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Marketing de contenidos y su impacto en la conciencia de marca. Caso-

PQ CAI P estudio, Universidad Técnica de Machala

Resumen

En esta era digital o era del conocimiento, los principios de ventajas competitivas en el campo
educativo, ya sea por prestigio académico o satisfaccion intelectual, paulatinamente dependeran de
la innovacion apoyada en la adaptacion al mundo con sus necesidades, de la crisis a la solucion.
Con la llegada del COVID19 y sus severas repercusiones, incluida en la educacion, se utilizo el
puente del internet para cambiar modalidades de estudios: de presencial a virtual. Ha sido vital la
herramienta digital que abre portal al conocimiento en tiempos de pandemia, la adaptacion
indudablemente ha servido de soporte para la sociedad. Es importante saber que no hay otra opcién
para prosperar que no sea convertir el aprendizaje y la generacion de ideas en el factor mas
relevante, orientado en la innovacion tecnoldgica y cientifica, por medio de la investigacion y
desarrollo. Por ello se realiz6 una encuesta para 372 estudiantes de la Universidad Tecnica de
Machala, referente al correcto uso de las paginas web de la Universidad, para analizar el criterio
de los estudiantes respecto si ofrecen o no buena calidad de marketing en razén de la conciencia
de marca.

Palabras claves: Marketing; conciencia de marca; redes sociales; UTMACH.

Abstract

In this digital age or age of knowledge, the principles of competitive advantages in the educational
field, whether due to academic prestige or intellectual satisfaction, will gradually depend on
innovation supported by adaptation to the world with its needs, from crisis to solution. With the
arrival of COVID19 and its severe repercussions, including in education, the internet bridge was
used to change study modalities: from face-to-face to virtual. The digital tool that opens a portal to
knowledge in times of pandemic has been vital; adaptation has undoubtedly served as a support for
society. It is important to know that there is no other option to prosper than to turn learning and the
generation of ideas into the most relevant factor, oriented towards technological and scientific
innovation, through research and development. For this reason, a survey was carried out for 372
students of the Technical University of Machala, regarding the correct use of the University's web
pages, to analyze the criteria of the students regarding whether or not they offer good marketing
quality due to the awareness of brand.

Keywords: Marketing; brand awareness; social media; UTMACH.
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Resumo

Nesta era digital ou era do conhecimento, os principios das vantagens competitivas no campo
educacional, seja pelo prestigio académico, seja pela satisfacdo intelectual, vdo depender
gradativamente da inovacdo apoiada na adaptacdo ao mundo com suas necessidades, da crise a
solugdo. Com a chegada do COVID19 e suas graves repercussoes, inclusive na educacéo, a ponte
da internet foi utilizada para mudar as modalidades de estudo: do presencial para o virtual. A
ferramenta digital que abre um portal para o conhecimento em tempos de pandemia tem sido vital,
a adaptacdo sem divida tem servido como um suporte para a sociedade. E importante saber que
ndo ha outra opg¢éo para prosperar do que fazer do aprendizado e da geracao de ideias o fator mais
relevante, voltado para a inovacdo tecnoldgica e cientifica, por meio da pesquisa e do
desenvolvimento. Por esse motivo, foi realizada uma pesquisa com 372 alunos da Universidade
Técnica de Machala, sobre o uso correto das paginas da Universidade, para analisar os critérios dos
alunos quanto a oferecerem ou ndo uma boa qualidade de marketing devido ao conhecimento de
marca.

Palavras-chave: Marketing; consciéncia da marca; redes sociais; UTMACH

Mas informacion sobre este texto de origenPara obtener mas informacion sobre la traduccion, se

necesita el texto de origen.

Introduccidn

La educacion se modifico en cara a la cronica situacion sanitaria; la pandemia (COVID19),
emergencia sanitaria que arrincona en zozobra a la humanidad, sin dejar de lado las severas
consecuencias econdmicas, sociales, sistema educativo que en las tinieblas del retraso académico
encontrd refugio en la era digital: el internet. Las modalidades de estudio estrictamente pasaron a
ser virtuales, y en carreras experimentales, clases hibridas: presencial y virtual, no obstante; es
idéneo resaltar la intervencion del Marketing de contenidos en redes sociales y su impacto en la
conciencia de marca, en un ambito netamente educativo a la Universidad Técnica de Machala:
SIUTMACH, Idiomas CEC-UTMACH, Bienestar estudiantil.
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Desglosando la intencion de estudio, se considera a la “Universidad técnica de Machala” como
marca principal, y sus productos o marcas derivadas: SIUTMACH, Idiomas CEC-UTMACH,
Bienestar estudiantil, ya que cada una de las anteriormente sefialadas, cumplen un rol vital en
jerarquias educativas, que, en el &mbito académico para solidificar asi la marca principal.

