de 

general mayores oportunidades de crecimiento y competencia. para crear una 

mayor competencia y mayores oportunidades de crecimiento.  

- Aumento de la competencia:  

La competencia se intensifica y adapta a ese nuevo medio de conexión, por lo 

que eleva costos y reduce margen de beneficio, es un ámbito que se vuelve 

más competitivo. 

- Desintermediación 

El cambio de las empresas a permitir compras online, por medio de un clic se 

podía alcanzar a tener este producto directo del fabricante 

- Poder de compra del consumidor: 

 El aumento del poder compra debido a que es posible realizarlo desde el 

hogar, trabajo, teléfono, pedidos 24 horas del día, obteniendo ofertas directas 

de locales. 

- Información del consumidor:  

Los consumidores tienen acceso a todo tipo de información, tan amplia como lo 

deseen. Tienen acceso a reportes, enciclopedias, películas, revistas, etc. 

Diverso contenido. 

- Resistencia del consumidor: 

 En la actualidad, los consumidores sienten que las marcas no tienen ese valor 

diferencial, por lo que existe poca lealtad hacia los productos y se vuelven más 

sensible ante la variación de precios y la calidad del producto, ya se encuentran 

en búsqueda de ese valor agregado. 

La importancia del Marketing digital en la experiencia del consumidor  

Los consumidores se ubican en etapas que va desde que ocurre cuando se 

compra, hasta lo que sucede después de la compra. Desde la perspectiva de la 

empresa, los encargados de conocer la conducta del consumidor, son los 

directivos de marketing, ya que de esto sacaran la información para saber que 
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puede estar afectando o llegar a afectar su mercado, por lo que permitirá crear 

estrategias comerciales con éxito. Graves (2011) menciona que, al llegar a 

conocer los gustos y preferencias de los consumidores, generara una ayuda al 

cumplimiento de los estándares establecido del marketing. Los consumidores 

no son completamente conscientes cuando cambian de opinión, incluso 

después de hacerlo, cambian su postura e indican que siempre lo ha 

considerado así.  

Es interesante el papel que toma la psicología del consumidor para esta toma 

de decisiones. El marketing digital toma un papel importante en la experiencia 

final del consumidor, tener sus segmentos claves dentro de cada servicio o 

producto que se tiene, simplemente genera más dinero. Por medio del 

Marketing digital el cliente se siente especial, al estar dirigido a un target 

especifico, es más personalizado. Ciertamente no se llega a grandes masas, 

pero se llega a tu punto clave y especifico 

El consumidor 

Se define como consumidor, al ente o persona que identifica una necesidad, 

adquiere un bien o servicio con el fin de cumplir con una necesidad que se 

tenga (Solomon, 2017). 

Hoy en día los mercadólogos realizan una clasificación o división relacionada 

con palabra consumidores, puesto que en el mercado existen dos tipos de 

consumidores. Los cuales son: El consumidor personal y el consumidor 

organizacional. Acorde con  Schiffman y Kanuk (2005) indican que l 

consumidor personal es aquel que compra bienes y servicios para su propio 

consumo, como un regalo para un conocido, amigo o como compra para su 

familia.  Mientras que, el consumidor organizacional es integrado por 

organizaciones con fines de lucro o sin ellos, ya sean estas gubernamentales 

que abarcan locales, nacionales o estatales e instituciones como escuelas, 

colegios, etc. Los cuales tienen que comprar equipos, productos y servicios 

para poder mantener en sincronización y andando su institución.  

Según indican (Stanton et al., 2007), “Los consumidores finales los cuales 

compran bienes y servicios ya sea tanto para uso personal como para uso del 

hogar” (p.92). Es decir, recomiendan que lo primero que se debe realizar para 
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comprender el mercado, estudiarlo ya que es muy dinámico. Esto se realiza por 

medio de una distribución geográfica, demográfico u comportamientos 

conductuales que permiten conocer al consumidor.  

 

Decisión de compra del consumidor 

 

Figura 4 Proceso de decisión de compra del consumidor y factores que 

influyen en él 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. La figura muestra una forma de examinar ese proceso de compra, y en 

base a esto tomarlo como la resolución de problemas. Fuente: (Stanton et al., 

2007). 

 

En la figura previa explica el orden del proceso que conlleva la decisión de 

compra del consumidor, que va de la mano con su comportamiento durante 

este. Indicando que primero se reconoce la necesidad, ya que el consumidor 

está impulsado por una acción o deseo. Una vez que el consumidor identifica 

los productos, pasa a recaudar información sobre este. Luego analiza los pros 

y los contras que puede presentar. Una vez que toma la decisión por el cual 

prefiere,  viene el análisis si fue correcto o no la decisión que se tomó. 
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El consumidor es visto como una parte integral de la empresa, López y López 

(2016) plantean que  teniendo en cuenta que el comportamiento del 

consumidor es fundamental para la satisfacción aplicada tanto para consumidor 

como del personal con quien los clientes se relacionan.  

Comportamiento del consumidor  

 

Abarca el estudio del proceso cuando los consumidores adquieren, usan o 

remplazan un producto o servicio. Es decir, según indica (Solomon, 2017), “El 

consumidor puede adquirir un producto o servicio de varias formas, esto se 

puede definir por etapas, donde la primera es la interacción entre el consumidor 

y el productor” (p.10). 

Este proceso no termina al momento de realizar la transacción del pago, ya que 

este continúa cuando el consumidor ya dispone del producto. Muchas veces el 

comprador, no es el consumidor final por lo que de esto nacen 

recomendaciones u opiniones sobre el producto servicio con el fin de identificar 

si el producto o servicio desempeña la función que tenía prevista. 

Experiencia del consumidor  

 

La importancia de la experiencia reside en cómo esta puede ser interpretada en 

diversas formas. Según Quintero y Mora (2017) se considera a la experiencia 

en consumo como un componente clave de gran importancia en la satisfacción 

del consumidor, es decir, estima como la vivencia personal que tiene el 

consumidor ante un hecho, lo cual influye considerablemente al momento de 

expresar un juicio, ya sea durante el proceso de compra, de consumo, o de 

utilización.  

Esto variara dependiendo de la situación en la que el cliente se vea envuelto. Si 

este momento es agradable y se comparte con las personas adecuadas, será 

una experiencia positiva, sin embargo, se puede trasformar en un momento 

desagradable e incómodo cuando hay variable que afectan esta experiencia 

como el tiempo, fatiga, apuro que la trasformara en una mala experiencia.  
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Experiencia Sensorial 

 

Los sentidos juegan un papel importante dentro de la experiencia del 

consumidor, Las percepciones definen la visión que tenemos sobre mundo y de 

esta visión provienen los comportamientos, de los cuales son de gran utilidad 

para las marcas.  Según indican (Baptista et al., 2010) que: 

Los estímulos externos se reciben por medio de los sentidos, es decir, 

funcionan como receptores de la información el entorno. Esto genera 

una reacción la cual se conoce como sensación, estos estímulos 

internos y las sensaciones derivan en la percepción. Esto quiere decir 

que, la percepción es la consecuencia de los inputs externos e internos 

que se relacionan para componer las ideas personales en base a 

objetos, situaciones o sujetos. (p.14) 

Es importante tener en cuenta que existen algunos criterios que son 

relacionados con la experiencia del consumidor son a los colores, sin embargo, 

pueden aparecer diferencias resaltadas entre las percepciones que tienen las 

personas sobre estos. Conocer cómo funciona el sistema nervioso otorga 

conocimientos muy útiles al momento de comprender las emociones del 

consumidor, lo cual suele ser un limitante durante investigaciones las cuales se 

basan en encuestas que su fin es explicar los hábitos de consumo, la reacción 

a estímulos ante anuncios publicitarios, entre otros; estos estudios ayudan a 

conocer la realidad sobre las decisiones de los consumidores y que factores 

interfieren en su decisión final de adquisición., es decir el neuromarketing 

influye y permite comprender cómo el cerebro reacciona ante estímulos del 

marketing en este caso digital. 

Según el libro Marketing Sensorial: Comunicar con los sentidos en el punto de 

venta. Acorde con(Manzano et al., 2011), “La experiencia sensorial es la rama 

del marketing que se centra en usar los sentidos para lograr una comunicación 

fluida con el consumidor e influir en su comportamiento de compra para 

generar una conversión de compra en relación al producto o servicio que está 

siendo promocionado” (p.71). Es decir, que al crear experiencias a través de 

los olores, gustativas, experimentos sociales, ambientales, entre otras, permite 

que el consumidor tenga una visión más amplia de tu marca y que se pueda 
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convertir en un factor determinante para que el consumidor la elija frente a 

otras. 

El marketing sensorial pretende a generar una experiencia de compra 

inigualable y única. Se explica que engloba los sentidos, saborear, ver, oler, 

escuchar y tocar el producto, es fruto de una estrategia direccionada a la 

sensibilidad completa del consumidor, predestinada a tocar cuantas fibras sean 

capaces y atrapar su cuerpo entero  (Castaño, 2014). 

Percepción del consumidor 

 

Es el filtro que se suele utiliza para vernos como somos y a su vez como el ser 

humano se desenvuelve en el entorno. En su trabajo de investigación (Raiteri, 

2016) indica que la percepción el proceso por el cual un prospecto, individuo, 

cliente selecciona, organiza e interpreta toda la información que obtiene para 

generar una imagen del mundo. Es decir, la percepción va a depender de los 

estímulos físicos que tenga el individuo, esta relación que existe entre estos 

estímulos y el entorno que lo rodea.  

A su vez Raiteri (2016) explica que existen 3 procesos perceptuales: filtrar los 

estímulos, la interpretación a tal punto que esta se ajuste a las creencias y el 

apoyo a las ideas generadas. 

Acorde con Ries y Trout (1993) explican que, en muchas ocasiones la marca 

se ha separado del producto, haciendo que este producto sea consumido, no 

por las características y beneficios que posea, si no para ser usado como 

medio para hacer lucir la marca. Por lo tanto, las ideas y opiniones llegan a 

influir en las publicidades, con el fin de principalmente conseguir la percepción 

de la marca. Diferentes autores y especialistas mantienen la teoría de que los 

consumidores basan su decisión de compra en función a lo que perciben como 

más importante, teniendo esto en cuenta más que la información sólida y lo 

racional.  

Según indican  Stanton et al. (2007) en su libro fundamentos de marketing, la 

percepción del consumidor engloba las situaciones de compra, los 

consumidores suelen recaudar información sobre el producto previo a la 

compra. La percepción es el proceso de receptar, organizar y asignar un orden 
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y sentido a la información o los estímulos identificados por nuestros cinco 

sentidos. 

Es decir, esto permite interpretar y entender que ocurre en el mundo que rodea 

la situación de compra. Desempeña una función importante en la etapa de 

Sición de compra ya que definen alternativas.  

