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RESUMEN EJECUTIVO

La Direccién de Informatica es una dependencia de la Universidad
Técnica del Norte que tiene como funciones principales la de administrar
los servicios centrales de informatica, computacion y telecomunicaciones,
ademas de apoyar a las Facultades y unidades académicas y/o
administrativas; ofrece a la comunidad universitaria una variedad de
productos y servicios que en la actualidad no son totalmente conocidos

por los usuarios.

En base a estos antecedentes y tomando en cuenta la importancia de
hacer conocer la oferta de dicha Direccion, dentro de la Institucion, se
propone implementar un plan estratégico de marketing que permita
posicionar a la Direccion de Informética dentro de la comunidad

universitaria.

El objetivo del presente proyecto es aportar con informacién acorde al
comportamiento de la comunidad universitaria; sus gustos, sus
preferencias y conocimiento de la oferta de la Direccion de Informética,
para que se puedan aplicar estrategias que permitan fortalecer la imagen
de la Dependencia, difundir sus productos y servicios para luego

posicionarlos.



EXECUTIVE SUMMARY

The “Direccion de Informatica (D.1)"is an UTN’s organism, which as main
functions are to manage the informatics central services such as
computing and telecommunications, as well as support to the faculties,
academic units and administrative units, also offers to the university
community of informatics solutions that till now are not totally known by

users

Based on these previous terms and considering the importance to show
the D.I's offer in the institution, it is proposed to implement a strategic

marketing plan that allows position them in the university community

The objective of this project is to provide information according to the
university community behavior, tastes, preferences, knowledge of the D.I's
supply, and then to implement strategies to strength the image of the Unit,
sharing their products and services and finally position them above
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PRESENTACION

El presente proyecto se realizé con la finalidad de solucionar el problema
de bajo posicionamiento de los productos y servicios de la Direccién de
Informatica, a través de una investigacion de campo y el establecimiento
de estrategias de Marketing que beneficien a la entidad y las cuales se

detallan de manera mas especifica en el desarrollo de la propuesta.

Este trabajo esta conformado por cuatro capitulos, en los cuales se
desarrolla todo lo relacionado al diagnéstico tanto interno como externo,
estudio de mercado, marco tedrico, desarrollo de la propuesta e impactos.

En el primer capitulo hace referencia al diagndstico situacional y al estudio
de mercado donde se realiza una investigacion interna y externa sobre la
situacion actual de la Direccion y su oferta, la cual nos brinda informacion
ampliada sobre los problemas por los cuales atraviesa la dependencia, asi
como también el nivel de posicionamiento de los productos y servicios que
ofrece y ademas sobre los gustos y preferencias de la comunidad
universitaria a través de una investigacion de campo, un focus group y la
observacion directa a la infraestructura de la Direccion y a los hechos y

acontecimientos dentro de la Institucion.

El segundo capitulo comprende el marco tedrico, el cual es el resultado
de una investigacion documentada, que incluye términos que se
relacionan con el tema del trabajo de grado y los cuales serviran de fuente
de consulta para futuras generaciones, ademas brindan al lector una
orientacion en algunos temas incluidos en el plan estratégico de

marketing.

El tercer capitulo es la propuesta técnica, es decir es el plan estratégico
de marketing, ademas en él se incluye el plan estratégico de marketing
digital debido a que la Direccion de Informatica ofrece productos y

servicios de forma fisica y de forma digital, por lo tanto es necesario

Xii



posicionar su oferta por medios de publicidad tradicionales y digitales,
este capitulo esta constituido de cinco propdsitos los cuales se orientan a
posicionar la oferta de la D.I y a la Institucién, los mismos que se
sustentan con el disefio de variedad de estrategias que permitan cumplir
los objetivos planeados por la Dependencia, ademas se incluyen los
gastos, ahorro y beneficios que implica la ejecucién de la propuesta.

En el cuarto capitulo se incluyen los impactos, los cuales determinaran el
grado de afectacion del proyecto segun sea el impacto tanto positivo
como negativo. Los principales impactos de proyecto son: Educativo,

social, empresarial, ambiental y econémico.

Finalmente se formulan las conclusiones y recomendaciones del plan que
hacen referencia al desarrollo del mismo; las mismas que permiten poner
en marcha la propuesta y que deben ser tomadas en cuenta para la

futura aplicacion del proyecto.

Xiii



INDICE GENERAL

RESUMEN EJECUTIVO .....oiiiiiiieeeeeeeeeeee et i
EXECUTIVE SUMMARY ....oooviiiiiiieiieieeeiee ettt ii
DECLARACION ..ottt ettt iv
INFORME DEL DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO .........cccccuevnrae.. v
CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO A
FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE.........cccoveerevnne. vi
AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION A FAVOR DE LA
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE .....cooviviieecieeceeeee e vii
DEDICATORIA ..ottt n e, ix
DEDICATORIA ...ttt n e, X
AGRADECIMIENTO ...ttt Xi
PRESENTACION......coviiiiiieticieeeete ettt Xii
INDICE GENERAL. .....coeiieiieeieeeeeee ettt Xiv
INDICE DE CUADRO ......ooviieeieeieeee et XXV
INDICE DE GRAFICOS ..o XXXiii
INDICE DE IMAGENES. ..o, XXXViii
INTRODUGCCION ......oviuiiiiiieeeteeteeee e, XXXiX
ANTECEDENTES ..ottt XXXIX
JUSTIFICACION ..ottt Xl
ODJEtIVO GENEIAL.......ueiiiii e e e e Xl
ODbjetivos ESPECIfICOS. ....cccciiiiiieiece e xli
CAPITULO Lo 42
1. DIAGNOSTICO ..ot 42
I Y 0 (=Yoo (=T o (PO 42
1.2, ANAIISIS EXIEINO ... 43
1.2.1. Analisis del Macro entorno de la Direccién de Informatica ......... 43
1.2.2.1.  ENtOrn0 SOCIAl .......uiiiiiiiii e 44
1.2.1.2. ENtorno ECONOMICO ........uuuuiiiieeeeiiiieiiiee e eeeaens 45
1.2.1.3.  Medio ambI€Nte ......ccooiiiiiii i 48

Xiv



220 0 S = 01 (o] 1 g [o T =Tt (o[ To [ o 1S 49
1.2.1.5. ENtorno POltiCO — Legal ......ccceeiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 50
1.2.2. Analisis del Microentorno de la Direccién de Informéatica y los

Productos Y SErviCiOS QUE OfFECE.........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeees 50
1.2.2. 1. ClIBNIES. ...ttt 51
1.2.2.2. USUARIOS . ... 51
1.2.2.3. INTERMEDIARIOS ... 52
1.2.2.4. INFLUENCERS ... ..o 53
1.2.2.5.  COMPELAOIES ......uvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibbbbbe b 53
O S T o 01V TTo (0] = TR 54
1.2.2.7.  Similares 0 SUSHIULOS ..........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiieeeeees 56
1.2.2.8.  Mercado ODJELIVO .........uuuuuuiriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeibieeeeeeeeeeeeeees 56
R T @ 1 ] 11 1Y/ 1 O SRRPPPN 58
1.3.1. GENEIAL... e 58
1.3.2. ESPECITICOS .oovvviiiii it 58
1.3.3.  Variables DIiagnOSLICaS .........ccoeeeeeeiiiiiiiiiiii e eeeaans 58
1.3.4. Indicadores 0 aspectos deSCriPLiVOS. ..........uuerruummmrrmmmmniiiiiiniiinnnns 58
1.4. Matriz de Relacion DiagnOSiCa. ........cceviiuiiiiiiiiiiaeee e 60
1.4, FUENTES PrIMArIAS ......uuuuuuueireiieiiiiiiiiiiiiiiiiiiisieseeeeeeineeeeeeeneeeeeeeeeennae 61
1.5, FUENES SECUNUAIIAS ......uuvurrriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiebiieebeiebbb bbb 62
1.6. Operacion DiagnOStiCa...........uuceiiiieeeiiiiiiiee e 62
1.6.1. Identificacion de los Informantes ............cccccoeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeee 62
1.6.2. Disefio de los Instrumentos de Investigacion...................ccceeee. 62
1.6.2. 1. ENCUESTA........euiiiiiiiiiiiiiii e 62
1.6.2.2.  ESHUIANTIES.....ooiiiiiiiiiiiiiieee e 63
1.6.2.3.  DOCENIES ...oovtiiiiie ettt 65
1.6.2.4. Personal AdMINIStratiVO ............ueeuveiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieineeenes 65
T G T = 0121 ¢ T 66
T R © 1 011 V7= Tox o] o E 67
1.6.2.8.  FOCUS GIOUP ...c.uuiiiiiiiiiiiieiii e e et et e et e e e e e eaa e e eaaneees 67
1.6.3. Resultado del DIagnOStICO .........ccceevviiiiiiiiiiiee e, 68