Por ello, la pregunta clave a desarrollarse es: ¢Las instituciones educativas ofrecen calidad en su
marketing de contenidos en redes sociales considerando la coyuntura actual y el impacto que genera
en la conciencia de marcas? La importancia recae en los resultados para concluir si es satisfactoria
o si denota despreocupacion en sus portales digitales y con ello el interés del consumidor, en este
caso, de los estudiantes, por lo tanto, se ha realizado una encuesta a 372 estudiantes de la
Universidad Tecnica de Machala, para entender la importancia de la conciencia de marcas en la

actualidad.

Desarrollo

La Universidad Técnica de Machala, al igual que muchas instituciones educativas, con la llegada
del covid19, el sometimiento de los lineamientos establecidos por los organismos competentes al
area de salud, facilitan como solucion del caos educativo; el internet. “Yo respondo por los 11.088
alumnos que tiene la UTMACH vy junto con el resto de autoridades que son parte del Consejo
Universitario, decidimos que tal como esté el nivel de contagios de coronavirus, seria irresponsable
solicitar abandonar las clases virtuales para que los alumnos vengan a recibir clases”, expreso el
rector.

De acuerdo a la Universidad de San Diego, “El Marketing de Contenidos se refiere al proceso de
crear y distribuir contenido relevante y valioso, para atraer, adquirir y fidelizar a una audiencia
claramente definida, con el objetivo de generar acciones rentables en los consumidores”.

La marca va mas alla de un logotipo, es un concepto y, por lo tanto, es algo abstracto, y para hacerlo
real se consideran factores que exceden lo que es un logotipo o un color. Si hay una estrategia
relacionada, considerando a la “Universidad técnica de Machala” como marca, ejemplo: la marca
Pinguino que tiene sus productos como: Magnum, Gemelos, Sanduche, en este explicito caso
educativo donde derivan otras paginas u otras marcas que constituyen la institucion en su totalidad,

cada una de ellas en sus respectivos portales digitales que satisfacen necesidades estudiantiles, o
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por lo menos es el objetivo; centrando el estudio en los siguientes portales: SIUTMACH, Idiomas
CEC-UTMACH, Bienestar estudiantil.

Definicion de marketing

Para los autores Perdigén et al., (2018) citando a (Lora y Segarra, 2013), el marketing digital se
define como el empleo de Internet como fuente de publicidad y difusion con el fin de aumentar las
ventas de los productos ofertados, plantea que el marketing digital impulsa la creacion de demanda
mediante el poder de Internet y constituye el proceso de comercializacion de una marca a través de
los canales digitales.

El concepto de “hablar y vender” quedé atrds, porque ahora en un sentido moderno, la palabra
marketing se refiera a “satisfacer las necesidades del cliente”. Un mercaddlogo eficiente debe tener
entre sus habilidades los siguientes aspectos para que el producto que esté bajo su responsabilidad
se vende con facilidad: “entender las necesidades del consumidor, ofrecer un valor superior al
cliente; fijar precios, distribuir y promover de manera inteligente los productos diferenciables del
producto respecto a su competencia” (Sepulveda, 2016). “Porque marketing es mucho mas que
promocionar y vender” (Coca, 2006).

El marketing tiene dos facetas: la primera es la filosofia, actitud, perspectiva y orientacion
administrativa que se enfoca en la satisfaccion del cliente. La segunda, son las series de actividades
usadas para implementar la primera fase. Sin embargo, varios autores han intentado asociarla con
la ciencia, “no se puede afirmar que existe una ciencia general del markenting, solo una serie de
teorias parciales de caracter cientifico” (Martinez, 2012).