Participación del consumidor 

 

Las empresas buscan invitar a esos consumidores en diseños y 

comercialización de productos. Los autores Kotler y Armstrong (2012) indican 

que los consumidores amplificaron su voz, con el fin de influir en la opinión de 

empresas y la opinión pública. Por lo buscan generar ese sentido de 

pertenencia y conexión. 

Según explican López y López  (2016), los consumidores desempeñas un 

papel durante la producción del servicio que ellos mismos reciben. Un 

consumidor que no cumple con el procedimiento que ha definido la empresa, 

puede arriesgar tanto el servicio que recibe tanto como la calidad del servicio 

que reciben otros consumidores. 

Acorde con el programa Deloitte (2020)  los consumidores se involucran 

durante todo el proceso y ciclo de vida de este producto, ya que esto puede 

permitir a la empresa a obtener cierta información y aprovechar la influencia, 

experiencia y sentimientos del consumidor para seguir adelante con el 

desarrollo y avanzar rápidamente con el crecimiento desde la prueba hasta la 

lealtad. Esto explica que la participación del consumidor refiere a llegar a liberar 

el poder del consumidor como un defensor de la marca, llegando ellos a 

convertirse en embajadores de marca. 

 

 

Satisfacción del consumidor 

 

Un elemento importante relacionado con satisfacción es la experiencia de 

consumo. Según Quintero y Mora (2017) plantean que esta variable se ha 

establecido como pilar para muchas organizaciones que quieren lograr el 
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incremento de la satisfacción de sus clientes por medio de la generación de 

valor en los mismos, buscando generar en el consumidor situaciones que 

originen conocimientos sobre él, lo cual refleja en que las experiencias que 

pueden ser tanto positivas como negativas. 

Las empresas que toman y resuelven las quejas de los clientes poco 

satisfechos, para transformarlos en clientes satisfechos, teniendo un impacto 

positivo en la rentabilidad, con el fin de evitar una recomendación negativa. 

Tavira y Rosales (2015) indican que  las quejas se deberían considerar como 

una oportunidad para mejorar y fidelizar al cliente, pues cuando un cliente 

realiza una queja, está dando a conocer su interés en la empresa. 

Según los autores López y López (2016) indican que se debe mantener la 

motivación hacia los consumidores, asegurándoles que serán recompensados 

por su esfuerzo y por sus labores. Es decir, cuando el cliente se ve involucrado 

en la producción y personalización del producto, el tener relación ser parte del 

proceso puede ser divertido para el cliente y jugar en la calidad y satisfacción 

de este. 

Fidelización del consumidor y confianza de marca 

 

Obtener un cliente es muy complicado, sin embargo, perderlo es muy fácil. 

Pérez y Pérez (2006)  interpretan que el término fidelización se encuentra en 

un punto medio, ya que una vez que el primer esfuerzo que es conseguir un 

nuevo cliente se realiza, el siguiente es mantener ese cliente que en cierto 

punto requiere menos esfuerzo, pero se debe hacer. 

En el trabajo de investigación de Escobar et al. (2014) explican que la 

fidelización de clientes se define como la implementación de un programa 

como herramienta para diferenciarse y gran impacto. Con el fin de alcanzar y 

mantener una relación a largo plazo con los clientes de una organización. Es 

decir, de tal forma que se pueda mejorar la cartera de los clientes, reducción de 

costos referentes a la atención a clientes, mayor cantidad de ventas reflejando 

un incremento de ingresos, más rentabilidad, entre otros beneficios. 

La experiencia y la influencia del cliente es importante para dar forma e 

informar directamente. Deloitte (2020) plantea  cómo es correcta la entrega del 

valor diferencial al cliente para que se genere en conjunto esta fidelización con 
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la marca, basándose en los esfuerzos que a su vez generan las 

organizaciones. 

Posicionamiento de la marca  

 

Define el lugar que ocupa una marca en función a su competencia, con el fin de 

llevar la marca al nivel más alto. Según indica Escamilla ( 2018)   este engloba 

los esfuerzos de las marcas en su branding, el cual permite obtener beneficios, 

entre los cuales están: generar credibilidad, lealtad y consistencia 

La imagen que se percibe de un producto o servicio, es decir, el 

posicionamiento es un factor altamente importante para su éxito, incluso más 

que sus características. Según (García y Sequeira, 2015), “independientemente 

del buen posicionamiento que pueda tener este producto o servicio, el mercado 

lo se puede ver obligado a reposicionarlo en función a los cambios constantes 

que hay en el mercado, ya que este es muy dinámico” (p.47). Esto quiere decir 

que se suele basar en las nuevas estrategias implementadas por la 

competencia o los cambios en las preferencias de los consumidores.  

El posicionamiento de marca ha permitido generar como comienzo una 

respuesta emocional con el público, teniendo como fin lograr esa confianza con 

los individuos. Escamilla ( 2018)  indica que se puede entender, dependiendo si 

una marca tiene la capacidad de lanzar esta respuesta emocional de una 

manera rápida ya sea esta consciente o inconsciente, es decir esta puede 

explicar a los consumidores en que está aportando a ellos ya que se decidieron 

por la marca, Esto mejorara y complementara en las ventas.  

Instituciones de educación superior 

Estos son los centros educativos autorizados en los cuales se permite realizar 

carreras de nivel superior técnico – tecnológico, tercer y cuarto nivel. Estas son 

conformadas por: universidades, institutos, conservatorios superiores y 

escuelas politécnicas (SIAU, 2018). 

Institución de enseñanza superior que comprende diversas facultades, y que 

confiere los grados académicos correspondientes. Según las épocas y países 

puede comprender colegios, institutos, departamentos, centros de 

investigación, escuelas profesionales (RAE, 2001). 
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Acorde con Cazales (2013) define que las universidades son consideradas 

como respaldo e instituciones formadoras de profesionales y contribuyen a la 

sociedad a través de la creación de carreras universitarias nuevas e 

innovadoras, eliminación de unas y creación de otras, todo ello en base a los 

requerimientos y necesidades de la sociedad las cuales se encuentran 

inmersas y generan posibilidades. 

La educación superior ante la pandemia 

 

La sociedad ha tenido que adaptarse a una serie de cambios repentinos y 

espontáneos debido a la pandemia que se vivó hoy en día.  Según Pavo et al. 

(2020) indican que dentro del ámbito escolar este hecho ha jugado y continúa 

siendo un rol inmenso puesto que todo tiene que girar en torno a la modalidad 

virtual que aleja de la docencia tradicional.  

 

Carrera de pregrado 

 

Según un artículo del ministerio de educación de chile (1990), Una carrera de 

pregrado es la cual que conlleva a la obtención del grado académico de 

ingeniería, licenciado y de un título profesional. Las carreras de pregrado 

conducen a aprobar un programa de estudios que contenga todos los aspectos 

esenciales en base a un área del conocimiento o de una disciplina establecida. 

Es decir, engloba a todo título de tercer nivel adquirido dentro de una 

universidad ya sea privada o pública con el fin de alcanza una licenciatura o 

ingeniería. 
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8. Marco Metodológico 
 

Enfoque de la Investigación 

El enfoque de la investigación es la manera por la cual el autor podrá 

adentrarse al objeto de estudio. Muestra la perspectiva desde el tema que se 

estudiará, y tiene variación dependiendo de los resultados se pretende 

encontrar. Estos enfoques investigativos pueden ser: cualitativos, cuantitativos 

y mixtos. 

El enfoque cualitativo atribuye a los autores un análisis método de información 

subjetiva. Se logra a través de un análisis no estadístico sostenido en la lógica 

y teoría sobre ideas y opiniones en función a cierto asunto. El conocimiento 

adquirido es general. La estructura de recolección de datos es dinámica, dado 

que, no se guía en base a estándares en dichos procesos, por lo que, la 

investigación presente tiene un enfoque de tipo cualitativo.  

Tipo de Investigación  

La investigación será descriptiva ya que describe un fenómeno, estudia el 

problema actual mediante variables y conceptos teniendo en cuenta los 

escenarios en los cuales se desarrolla la situación, circunstancias por la cual se 

vería envuelto y que métodos se pueden implementar para mejora de esta 

modalidad de estudio. Se define como descriptiva, debido que, se busca 

analizar ciertos aspectos sobre las comunidades universitarias. Es importante 

analizar estas características que definen las variables, buscan su relación y 

como infieren unas entre las otras.   

Período y lugar donde se desarrolla la investigación 

La investigación se llevará a cabo en los Cantones de: Guayaquil, 

Samborondón y Durána los consumidores de educación superior de la zona 8, 

durante la pandemia- covid19 en el año 2020. 
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Universo y muestra de la investigación 

La investigación se basó en los pobladores de Cantones de: Guayaquil, 

Samborondón y Durán. Específicamente en hombres y mujeres estudiantes de 

educación superior pregrado. 

 

Según el censo realizado por el (INEC, 2010) Cantón Guayaquil tiene 

2.350.915 habitantes de los cuales 1.985.379 habitan en la zona urbana del 

cantón, 67.590 en el cantón Samborondón y 29.803 en la puntilla satélite. 

Tabla 1 Población Guayaquil, Samborondón y Durán 

 

ÁREA TOTAL 

CANTÓN GUAYAQUIL 2.350.915 

URBANA 1.985.379 

DE 18 AÑOS EN 

ADLENATE  

1.673.851 

 

ÁREA TOTAL 

CANTÓN 

SAMBORONDON 

67.590 

URBANA 29.803 

DE 18 AÑOS EN 

ADLENATE  

13.884 

 

ÁREA TOTAL 

CANTÓN DURAN 235.769 

URBANA 230.817 

DE 18 AÑOS EN 

ADLENATE  

170.592 

 

Fuente: INEC (2010) 
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Tamaño de la muestra  

Se determinó el tamaño de la muestra finita haciendo uso de la fórmula del 

muestreo aleatorio simple, la cual es: 

 

 

Explicación: 

 

n: tamaño de la muestra. 

N: Población o universo = 1.858.327 

p: Probabilidad de éxito =0.50 

q: Probabilidad de fracaso =0.50 

E: Margen de error (5%)=0.05 

Z: Nivel de confianza. (95%), que equivale a 1.96 

𝑛 =  
1.858.327 ∗ 1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50

0.052(1.858.327 − 1) + 1.962 ∗ 0.50 ∗ 0.50
 

Debido a que dio como resultado un tamaño de muestra correspondiente a: 

n= 385 

Definición y comportamiento de las principales variables incluidas en el 

estudio 

 

Formulación del problema 

¿Cómo inciden las estrategias de marketing en la decisión de compra del 

consumidor de educación superior en los Cantones de: Guayaquil, 

Samborondón y Durán en tiempos de pandemia-covid19? 

 

Hipótesis 

Las estrategias de marketing digital empleadas por las universidades de los 

Cantones de: Guayaquil, Samborondón y Durán inciden positivamente en la 

decisión de compra del consumidor de educación superior de pregrado, en 

tiempos de pademia-covid19 
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Variable Independiente: Estrategias marketing digital 

 

Variable Dependiente: La decisión de compra del consumidor de educación 

superior pregrado 

Tabla 2 Operacionalización de las variables (Independiente) 

 

Fuente: Realizada por la autora Jocelyne Villao. 