XV


file:///E:/TESIS%20mercadotecnia%20CARLOS%20Y%20ADELA/TESIS%20corrección%201%20(Reparado)aaaa222.docx%23_Toc473788423

1.6.3.1. Resultado y analisis de las encuestas dirigidas al personal que
labora en la direccidn de infOrmatica. ...............uevvueriiiiiiiiiiiiiiiiiiiannnnns 68

1.6.3.2. Resultado de entrevistas dirigidas a los directivos de la

Direccion de INfOrmatica. ...........coevvviviiiiiiiiiieeeeee e 116
Resultado de entrevista dirigida al Vicerrector Administrativo. .............. 137
1.7. CAlculo de [a MUESHIa.- .......uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiibiiiie e 139
1.7.1. FOrmula de CAICUIO .........uvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 140
1.7.2. Distribucion Muestral General.................uvvveiiiiiiiiiiiiiiiii. 141
1.7.2.1. Distribucion Muestral Personal Administrativo....................... 141
1.7.2.2. Distribucion Muestral Estudiantes ...........cccccvvvvvvvimnnniiinnnnnnnn. 142
1.7.2.3. Distribucion Muestral DOCENLES ............uuvvvrvvrriiiiiiiiniiiiiinnennnns 144
1.8. Evaluacion de la Informacion ..................evvveeeeeiiiiiiiiinieiieiiinennnnnnn. 145
1.8.1. Resultado y Andlisis de las Encuestas ...........cccccveeiiieeeeeennnn, 145

1.8.1.1. Resultado y andlisis de encuestas dirigidas a estudiantes. ... 145

1.8.1.2. Resultado de encuestas dirigidas al personal Administrativo,

personal de servicio y docentes de la Institucion. ............ccccceeeeeeeeeeennnn, 179
1.9. Resultado del Focus Group realizado a expertos en disefio,

mercadotecnia y representante del departamento de Informética. ........ 258
1.10. Analisis de 1a OFERTA .....ooiiiiiae e 260
1.11.  Analisis de 1a DEMANDA .......coooi e 261
1.12.  Analisis de PRECIO..........uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeeneneenennees 263
1.13. Demanda insatisfecha ...........ccccooniiiiiiiiiiieee 263
1.14. Analisis de la Matriz FODA ...t 265
1.14.1. FODA de directivos de la Direccion de Informética ............... 265
1.14.2. FODA del personal de la Direccién de Informética................ 266
1.14.3. FODA de eStudiantes ..............uuuuuummmmmmmmniiiiiiniiiiineiieieninennennnns 267
1.14.4. FODA de personal de la Universidad .............ccccuvveenniinnnennne 268
FODA € UOCENTES ....ooviiiiiiiiiiiiieeeee ettt 269
Andlisis FODA de los productos y servicios que oferta la Direccion. ..... 270
1.14.7.  Analisis FODA general ...........ccoovvmiiiiiiieee e, 272
1.14.7.1. FORTALEZAS. ... 272
1.14.7.2. DEBILIDADES.. ... 272

XVi



1.14.7.3. OPORTUNIDADES........ccoi ittt 273

1.14.7.4.  AMENAZAS ... 274
1.14.8.  Cruces EStratégiCoS .........cceeiieiiiiiiiiiiiiiiieee e 275
1.15. Identificacién del Problema Diagndstico con causas y efectos. 276
CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO .......cccciviiiiiiiieeeeen, 277
CAPITULO Il eenans 279
2. MARCO TEORICO......coiiieeeeeeeeeeeeeeee ettt 279
2.1. Plan Estratégico de Marketing ..........ccouvuiiiiiieeeeieeiiiiciic e 279
2. 0.0 PlAN. i 279
2.1.2.  ESHAIEQIA. ..uuuuuuiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiibii e 279
2.1.3.  MAIKEUING ..euuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 280
2.1.4. Plan Estratégico de Marketing ............ooocuviiiiiiiieeiiniiiiiiieeeeenn 281
2.1.5. Esquema del Plan Estratégico de Marketing .................ccceeeeee 282
2.1.5.1. Analisis de 1a SItUACION ...........cceeeeiiiiiiiiiiiiiiieieee e 282
2.1.5.2. Objetivos de marketing.........cccovvvrurriiiiiiee e 283
2.1.5.3. Posicionamiento y ventaja diferencial..................cccooeeeeeennnne 283
2.1.5.4. Mercado meta y demanda del mercado ............cccccevvvvunnnnnnnne 283
2.1.5.5. Mezcla de marketing ...........cccccuuueemmmmmmmimmiiiiiiiiiiiiiieeanne 284
2.1.5.6. Evaluacion de resultados 0 control............cccccceevviiiiiiiieennn.n. 284
2.2. Plan Estratégico de Marketing Digital ............cccccceeeeiiiiiiiiiieennnnn. 284
2.2.1.  IMPOMANCIA ...uuuiiie e e e e e e e e e e eennns 285
2.2.2.  CaAraCleriSCAS ... uuureiieeeeiiiiiiiie ittt 286
2.2.3. Marketing 2.0 ......ccooiiiieeecie e 286
2.2.4.  SOCIAI MEAIA .....uvviiiiiiieeeieie e 287
2.2.5. Social Media Marketing........ccoeeeeieriiiiiiiiie e 287
2.2.6. Marketing Tradicional vs. Marketing Digital ...............ccccccuuvennnee 288
2.2.6.1. Marketing TradiCioNal ...............uuuuuuimmimiiiiiiiiiiiiiiiiiiie, 288
2.2.6.2. Marketing Digital..............uuuuummmmmmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 289
2.2.6.3. El Marketing Digital y sus Aportaciones al Marketing Tradicional

2.2.7.

289
Estructura del Plan de Marketing Digital..............cccoovviiiiiinnnnnn. 291

XVii



2.2.7.1.  ODSEIVACION ....eeiiiiiiiiiiiiieee et 291
2.2.7.2.  SeCCION OPEIAtiVA .......eeiuieiiiiiieeee et 291
2.2.7.3. EJECUCION ...ttt 291
2.2.7.4. Evaluacidn y Control...........cccccouuuummmmmmmiiiiiiiiiiiiiiieniennnn. 291
2.2.8.  SOSTAC .. 291
2.2.9.  MEtOAO SIMAIT .....eiiiiiiieiiiiiiiie e 292
2.3. Catalogo de productos, servicios y SoluCiones ..........ccceeeeeeeeeeenns 293
2.3.1. Sistema Integrado............uciiiiiieeiiiiiii e 293
2.3.2. El Sistema INfOrmatico (SI) .....eveeereeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiieeeee 293
2.3.3. Sistema Informatico Integrado UTN.........cccceeeeiieeiiniiiiiiiieeeeenn. 294
2.3.4.  GEOPOITAl .. ..ttt 294
2.3.5.  GeopOortal UTN. .. ...ttt 295
2.3.6. AUl VIFTUAL ... 296
2.3.7. Biblioteca virtual.............ooooiiiiiiiiiii 296
2.3.8. RAdIO ONINE.....oiiiiiiiiiiee e 297
2.3.9. TV ONINE ..o 297
2.3.10. Comunidades VIrtUales ...............uuuummmmimimmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeens 298
2.3.11. Redes SOCIaleS..........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 298
2.3. 12, MaING ..ttt 299
P2 R = 1[0 o L N 299
2.3.14. Web apps & WIAQELS......uuiiiieieiiiieicee e 300
2.3.14.1.  WWED APPS. it 300
P2 T 2 VAV To (o = 300
2.3.15. Rich media adds...........oocuiiiiiiiiieeeie e 301
2.3.16.  SEO/SEM ....ouiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 302
2.3.16.1. SEO (Search Engine Optimization) ...............cccccvvvvemmnnennnne 302
2.3.16.2.  SEM 302
2.3, 7. RS e 304
2.3.18. Marketing Viral ..............uuuuuummmmmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeaees 304
2.3.19.  Marketing MOVIl ..........oouiiiiiiiiiice e 305
P2 121 O TR @0 To [0 To 13K @ ] 305