Para los autores Noblecilla & Granados (2018), de forma més general y especifica, se debe entender
al marketing como una filosofia de negocio que se centra en la satisfaccion del cliente, en la
creacion de valor y establecimiento de relaciones solidas. Esta filosofia se refuerza con el conjunto
de técnicas de investigacion asociadas con el analisis estratégico y la operacionalizacion de
acciones de respuestas hacia los mercados, ya que “cada vez son mas, las entidades turisticas o las
empresas recurren a las TIC, en particular Internet, como medio para promocionar sus productos y

servicios turisticos” (Andrade, 2016).
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Marketing de contenidos

Se aprecia que el eje principal sobre el cual versan todas las ideas e iniciativas de marketing es el
cliente, siendo el principal objetivo la satisfaccion de sus deseos, necesidades y expectativas
(Benitez et al., 2017). Para los autores Sanchez et al., (2018), el marketing on line es un término
amplio que integra acciones, técnicas y herramientas que se desarrollan usando internet. En

relacion a este concepto surgen dos tipos de marketing:

e EI marketing en medios sociales o social media marketing, que trata de aprovechar las
nuevas particularidades que ofrece la web social. Esta web social aparece alrededor del afio
2004, generando una revolucion en la forma en la que estaba concebida la red (Sanchez, et
al., 2018).

e Web tradicional, este nuevo concepto otorga al usuario un papel activo y central,
permitiéndole participar e interactuar mediante la creacidn de contenidos e informacion a
traves de los medios sociales en la red. El arte de la comunicacion con tu cliente, la creacion
de contenidos que se utiliza en el mundo digital Ilamando la atencién, convirtiéndolos
eventualmente; en clientes (Sanchez et al., 2018).

Relacionando con el caso-estudio, interpretar los contenidos como sustento del marketing, no
solamente tener nuevos usuarios, también fidelizarlos, que el usuario siga conectado al contenido
esencialmente publicado para ellos mismos, al menos hasta el fin de la carrera. Relevante y

original.; de la mano construyen el puente metaférico para una eficaz estrategia de marketing.

Conciencia de marca

¢La Universidad Técnica de Machala ha reflejado su imagen de caracter adoptivo? El proceso de
adopcidn: conocimiento, interés, prueba, evaluacion, adopcién. Entender de mejor manera es
explicando de abajo hacia arriba. Nadie adopta nada que no esté bien evaluado, es un proceso
mental, para evaluarla correctamente, se la debe probar, Gnicamente con la prueba podras sentir los
beneficios que la marca te ha ofrecido ¢ Y cdmo despiertan el interés de las marcas? Para interés de
la marca, se la debe conocer. Entre la etapa del interés y conocimiento se cumple el objetivo de la
conciencia de marca, consiste el objetivo principal: de que el cliente sea consciente de que existes.
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La conciencia de marca en redes sociales, entendiéndolo como un servicio web de la Internet, que
permite la socializacion de personas acortando lo mismo que los separa, la distancia. He aqui el
disefio de relacion estrecha entre la Internet y las empresas innovando mecanismos recreacionales
de estrategias de marketing.

La conciencia de marca es una cualidad o peculiaridad que se entabla en el marco de los
consumidores, quienes consiguen la capacidad de recodar una marca en particular, lo que, por lo
general, sucede cuando reciben ciertos estimulos, como son los simbolos de su marca preferida;
esto les permite lograr asociaciones en su memoria.

Por consiguiente, Rubalcava et al., (2019) propone que se haga uso de ciertos factores que
expliquen la generacion de conciencia de marca. Entre ellos se tiene la interactividad virtual,
definida como la forma en que los usuarios de redes sociales y las organizaciones se comunican
directamente una con otra; y la calidad de la informacion, que ocurre cuando una pégina o sitio de
redes sociales ofrece informacidn que hace que sobresalga sobre sus competidores.

Ademas, propone emplear las recompensas y la calidad del sistema como factores (Rubalcava et
al., 2019). Los factores conocidos como la calidad de la informacion y la interactividad virtual han
demostrado ser validados en diferentes entornos y sectores, sin importar si se trata de comunidades
en linea o carentes de conexion. En resumen, se tienen como integrantes del modelo la calidad de
la informacién, la interactividad virtual, la conciencia de marca y la WoM -poder boca a boca-.
Existen investigaciones que consideran que la calidad y las recompensas del sistema no son
determinantes de la conciencia de marca. Como primer punto, se toma en consideracion que las
recompensas son un elemento dentro de los programas de lealtad, mas no relevante cuando se
intenta mejorar el posicionamiento de una marca; asociado a que se afirma que este tipo de
incentivos son variantes de acuerdo con el sector o mercado en el que se aplican y que, a su vez,
originan desventajas en lugar de beneficios al engafiar a la empresa con resultados positivistas en
el corto plazo.