MATRIZ DE OPERACIONALIZACIÓN DE VARIABLES 
Variable independiente: Estrategias de marketing digital 

CONCEPTUALIZACIÓN DIMENSIONES INDICADORES ITEMS FUENTES INSTRUMENTOS 

Técnicas utilizadas por 
canales de internet, es 
un sistema utilizado 
para lograr vender 
productos y servicios 
enfocándose en un 
target en específico 
(Godin, 2018) 

Redes 
Sociales 

 

Cantidad de 
seguidores 
 Likes 
Views 
Retweets 
Shares 

 

¿Desde qué red 
social usted supo 
de su 
universidad? 
¿En qué 
universidad usted 
está estudiando? 

 
 
 
 
 
 
 
 

Estudiantes 
de 
educación 
superior 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

Encuesta 
Observación 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Páginas Web 
 

Posicionamiento 
SEO Y SEM 
Nivel de 
posicionamiento en 
búsqueda con 
palabras claves 
Nivel de rapidez de 
carga de la página 

 

¿Le fue útil el 
contenido de la 
página web para 
elegir su carrera 
universitaria? 
¿Ha buscado su 
universidad en 
buscador de la 
web? 
¿Se ha demorado 
en cargar la 
página web de su 
universidad? 

Webinar y 
libros 

Cantidad de 
personas que se 
conectaron 
Cantidad de 
descargas 

 

¿Cuándo la 
universidad 
realiza estos foros 
comunicacionales, 
usted asiste? 

Publicidad por 
pago por clic 
 

Clic en la 
publicación 

¿Con que 
frecuencia le han 
aparecido 
publicidades de 
su universidad en 
redes? 

Email 
marketing 

Porcentaje de 
apertura del correo 
Cantidad de tráfico 
generado en el 
botón call to action 

¿Los correos 
enviados por tu 
universidad tienen 
una comunicación 
clara? 
¿Ha tenido 
facilidad para 
poder abril 
enlaces 
conectados a un 
material 
comunicacional 
por parte de la 
universidad? 
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Tabla 3 Operacionalización de las variables (Independiente) 

MATRIZ DE OPERACIÓN REALIZACIÓN DE VARIABLES 
Variable dependiente: La decisión compra del consumidor de educación superior pregrado 

CONCEPTUALIZACIÓN DIMENSIONES INDICADORES ITEMS FUENTES INSTRUMENTOS 

Proceso por el cual 
pasa el consumidor en 
función a la vivencia 

personal de consumidor 
en relación a la marca 

para realizar una 
consumo (Quintero y 

Mora, 2017) 

La necesidad 
del consumidor 

Tipos de 
requerimientos de 
clientes 
Cantidad de 
solicitudes de 
clientes 

¿Se han 
cumplido con 
los 
requerimientos 
de los 
clientes? 

Estudiantes 
de 
educación 
superior 
 

Encuesta 
Observación 

Satisfacción 
del consumidor 

 

Escala de 
satisfacción al 
cliente (CSS) 
Comentarios de 
clientes 

 

¿Qué tan 
satisfechos se 
encuentran los 
estudiantes de 
educación 
superior? 

Percepción del 
consumidor 

Nivel de agrado de 
marca 

¿Después de 
haber tenia 
contacto con 
la universidad 
y realizar el 
tour virtual, 
regresarías  

Participación 
del 
Consumidor 

Nivel de 
involucración del 
consumidor en la 
creación del 
producto o servicio 

¿Le guastaría 
ser parte de la 
creación del 
nuevo 
servicio? 
¿Le gustaría 
que se tomen 
en cuenta sus 
opiniones? 
¿Cómo se 
sentiría al 
saber que su 
sugerencia 
para el 
servicio fue 
aplicada en su 
desarrollo? 

Fidelización 
del consumidor 

Net promoter score 
Tasa de conversión 
Tasa de 
cancelación de 
clientes 
 

¿Qué tan 
probable es 
que nuestros 
clientes nos 
recomienden? 
¿Cuáles con 
la razón 
principal por 
las que usted 
consume 
nuestro 
producto? 
¿Cuál es la 
razón por la 
que usted 
abandonaría 
el servicio? 

 

Confianza de 
marca 

Nivel probabilidad o 
expectativa de que 
la marca resultados 
positivos en la 
mente del 
consumidor 

¿Cumplió la 
marca con sus 
expectativas 
de forma 
positiva? 
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Fuente: Realizada por la autora Jocelyne Villao. 

Métodos empleados 

Métodos Empíricos 

Permiten obtener, elaborar y conocer sobre los hechos fundamentales que 

fundamentan a los fenómenos. Según (Cerezal y Fiallo , 2005) plantean que 

adquiriendo de la práctica, analizado y sistematizado por medio de lo 

experimental mediante una observación constante y la experimentación, se 

forja la primera etapa del conocimiento. 

 

Encuesta: 

Ferrando et al. (2015) indica que se basa en una investigación en función a 

conjunto de preguntas enfocándose en una o más variables para medir, dirigida 

a una muestra. Método por el cual se pretende cruzar variable y ver tendencias 

en las cuales inciden los estudiantes.  

 

Observación directa: 

Méndez (2009) define como un método por el cual se perciben aleatoriamente 

ciertos rasgos que existen en la realidad definidos por un esquema conceptual, 

con base en propósitos definidos en función a lo que se quiere investigar.  

La observación directa es aquella en la cual el investigador puede por su mérito 

observar y recoger datos por medio de su propia observación (Tamayo, 2004). 

 

Métodos estadísticos 

Mendoza et al. (2017) explica que mantiene una función importante, ya que 

ayuda a determinar la muestra de individuos a estudiar, tabular los datos 

generados por medio de los métodos empíricos y establecer conclusiones y 

Experiencia 
sensorial 

Variación de 
estados 
emocionales del 
consumidor en 
relación a la marca 

¿Qué 
experiencia 
emocional ha 
despertado su 
universidad? 
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propuestas adecuadas a raíz de ellos, es decir ayuda al análisis estadístico de 

los resultado del estudio. 
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9. Análisis e interpretación de resultados 
 

1. Grupo de Edad 

Tabla 4 Grupo de Edad 

Grupo de Edad: Cantidad Porcentaje 

38 en adelante 8 2,08% 

Entre 17-23 años 291 75,58% 

Entre 24 - 30 años 72 18,70% 

Entre 31 - 37 años 14 3,64% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

Figura 5 Grupo de Edad 

Fuente: Elaboración de la autora. 

Los resultados dieron como resultado que de los 385 encuestados, el 75, 

6% tienen entre 17 a 23 años, ocupando este el mayor porcentaje de toda la 

población encuestada, el 18,7% que equivale a edades entre 24 a 30 años 

ocupa el segundo porcentaje más alto. El 3.64% equivale a las edades 

entre 31 a 37 años y el 2,08% edades de 38 en adelante. En las encuestas 

predomino el género femenino dentro de todos los rangos de edad 

ocupando el 62,5%. 
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2. Género 

Tabla 5 Género 

Género Cantidad Porcentaje 

Femenino 241 62,60% 

Masculino 139 36,10% 

Prefiero no decirlo 5 1,30% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

Figura 6 Género 

Fuente: Elaboración de la autora. 
 

Los resultados definieron que de los 385 encuestados, el 62,6% 

corresponde al género femenino siendo el mayor porcentaje en la 

población encuestada, el 36.1% al género masculino y el 1,30% 

prefieren no decirlo. 

 

3. Ciudad de origen 

Tabla 6 Ciudad de origen 

Ciudad de origen Cantidad Porcentaje 

Azogues  1 0,26% 

Babahoyo 5 1,30% 

Chilpancingo 1 0,26% 

Cuenca  3 0,78% 

Daule 20 5,19% 
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Durán  15 3,90% 

Galápagos  3 0,78% 

Génova  2 0,52% 

Guayaquil 254 65,97% 

Huaquillas  1 0,26% 

Iquique, Chile 1 0,26% 

Lima 1 0,26% 

Machala  4 1,04% 

Milagro 9 2,34% 

Naranjal  6 1,56% 

Naranjito 8 2,08% 

Otavalo 2 0,52% 

parroquia Virgen de Fátima 1 0,26% 

Pasaje 1 0,26% 

Quevedo 1 0,26% 

Quito 1 0,26% 

Salinas  1 0,26% 

Samborondón  42 10,91% 

Santa Lucia 1 0,26% 

Santo Domingo 1 0,26% 

Suma total 385 100,00% 

 
Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 
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Figura 7 Ciudad de residencia 

 

Fuente: Elaboración de la autora. 

Los resultados indicaron que de los 385 encuestados, la ciudad de residencia 

donde refleja el lugar de residencia y vivienda de los estudiantes de las 

universidades correspondientes a los cantones: Guayaquil, Samborondón y 

Durán da como resultado el 66% es Guayaquil, el 10,9% corresponde a 

Samborondón, predominando los dos porcentajes más altos en la población 

encuestada. El 5,19% corresponde a Daule, el 3,9’% corresponde a Durán, el 

2,34% corresponde a Milagro, el 2,08% Naranjito, el 1,54% Naranjal, el 1,30 

corresponde a Babahoyo y el 1,04 correspondiente a Machala. El resto de 

ciudades abarcan menos del 1% de la población. 

 
4. Ciudad sede de su centro de estudios 

Tabla 7 Ciudad sede de su centro de estudio 

Ciudad sede de su centro de estudios Cantidad Porcentaje 

Durán 7 1,82% 

Fuera del país 4 1,04% 

Guayaquil 141 36,62% 

Samborondón 233 60,52% 

0,26% 
1,30% 

0,26% 
0,78% 

5,19% 
3,90% 

0,78% 
0,52% 

65,97% 
0,26% 
0,26% 
0,26% 
1,04% 

2,34% 
1,56% 
2,08% 

0,52% 
0,26% 
0,26% 
0,26% 
0,26% 
0,26% 

10,91% 
0,26% 
0,26% 

Azogues

Chilpancingo

Daule

Galapagos

Guayaquil

Iquique, Chile

Machala

Naranjal

Otavalo

Pasaje

Quito

Samborondón

Santo Domingo
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Suma total 385 100,00% 

 
Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

Figura 8 Ciudad sede de su centro de estudio 

 
Fuente: Elaboración de la autora. 

 

Los resultados reflejaron que de los 385 encuestados, la ciudad sede de su 

centro de estudio de los encuestados abarca el 60,5% Samborondón, el 36.6% 

corresponde a Guayaquil, el 1,82% corresponde a Durán y 1,07% a fuera del 

país. La población encuestada indicó en base a la variable sede estudio y 

horario de estudio que los estudiantes tienen modalidad de estudio horario 

nocturno abarcando un 46% y tanto en género masculino, femenino y prefieren 

no decirlo predomina esta opción, a su vez reflejando que el 38% son 

estudiantes matutinos y solo el 16% estudian durante la tarde. 