XViii



2.3.21. Retorno sobre la inversion de Marketing (ROI de marketing)306

2.4, Marketing de SEerIVICIOS ........uuuuuuuuumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 306
2.4.1. QUE €S UN SEIVICIO ..uuvuvruuururnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnsnnnnssnsnnnnnsnnnnnnnnsnnnn 307
2.4.2.  Qué es un Servicio teCNOIOGICO .......ccevviiiiiiiiiiiiiee e 307
2.4.3. Caracteristicas de l0S ServiCioS ...........ccccvrmririieeeiiiiiiiieeeeeeen 308
2.4.3.1. Intangibilidad .............ooviiiiiiii 308
2.4.3.2. Inseparabilidad .............ccooeiiiiiiiiiiii e 308
2.4.3.3. Participacion activa del cliente................cccovvvvviiiiiiiiiie e, 308
2.4.3.4. Heterogeneidad .............uuuuuuuumimimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 309
2.4.3.5.  AlIMaCENAMIENTO.......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiebe e 309
2.5, PrOOUCTOL ....uiiiiiiiiiiiiiiiiitii e 309
2.6, PIOSUMEN ...ttt e e e e e e e eennes 309
2.7. ClieNnte VS USUANIO ....ceeiiieeiiiiiiiiiiieie e et 310
2.7 1. USUAIIO coeeeeiiiiiiiie ettt 310
2.7.2.  ClENTE..ciii i 311
2.7.3.  AenCiON @l USUAIO.........ooiiiiiiiiiiieee et 311
2.7.4. Elementos de la atencion al usuario ..........cccccceeeeviiiiiiveeeennnnn. 312
2.8, CaAlidad.........uuuiiiiiiiiiiiiii 312
2.8.1. Calidad de Ingenieria de Software...........ccccccvvrvemmrrrnnnnnnnnnnnnnnn. 313
2.8.2. Calidad de Soluciones y Productos Tecnoldgicos .................... 314
2.8.3. Calidad de Productos tecnoldgiCoS...........ccceevvviiiviiiiiieeeeeeeeein, 314
2.9. Marketing Mix Tradicional .............ccooovviiiiiiieeeiiiiicie e, 315
2.9.1. PrOQUCTO ...ttt 315
2.9.2. PIECIO.cciii it 316
2.9.3. PlazZa...ccooiiiiii s 317
PR S S o] o 10 g1 0% Tox o] o [N 317
2.9.4.1. Publicidad.........cccoiiiiiiieeiiiee e 318
PR S = (0] o Y- To T- 1 (o F- U 318
P2 S T TR = (0] 4 [0 Tox (o ] o I 319
2.9.4.4. Venta Personal...........ccccccouiiiiiiiiiiiiiiiiiii 319
2.9.45. Relaciones PUDIICAs ..........cceeeviiiiiiiiiiii e 320

XiX



2.10. ComMerCialiZacCiOn ......oo.oeee e 320

2.11.  NEQOCIACION ....eiiiiiiiiee e ettt e e e e e 321
2.12.  Nuevas 4 PS TeCNOIOQICAS .......cceeeeeriiiiiiiiiiiiieeaae e eiiiireeeeee e 322
2.12.1.  PaArtiCIPACION .....eeiiiiieeiiiiiiiiie e 322
2.12.2.  Personalizacion ............cccccuuieeiiiieeiiiiiee e 322
2.12.3.  PEEIrtO PEEI ..ccooi i 322
2.12.4. Predicciones Modeladas ............ccccoooiiiiiiiiiiiiiiiinieeeen 323
2.13.  Publicidad ONliNE........ccooiiiiiiiiiiiiee e 323
2.14. Estrategias de Marketing Digital ..............cccccoimiiiiiiiiiiiiiiiiiiinns 324
2.15.  POSICIONAMIENTO .....uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiiiaiieeibeeibeeeeeeeeeeeneeaee 325
2.16.  ConOCIENO Al USUANO .....vvvveiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeieaee 325
2.17.  Satisfaccion del USUArIO............ceeviiieiiiiiiiiiiiiieee e 325
2.18.  ElVvalor del USUAIIO ......ccooiiiiiiiiiiiiiee e 326
2.18. 1. Valor TOtal ......eveeiiiiieeiieiiieeee e 326
2.18.2.  COSLO TOAl ....evviiiiieeeeieeiiie e 326
2.18.3.  Valor del USUAIIO .......ccooeiiiiiiiiieee e 326
CAPITULO L.t e e e eeeaaans 327
3. PROPUESTA ..t e 327
3.1. Introduccidn a la Propuesta ..........cccceeeviiiiiiiiiiiiiiiee e 327
3.2, BENETICIAIIOS .....uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 328
1 TR TR |V 1= ) 1 T 328
3.3.1.  MiSIiON PrOPUESTA .....ceeveeiiiiiiee e e e eaanns 329
Y 1T T I 5 329
3.4.1.  ViSION PrOPUESEA .......covvviiiiiiieeeeeeeeeeeee e e eeeeeaanns 329
3 5. VAlOIES ..o 329
3.5. 1. HONESHAA. .......uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 329
3.5.2.  RESPEIO .ot 329
TR N 11 1 o3 - N 330
3.5.4. Responsabilidad ............cccccuuiiimiiiiiiiiiii e 330
3.5.5.  LaborioSidad ...............uuuuiiiiiiiiiiiii e 330
3.5.6.  Creatividad.............uuuummmiiiiiiiiiiiiii 330

XX



3 5. 7. POISBVIANCIA ... e 330

3. 5.8.  PAZe e 330
3.5.9.  TOICIANCIA .....uuuiiiiiiiiiiiiiii e 331
3.5.10.  LIDEIAU. ... .uuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 331
0 5 I I = | = Yo 331
3.5.12.  Solidaridad...........ccoeeiiiiiiiiiiiie e 331
LG TR 1] o o] [ 1SR 331
3.6.1. ComMPromisSo SOCIAl ..........uuiiiiieeeiiiiiiiiiiie e e e e e eeanns 331
3.6.2.  DEMOCIACIA. .. .uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiti bbb 331
3.6.3.  PlUrAlISIMO ...ttt 332
3.6.4.  CritICIAAd.......uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 332
3.6.5.  EHCIAAA ... .uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 332
3.6.6.  APIreNAIZAJE....uuuii e 332
3.6.7.  CURUIA .o 332
3.6.8.  HUMANISMO......uiiiiiiiiiieeiiiiie et 332
3.6.9.  ECOIOQISIMO ..uvuiiiiiiee i e e 332
N R o] 11 o3 1T 332
3.8, ODBJEUIVOS ...ttt 333
3.8.1. Objetivo General EStrategiCo .........ccovviiuiriiiiriieeeeeeeiiiiieeeeenn 333
3.8.2. Objetivos Especificos EStratégiCos.........ccuuuveeeieeeeeiiiiiiiiiieeeenn. 333
3.9. Etapas de 1a Propuesta.........ccccoeeeeiiiiiiiiiiiii e, 334
3.9.1. OBUIETIVO i 334
3.9.1.1. DESCRIPCION. .....coeoveieeeieeeeeeeeeeeeeee e 334
ESTRATEGIA 1: Disefio e implementacion del Manual de Imagen

(O70] 100 ] = 1117 LSRRI 334
3.9.1.3. TACTICAS ..ottt 335

3.9.1.4. ESTRATEGIA 2: Dar a conocer a la comunidad universitaria
acerca de la disponibilidad de asistencia y consultas online y offline. ... 338

3.9.1.5.  TACTICAS ..o 339

OBJETIVO 2: Elaborar e implementar un Plan Estratégico de Marketing
Digital, al 50% de la comunidad, en un periodo de 18 meses. .............. 344