Como segundo punto, se declara que la calidad del sistema no tiene efecto en comunidades en
linea, ya que depende exclusivamente del contenido que proporciona el creador de la pagina de la
red social; en otras palabras, seria un factor importante si se estuviesen evaluando a las empresas

y no a los individuos. Ademas, cuando se trabaja con sectores relacionados con altos niveles de
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tecnologia o enfocados a brindar servicios, la calidad del sistema no tiene relevancia, pero si se

efectuaran estudios en la industria manufacturera, esta seria ampliamente significativa.

Informacion de calidad y la conciencia de marca

La calidad de la informacién indica la manera en que los datos son percibidos y usados por un
consumidor; se dice que la percepcion del consumidor influye de manera directa en su rango de
calidad, dicho de otro modo, la calidad de la informacion varia de usuario a usuario. A ello se le
debe afiadir que representa uno de los puntos mas importantes de satisfaccion para el cliente, y se
torna en un tema de mucha importancia en la mayoria de las organizaciones.

También, se fundamenta el hecho de que el ofrecer informacién que contenga ciertas
caracteristicas, como la riqueza de su contenido, credibilidad y actualizacion, permitird crear y
mantener una ventaja competitiva respecto a sus rivales del mercado (Rubalcava et al., 2019). En
un entorno de redes sociales, es factible que se cumplan algunas de estas caracteristicas (Rubalcava
et al., 2019), como es el caso de la actualizacion constante de los contenidos por parte de las
empresas, puesto que una obsolescencia de dicha informacion no seria de utilidad y dificultaria la
familiarizacion con la marca. Del mismo modo, la cantidad de informacidn presentada al internauta
debe ser puntual, ya que un exceso de dicha informacion en una pagina de redes sociales puede
originar efectos negativos en el usuario, debido a que para €l sera mas complicado entenderla.

Es asi como en un entorno cada vez mas competitivo, las empresas que quieran generar
diferenciacion en el largo plazo deben comenzar a pensar en su marca, su producto, sus empaques
y sus espacios no solo desde la informacién y la comunicacion visual, sino desde la
generacion de sensaciones que estimulen cada uno de los sentidos y que ademas inviten a los
consumidores a identificarse con los aromas, sonidos y ambientes de los productos y servicios
(GOmez et al, 2012)

Lo que implica que los usuarios esperan observar una pagina en una red social con una calidad de
informacion alta, lo que conllevaria la generacion de conciencia sobre una marca, lo que implica
que los usuarios esperan observar una pagina en una red social con una calidad de informacién alta,
lo que conllevaria la generacidn de conciencia sobre una marca (Rubalcava et al., 2019). Surge asi
la siguiente hipdtesis: La calidad de la informacidon en las paginas de redes sociales de las marcas

que siguen los usuarios afecta de forma positiva y significativa la conciencia de marca.
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Surge asi la siguiente hipdtesis: La calidad de la informacion en las paginas de redes sociales de

las marcas que siguen los usuarios afecta de forma positiva y significativa la conciencia de marca.

La conciencia de marca en las redes sociales

Para los autores Brito et al., (2012) consideran las redes sociales como estructuras sociales
compuestas de grupos de personas, las cuales estan conectadas por uno o varios tipos de
relaciones, y mediadas por plataformas tecnoldgicas que constituyen el canal de intercambios
que posibilitan las interacciones definidas.

La primera dimension a acotarse en la definicion de conciencia de marca, la misma que se
desenvuelve en la capacidad de los consumidores para lograr identificar la marca bajo los diversos
condicionamientos para lograr ser constituida por su reconocimiento, que significa la posibilidad
de reconocer una marca con la presencia fisica del producto, y por otro lado, la misma capacidad
de reconocerla pero sin su presencia (Saavedra, 2004).

Para los autores Rubalcava et al., (2019) la conciencia de marca es una cualidad que se entabla en
el marco del consumidor, consiguen la capacidad de recodar una marca en particular, por lo general
sucede cuando reciben ciertos estimulos, como son los simbolos de su marca preferida; esto les
permite lograr asociaciones en su memoria. La importancia que reside en este concepto es que
impacta de forma significativa las decisiones del consumidor, entre ellas las de compra. De manera
similar, en un ambiente Business to Business 0 B2B negocio a negocio, la conciencia de marca se
puede definir como la habilidad de los consumidores de poder distinguir una marca. Para
Rubalcava et al., (2019) se considera que una correcta implementacion de técnicas de marketing
ayuda a crear o reforzar la conciencia de marca en usuarios de redes sociales. Sin embargo, pocas
investigaciones se han realizado sobre la importancia que reside en dichos conceptos, cuando se
trata de un entorno novedoso como son las redes sociales.