5. A que facultad pertenece (afines): 

Tabla 8 Facultad a la que pertenece 

A que facultad pertenece (afines): Cantidad Porcentaje 

Arquitectura y Diseño 17 4,42% 

Artes liberales y Educación 6 1,56% 

Ciencias de Salud 11 2,86% 

Ciencias Empresariales 95 24,68% 
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Derecho, Política y Desarrollo 61 15,84% 

Estudios Globales y Hospitalidad 25 6,49% 

Gestión del Talento Humano 1 0,26% 

Hotelería y Turismo 37 9,61% 

Ingeniería 31 8,05% 

Marketing y Comunicación 100 25,97% 

School of International Studies 1 0,26% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 
 

Figura 9 Facultad a la que pertenece 

Fuente: Elaboración de la autora. 

Los resultados reflejaron que de los 385 encuestados, el 26% pertenece a la 

facultad de Marketing y Comunicación, el 24.7% pertenece a la facultad de 

Ciencias Empresariales. El 15,8% pertenecen a la facultad de Derecho, Política 

y Desarrollo, el 9,6% pertenece a la facultad de Hotelería y Turismo, El 8,1% 

pertenece a la facultad de Ingenierías, el 6,5% pertenece a la facultad de 

Estudios Globales y Hospitalidad, el 4,42% corresponde a la facultad de 

Arquitectura y Diseño, el 2,86% pertenece a Ciencias de Salud, el 1,56% 

pertenecen a la facultad de Artes Liberales y Educación. Las facultades de 

gestión de Talento Humano y School of International Studies abarcan el 0,26% 

cada una. Entre todas las facultades reflejadas, el horario de clases que 

predomina es el nocturno con un 46% teniendo mayor incidencia en Ciencias 
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Empresariales; y Marketing y Comunicación predominando el género femenino. 

Así mismo, el 38% de las facultades mantienen estudiantes en horarios 

matutinos. 

6. Universidad en la que estudia: 

Tabla 9 Universidad en la que estudia 

Universidad en la que estudia: Cantidad Porcentaje 

Argos  2 0,52% 

ESPOL 14 3,64% 

Humane  2 0,52% 

Instituto Superior Tecnológico Guayaquil  24 6,23% 

MIT 1 0,26% 

Unir  1 0,26% 

Universidad Agraria del Ecuador 1 0,26% 

Universidad Casa Grande 3 0,78% 

Universidad Católica Santiago de Guayaquil 31 8,05% 

Universidad de las Artes  1 0,26% 

Universidad del Pacífico 1 0,26% 

Universidad del Río 4 1,04% 

Universidad Espíritu Santo 40 10,39% 

Universidad Guayaquil 15 3,90% 

Universidad Laica Vicente Rocafuerte 3 0,78% 

Universidad Politécnica Salesiana 3 0,78% 

Universidad Tecnológica Ecotec 230 59,74% 

Universidad tecnológica INACAP 1 0,26% 

UTEG 6 1,56% 

UTPL 2 0,52% 

Suma total 385 100,00% 

 
Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 
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Figura 10 Universidad en la que estudia         

 
Fuente: Elaboración de la autora. 

 

En base a los resultados, refleja que de los 385 encuestados el 59,74% son 

estudiantes de la Universidad Ecotec de los cuales en su mayoría pertenecen 

al grupo de edad entre 17-23 años y predomina el género femenino. El 40,26% 

corresponde a otras universidades incluyendo estudiantes de la Universidad 

Espíritu Santo, estudiantes de la Universidad Católica de Guayaquil, 

estudiantes del instituto Superior Tecnológico Guayaquil, estudiantes de la 

ESPOL, de la UTEG, la Universidad del río, Argos, Humane, MIT, Universidad 

del pacifico, La Universidad Agraria de Ecuador, Universidad Guayaquil, 

Universidad de la Artes, entre otras. El porcentaje restante varía entre 0,26%, 

0,52% y 0,78% correspondiente al resto de universidades cada una. Las 

variables analizadas son Universidad en la que estudian, género y edades, 

indicando que predomina el género femenino con el 62,59%, mientras el 

masculino tiene un 36,1% y el preferible no decirlo tiene un 1%. 
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7. ¿En qué horario tomas tus clases mayoritariamente? 

Tabla 10 Horario mayoritario de clases 

¿En qué horario tomas tus clases mayoritariamente? Cantidad  Porcentaje 

Mañana 146 37,92% 

Noche 178 46,23% 

Tarde 61 15,84% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

Figura 11 Horario mayoritario de clases 

Fuente: Elaboración de la autora. 

Los resultados reflejaron que de los 385 encuestados, el 46,2% son 

estudiantes horario nocturno, el 37.9% su horario de estudio es matutino y el 

15,8% su horario de estudio es en la tarde. 

 

8. ¿Dejaste de estudiar durante la pandemia? 

Tabla 11 ¿Dejaste de estudiar durante la pandemia? 

¿Dejaste de estudiar durante la 
pandemia? Cantidad Porcentaje 

No 288 74,81% 

Sí 97 25,19% 

Suma total 385 100,00% 

 
Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 
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Figura 12 ¿Dejaste de estudiar durante la pandemia? 

 
Fuente: Elaboración de la autora. 

Los resultados reflejaron que de los 385 encuestados, el 74.8% continuaron 

con sus estudios durante la pandemia, mientras que el 25,2% dejaron sus 

estudios durante la pandemia a los cuales pertenece los estudiantes de la 

Universidad Ecotec fueron 17,14% los que dejaron el estudio, predominando el 

género femenino y el 3% a la Universidad Espíritu Santo, predominando el 

género femenino. 

 
9. Te cambiaste de institución educativa durante la pandemia 

Tabla 12 Cambio de universidad durante la pandemia 

¿Te cambiaste de institución educativa 
durante la pandemia? Cantidad Porcentaje 

No 351 91,17% 

Sí 34 8,83% 

Suma total 385 100,00% 

 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 
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Figura 13 Cambio de universidad durante la pandemia 

Fuente: Elaboración de la autora. 

Los resultados reflejaron que de los 385 encuestados, el 91,2% no cambiaron 

de universidad durante de la pandemia, mientras que el 8,8% sí cambiaron su 

universidad de estudio. De este porcentaje corresponde el 5% a estudiantes de 

la Universidad Ecotec que cambiaron su universidad. Esto quiere decir que la 

mayoría de encuestados continua en la universidad en la que se encontraban, 

pero una parte de estos dejaron sus estudios en pausa. 

 

10. ¿Por qué motivo dejaste de estudiar durante la pandemia? 

Tabla 13 Motivo por el que se dejó el estudio durante la pandemia 

¿Por qué motivo dejaste de estudiar durante la pandemia? Cantidad  Porcentaje 

Deje de estudiar un semestre debido a la pandemia. 1 0,26% 

Estaba en otro país atrapado 1 0,26% 

Falta de comunicación de la institución donde estudio 4 1,04% 

Falta de recursos económicos 43 11,17% 

Incertidumbre ante la metodología online 21 5,45% 

la falta de información sobre la pandemia y el covid-19  1 0,26% 

No saber que estudiar ni en donde 2 0,52% 

Planes o facilidades de pago poco atractivas 4 1,04% 

Problemas de conectividad y equipamiento para clase online 20 5,19% 

Yo continué con mis estudios 288 74,81% 

Suma total 385 100,00% 

 
Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 
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Figura 14 Motivo por el que se dejó el estudio durante la pandemia 

 
Fuente: Elaboración de la autora. 

 
Acorde con las encuestas, de los 385 encuestado refleja que el 74,8% continuaron con 

sus estudios durante la pandemia, el 11,2% tuvieron que dejar sus estudios por falta 

de recursos económicos, de los cuales el 4% cambiaron de universidad por este 

motivo. El 5,5% indicaron que fue por incertidumbre a la metodología online, el 5,2% 

indico que es debido a problemas de conectividad y equipamiento para las clases 

online, en el cual el 1% representa a los estudiantes que cambiaron de universidad por 

este motivo durante la pandemia. El 1,04% indicó que dejo de estudiar por planes y 

facilidades de pago poco atractivas. Sin embargo, eso no fue motivo para cambiarse 

de universidad.  El 1,04% índico que fue por la falta de comunicación de la institución 

donde estudian y por esta misma razón en su totalidad dejaron los estudios. El 0,52% 

indicaron que simplemente no sabían dónde estudiar el otro 0,26% corresponde a 

estar atrapado en otro país y la falta de información sobre la pandemia y covid-19. 

 

11. ¿Qué factores influyeron en que continúes tus estudios universitarios 

durante la pandemia? 

Tabla 14 Factores que influyeron en la continuación de los estudios universitarios 
durante la pandemia 

¿Qué factores influyeron en que continúes tus estudios universitarios 
durante la pandemia? Cantidad Porcentaje 

Actualización constante de información en página web 35 9,09% 

Contenido informativo continuo en redes sociales 66 17,14% 

Darle continuidad al estudio y culminar la carrera 31 8,05% 



 

49 

 

Dejé de estudiar durante la pandemia 55 14,29% 

Implementación de webinars educativos 36 9,35% 

Las facilidades de pago 110 28,57% 

Rápido y efectivo nivel de respuesta a los estudiantes 52 13,51% 

Suma total 385 100,00% 

 
Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

Figura 15 Factores que influyeron en la continuación de los estudios universitarios 
durante la pandemia 

 
Fuente: Elaboración de la autora. 

 

Los resultados reflejan que de los 385 encuestados, el factor que influyó a 

continuar con sus estudios durante la pandemia al 28,6% fueron las facilidades 

de pago, el 4% se cambió de universidad por este motivo, el 17,1% por el 

contenido informativo continuo en redes sociales de la universidad, el 14,3% 

dejó de estudiar durante la pandemia, el 13,51% continuó sus estudios por el 

rápido y efectivo nivel de respuesta a los estudiantes por parte de su 

universidad.  El 9,4% por implementación de webinars educativos, el 9,1% por 

sus páginas web actualizadas y el 8,1% porque debían darles continuidad a 

sus estudios y culminar la carrera. 
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12. ¿Por cuál red social consideras que tienes mayor conectividad con tu 

universidad? 

Tabla 15 Red social que  consideras que tienes mayor conectividad con tu universidad 

¿Por cuál red social consideras que tienes 
mayor conectividad con tu universidad? Cantidad Porcentaje 

Blackboard 1 0,26% 

Email  1 0,26% 

Facebook 60 15,58% 

Instagram 239 62,08% 

Linkedin 2 0,52% 

Ninguno 1 0,26% 

Teams 1 0,26% 

Tiktok 20 5,19% 

Twitter 8 2,08% 

Whatsapp 52 13,51% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

 
Figura 16 Red social que consideras que tienes mayor conectividad con tu universidad 

Fuente: Elaboración de la autora. 