XXi



3.9.2.1. DESCRIPCION. .....ooee oottt 344

3.9.2.2.  OBJETIVOS (SMART) ...ooeieeeeeeeeeeeeee oo 344
3.9.2.3. ESTRATEGIAS ... e 345
3.9.2.3.2.  ESTRATEGIA L. .. 345
3.9.2.3.3. TACTICAS: ..ot 345
e Search Engine Optimization (SEO) ...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieene 345
@ SOCIAI MEAIA......ii e 345
3.9.2.3.4. OBIETIVO 2 ..o 347
3.9.2.3.5.  ESTRATEGIA 2. . 347
3.9.2.3.6.  TACTICAS ...oooeieeeeeeeeeeeeeeeee et 347
cuentas en redes SOCIAIES .......coooviiiiiiiiiiie e 347
3.9.2.3.7.  OBIETIVO 3 ..o 350
3.9.2.3.8. ESTRATEGIA 3. . e 350
3.9.2.3.9.  TACTICAS ...oomiiiicieeieee et 350
3.10.2.5.10. OBJIETIVO 4 ... 351
3.10.2.5.11. ESTRATEGIA 4 ..o 351
3.10.2.5.12. TACTICAS ...oooeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 351
3.10.2.5.13. OBJETIVO 5 ... 351
3.10.2.5.14. ESTRATEGIA S . e 351
3.10.2.5.15.  TACTICAS ..ottt 352
3.10.2.5.16. MONITOREO Y CONTROL ......ceiiiiiiiiieieiiiiieeeeei e, 352
3.10.3.  OBJIETIVO 3.t e 354
3.10.4.  OBJIETIVO 4. 361
3.10.4.2. ESTRATEGIA L. .. 361
3.10.4.3.  TACTICAS ..ot 362
3.10.5.  OBJETIVO CINCO ..ot 364
3.10.5.1.  DESCRIPCION .....cocoviiiieieeeeeeeeeeeeeee e 364
3.10.5.2.  ESTRATEGIA L. 364
3.10.5.3.  TACTICA ..ottt 364
3.11. COSTO TOTAL DE ESTRATEGIAS......ccoiieeieeieeeeeeen, 366

XXii



3.12. ROl PLAN DE MARKETING DIGITAL .....cooiiiiiiiiiiiiiieiee e 368

3.12.1.  INVERSION ..ottt 368
3.12.2. GASTOS OPERACIONALES. ..., 369
3.12.3. CALCULO DEL RO ....uiiiiiiiiieeee e 370
3.13'. AHORRO TOTAL POR IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
Y TACT I  AS e e 371
3.13.1.  Célculo del Ahorro de Costos por Implementacion de

Ry 1= (=0 = 1 372
3.14. RELACION COSTO BENEFICIO ....ccoeoveeieeteeieceeee e, 373
3.15. Cronograma anual de ejecucion del plan.........ccccccovvviiviveeeennn. 380
3.16. Cronograma operativo de ejecucion del plan.............ccccveeeeennn. 381
CAPITULO V.. iiiiiseeie et e e 386
A, IMPACTOS. ..t 386
4.1. Impacto EAUCALIVO............ceiiiieeiiiiiecee e e 386
4.1.1. Se optimiza la capacitacion interna a los empleados ............... 387
4.1.2. Gran cantidad de fuentes de consulta ..........ccccceeeeviiiiiiiieeeennnn. 387
4.1.3. Mejorar la capacitacion a la comunidad universitaria. .............. 387
4.2. Impacto MercadolOgiCO .........ccuuuiiiiiiiie e 388
4.2.1. Control permanente de oferta..........ccccoeeeeeee 388
4.2.2. Mejora en la actualizacién de productos y Servicios ................. 389
4.2.3. Fortalecimiento de la imagen corporativa ................ccceevvvvvnnnnnn. 389
4.2.4. Buena atencion al cliente...........ccccoeiiiiiiiiiiiii e 389
4.2.5.  INCremento de USUANIOS .........uuvrirrieieeiiiiiiiiiieeee e e e e e 389
4.2.6. Posicionamiento de la oferta de la Direccion ..............cccveeeeennn. 389
4.3. Impacto Ambiental ...........cccoooeeiiiiiiiii e 390
4.3.1. Disminucion del uso de papel.......ccccoeeiiiii, 390
4.3.2. Crear conciencia sobre cuidado medioambiental ..................... 390
4.4, Impacto ECONOMICO......ccooieiiieeeeeeeeeeeeeeeee 391
4.4.1. Optimizar la difusion de nuevos productos ............cceeeeeeeeeeeennnn. 391
4.4.2. Perfeccionar inversion en promociones y publicidad ................ 391
4.5, IMPAacCto GENEIAL.......cceiiiii e 392

XXiii



A.5.1. ANALISIS ..o 392

CONCLUSIONES ..ottt 393
RECOMENDACIONES ........ooootieeteteeeeee et sen s 398
BIBLIOGRAFIA ..., 400
LINCOGRAFIA. ...ttt 405
DATOS O APUNTES PERSONALES.........coiieeieeieeeeee e 407
ANEXOS ..ottt n et en st aeaenn e, 408

XXiV



INDICE DE CUADRO

CUADRO 1 Plan de Contingencia 2012 ............ccccccuummmmimmmiiiiiiiiiiiinninnnnns 46
CUADRO 2 Presupuesto de INQreS0S.........uuuiiiieeeeieeeiiiiiineeeeeeeeeeeaninnnns 47
CUADRO 3 Personas que Utilizan Internet ..........cccccvvvvviiiiieeeeeeeeeiiiinnn, 49
CUADRO 4 INfIUBNCEIS ...t 53
CUADRO 5 Andlisis de la pagina Institucional www.utn.edu.ec .............. 57
CUADRO 6 Matriz de relacion diagnoOstiCa ...........ccovvvvvvveiiiieeeeeeeeeiiniinnnn, 60
CUADRO 7 Distribucion de EStudiantes ................uevvvmmmmimmiiimiiiiiiiiiniiinnnn. 63
CUADRO 8 Distribucion de Docentes por Facultad..............ccccceeeeeennnee 65
CUADRO 9 Distribucién de Dependencias Administrativas..................... 66
CUADRO 10 Areas de la Direccion de INformatica..........c..cceeveeveereevennne. 69
CUADRO 11 Tiempo de Trabajo en la Institucion...................ccoeevvvvvvnnnnn. 70
CUADRO 12 Relacion de Dependencia ..........ccueveeeeieeeeiiiiiiiiiieeeeaeeeeeaee 71
CUADRO 13 Conocimiento de aula virtual ...............ccccccumiimemiiiiiiiiiiiienns 72
CUADRO 14 Conocimiento de Sistema Informético Integrado................ 73
CUADRO 15 Conocimiento de ingreso de Notas ...........cceeeeeeeeeeeeeeevnnnnnnn. 74
CUADRO 16 Conocimiento de consulta de notas..............cccceveveinininnnnns 75
CUADRO 17 Conocimiento de Uniportal ...............ccccevvemiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 76
CUADRO 18 Conocimiento de TV ONnliNe .......cccoeeevvieieiiiiiiiee e 77
CUADRO 19 Conocimiento de radio online .............ccccuvvevemiiimnmmnniennnnnnnn. 78
CUADRO 20 Conocimiento de video conferencias............cccccvvvveeennnnnnnns 79
CUADRO 21 Conocimiento de repositorio digital...............cccccuvuviiininnnnne 80
CUADRO 22 Conocimiento de biblioteca virtual .............ccccoooeeeviviiiinnnnnnn. 81
CUADRO 23 Conocimiento de geoportal.............cccoevveeiviiiiieeeeeeeeeeiiinnn, 82
CUADRO 24 Calificacion a productos y servicios del DI ............cccc........ 83
CUADRO 25 Calificacion a nueva plataforma instalada ..............c........... 84
CUADRO 26 Funciones de la Direccion de Informatica..............c.c..uvveen.. 85
CUADRO 27 Calificacion a atencién del personalde laD.l..................... 87
CUADRO 28 Calificacion a la comunicaciéon entre el personal de la D.l. y
[0S AIFECLIVOS ... e e e e e e e e e e e e e e e e eeeeenes 88
CUADRO 29 Comunicacion boca a boca ...............euueuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinne 89
CUADRO 30 Informacion por radio universitaria ............cccceeeeeeeeeeeennnnnnnn. 90

XXV


file:///E:/TESIS%20mercadotecnia%20CARLOS%20Y%20ADELA/TESIS%20corrección%201%20(Reparado)aaaa222.docx%23_Toc473784110