Para los autores Rubalcava et al., (2019) determinan que las marcas varian en cuanto al poder y al
valor que tienen en el mercado. En un extremo estan las marcas desconocidas por la mayoria de
los consumidores, y en el otro extremo los compradores que poseen un alto grado de conciencia de
marca. Este grado de reconocimiento conlleva directamente a la creacion de valor, donde las

utilidades son los ingresos recibidos de los clientes menos los costos incurridos.
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Sin embargo, las empresas rara vez han abordado los problemas de la sociedad desde la perspectiva
del valor y se han limitado a tratarlos como temas periféricos. Esto ha opacado las conexiones entre
las preocupaciones econdmicas y sociales. En el sector social es incluso menos comun que se
piense en términos del valor. Las organizaciones sociales y las entidades gubernamentales a
menudo sélo ven el éxito en términos de los beneficios logrados o del dinero gastado. Por lo tanto,
se generd un nuevo concepto en la materia definido como creacién de valor compartido (CVC).
Este concepto de creacion de valor compartido se define como: Politicas y practicas operacionales
que mejoran la competitividad de una empresa a la vez que ayudan a mejorar las condiciones
econdmicas y sociales en las comunidades donde opera. La creacion de valor compartido se enfoca
en identificar y expandir las conexiones entre los progresos econémico y social.

Para Campos et al., (2014) Las redes y las relaciones sociales son tan antiguas como la humanidad
pero adquieren una nueva dimension organizativa social, cultural y politica en el ambiente
tecnosocial de la era. La responsabilidad social de entidades educativas son necesidades derivadas
del cambio de valores en la ciudadania, ha generado nuevas dinamicas y nuevos roles. Un papel
mas activista en los consumidores, que exigen mucho mas de los productos que consumen: esperan
que la empresa cuide el medioambiente, que respete los derechos humanos y que sea transparente.
Por otro lado, las grandes empresas exigen a sus proveedores contar con un minimo de informacion
social y medioambiental e incrementar los controles sobre estas Ultimas para asegurarse que
cumplen con los principios de la RSE. Segun la teoria de la piramide desarrollada por Carroll
(1991) plantea cuatro clases de responsabilidades sociales de las empresas que deben cumplirse en
simultaneo, lo que debe llevar a la empresa a obtener ganancias, obedecer la ley, ser ética y
comportarse como un buen ciudadano corporativo. Primero hace referencia a la responsabilidad
economica, la cual se encuentra en la base de dicha pirdmide. La misma se basa en la produccién
de bienes y servicios que los consumidores necesitan y desean. Como compensacion por la entrega

de estos bienes y servicios, la empresa debe obtener una ganancia aceptable en el proceso.

Metodologia

En el presente estudio la técnica aplicar es la encuesta, metodologia cualitativa, en el caso de la
Universidad Técnica de Machala el enfoque metodoldgico dirigido a los estudiantes de todas las
facultades de la Universidad de manera aleatoria para abarcar la poblacion estudiantil
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satisfactoriamente. Recurrir a los correos institucionales de los y las estudiantes para aplicar las
encuestas mediante Google. La encuesta aplicada engloba las variables de estudio: marketing de
contenidos, conciencia de marca, La estructura de la encuesta fue restringida y con opcion a una
sola respuesta. El total del tamafio de la muestra serd aplicado en tres periodos parcialmente. El
namero total de encuestas aplicadas serdn un total de: 372. La cifra mencionada nace de la formula:
Tamafo de Muestra =Z2 * (p) * (1-p) / c2

1. Z = Nivel de confianza: 95%

2. p = Poblacion: 11 088 Q52 x 11088 x (1-11088) / 52 = 372

3. c= Margen de error: 5%

La escala de Likert es uno de los tipos de escalas de medicion que, para el presente trabajo va en
sintonia estructural para el enriquecimiento académico de la investigacion. La técnica de encuesta
es ampliamente utilizada como procedimiento de investigacion, ya que permite obtener y elaborar
datos de modo répido y eficaz. En el &mbito del marketing son muy numerosas las investigaciones
realizadas utilizando esta técnica. Esto puede ofrecer una idea de la importancia de este
procedimiento de investigacion que posee, entre otras ventajas, la posibilidad de aplicaciones
masivas y la obtencion de informacion sobre un amplio abanico de cuestiones a la vez.