 

Los resultados reflejan que de los 385 encuestados, el 62,1% tiene mayor 

conectividad con su universidad por la red social Instagram, el 15,6% por 

Facebook, el 13,5% por WhatsApp, el 5,2% por Tik Tok, el 2,08% por Twitter, el 

0,52% por Linkedin y Teams, E-mail, Blackboard y la opción ninguno cuentan 

con un 0,26% cada uno. Analizando con la variables factores de continuación 

de estudios se resalta que tanto en Facebook como en Instagram, los 
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estudiantes consideran que tiene actualizaciones de información contante, 

contenido informativo con un rápido y efectivo nivel de respuesta a estudiantes. 

 

13. En general, ¿Cómo calificarías la información de la página web de su 

universidad? 

Tabla 16 ¿Cómo calificarías la información de la página web de su universidad? 

En general, ¿Cómo calificarías la 
información de la página web de su 
universidad? Cantidad Porcentaje 

Excelente 96 24,94% 

Muy buena 171 44,42% 

Buena 107 27,79% 

Mala 10 2,60% 

Malísima 1 0,26% 

Suma total 385 100,00% 

   

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 
 

Figura 17¿Cómo calificarías la información de la página web de su universidad? 

Fuente: Elaboración de la autora. 
 

Los resultados muestran que de los 385 encuestados, el 44.4% calificarían la 

información de la página web de su universidad como muy buena, el 27,8% 

como buena, el 24,9% como excelente, el 2,6% como mala y el 0,26% como 

malísima. 
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14. ¿Con qué frecuencia su universidad actualiza el contenido de sus redes 

sociales? 

Tabla 17 ¿Con qué frecuencia su universidad actualiza el contenido de sus redes 
sociales? 

¿Con qué frecuencia su universidad actualiza el 
contenido de sus redes sociales? Cantidad Porcentaje 

Siempre 111 28,83% 

Frecuentemente 210 54,55% 

A veces 53 13,77% 

Rara vez 6 1,56% 

Nunca 5 1,30% 

Suma total 385 100,00% 

   

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

 
Figura 18 ¿Con qué frecuencia su universidad actualiza el contenido de sus redes 

sociales? 

Fuente: Elaboración de la autora. 

 
Los resultados reflejaron que de los 385 encuestados, el 54,5% indicó que su 

universidad actualiza su contenido en redes sociales frecuentemente que se 

basan en la red social Facebook, Instagram y Whatsapp predominando el 

género femenino en estas respuestas. El 28,8% indicó que siempre mantienen 

actualizados sus contenidos en redes sociales, así mismo, se engloba en que 

el mayor porcentaje se relaciona con Instagram y Facebook, el 13,8% indicó 

que a veces también refiriéndose a Facebook e instagram, mientras que el 

1,56% indica que rara vez y el 1,30% que nunca lo hacen. 
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15. Los tiempos de respuesta a sus requerimientos por medio de redes 

sociales ¿son? 

Tabla 18 Los tiempos de respuesta a sus requerimientos por medio de redes sociales 

Los tiempos de respuesta a sus requerimientos por 
medio de redes sociales ¿son? Cantidad Porcentaje 

Lentos 35 9,09% 

Moderado 186 48,31% 

Muy lentos 8 2,08% 

Muy rápidos 26 6,75% 

Rápidos 130 33,77% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

 
Figura 19 Los tiempos de respuesta a sus requerimientos por medio de redes sociales 

Fuente: Elaboración de la autora. 

 

Los resultados reflejaron que de los 385 encuestados, el 48,3% indicaron que 

el tiempo de respuesta a sus requerimientos por medio de redes sociales es 

moderado tanto en Instagram como en Facebook, el 33,8% indicaron que el 

tiempo de respuesta es rápido tanto en Instagram como en Facebook, el 9,1% 

indicaron que son lentos los tiempos de respuesta en las redes sociales 

predominando Instagram y Facebook, se debe tener en cuenta que esta 

pequeña cantidad con factores a considerar a que cambien a positivo. El 6,8% 

que los tiempos son muy rápidos, mientras que el 2,08% indican que eran muy 

lentos, esto lo cubre una cantidad de 5 personas que indican que es por medio 

de Instagram. 
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16. ¿Con qué frecuencia a usted le aparecen anuncios publicitarios o recibe 

información referente a su universidad? 

Tabla 19¿Con qué frecuencia a usted le aparecen anuncios publicitarios o recibe 
información referente a su universidad? 

¿Con que frecuencia a usted le aparecen anuncios publicitarios o 
recibe información referente a su universidad? Cantidad Porcentaje 

Diario 73 18,96% 

Mensual 77 20,00% 

Nunca 26 6,75% 

Semanal 209 54,29% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

 
Figura 20 ¿Con qué frecuencia a usted le aparecen anuncios publicitarios o recibe 

información referente a su universidad? 

Fuente: Elaboración de la autora. 
 

Los resultados reflejan que de las 385 personas encuestadas, el 54,3% indica 

que la frecuencia con la que aparecen anuncios publicitarios referentes a su 

universidad es semanal y quisieran que sean sobre programa de estudios 

internacionales, el 20% indica que el tiempo es mensual, así mismo, quisieran 

publicidad sobre programas internacionales el 19% indica que es diario, así 

mismo, quisieran publicidad sobre Facultades y carreras o programas 

internacionales y el 6,8% indicaron que nunca han recibido ningún anuncio o 

información por parte de su universidad y quisiera anuncios por facultades, 

horarios, carreras, estudios internaciones, proyectos, entre otros. 

Predominando estudiantes de horarios de estudio nocturno en este análisis. 
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17. ¿Qué tipo de contenido e información quisiera que contengan los medios 

de comunicación digitales de su universidad? 

Tabla 20 ¿Qué tipo de contenido e información quisiera que contengan los medios de 
comunicación digitales de su universidad? 

¿Qué tipo de contenido e información quisiera 
que contengan los medios de comunicación 
digitales de su universidad? Cantidad Porcentaje 

Facultades y carreras 83 21,56% 

Horarios de atención 31 8,05% 

Horarios de clases 25 6,49% 

Programas de estudios internacionales 161 41,82% 

Proyectos desarrollados por la universidad 62 16,10% 

Videos de identidad corporativa y de marca 23 5,97% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

 
Figura 21 ¿Qué tipo de contenido e información quisiera que contengan los medios de 

comunicación digitales de su universidad? 

Fuente: Elaboración de la autora. 
 

Los resultados reflejan que de las 385 personas encuestadas, el 41,8% 

indicaron que el tipo de contenido que quisieran que contenga los medios de 

comunicación digitales de su universidad es sobre programas de estudios 

internacionales, las facultades que escogieron esta opción mayoritaria fueron 

Ciencias empresariales, Marketing y comunicación, Derecho y Turismo, en su 

mayoría de las universidades Ecotec, UEES, Católica Santiago de Guayaquil y 

la ESPOL, el 21,4% indicaron que sobre facultades y carreras 

Correspondientes a las facultades de ciencias empresariales, Marketing y 



 

56 

 

Derecho y gobernabilidad en su mayoría de las universidades Ecotec, UEES Y 

Católica Santiago de Guayaquil, el 16,1% sobre proyectos desarrollados por la 

universidad correspondientes a las facultades de ciencias empresariales, 

Marketing y Derecho y gobernabilidad, el 8,1% sobre horarios de atención, el 

6,5% sobre horarios de clase y el 5,97% sobre videos de identidad corporativa 

y de marca así mismo las universidades nombradas previamente inciden en el 

resto de variables. 

 

18. ¿Cómo considera usted que su universidad demostró empatía con sus 

estudiantes durante la pandemia? 

Tabla 21 ¿Cómo considera usted que su universidad demostró empatía con sus 
estudiantes durante la pandemia? 

¿Cómo considera usted que su universidad 
demostró empatía con sus estudiantes durante 
la pandemia? Cantidad Porcentaje 

Excelente 94 24,42% 

Muy buena 160 41,56% 

Buena 113 29,35% 

Malísima 3 0,78% 

Mala 15 3,90% 

Suma total 385 100,00% 

 
Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

 

Figura 22 ¿Cómo considera usted que su universidad demostró empatía con sus 
estudiantes durante la pandemia? 

 

Fuente: Elaboración de la autora. 
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Los resultados reflejan, de las 385 personas encuestadas, que el 41,6% indicó 

que la empatía que demostró su universidad durante la pandemia fue muy 

buena, reflejándose en la red social Instagram en su mayoría. De este 41,6%, 

la Universidad Ecotec ocupa el 22,08%, mientras que a otras universidades 

corresponde el 19,48%. Por otro lado, el 29,4% que indicó que fue solo buena, 

reflejándose entre las redes sociales Instagram y Facebook en su mayoría. En 

este espacio de 29.4%, la Universidad Ecotec abarca el 16,10%, mientras que 

a otras universidades corresponde el 13,25% referente a esta categoría. El 

24,42% opinó que la empatía demostrada por su universidad fue excelente, 

reflejándose entre las redes sociales Instagram y Whatsapp en su mayoría. 

Distribuyéndose la Universidad Ecotec el 20% en este rango, mientras que las 

otras universidades solo el 4,42%. El 3.90% definieron como mala el manejo de 

la empatía, fue por medio de Instagram. En este 3.9%, la Universidad Ecotec 

posee el 1,56%, mientras que las otras universidades el 2,34% y; finalmente el 

0,78% indicaron que la empatía demostrada fue malísima, refiriéndose a 

medios como Whatsapp, abarcándolo completamente las otras universidades. 

Dentro de este análisis el género que predomina es el femenino, ya que en 

cada factor de esta pregunta las mujeres tenían mayoría. 

 

 

19. En general, durante la pandemia el nivel de comunicación de su 

universidad: 

Tabla 22 El nivel de comunicación de su universidad 

En general, durante la pandemia el nivel de comunicación de su 
universidad: Cantidad Pregunta 

Bajo de calidad 15 3,90% 

Fue sencilla la comunicación 39 10,13% 

Hubo más interacción con sus estudiantes 93 24,16% 

Mejoraron sus plataformas 129 33,51% 

Mejoró su contenido 101 26,23% 

No hubo contacto y fue difícil la comunicación con su universidad 8 2,08% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 
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Figura 23 El nivel de comunicación de su universidad 

Fuente: Elaboración de la autora. 
 

Según los resultados de las 385 personas encuestadas, el 33,5% indicó que, 

relacionado con el nivel de comunicación, las universidades mejoraron sus 

plataformas, esto fue indicado en su mayoría por edades de 17-23. De lo cual 

el 23,64% corresponden a la universidad Ecotec, mientras que el 9,87% a otras 

universidades. El 26,2% indicó que mejoraron su contenido, esto fue indicado 

en su mayoría por edades de 17-23, reflejando, de ese 26,2%, que el 16,10% 

correspondieron a la universidad Ecotec, mientras que el 10,13% a otras. El 

24,2% indicó que hubo más interacción con los estudiantes, esto fue indicado 

en su mayoría por edades de 17-23. De ese porcentaje abarca el 12,99% la 

universidad Ecotec, mientras que el 11,17% lo ocuparon las otras 

universidades. El 10,1% indicaron que fue sencilla la comunicación, siendo el 

3,09% escogido por estudiantes de la Universidad Ecotec, mientras que el 

6,23% fue por estudiantes de otras universidades. El 3,90% indicó que bajó de 

calidad la comunicación, correspondiendo el 2,08% a la Universidad Ecotec, 

mientras que el 1,82% a otras universidades. El 2,08% indico que No hubo 

contacto por parte de su universidad y fue difícil la comunicación con su 

universidad, correspondiendo a la Universidad Ecotec el 1,04% y el otro 1,04% 

a otras universidades. 
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20. ¿Cuál es la probabilidad de que recomiendes tu universidad a otras 

personas? 