CUADRO 31 Informacion por TVN canal..........cccceeevieeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 91

CUADRO 32 Informacion por iNterNEet............cccuuuirieiieeeeeiiiiiiiieeeeeee e 92
CUADRO 33 Otros medios de informacion.................eeeeeememimmenmmnmnnnnennnnns 93
CUADRO 34 Otros medios de informacion.................eeeeeeeeemmmminnnninnninnnnn. 94
CUADRO 35 Acogida de la publicidad empleada para dar a conocer los
productos y ServiCioS de la D.l...........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie 95
CUADRO 36 Razones de acogida de Publicidad .............ccooeeeevvevvernnnnnnn. 96
CUADRO 37 Existencia de un plan estratégico de marketing ................. 98
CUADRO 38 Opcion A de logotipo parala D.l.......ccccccoiiiiiiiiiiiiiinennnnne 99
CUADRO 39 Opcion B de logotipo parala D.l........cccccceeeeiviiiiiiiiieennnnn. 100
CUADRO 40 Opcion C de logotipo parala D.l.........ccoovvviviiiiiiieeiinnnnn, 101
CUADRO 41 Opcion D de logotipo parala D..........ccoovvvviviiiiiiiieeeeeeenn, 102
CUADRO 42 Opcion E de logotipo paralaD.l........cccccceeeniiiiiiiiienennnnn. 103
CUADRO 43 Comparaciones opciones de 10gotipo...............uvveveuvnnnnnnne 104
CUADRO 44 Sugerencias para mejorar el posicionamiento de productos y
SErVICIOS de la Dl 105
CUADRO 45 Preferencia por radio universitaria..............cccccuvveneennennnnne 107
CUADRO 46 Preferencia por UTV canal ............ccccccuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnne 108
CUADRO 47 Preferencia por publicaciones de la Institucion ................ 109
CUADRO 48 Preferencia por publicidad boca a boca ........................... 110
CUADRO 49 Preferencia por internet............cccceeeiieeeeieeiieiiiiiieee e 111
CUADRO 50 Comparaciones entre prioridades a medios de publicidad
1S3 (] (B o0 F= Lo RSP 112
CUADRO 51 Medios de publicidad por Internet...........cccccccceeeeeeieeeiennnn, 113
CUADRO 52 Tip0os de POrtales........cccoeeeeiiiiiiiiiiiiie e, 114
CUADRO 53 Preferencia por redes sociales...........ccccevvvvveiiiieeeenenennns 115
CUADRO 54 Preferencia por Medios de Publicidad UTN...................... 120
CUADRO 55 Preferencia por Medios de Publicidad UTN...................... 123
CUADRO 56 Preferencia por Medios de Publicidad UTN...................... 127
CUADRO 57 Preferencia por Medios de Publicidad UTN...................... 130
CUADRO 58 Preferencia por Medios de Publicidad UTN...................... 133
CUADRO 59 Preferencia por Medios de Publicidad UTN...................... 137

XXVi



CUADRO 60 Numero de Personas que Conforman la Universidad Técnica

(0 1T I N (o] (= PRSPPI 139
CUADRO 61 Distribucion Muestral General ............cccccvvvviviiiiiiiiinnninnnn. 141
CUADRO 62 Dependencias Administrativas de la Universidad Técnica del
N[0 § (PP 142
CUADRO 63 Distribuciéon Muestral de Estudiantes por Facultad y Carrera
............................................................................................................... 143
CUADRO 64 Distribucion de docentes por dependencia académica,
facultades, € INSHIULOS. .....ccvniiiiie e eas 145
CUADRO 65 Consulta de NOtAS...........uuuuuummiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeinneeenes 146
CUADRO 66 UNIportal..........ccoveuuuiiiiiieee et e e e e eeeaens 147
CUADRO 67 Biblioteca virtual ................uuuuiimmmmmiiiiiiiiiiiiiiiii. 148
CUADRO 68 Repositorio digital...............uueeeuiiimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiennne 149
CUADRO B9 TV ONINE ...covviceeeee e 150
CUADRO 70 Sistema Informatico Integrado.............ccevvvvvviiiiiieeeeieennnnn, 151
CUADRO 71 Geoportal.........ccovvuiviiiiiiee et 152
CUADRO 72 Aula Virtual .........coovviieiiiiie e e 153
CUADRO 73 Radio ONlINE.....coveeiieiiiieee e e e e eeeenes 154
CUADRO 74 Vide0 CONfEIrENCIA ... .uiieeeeeiieieiiiiiie e e e e e eeeeeiiciae e e e e eeeeeees 155
CUADRO 75 INgreso de NOAS.........ccceeeeeeieiiiiiiiiiiieeeeeeeeeiiiiee e e e e e eeeeennns 156
CUADRO 76 Calificacion a productos y servicios del D.I ...................... 157
CUADRO 77 Publicidad boca a boca .............uceeiiiiiiiiiiiiiciieiee e, 158
CUADRO 78 Publicidad en radio...........ccoovvviiiiiiiiiieeceeeeeiciee e 159
CUADRO 79 Publicidad €N TV ........uuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieienniinenneeiennnnnne. 160
CUADRO 80 Publicidad en Internet............ccccueeummmmmmmmmmmmniiiiiiinennnnnnennnn. 161
CUADRO 81 Calificacion a la tecnologia instalada en la UTN .............. 162
CUADRO 82 Calificacion a la atencion del personal del D.I................... 163
CUADRO 83 Opcion A de logotipo ........ccoeveeiiiiiiiieee e, 164
CUADRO 84 Opcion B de l0gotipo ........cccevvviiiiiiiiiee e 165
CUADRO 85 OpciOn C de [0gOtiP0 .......uuuurumiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieennens 166
CUADRO 86 OpcCiOn D de [0gOtiP0 .......uuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininennens 167
CUADRO 87 Opcion E de l0gotipo ........cccovveviiiiiiiieeeeeeeeeeiceee e, 168

XXVii



CUADRO 88 Comparaciones opciones de 10gotipo..............euuvevmmennnnnnne 169

CUADRO 89 Preferencia por radio universitaria..............cccccuveeveeennnnnnne 170
CUADRO 90 Preferencia por UTV canal .........cccooeeeeeviiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeennns 171
CUADRO 91 Preferencia por publicaciones institucionales................... 172
CUADRO 92 Preferencia por publicidad boca a boca ................ccoeee 173
CUADRO 93 Preferencia por iNtErNet..............uuuuuueeemmmmmmmmiiiiiiiiiiiinininnnns 174
CUADRO 94 Comparaciones entre prioridades a medios de publicidad
LS 1D Ted o] g F= 1L 175
CUADRO 95 Preferencia por medios digitales de publicidad ................ 176
CUADRO 96 Preferencia por redes Sociales ............ccccuuueumeiiiiiiinnnnnnnnne 177
CUADRO 97 Preferencia de portales de Internet ............ccccceeeeeeeeneennnns 178
CUADRO 98 Tiempo de Trabajo personal..............cccoevvvvvvviiiiiieeeeeeeennnns 180
CUADRO 99 Relacién de Dependencia personal..........cccccooecvvvvveeeeennn. 181
CUADRO 100 Conocimiento Sistema Informatico Integrado................. 182
CUADRO 101 Conocimiento ingreso de Notas .............cceuvvveeeeeeeeeeeeennnns 183
CUADRO 102 Conocimiento Uniportal ............cccoeeeeeeiieiiiiiiiiiiiieeeeeeeeennns 184
CUADRO 103 Conocimiento tv online .............ceiiieieeiiieeiiiiiieee e 185
CUADRO 104 Conocimiento biblioteca virtual.............ccoovviiiiinieeninnnns 186
CUADRO 105 Conocimiento consulta de notas................ccceeeeeeeiennnennne 187
CUADRO 106 Conocimiento aula virtual ...............ccccccvvmmmmmmeeniinininnnennn. 188
CUADRO 107 Conocimiento radio online .............cccccuvvvmmmmmmememnnninnninnnns 189
CUADRO 108 Conocimiento Geoportal..................eeeueeemimmiieiiiiiiiiiiiennnns 190
CUADRO 109 Conocimiento Repositorio Digital...............ccccuvvvveinnnnnnnee 191
CUADRO 110 Conocimiento video conferencias............cccccvvevvevnnnnennnns 192
CUADRO 111 Calificacion productos y servicios D.l. ........cccceeeeeieeiiinnnn, 193
CUADRO 112 Calificacion plataforma instalada...........ccccccooeeivvvieeennnn. 194
CUADRO 113 INtEINEL ...ttt e 195
CUADRO 114 Publicidad boca a boca ............cccovviiiiiiiiiiiiiiiie 196
CUADRO 115 RAAIO .. .uuviiiiiiiiee e e e ettt e eeee e 197
CUADRO 116 UTV ittt e e et e e e e 198
CUADRO 117 Calificacion atencion al cliente ..........cccccvvvvvieiiiiiieeeeennnns 199
CUADRO 118 Calificacion acogida de publicidad....................cc.ceoeeee 200