Se puede definir la encuesta, siguiendo a Casas et al., (2002), como una técnica que utiliza un
conjunto de procedimientos estandarizados de investigacion mediante los cuales se recoge y analiza
una serie de datos de una muestra de casos representativa de una poblacién o universo mas amplio,
del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una serie de caracteristicas. Para Casas
et al., (2002), la observacion por encuesta, que consiste igualmente en la obtencién de datos
mediante la interrogacion a los miembros de la sociedad, es el procedimiento de investigacién mas

importante y el mas empleado. Entre sus caracteristicas se pueden destacar las siguientes:

1. La informacion se obtiene mediante una observacion indirecta de los hechos, a través de las
manifestaciones realizadas por los encuestados, por lo que cabe la posibilidad de que la
informacidn obtenida no siempre refleje la realidad.

2. La encuesta permite aplicaciones masivas, que mediante técnicas de muestreo adecuadas

pueden hacer extensivos los resultados a comunidades enteras.
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3. El interés del investigador no es el sujeto concreto que contesta el cuestionario, sino la
poblacion a la que pertenece; de ahi, como se ha mencionado, la necesidad de utilizar técnicas
de muestreo apropiadas.

4. Permite la obtencion de datos sobre una gran variedad de temas.

La informacion se recoge de modo estandarizado mediante un cuestionario (instrucciones
iguales para todos los sujetos, idéntica formulacion de las preguntas, etc.), lo que faculta

hacer comparaciones intragrupales.

Resultados

Gréfica 1: En que rando de edad se encuentran

¢En que rango de edad se encuentra?
372 respuestas

® 17 a 22 afos
® Z3a28atos
@ 29 afios o mas

Segun los resultados tabulados indican que el mayor rango de edad se sitda entre los 17 a 22 afios
con el 60,2%, seguido por el rango de 23 a 28 afios con el 33,6%, mientras que el rango menor de

edad esta entre los 29 afios 0 mas.

Grafica 2: Cual es su genero
(Cuadl es su género?
372 respuestas

® Femanino
@ Masculino
# Otro
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El género predominante segun las encuestas aplicadas es el masculino con el 52,4% y el femenino

con el 46,5 restante y otros con el porcentaje restante en otros con el 1,1%

Gréfica 3: En que facultad de la UTMACH estudias
(En que facultad de la UTMACH estudia?

372 respuestas

@ Facultad Ciencias Agropecuarias
® Facultad de Clencias Empresariales

@ Facultad Clencias Quimicas y de la
Salud

@ Facultad de Ingenieria Civil
® Facultad de Ciencias Sociales

El 37,4% de la poblacion encuestada indican que estudian en la Facultad de Ciencias
Empresariales, seguido por el 19,6% Facultad Ciencias Sociales, el 15,9% de la Facultad Ciencias
Quimicas y de la Salud, el 15,3% Facultad Ingenieria Civil y el 11,8% restante en la Facultad

Ciencias Agropecuarias.

Gréfica 4: Sigue usted en Facebook al menos 1 de estas cuentas: UTMACH CEC UTMACH, Unidad de Bienestar

Estudiantil UTMACH
Sigue usted en Facebook al menos 1de estas cuentas: UTMACH, CEC UTMACH y Unidad De

Bienestar Estudiantil UTMACH

372 respuestas

® s
® NO
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De los 372 encuestados, el 96% de los encuestados respondieron que, si han usado al menos una
de las paginas de la UTMACH, pasando el filtro, mientras que el 4% de los encuestados dieron una

respuesta negativa, por lo que ahora 357 es el nuevo nimero de encuestados.

Grafico 5: Las paginas de la Universidad Tecnica de Machala que sigo en Facebook, sastifacen efizcasmente mis

necesidades estudiantiles
¢;Las paginas de la Universidad Tecnica de Machala que sigo en Facebook (UTMACH, CEC
UTMACH, Unidad De Bienestar Estudiantil UTMACH) satisfacen eficazmente mis necesidades
estudiantiles?

357 respuestas

@ Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

De los 357 de los encuestados, el 40,3% de la poblacion encuestada esta totalmente de acuerdo en
que las paginas de la UTMACH satisfacen sus necesidades estudiantiles, seguido por el 23,2% que
esta de acuerdo, el 21,8% ni acuerdo ni en desacuerdo, el 7,8% en desacuerdo y el 6,7% restante

totalmente en desacuerdo.