Tabla 23 ¿Cuál es la probabilidad de que recomiendes tu universidad a otras 
personas? 

 
¿Cuál es la probabilidad de que recomiendes tu 
universidad a otras personas? Cantidad Porcentaje 

Algo probable 71 18,44% 

Bastante probable 189 49,09% 

Extremadamente probable 112 29,09% 

Nada probable 1 0,26% 

Poco probable 12 3,12% 

Suma total 385 100,00% 

Fuente: Encuesta realizada por la autora Jocelyne Villao. 

 
Figura 24 ¿Cuál es la probabilidad de que recomiendes tu universidad a otras 

personas? 

Fuente: Elaboración del autor. 

Fuente: Elaboración de la autora. 

 

Las respuestas de las encuestas indican que de las 385 personas, el 49,1% 

expresó que la probabilidad que recomiende su universidad es Bastante 

probable, esta respuesta incide en edades de 17-23 años en género femenino, 

de los cuales el 28,31% corresponden a estudiantes de la Universidad Ecotec y 

el 20,78% a estudiantes de otras universidades. Luego el 29,1% indica que es 

Extremadamente probable que recomiende su universidad e incide en edades 

de 17-23 años en género femenino, de los cuales el 22,34% corresponden a 

estudiantes de la Universidad Ecotec y el 6,75% a estudiantes de otras 

universidades. El 18,4% indica que es Algo probable que recomienden su 

universidad, e incide en edades de 17-23 años en género femenino, de los 
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cuales el 7,27% corresponden a estudiantes de la Universidad Ecotec y el 

11,17% a estudiantes de otras universidades. El 3,12% indica que es Poco 

probable que recomienden su universidad e incide en edades de 17-23 años en 

género masculino, de los cuales el 1,56% corresponden a estudiantes de la 

Universidad Ecotec y el otro 1,56% a estudiantes de otras universidades. 

Finalmente, el 0,26% indica que es Nada probable que recomiende su 

universidad e incide en edades de 24-30 años en género femenino y lo abarca 

completamente la Universidad Ecotec. 

Análisis General de la Encuesta 

Basado en los resultados obtenidos en las encuestas que se realizaron, se 

señaló que, entre las edades identificadas predominan las personas de 17-23 

años representando un 75,6% en las encuestas. Así mismo, predominó el 

género femenino en cada rango establecido de edades con un 62,6%. En base 

a la ciudad de origen, es decir refiriéndose al lugar de residencia de estos 

estudiantes que estudian en los cantones: Guayaquil, Samborondón y Durán, 

se determinó que la mayoría de los encuestados tenían su residencia en 

Guayaquil el 66% o Samborondón el 10,9%. Enfocando la sede de centro de 

estudio, se reflejó que los estudiantes el 60,52% estudian en universidades en 

Samborondón correspondiendo el 49,09% a estudiantes de la universidad 

Ecotec y 11,43% a otras universidades, mientras que el 36,62% estudian en 

Guayaquil correspondiendo el 9,61% a la Universidad Ecotec y el 27,01% a 

otras universidades. 

Dentro de las facultades incluidas en la encuesta, se destacó que la mayoría de 

los estudiantes pertenecían a la facultad Marketing y comunicación con un 

26%, correspondiendo el 15,84% a estudiantes de la universidad Ecotec, 

mientras que 10,13% corresponde a estudiantes de otras universidades. El 

24,7% a la facultad de Ciencias Empresariales por lo que son las dos 

facultades en las cuales se debe enfocar el análisis ya que ahí pertenecen la 

mayoría de los estudiantes. Así mismo, inciden en que los estudiantes de estas 

facultades que destacan son estudiantes de horario nocturno ocupando el 

46,2% del total de las encuestas y predomina el género femenino. 
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El 74,81% de estudiantes continuaron con sus estudios, mientras que el 

25,19% dejaron sus estudios de los cuales estos estudiantes pertenecen a la 

Universidad Ecotec abarcando un 17,40% y en género femenino, y el 7.79% de 

los estudiantes que dejaron sus estudios pertenecen a otras universidades, 

predominando así mismo, el género femenino. 

Hay factores que influyeron en la continuación de estudios universitarios 

durante la pandemia, el que más destaco entre los encuestados fue las 

facilidades de pago con 28,6%. Esto resulto beneficios para ciertas 

universidades, ya que pudieron obtener mercado de otras; en esta pregunta la 

Universidad Ecotec abarca en este factor un 22,86% y otras universidades un 

5,71%. El 17,1% se basó en el contenido informativo continuo en redes 

sociales como aspecto que benefició para continuar, ya que tenían mayor 

conectividad y actualizaciones constantes. El 13,51% continuó sus estudios por 

el rápido y efectivo nivel de respuesta a los estudiantes, el cual es un punto 

clave para la investigación, ya que es un factor positivo en el marketing digital y 

su medición en la satisfacción. Estos son los tres factores que se resaltaron.  

Dentro de estas redes sociales se destacan Instagram con un 62,1% y 

Facebook con un 15,6%, teniendo en cuenta que las edades rango fueron de 

17-23 años y género femenino. El uso de Whatsapp tiene un 13,5% y varía, ya 

que se utiliza netamente en la mayoría para contacto directo con estudiantes. 

La página web de las universidades en general indica que se encuentra en un 

44,4% con una puntuación de Muy buena, Por lo que se cruza el resultado y 

por medio de la red social Instagram tienen las universidades un nivel efectivo y 

rápido de respuesta.  

Estos resultados permitieron analizar si estos estudiantes cambiaron de 

universidad, el 91,2% no cambiaron de universidad de estudio, mientras que el 

8,8% si cambiaron su universidad, por diversos motivos, El motivo principal de 

los estudiantes para haber dejado los estudios, fue la falta de recursos 

económicos para continuar sus carreras abarcando el 11,17% de encuestados 

en los cuales el 8,83% corresponde a la Universidad Ecotec y el 2,34% a otras 

universidades, Como segundo factor importante esta con el 5,45% es la 

incertidumbre ante esta metodología online de los cuales el 3,38% 

correspondían a estudiantes de la Universidad Ecotec y el 2,08% a otras 
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universidades y el 5,19% fue por problemas de conectividad. Por lo que esto 

refleja un problema en la brecha en lo digital y medios para poder mantener 

este estudio de forma online.  

Así mismo, se puede evidenciar por medio de las encuestas que la 

actualización de los contenidos en estas redes sociales es frecuentemente con 

un 54,5% lo cual es positivo para las universidades, ya que esto se enfoca en 

las principales redes sociales con mayor manejo son Instagram, Facebook, y 

Whatsapp. Adicionalmente, por medio de estas redes sociales, las 

universidades lograron genera una conexión y empatía con los estudiantes y su 

comunidad digital mejorando su contenido en redes, pues acorde con los 

encuestados, en un 41,56% se refleja una buena empatía demostrada por su 

universidad. De este porcentaje, el 22,08% pertenece a la universidad Ecotec y 

el 19,48% pertenece a otras universidades.  

Esto permite demostrar una evolución positiva de las redes sociales. Dentro de 

este análisis puede resaltarse que los encuestados dentro de este contenido en 

redes quieren que se resalten los programas de estudio internacionales y 

proyectos desarrollados por la universidad. Estos puntos engloban el 58% del 

total, mientras que a su vez, los información referente a facultades y carreras 

abarca un 22%, Siendo estos los porcentajes más altos  

Los anuncios publicitarios sirven como un recordatorio de factores relacionados 

con la universidad en la que están estudiando. El 54,3% indica que estos 

anuncios aparecen de forma semanal de los cuales el 33,77% pertenece a la 

Universidad Ecotec y el 20,52% correspondiente a otras universidades. Los 

encuestados indican que estos deberían ser en base a programas de estudios 

internaciones con un 41,8%, información sobre facultades y carreras 21,6% y 

Proyectos desarrollados por la universidad 16,1%. Estos factores para el 

contenido de comunicación que se ve reflejada en la red social Instagram y 

aparecen con una periodicidad semanal en la mayoría de las universidades, 

sobre todo en estudiantes de la Universidad Ecotec.  

Por último, en función a las variables positivas y negativas que se vieron 

reflejadas en las encuestas, la probabilidad que los estudiantes recomienden 

su universidad para estudios durante la pandemia es del 49,1% bastante 

probable, correspondiendo el 28,31% a estudiantes de la universidad Ecotec y 
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20,87% a otras universidades, esta respuesta de dio en edades entre 17-23 

años género femenino. Ubicándonos en el aspecto negativo el 3,12% indica 

que poco probable que exista una recomendación, estando a la par el 1,56% 

escogido por estudiantes de la Universidad Ecotec y el otro 1,65% por 

estudiantes de otras universidades. Esta respuesta sigue incidiendo en edades 

de 17-23 años y género masculino. 

 

 

Análisis General Observación 

1. Redes sociales y Páginas web de las principales universidades de la 

zona. 

 

Universidad Tecnológica Ecotec 

 

Figura 25 Universidad Tecnológica Ecotec 

Fuente: Instagram Universidad Tecnológica Ecotec 
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Acorde con lo que refleja en la red social Instagram, la universidad Ecotec 

cuenta con 33,8 mil seguidores, durante la pandemia fue un golpe el cambio de 

modalidades obligatorio, pero supo cómo manejarlo, los posts se mantuvieron 

con un estilo informativo. En este periodo se puede ver el contenido sobre la 

implementación de la nueva plataforma de estudio online y sus pasos para 

ingresar. Sin embargo, pese a que el contenido está correcto, los comentarios 

en publicaciones sobre el uso de esta plataforma no fueron respondidos en su 

momento, pues son muchas las dudas que surgían pese a este nuevo reto. 

La cantidad de likes que reflejan las publicaciones de contenido en esta red ha 

incrementado desde los posts colocados durante el comienzo de la pandemia, 

que se encontraba en su pico, con una cantidad de 100-120 likes por 

publicación a mantener hoy en día de 800-900 likes en sus post informativos y 

educativos. Es decir, ha crecido en un 87% en comparación al inicio de la 

pandemia, lo que implica inversión en mejores contenidos y producción de 

estos. 