XXViii



CUADRO 119 Preferencia por OpCiON A .........oooiuiiiieieeieeeeeeiiiieeeeeeen 201

CUADRO 120 Preferencia por opCion B ...........ccccuuiiiiiiiieeiiniiiiiieeeeeennn 202
CUADRO 121 Preferencia por 0pCion C..........uceiiieeeeiiieiiiiiiiiieeeeeeeeeennns 203
CUADRO 122 Preferencia por OpCiONn D..........ceeviieeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeennns 204
CUADRO 123 Preferencia por opCion E ...........ccccuviiiiiiiieiniiiiiiieeeeeenn 205
CUADRO 124 Comparaciones opciones de 10gotipo...............uevvvennennnne 206
CUADRO 125 Sugerencias para D.l........cccccciiiiiiiiciicieeiiie e, 207
CUADRO 126 Preferencia por radio universitaria............ccccceeeeeeeereennnns 209
CUADRO 127 Preferencia por canal UTV .........ccccccuiemmiiiiiiiiiiiiiiiiiinnne 210
CUADRO 128 Preferencia por publicaciones institucionales................. 211
CUADRO 129 Preferencia por publicidad boca a boca ......................... 212
CUADRO 130 Preferencia por internet..........ccccceeeeeeeieeveiiiiiiiieieeeeeeeeennns 213
CUADRO 131 Comparaciones entre prioridades a medios de publicidad
INSTTUCIONAUES ... e e e e e e e e e eeenes 214
CUADRO 132 Preferencia de medios digitales...........cccccccceeeeeiiieerinnnnn, 215
CUADRO 133 Preferencia de portales de Internet ............cccceeeeeeeeennnn, 216
CUADRO 134 Preferencia de redes sociales ..........ccccvvvvvvviiiiieeeeneeennnns 217
CUADRO 135 Area de trabajo personal UTN .........c.cccoeeeveeieeieeeeneenenne. 218
CUADRO 136 Tiempo de trabajo.............uuuuummmmmmmmiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiininnnnennnns 219
CUADRO 137 Relacion de dependencCia.........ccceeeeeeeeeeeeviiiiiiiiieeeeeeeeannns 220
CUADRO 138 INgreso de NOtAS.........ccceeeeiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeiviiee e e e e e eeeeennns 221
CUADRO 139 Consulta de NOaS..........cccevveevuuiiiiieeeeeeeeeiiiine e e e eeeeeenns 222
CUADRO 140 Biblioteca VIrtual ...........ccceveveeiiiiiiiieee e eeeeeeennns 223
CUADRO 1471 UNIPOrtal ......cceeieeeeiiiiiiiiiiieee e esrneee e 224
CUADRO 142 Repositorio digital ...........ccoovvrriviiiiiieeeeieieiiiie e, 225
CUADRO 143 Sistema informatico integrado ..........ccccceeeeeviiiiiiiieeeennn. 226
CUADRO 144 Aula VIrtual............uoiieiiiiiiie e 227
CUADRO 145 TV ONIINE ...uviiiiieee ettt 228
CUADRO 146 Radio ONlINE ....cooviiiiiiiieeeeieeeeei e 229
CUADRO 147 Vide0o CONfEIreNCIaS ........cccevveeeriiiiiiieeeeeeeeeeiiieeeeeeeeeeeennns 230
CUADRO 148 GEOPOITAL. ... .uuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeaeeenes 231
CUADRO 149 Calificacion a productos y ServiCios..........cccceeeeeeeeeeeennnnns 232

XXiX



CUADRO 150 Calificacion a plataforma ..........ccoccuvveieeeiiieeniiiiiiieeeeeenn 233

CUADRO 151 Publicidad boca a boca ............ccccovveiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeees 234
CUADRO 152 INTEINEL ....vviiiiiieeee et e e 235
CUADRO 153 UTV ..ttt e e eeee e 236
CUADRO 154 RAGIO ... ciiiiiie ettt e 237
CUADRO 155 Otro medio de informacion ............ccccccccvvmmmniiminnnninnnnnnnn. 238
CUADRO 156 Calificacion a atencion del personal ...........ccccoeeeeeeeeennn, 239
CUADRO 157 Acogida de la publicidad.................cceooviiviiiiiiiiiieeeeeeeeens 240
CUADRO 158 Prioridad 10gotipo A .........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiineee 241
CUADRO 159 Prioridad 10g0tipo B ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinene 242
CUADRO 160 Prioridad 10gotipo C.......ccooiiiiiiiiiieee e 243
CUADRO 161 Prioridad 10gotipO D .....oooeeiiieeiiiiee e 244
CUADRO 162 Prioridad 10g0tip0 E ..........uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiine 245
CUADRO 163 Comparaciones opciones de 10gotipo...............uuveeennennnne 246
CUADRO 164 SUQEIENCIAS. .....cevuruiiiiieeeeeeeeeeiiiiis e e e e e e e eeeeasinns e e e eeaeeeennns 247
CUADRO 165 Preferencia por radio universitaria.............ccccoeeeeeeeeeennnns 249
CUADRO 166 Preferencia por UTV canal ............ccccccuvviiiiiiiiiiiiiiiiiinnne 250
CUADRO 167 Preferencia por publicaciones de la institucion............... 251
CUADRO 168 Preferencia por publicidad boca a boca ......................... 252
CUADRO 169 Preferencia por internet...........cccceeeeeeeiiiiiiiiiiiiiiee e, 253
CUADRO 170 Comparaciones entre prioridades a medios de publicidad
1S3 (] (8 o0 F= Lo SRR 254
CUADRO 171 Medios de INterNet.........ccoevveeiiiiiiiieee e e e e e eeeeeenns 255
CUADRO 172 Tip0oS d€ POMaleS ......coeeeeeeiiiieiiiiiii e 256
CUADRO 173 Redes SOCIAIES ........uuuuruiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeinnennnnnnennees 257
CUADRO 174 Oferta de productos y servicios de la Dl..............ccc..ee.e. 261
CUADRO 175 Demanda de productos y servicios de la DI ................... 262
CUADRO 176 Demanda insatisfecha de productos y servicios de la DI 264
CUADRO 177 Matriz de Cruces EStratégiCoS..........cccovvvvrvvuiieiiieeeeeennnnns 275
CUADRO 178 Estructura del Plan Estratégico de Marketing................. 282
CUADRO 179 Matriz de nuevas entradas .........ccoeeeeeeeereevvinniiieeeeneeennnnns 324
CUADRO 180 Costo de disefio de bocetos previos..........ccocevvvveeeeeennnn. 336

XXX



CUADRO 181 Costo desarrollo del focus group .............eeeeveeeememennnnnnnnne 336

CUADRO 182 Costo de consulta bibliografica...........ccccccevviiiiiiiiinennnn. 337
CUADRO 183 Costo de disefio del Manual de Imagen Corporativa...... 338
CUADRO 184 Costo de impresion del Manual de Imagen Corporativa. 338
CUADRO 185 Costo de elaboracion del afiche ...........cccccooiiiiiiinnnnn. 340
CUADRO 186 Costo impresion de afiche informativo.............ccccccvvennee 341
CUADRO 187 Costo de mailing masiVo ..........cccoeeeeeeeeeiiiiiiiiiiiieeeeeeeeennns 341
CUADRO 188 Costo de elaboracion y entrega de circular .................... 342
CUADRO 189 Costo de curso de capacitaCion............cccceeeeeevvvveeeenenn. 342
CUADRO 190 Costo de elaboracion de Spot..........ccccceeeeeeeeiiiiiiiieeeeenn. 343
CUADRO 191 Plan de medios mensual de Spot.........ccccccvvvceeiieieeeeennnn, 344
CUADRO 192 Costo de implementacion de SEO y redes sociales....... 346
CUADRO 193 Costo Afiche Informativo sobre Oferta D.I. ..................... 356
CUADRO 194 Costo Banner Informativo sobre Oferta D.I. ................... 358
CUADRO 195 Costo Articulo INfOrmativo ..............eeeveevmmmmminiinieiiiiinniinnn. 359

CUADRO 196 Costo sobre Pintura de logotipo y productos/ servicios de la

Direccion de Informética en la vereda y gradas centrales respectivamente.