Gréfico 6: Las paginas de la Universidad Tecnica de Machala que sigo en Facebook, me tratan como.... Usuario

importante dentro de las redes sociales
¢En las paginas de la Universidad Técnica que sigo en Facebook (UTMACH, CEC UTMACH, Unidad
De Bienestar Estudiantil UTMACH) me tratan como ...usuario importante dentro de las redes sociales?
357 respuestas

@ Totaimente de acuerdo

® De acuerdo

© Ni de acverdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totaiments en desacuerdo
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El 30,5% de la poblacion encuestada esta de acuerdo con la importancia como usuario, seguido por
el 27,2% ni de acuerdo ni es desacuerdo, el 17,1% totalmente de acuerdo, el 16,8% en desacuerdo

y el 8,4% restante totalmente en desacuerdo.

Grafico 7: Las paginas de la Universidad Tecnica de Machala que sigo en Facebook, responden mis preguntas

dentro del margen educativo
JEn las paginas de la Universidad Técnica que sigo en Facebook (UTMACH, CEC UTMACH, Unidad
De Bienestar Estudiantil UTMACH) responden de f...a mis preguntas dentro del margen de educativo?

357 respuestas

® Totalmente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® En desacuerdo

@ Totaimente en desacuerdo

El 29,1% de la poblacién encuestada esta de acuerdo con las respuestas favorables dentro del
margen educativo, seguido por el 28,3% neutral ni de acuerdo ni en desacuerdo, 17,9% en
desacuerdo, el 15,7% totalmente de acuerdo y el 9% restante totalmente en desacuerdo.

Grafico 8: Las paginas de la Universidad Tecnica de Machala que sigo en Facebook, publican contenido de valor

académico
(En las paginas de la Universidad Técnica que sigo en Facebook (UTMACH, CEC UTMACH,

Unidad De Bienestar Estudiantil UTMACH) publican contenido de valor académico?

357 respuestas

@ Totaimente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo
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El 42% de la poblacion encuestada est& de acuerdo con el valor académico publicado en paginas
de la utmach, seguido por el 35% que esta totalmente de acuerdo, el 9,2% ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 7% en desacuerdo y el 6,8% totalmente en desacuerdo.

Grafico 9: El contenido de valor que publican en las paginas de Facebook que sigo de la Universidad Tecnica de

Machala es explicito

(El contenido de valor que publican en las paginas de Facebook que sigo de la Universidad Técnica
de Machala (UTMACH, CEC UTMACH, Unidad De Bienestar Estudiantil UTMACH) es explicito?

357 respuestas

® Totalmente de acuerdo

® Do ncuerdo

@ Ni de nouerdo nl en desacuerdo
® En dosacuerdo

@ Totalmaente en desacuerdo

El 45.4% de la poblacidn encuestada esta de acuerdo con el contenido explicito de las paginas,
seguido por el 23,6% totalmente de acuerdo, el 15,4% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 9,5% en

desacuerdo y el 6,1% restante totalmente en desacuerdo.

Grafico 10: El contenido de valor que publican en las paginas de Facebook que sigo de la Universidad Tecnica de
Machala se mantiene actualizado

JEl contenido de valor que publican en las paginas de Facebook que sigo de la Universidad Técnica
de Machala (UTMACH, CEC UTMACH, Unidad De Bie... Estudiantil UTMACH) se mantiene actualizado?

357 respuestas

® Totaimente de acuerdo

@ De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® En desacuerdo

@ Totaimente en desacuerdo
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El 43.1% de la poblacion encuestada estd de acuerdo que las paginas seguidas si mantienen
actualizado su contenido, seguido por el 30,5% que esta totalmente de acuerdo, el 13,4% neutral,

el 6,5% esta en desacuerdo y el 6,5% restante esta totalmente en desacuerdo.

Grafico 11: El contenido de valor que publican en las paginas de Facebook que sigo de la Universidad Tecnica de

Machala satisface mis necesidades como estudiante

LEl contenido de valor que publican en las paginas de Facebook que sigo de la Universidad Técnica
de Machala (UTMACH, CEC UTMACH, Unidad De Bie...H) satisface mis necesidades como estudiante?