Figura 26 Contenido Facebook 
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Fuente: Facebook Universidad Tecnológica Ecotec 
 

Utilizaron como estrategia de comunicación el uso de una imagen de 

referencia, en este caso sus propios estudiantes, generando así mayor 

conexión y credibilidad con su comunidad de alumnos. Así mismo, la 

implementación de su nueva plataforma adquirida solo para los estudiantes, 

Blackboard, ocupa parte de su contenido en Facebook. Cuentan con 5055 

visitas registradas en el perfil y más de 56000 likes en su perfil. 

 
Tanto en Instagram como en Facebook, que son las redes más transitadas y 

utilizadas por esta institución, ha habido una evolución. Analizando los posts y 

su página web, Ecotec permitió conocer más a fondo sus fortalezas, generaron 

proyectos y la universidad logró, por medio de estos proyectos, comunicar y 

mostrar que, pese a que sus clases se impartían de modo virtual, no había un 

descuido para el crecimiento y la responsabilidad social, manteniendo al tanto 

de cada movimiento a su comunidad educativa. 

Figura 27 Página Web 

 
Fuente: Página web Universidad Tecnológica Ecotec 

 

Dentro de la página web de la institución se puede encontrar información 

actualizada con carreras, horarios de atención, transporte y clases, incluye pop 

ups donde los estudiantes se pueden comunicar con un robot virtual o un 

asesor de admisiones. Este servicio ha mejorado a raíz de la pandemia, el 

crecimiento y desarrollo que ha mantenido, ha permitido que los estudiantes 
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puedan en un solo lugar conocer noticias, información, novedades, entre otras 

acerca de su universidad. 

Incluye accesos directos a plataforma virtual, aula virtual, biblioteca virtual, 

ofrece un tour virtual que genera conectividad, pues gracias a esta simulación 

permite tener ese acercamiento y comunicación principal con la comunidad. 

 

Universidad Espíritu Santo 

Figura 28 Instagram Universidad Espíritu Santo 

 

Fuente: Instagram Universidad Espíritu Santo 
 

Basando el análisis en la red social Instagram, esta abarca una comunidad de 

33,9 mil seguidores, superando así a la Universidad Ecotec en cantidad de 

seguidores. Haciendo una revisión los posts previos durante el comienzo de la 

pandemia, tenían un contenido básico, informativo, pero poco agradable a la 
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vista. Los likes en las publicaciones han aumentado, de mantener un rango de 

100-300, a llega hasta los 1000 likes por publicación creciendo 

aproximadamente un 78% en función a los datos previos.  Respecto a sus 

publicaciones ha habido mejoras en la parte gráfica y el tipo de contenido que 

publican, pasando de lo informativo y colores institucionales, a contenido 

dedicado a los estudiantes y a hacerlos a ellos dueños de los mismos. Los 

posts no cuentan con comentarios en la mayoría de los casos, solo likes. Los 

posts que presentan comentarios son en base a una felicitación o expresión 

sobre el contenido, mas no reflejan comentarios de consultas sobre un tema en 

específico. En nuevas implementaciones por efecto si los presentan.  

Figura 29 Contenido Facebook 

Fuente: Facebook Universidad Espíritu Santo 
 
En la red social Facebook, la Universidad Espíritu Santo implementó a su vez 

campañas de integración con los estudiantes, ya que era la única forma de 

mantenerlos conectados con su universidad y al mismo ritmo que mantenían 

antes de la pandemia. Así mismo, generó publicaciones de concientización en 



 

68 

 

la comunidad universitaria, sobre la situación que se está viviendo en la 

actualidad, mostrando su parte de empatía hacia ellos. Cuenta con 191 

personas que registraron su visita al perfil y las de 103000 likes a su perfil. 

 

 
Figura 30 Página web 

 
 

Fuente: Página web Universidad Espíritu Santo 
 
Realizando un análisis de la página web de la institución se puede encontrar 

los accesos de las plataformas virtuales, biblioteca, portal de servicios, entre 

otros. Tienen las novedades, información y noticias concurrentes actualizadas, 

información sobre carreras, horarios de atención y transporte. Además de datos 

sobre su identidad corporativa y contactos. Es interesante como poco a poco 

han desarrollado las páginas web, con el fin que los estudiantes puedan 

encontrar todo en el mismo lugar. Un factor a destacar son las noticias 

actualizadas con las que cuenta su web, que abarcan en general noticias a 

nivel mundial y de tendencia.  



 

69 

 

Universidad  Católica Santiago de Guayaquil 
 

Figura 31 UCSG 

 

 

Fuente: Instagram Universidad Católica Santiago de Guayaquil 
 

Acorde con lo que refleja en la red social Instagram, la Universidad Católica 

Santiago de Guayaquil cuenta con 33,8 mil seguidores, durante la pandemia 

fue un golpe el cambio de modalidades obligatorio. Hubo un pare en las 

publicaciones y alto rangos de tiempo entre una publicación y otra. Resaltan 

comentarios, al comienzo de la pandemia, en esta red social de estudiantes 

aclamando comunicados y mencionando extrañar a la universidad. 

Sin embargo, la cantidad de likes que reflejan las publicaciones de contenido 

en esta red se ha mantenido desde los posts colocados durante el comienzo de 

la pandemia con una cantidad de 10-100 likes por publicación en promedio.  Es 
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decir, su cantidad de seguidores no amerita ni justifica la cantidad de likes que 

tiene en sus páginas por lo que refleja falta de fidelización por parte de sus 

seguidores. 

No obstante, si tienen una periodicidad para hacer publicaciones, pero no 

reflejan interacción.  Uno de los principales inconvenientes que refleja a su vez 

son la falta de respuestas o sus tiempos demorados a las consultas. 

 

Figura 32 UCSG Facebook 

 

Fuente: Facebook UCSG 
 

Así como la mayoría de las universidades, al comienzo de la pandemia esta 

universidad comunicó por su red Social Facebook, datos sobre horarios y 

canales de atención. Sin embargo, no reflejaron mucha acogida y alcance por 

su cantidad de likes. A la actualidad su sitio de Facebook registra 113,429 

visitas registradas, Lo cual representa una gran comunidad. 
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Figura 33 Página Web UCSG 

 

Fuente: Página web UCSG 
 

Dentro de la página web de la institución se puede encontrar información 

actualizada con carreras, horarios de atención, noticias globales y proyectos 

universitarios. La página refleja elegancia y orden, quizá no es tan juvenil como 

la de la Universidad Ecotec por sus tonalidades, sin embargo, su página web, 

está bien estructurada y tiene colores más llamativos que otras. 
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Escuela Superior Politécnica Litoral 

Figura 34 ESPOL 

 

Fuente: Instagram ESPOL 
 

Acorde con lo que refleja en la red social Instagram, la Escuela Superior 

Politécnica del Litoral cuenta con 26,8 mil seguidores. Durante la pandemia fue 

un golpe el cambio de modalidad de enseñanza. Hubo una pausa en las 

publicaciones y largos períodos de tiempo entre una publicación y otra. 

Resaltan comentarios, al comienzo de la pandemia, en esta red social, de los 

estudiantes aclamando comunicados y mencionando extrañar a la universidad. 

Sin embargo, esto no fue motivo para caer, ya que se ve como poco a poco por 

medio de contenido dedicado al alumnado recuperan su movimiento en redes, 
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informando sobre el regreso a las clases por una modalidad online. La cantidad 

de likes que reflejan las publicaciones de contenido en esta red se ha 

mantenido desde los posts colocados durante el comienzo de la pandemia, que 

se encontraba en su pico, con una cantidad de 1000-1500 likes por publicación 

en promedio, es decir sus seguidores son fieles y están a la expectativa de 

cada publicación. 

Figura 35 ESPOL Facebook 

 

Fuente: Facebook ESPOL 
 

Así como la mayoría de las universidades, lo primero que concientizaron al 

comienzo de la pandemia fue el cuidado de la salud e informaron acerca de 

este virus letal, además, se unieron a los trends de quedarse en casa. Sin 

embargo, efectivamente tuvo un crecimiento registrando alrededor de 38150 

visitas a su perfil de Facebook, tiene una comunidad universitaria muy grande 

por la amplitud de sus carreras y facultadas, sobre todo años en el mercado 

ecuatoriano. 
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Figura 36 Página Web ESPOL 

 

Fuente: Página web ESPOL 
 

Dentro de la página web de la institución se puede encontrar información 

actualizada con carreras, horarios de atención, noticias globales y proyectos 

universitarios, la página refleja elegancia y orden. 
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PROPUESTA 

CAPITULO IV 
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10. Propuesta 
 
 

En este punto, es importante destacar que se requiere lograr una mejor 

comunicación entre las universidades y sus estudiantes. Con este fin, se 

recomienda implementar estrategias de marketing digital en las universidades 

ya que sus audiencias utilizan estos medios preferiblemente. 

 

Recomendaciones que deberán ser tomadas en consideración por las 

universidades. 

 

- Se sugiere la implementación de un calendario digital a través del cual, los 

estudiantes podrán agendar citas  con los funcionarios correspondientes y 

tratar los temas de su interés.  

Así mismo, se recomienda que durante estas sesiones virtuales se busque  

solventar necesidades declaradas por los estudiantes, tales como:,  

facilidades de pago ajustadas a las necesidades del estudiante, proyectos 

universitarios, becas por excelencia  académica, e  intercambios 

internacionales 

 

De igual manera, se aconseja implementar una plataforma digital que reúna en 

un solo lugar todos los canales de comunicación digitales con los que cuenta la 

universidad. De esta manera, se  podrán hacer monitoreos periódicos con el fin 

de medir el rendimiento de los planes implementados y del tráfico de sus redes.  

Adicionalmente, se sugiere la creación de un calendario de publicaciones con 

el tipo de contenido e información de interés para atraer a los potenciales 

estudiantes o prospectos  

- La implementación de una aplicación chatbots permitirá brindar una respuesta 

automática a las consultas de los estudiantes. De tal manera, que se , agilitará  

la comunicación y permitirá incrementar el índice de insatisfacción de los 

usuaridos de este servicio 
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Además, tomando en consideración los datos arrojados por la encuesta, es 

importante suministrar vía medios digitales, la siguiente información para los 

estudiantes sobre:  

 - Canales de pago  

-Facilidades de pago 

-Inicio de clases 

-Horarios de atención 

-Medios de trasporte 

-Uso de facilidades  

-Consejería académica básica 

-Precios de mensualidades y matricula 

-Convenios disponibles  

-Información sobre sus facultades y mallas curriculares 

Con este fin, se recomienda las siguientes redes sociales para la difusión  de 

los contenidos informativos requeridos según las encuestas.  

 

Instagram y Facebook: Se ubica como la red principal, indicaron que 

quisieran obtener información referente a programas internacionales y de 

estudio, ya que es la información que se requiere, por lo que se asesora que se 

implemente este contenido. 

 

Whatsapp: Dentro de esta red social, se sugiere aplicar el mismo 

funcionamiento que los chatbots, ya que así como se implementaría en página 

web y chats en línea, este medio es aplicable a esta metodología. Lo cual así 

mismo, ayudaría a reducir un índice de insatisfacción por retraso en 

respuestas. 