............................................................................................................... 360
CUADRO 197 Costo por creacion de contenido multimedia.................. 362
CUADRO 198 Costo de Capacitacion al Personal de la Direccion de
INFOMMALICAL «.oeeeeieeeeeeeeeeeee e 363
CUADRO 199 Costo Sondeo de OpinioN. .........cccuuveeeeeereeeeeiiiiiieeeeenn 365
CUADRO 200 Costo Total de Estrategias .............ccccuvemmmmmmmemmmmnninnnennnne 366
CUADRO 201 CAlculo del CAPEX......uuuiiiiieeeiiiiiiiiiieeee e 368

CUADRO 202 OPEX (gastos operativos que generan un coste

permanente para el funcionamiento de un producto, negocio o sistema)

............................................................................................................... 369
CUADRO 203 CAlculo del INgreS0.....ccccceeivviiiiiiiieee e 369
CUADRO 204 Célculo de depreciaCiones .........cccceeeeeveeeevviiiiiieeeeeeeennnns 369
CUADRO 205 Vida Util.......cuuiieeiiiiieeeeeece e 370
CUADRO 206 Calculo del ROI .........uuvuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiinesneennnnnnnnnnns 370

XXXi



CUADRO 207 Costo total estrategias de las cuales no se hace

responsable 1a INSHtUCION. ..........uuiiiiiiii e 372
CUADRO 208 Matriz de Relacion Costo- BenefiCio...............uvvvvvinnnennnne 374
CUADRO 209 Cronograma Anual de Ejecucion del Plan...................... 380
CUADRO 210 Cronograma Operativo de Ejecucion del Plan................ 381
CUADRO 211 Calificacion de IMpactosS............occuuvrieeeiieeeeeeiiiiiiieeeeeenn 386
CUADRO 212 Impacto EAUCALIVO ..........cccovveriiiiiiiiee e e e 386
CUADRO 213 Impacto MercadolOgiCo ............cceeveeeeeiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeennns 388
CUADRO 214 Impacto Ambiental................euuevimiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieienene 390
CUADRO 215 Impacto ECONOMICO .......cceeiiieeiiiiiiiiiiieeeee e 391
CUADRO 216 Impacto General............cccovvvviiiiiiiiee e, 392

XXXii


file:///E:/TESIS%20mercadotecnia%20CARLOS%20Y%20ADELA/TESIS%20corrección%201%20(Reparado)aaaa222.docx%23_Toc473784312
file:///E:/TESIS%20mercadotecnia%20CARLOS%20Y%20ADELA/TESIS%20corrección%201%20(Reparado)aaaa222.docx%23_Toc473784314

INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO 1 Areas de la Direccion de INformatica.............cooeeveeveeeennnen. 69
GRAFICO 2 Tiempo de Trabajo en la INStitucion.............c.ccoeeuveeeeeeuenen. 70
GRAFICO 3 Relacion de DependencCial.............covevueeueieeeeieeeeeseeeeenaneas 71
GRAFICO 4 Conocimiento de aula Virtual ..............ccoeeeveeeeeeeeeeeeceenens 72
GRAFICO 5 Conocimiento de Sistema Informatico Integrado................. 73
GRAFICO 6 Conocimiento de ingreso de Notas ...........c.ccceeveeveeveeveenennnnn. 74
GRAFICO 7 Conocimiento de consulta de Notas.............ccccceeveeveeveevennne. 75
GRAFICO 8 Conocimiento de UNIPOrtal ...........ccccceeeeieeeeieeieieeee e, 76
GRAFICO 9 Conocimiento de TV online...........ccooevveeieeeerieeiece e 77
GRAFICO 10 Conocimiento de radio OnliNg ............cccceeeveeeceieeceeieannn, 78
GRAFICO 11 Conocimiento de video conferencias..............ccc.cceeveevennnne. 79
GRAFICO 12 Conocimiento de repositorio digital...............c.eceevveveruenen. 80
GRAFICO 13 Conocimiento de biblioteca virtual ................c.ccceeveveenennen. 81
GRAFICO 14 Conocimiento de geoportal..............ccceeveeeeeeeeeeeeeeeeennes 82
GRAFICO 15 Calificacion a productos y servicios del Dl.............cc.c........ 83
GRAFICO 16 Calificacién a nueva plataforma instalada ........................ 84
GRAFICO 17 Funciones de la Direccion de Informatica.......................... 86
GRAFICO 18 Calificacion a atencién del personal de la Dl .................... 87
GRAFICO 19 Calificaciéon a la comunicacion entre el personal de la DI y
[0SR0 [T =T ox 110 1S 88
GRAFICO 20 Comunicacion boca a boca ............ccecveveerieeceieeeinenen 89
GRAFICO 21 Informacion por radio universitaria................cccccceeeveevenne.. 90
GRAFICO 22 Informacion por TVN Canal ...........cccceeeveeeeeeeeeeeeeeeeenans 91
GRAFICO 23 Informacion por iNtErNEL..........cc.eeviveeeeeeeee e e 92
GRAFICO 24 Otros medios de informacion .............ccccccveeeeeeeeeeenenenns 93
GRAFICO 25 Otros medios de informacion.............cc.coveeveeeeeeieeceeinann. 94
GRAFICO 26 Acogida de la publicidad empleada para dar a conocer los
productos y servicios de [a D.l. ......ccoooiiiiiiiiii 95
GRAFICO 27 Razones de acogida de publicidad ...............ccoccevvevveennnes. 96
GRAFICO 28 Existencia de un plan estratégico de marketing ................ 98

XXXiii



GRAFICO 29 Opcién A de logotipo paralaD.l......ccccccccceeeeeeeercereenennn. 99

GRAFICO 30 Opcién B de logotipo paralaD.l........cccccceeeeeveereenenans. 100
GRAFICO 31 Opcion C de logotipo paralaD.l.......cccccceeveveivivennnene, 101
GRAFICO 32 Opcion D de logotipo paralaD.l.......cccccceeveeveieivennnene, 102
GRAFICO 33 Opcién E de logotipo paralaD.l........ccceceeeeeeveereerenans. 103
GRAFICO 34 Comparaciones opciones de 10gotipo..........c.ccceveevennene.. 104
GRAFICO 35 Sugerencias para mejorar el posicionamiento de productos
Y SErVICIOS de la D.l. .o 106
GRAFICO 36 Preferencia por radio universitaria...............cccccceeevennenn.. 107
GRAFICO 37 Preferencia por UTV canal .........c.cccceeeeeeeceeeeeeeeieeneae. 108
GRAFICO 38 Preferencia por publicaciones de la Institucion................ 109
GRAFICO 39 Preferencia por publicidad boca a boca........................... 110
GRAFICO 40 Preferencia por interNet .............cceeveeveeeeeeeeeeeeeeeenenn. 111
GRAFICO 41 Comparaciones entre prioridades a medios de publicidad
LS 1D Tod o] g F= 1L 112
GRAFICO 42 Medios de publicidad por INnternet..........c..coeeveevevenrnene. 113
GRAFICO 43 Tip0s de POrales.........c.cceeveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeenn 114
GRAFICO 44 Preferencia por redes SOCIales ...........cccccceeeeeueeveereenenns. 115
GRAFICO 45 CoNSUlta de NOAS...........covieeeeeieeecieeeeee e ce e 146
GRAFICO 46 UNIPOMAL .......ovieiieeeee et 147
GRAFICO 47 BiblioteCa VIrtUal............cueveiirieieiciieieecee e 148
GRAFICO 48 Repositorio digital ...........c.cceeveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 149
GRAFICO 49 TV ONlNE ...ttt 150
GRAFICO 50 Sistema Informatico Integrado............c.ccceevveveeiveeeeeenennnn, 151
GRAFICO 51 GEOPOIAL.......eieiieeeeee e 152
GRAFICO 52 AUIA VIMUAL ... 153
GRAFICO 53 RAdi0 ONINE .....c.vviieiiicieieieieeeee e 154
GRAFICO 54 Vide0 CONfErENCIA ... ..veveeeeeeeeceeeeeeeeee e e e e eie e 155
GRAFICO 55 INGreS0 e NOLAS ........cueeueeeeeeeeeeeeeee e eeee et 156
GRAFICO 56 Calificacion a productos y servicios del D.l...................... 157
GRAFICO 57 Publicidad boca a bocCa............cc.covecveeieeeieiece e, 158
GRAFICO 58 Publicidad €N radio ...........cccocoverreirineeeie s 159