357 respuastas

® Totalments de acusrdo

® De acusrdo

& Ni de acuerdo ni en desacusrdo
® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerda

40 9%

El 40,9% esta de acuerdo con la satisfaccion estudiantil, el 22,1% ni de acuerdo ni en desacuerdo,

el 21,3% totalmente de acuerdo, el 9,2% de la poblacion encuestada esta en desacuerdo.

Grafico 12: El contenido de valor que publican en las paginas de Facebook que sigo de la Universidad Tecnica de
Machala las tengo presentes en mi memoria

;Las paginas de la Universidad Técnica de Machala que sigo en Facebook (UTMACH, CEC
UTMACH, Unidad De Bienestar Estudiantil UTMACH) las tengo presentes en mi memoria?

357 respuestas

® Totaimente de acuerdo

® De acuerdo

& Ni de acuerdo ni en desacuardo
® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo
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Acerca de la presencia en las memorias de los estudiantes y las paginas seguidas; el 37,8% esta de
acuerdo, el 22,4% totalmente de acuerdo, seguido por el 21,6% que no esta ni de acuerdo ni en

desacuerdo, el 11,8% en desacuerdo y el 6,4% restante totalmente desacuerdo.

Grafico 13: El contenido de valor que publican en las paginas de Facebook que sigo de la Universidad Tecnica de

Machala son importante para mi vida estudiantil
;Las paginas de la Universidad Técnica de Machala que sigo en Facebook (UTMACH, CEC

UTMACH, Unidad De Bienestar Estudiantil UTMACH) son importantes para mi vida estudiantil?

357 respuestas

® Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® En desacuerdo

@ Totalmente en desacuerdo

El 41,5% de la poblacion encuestada esta de acuerdo con respecto a la importancia de las paginas
seguidas por el estudiante, el 28% totalmente de acuerdo, el 15,7% ni de acuerdo ni es desacuerdo

y el 14,8% restante totalmente en desacuerdo.

Grafico 14: Me es mucho mas féacil recordar las paginas que sigo en las redes sociales de la Universidad Tecnica de
Machalaque aquellas que no sigo en redes sociales

¢ Me es mucho mas facil recordar las paginas que sigo en las redes sociales de la Universidad

Técnica de Machala que aquellas que no sigo en redes soclales?
357 respuestas

® Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

@ Ni de acuerdo ni en desacuerdo
@ En desacuerdo

@ Totaimente en desacuerdo
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El 43,4% considera estar de acuerdo con que es mas facil recordar las paginas seguidas en redes
sociales, seguida por el 24,4% que esta totalmente de acuerdo, el 17,4% no esta ni de acuerdo ni

en desacuerdo, el 7,4% esta en desacuerdo, y el 7,4% restante totalmente en desacuerdo.

Conclusiones

Esta investigacion ha evidenciado como el &mbito educativo dentro de la pandemia tiene un rol
protagdnico dentro de los tejidos de la sociedad, el ser humano y su estricta vinculacién con la
educacion. Es por lo que las paginas educativas dentro de la era digital estan actualizadas con
contenido dtil para el interés de sus usuarios. La participacion de la Universidad Técnica de
Machala en las plataformas digitales y la importancia de su contendido de marca y su conciencia
de marca son favorables para el desarrollo y cumplimiento de metas educativas, que siempre
estaran a favor de los intereses y saberes de los usuarios.

Para este tipo de investigaciones, siempre el factor clave sera una constante actualizacion segun la
coyuntura, porque los indices de informacion de calidad van a variar segun los avances del
COVID19. El servicio web de la Universidad Técnica de Machala mejorara siempre y cuando
conserve los resultados de la encuesta aplicada en esta investigacion, el estudio y sus indices son
favorables para la academia, pero con mayor fuerza para sus usuarios: las y los estudiantes, porque
son justamente ellos, los que velan y califican el correcto manejo de la informacion.

La pandemiay la evidente relacion con la educacion determinarén el futuro de estudiantes, mismos
que anexaran a sus vidas esta experiencia que definitivamente cambid las estructuras de la
humanidad. Es recomendable para que los y las estudiantes tengan un fructifero progreso educativo
refugiarse en el refuerzo: la autoeducacion. No fiarse de las entidades educativas que son
herramientas pero que si necesitan refuerzos que vayan a la par con la era digital y todas las nuevas
demandas que el mundo evidencia y que la sociedad necesita como un servicio, por ello
personalizar y aumentar las publicaciones con asuntos de interés universitario para los estudiantes

de todas las facultades, para que el estudio no presencial, sea mas adaptable.
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