 

Para poder generar interés en los estudiantes e involucrase con su universidad, 

se recomienda la implementación de una campaña de micro influencers, la cual 

se basaría en una convocatoria a estudiantes destacados los cuales pueden 

convertirse en los microinfluencer de sus facultades hacia el mercado exterior. 

Estos estudiantes pueden ser  seleccionados en base a sus logros y 

sobresalientes académicos. Esto permitirá generar una relación la cual la 
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universidad ayudaría aumentara su visibilidad dentro de redes sociales y a su 

vez generara leads. 

 

11. Conclusiones 
 
Al analizar las bases teóricas sobre el marketing digital, como sustento para 

incidir en la decisión de compra   del consumidor, queda en evidencia que la 

comunicación a través de canales digitales es un factor importante para que los 

estudiantes se mantengan en conexión con su comunidad universitaria. De la 

misma manera,  estos medios les permiten mantenerse informados de todo lo 

que estaba ocurriendo en su centro de estudios. Cabe indicar, que la 

implementación y desarrollo de estos medios durante la pandemia,  les permitió 

conocer más sobre la nueva modalidad de estudios y a adaptarse a estos 

cambios a los cuales se adaptaron con gran rapidez.  

 

De todo esto, se desprende que el marketing digital cambió la tendencia de 

consumo de los estudiantes durante la pandemia. De igual forma, esta 

situación permitió determinar el grado de conexión existente entre las 

instituciones de educación superior y sus estudiantes , lo cual se pudo verificar 

a través del estudio realizado.  

Sobre todo, se destacó la preparación de los consumidores de este servicio 

para que cambien su enfoque y descubran que la modalidad de estudio online 

es una alternativa válida, y que pese a que tradicionalmente la educación 

superior ha sido presencial, los medios de comunicación digitales son igual de 

eficientes e incluso logran tener mayor alcance dentro de la sociedad. 

 

Así mismo, según el análisis que se obtuvo por la encuesta y la observación, se 

pudo identificar el rol que tiene el marketing digital en la decisión de compra 

para que los estudiantes continúen sus estudios durante la pandemia, 

obteniendo como resultado que el marketing digital sí tiene incidencia en las 

decisiones de consumo de los encuestados.  

Además, los estudiantes consultados, demandan más programas de estudios 

internacionales y proyectos donde se involucren directamente los estudiantes 
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ya que dan ese sentido de pertenencia. Siendo esto iniciativa de la universidad, 

donde se verá reflejado en el contenido informativo que se postearan las 

universidades, con el fin que se genere atracción del estudiante. 

Implementación de webinars y herramientas digitales para uso de los 

estudiantes, facilita el uso de estas y mitiga falencias que puedan generarse. 

Cabe indicar que, se identificó que la Universidad Ecotec cuenta con un manejo 

adecuado de su comunicación digital.  Sin embargo, es importante notar que 

existe una oportunidad de mejora en el manejo de los  tiempos de respuesta a 

las consultas de sus estudiantes. . De igual manera, las otras universidades 

investigadas, pueden trabajar en la mejora de sus contenidos y tiempos de 

respuesta. Como resultado, el desarrollo de la comunicación entre 

universidades y sus públicos a través de los medios digitales, propició la 

fidelización de su comunidad y generación de una mejor  experiencia del 

consumidor. 

12. Recomendaciones 
 

El principal aspecto en el que se debe trabajar, es en mejorar la atención al 

cliente por medio de redes sociales. Las universidades deben considerar el 

establecer una metodología para tomar y analizar opiniones y sugerencias de 

sus estudiantes. Para de esta manera, dar respuesta a las preguntas más 

frecuentes y que se consideren de mayor importancia. Esto permitiría agilitar la 

implementación de mejoras en el servicio y mejorar la tasa de respuesta por 

estos medios.  

 

Así mismo, se recomienda mejorar la identidad visual de la página de inicio o  

feed de sus redes sociales. De esta manera, permitirá que la primera impresión 

que se llevan los estudiantes potenciales de la universidad sea positiva; que 

aumente el porcentaje de interacción en sus publicaciones, ya sean estas 

orgánicas o pautadas. Por esta razón, es vital que las redes sociales no solo 

sean un almacenamiento de contenido, sino también propicien una oportunidad 

de conectar con su establecimiento educativo.  
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Además de Instagran y LindkedIn, es importante contar con una página web 

con el contenido y diseño adecuado que  permitirá a las universidades 

posicionarse dentro de los buscadores como Google, haciendo uso del SEO 

(Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine Marketing), elementos 

claves para atraer mayor cantidad de clientes potenciales. Cabe resaltar que la 

experiencia de usuario en estos medios, debe ser atractiva y que la información 

sea de utilidad para el visitante, permitiéndole tomar decisiones acerca de su 

carrera universitaria.  

 

Por otra parte, las campañas digitales juegan un papel fundamental en la 

generación de clientes potenciales, por lo que es recomendable diversificar el 

contenido para los diferentes segmentos de la audiencia. , Esto con el objeto 

de no cansar al usuario con las publicidades inapropiadas para su target  al 

navegar en las redes sociales.  

 

Adicionalmente, el uso de los medios digitales servirá para mejorar la 

comunicación y  crear conciencia  de la importancia de cumplir con las medidas 

de bioseguridad, hacerse presente en la vida de sus estudiantes y mantenerse 

conectados a pesar de las circunstancias  y la distancia.  

 

Finalmente y debido a la situación de la juventud universitaria en este mundo 

post pandemia, se recomienda realizar constantes ejercicios de investigación 

que permitan conocer sus actuales preferencias y prioridades a la hora de 

consumir.  ,  
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14. Anexos 
 

Borrador de encuesta Tesis 
 

“Marketing digital en la decisión de compra del consumidor de educación 

superior pregrado en Cantones de: Guayaquil, Samborondón y Durán. Estudio 

de su relación en tiempos de pandemia-Covid19” 

Instrucciones: 
 
Estimado(a), la siguiente encuesta es para determinar el impacto de la 
educación digital durante la época de pandemia. Por favor, lea detenidamente 
cada enunciado y conteste de forma honesta. De antemano muchas gracias. 
 
 

1. Grupo de Edad: 

a. Entre 17-23 años 

b. Entre 24 - 30 años 

c. Entre 31-37 años 

d. 38 en adelante 

 
2. Género 

a. Masculino 

b. Femenino 

c. Prefiero no decirlo 

 
3. Ciudad de origen (respuesta abierta y corta): 

________________________________ 
 

4. Ciudad sede de su centro de estudios 

a. Guayaquil 

b. Samborondón 

c. Durán 

d. Otra 

5. A que facultad pertenece (afines): 

a. Marketing y Comunicación 

b. Derecho, Política y Desarrollo 

c. Ciencias empresariales 

d. Hotelería y turismo  

e. Estudios globales y hospitalidad 

f. Arquitectura y diseño 

g. Artes liberales y educación 



 

 

h. Ingeniería 

i. Ciencias de Salud 

j. Otra:____________ 

 
6. Universidad en la que estudia: 

a. Universidad Tecnológica Ecotec 

b. Universidad Espíritu Santo 

c. Universidad Católica Santiago de Guayaquil 

d. UTEG 

e. Universidad del Río 

f. Universidad Casa Grande 

g. UTPL 

h. Universidad del Pacífico 

i. Universidad Agraria del Ecuador 

j. Universidad Politécnica Salesiana 

k. Universidad Guayaquil 

l. Universidad Laica Vicente Rocafuerte 

m. ESPOL 

n. Otra:____________ 

 
 

7. ¿En qué horario tomas tus clases mayoritariamente? 

a. Mañana 

b. Tarde 

c. Noche 

 
 
Si consideramos a la pandemia como el período de marzo a diciembre 2020, 
responde cuál fue tu comportamiento  
 

8. ¿Dejaste de estudiar durante la pandemia? 

a. Sí 

b. No 

 

9. Te cambiaste de institución educativa durante la pandemia 

 
a. Sí 

b. No 

 

10. ¿Por qué motivo dejaste de estudiar durante la pandemia? 

 
a. Falta de recursos económicos 

b. Incertidumbre ante la metodología online 

c. Falta de comunicación de la institución donde estudio 



 

 

d. Planes o facilidades de pago poco atractivas 

e. Problemas de conectividad y equipamiento para clase online 

f. Sí, continúe con mis estudios 

g. Otros: ______________ 

 

11. ¿Qué factores influyeron en que continúes tus estudios universitarios 

durante la pandemia? 

a. Las facilidades de pago 

b. Contenido informativo continuo en redes sociales 

c. Actualización constante de información en página web 

d. Implementación de webinars educativos 

e. Rápido y efectivo nivel de respuesta a los estudiantes 

f. Dejé de estudiar durante la pandemia 

g. Otros:______________ 

 
12. ¿Por cuál red social consideras que tienes mayor conectividad con tu 

universidad? 

a. Facebook 

b. Instagram 

c. Twitter 

d. Tiktok 

e. Whatsapp 

f. Linkedin 

g. Otro:_________________ 

 
 

13. En general, ¿Cómo calificarías la información de la página web de su 

universidad? 

a. Excelente 

b. Buena 

c. Ni buena Ni mala 

d. Mala 

e. Malísima 

 
14. ¿Con qué frecuencia su universidad actualiza el contenido de sus redes 

sociales? 

a. Siempre 

b. Frecuentemente 

c. A veces 

d. Rara vez 

e. Nunca 

 

 



 

 

15. Los tiempos de respuesta a sus requerimientos por medio de redes 

sociales ¿son? 

a. Muy Rápidos 

b. Rápido 

c. Moderado 

d. Lentos 

e. Muy lentos 

 
16. ¿Con que frecuencia a usted le aparecen anuncios publicitarios  o 

recibe información referente a su universidad? 

a. Diario 

b. Semanal 

c. Mensual 

d. Nunca 

 
17. ¿Qué tipo de contenido e información quisiera que contengan los 

medios de comunicación digitales de su universidad? 

a. Facultades y carreras 

b. Programas de estudios internacionales 

c. Horarios de atención 

d. Horarios de clases 

e. Videos de identidad corporativo y de marca 

f. Proyectos desarrollados por la universidad 

 
18. ¿Cómo considera usted que su universidad demostró empatía con sus 

estudiantes durante la pandemia? 

a. Excelente 

b. Buena 

c. Muy buena 

d. Mala 

e. Malísima 

 
19. En general, durante la pandemia el nivel de comunicación de su 

universidad: 

 
a. Bajo de calidad 

b. Mejoró su contenido 

c. Hubo más interacción con sus estudiantes 

d. Mejoraron sus plataformas  

e. Fue sencilla la comunicación 

f. No hubo contacto y fue difícil la comunicación con su universidad 

 

 



 

 

20. ¿Cuál es la probabilidad de que recomiendes tu universidad  a otras 

personas? 

a. Extremadamente probable 

b. Bastante probable 

c. Algo probable 

d. Poco probable 

e. Nada probable 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