XXXIV



GRAFICO 59 PUblicidad €N TV.. .ot 160

GRAFICO 60 Publicidad en INternet...........cccceeeevveeeeieieeee e, 161
GRAFICO 61 : Calificacion a la tecnologia instalada en la UTN............ 162
GRAFICO 62 Calificacion a la atencion del personal de la D.1I .............. 163
GRAFICO 63 Opcion A de 10gOtipo ........ccveeveveeeeieeeeeieeieeeeeee e 164
GRAFICO 64 Opcion B de 10gotipo .......c.ccoeoveveeeeieeeeeeeeeeeee e 165
GRAFICO 65 Opcion C de 10gotiP0 ........c.eeveevrieeiieeeeiese e 166
GRAFICO 66 Opcion D de 10gotiPo ........c.ccveeueieeiieeeeie e 167
GRAFICO 67 Opcion E de 10gotipo ........ccvevveveeeeieeeeieeeeeeeeieeeeieeieae 168
GRAFICO 68 Comparaciones opciones de 10gotipo...........cccceeveevennene.. 169
GRAFICO 69 Preferencia por radio Universitaria.............c..cccceveeveeeene.n. 170
GRAFICO 70 Preferencia por UTV €anal ..........c.cccveveeeiriceeieieeee e, 171
GRAFICO 71 Preferencia por publicaciones institucionales................... 172
GRAFICO 72 Preferencia por publicidad boca a boca...........c...c............ 173
GRAFICO 73 Preferencia por iNtErNEt ..........cccveveeeeeeeeir e e eeeee e 174
GRAFICO 74 Comparaciones entre prioridades a medios de publicidad
INSTTUCIONAUES ... e e e e et e e e e e e e eeeees 175
GRAFICO 75 Preferencia por medios digitales de publicidad ............... 176
GRAFICO 76 Preferencia por redes Sociales ............cccoceeeeeeeeeeeeennnns. 177
GRAFICO 77 Preferencia de portales de Internet............c..cccceveveeene... 178
GRAFICO 78 Tiempo de trabajo personal............ccccceeeueeveeeeeiieseeeeeennn, 180
GRAFICO 79 Relacién de dependencia personal............c.cccceeeueevennnne.. 181
GRAFICO 80 Conocimiento Sistema Informatico Integrado................... 182
GRAFICO 81 Conocimiento ingreso de NOLAS ..........c.ccueeveeeeeeeeeeeeennnn. 183
GRAFICO 82 Conocimiento UNIPOrtal ...........ccceveeeeeeeeieeeeee s, 184
GRAFICO 83 Conocimiento tv online ............ccccoveeveeveeeeeeeeece e, 185
GRAFICO 84 Conocimiento biblioteca Virtual ..............c.cocoeveereveennnenn. 186
GRAFICO 85 Conocimiento consulta de NOtas.............c..cceeeeveeveeveennnnn. 187
GRAFICO 86 Conocimiento aula Virtual ..............c.ccceeeeeeeeeeeeeeeennnn. 188
GRAFICO 87 ConoCIMIeNt radio...........ceeeeeurireeeeeieeeieieeee e eeseee e 189
GRAFICO 88 Conocimiento Geoportal............ccceeeveeeereereeeeeeeeieenenne. 190
GRAFICO 89 Conocimiento Repositorio Digital..............cccceeveeeveeene... 191

XXXV



GRAFICO 90 Conocimiento video conferencias..........cccveeeeeeeeeevevnnnnn.. 192

GRAFICO 91 Calificacién productos y Servicios D.l ..........ccccceveveeenne.n. 193
GRAFICO 92 Calificacion plataforma Instalada...............c.cccccevevenenne.n. 194
GRAFICO 93 INTEIMEL .....viviiieecieiceeeee e 195
GRAFICO 94 Publicidad boca a boCa............ccccovevveeeeceeiiceececeeeee e, 196
GRAFICO 95 RAGIO -...c.vveeieieiiieieieiee et 197
GRAFICO 96 UTV ..ottt 198
GRAFICO 97 Calificacion atencion al Cliente.............ccoeveeeeeveereeeeenens. 199
GRAFICO 98 Calificacion acogida de publicidad...............ccccceveevenee.. 200
GRAFICO 99 Preferencia por 0pCion A ...........ccceveeveeeeeeeeeeeeeeieenennn. 201
GRAFICO 100 Preferencia por OpCiON B ..........cccecveeeeeieiieie e, 202
GRAFICO 101 Preferencia por OpCiON C .........c.covecueeeeeeieieeieeeeee e, 203
GRAFICO 102 Preferencia por OpCion D .........ccceveeveeeeeeeeeeeeeeeeenene. 204
GRAFICO 103 Preferencia por OpCiON E .........ccccovevveeeeeeeeeeeeeeeeeene. 205
GRAFICO 104 Comparaciones opciones de l0gotipo.............c.cceeuee.... 206
GRAFICO 105 Sugerencias para D.l. ......c.cccocvieieeieieie e, 208
GRAFICO 106 Preferencia por radio universitaria.............c.ccccceeveenene.. 209
GRAFICO 107 Preferencia por canal UTV .......c.cccooveeeeeeeeeeeeeeeeeae 210
GRAFICO 108 Preferencia por publicaciones institucionales ................ 211
GRAFICO 109 Preferencia por publicidad boca a boca......................... 212
GRAFICO 110 Preferencia por iNternet ............ccoceeeveeeeeieeeeeieeeeeeen e, 213
GRAFICO 111 Comparaciones entre prioridades a medios de publicidad
1S3 (] (8 o0 F= Lo SRR 214
GRAFICO 112 Preferencia de medios digitales..............cccoveevveveenrnne... 215
GRAFICO 113 Preferencia de portales de Internet..........c..ccccoceeveun.... 216
GRAFICO 114 Preferencia de redes SoCIales ..........ccceevevveeeeeecenennnn, 217
GRAFICO 115 Personal UTN .......c.ccoiiiiiiieiinieesieieesee e, 218
GRAFICO 116 Tiempo de trabajo...........ccoeoveeueeeeeeeeeeeeee e ee e, 219
GRAFICO 117 Relacion de dependencia ............cccoeeveeeeeeeeeiieieeeenaenn, 220
GRAFICO 118 INQreS0o A€ NOTAS .......cveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeie e eieeeeeeenas 221
GRAFICO 119 CoNSUMta de NOLAS........ceveeeiriieiirieieeeee e, 222
GRAFICO 120 BiblioteCa VIrtUal............c.coveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeieeeenns 223

XXXVi



GRAFICO 121 UNIPOIal ... 224

GRAFICO 122 Repositorio digital ............c.coeeveevereeeeeeeeeieeieeeeeeeeieeeeae 225
GRAFICO 123 Sistema informatico integrado .............cccoeevveeeieeeerennnn. 226
GRAFICO 124 AUIA VIFUAL.......cuveeeeeeeeeeeeeeeeeee e 227
GRAFICO 125 TV ONNNE ...cviiiiiiiieiieeiee e 228
GRAFICO 126 RaIO ONINE........ccviieeeeeecieceiecee et 229
GRAFICO 127 Vide0 CONfEIENCIAS .........eveveeeieieieeeeeieeeeieeeeeieeeeeeeenns 230
GRAFICO 128 GEOPOMAL ........eeiveeeeeieeieeecee e 231
GRAFICO 129 Calificacion a productos y Servicios..............ccccccceveunene.. 232
GRAFICO 130 Callificacion a plataforma .............c.cccoeeeeveeeeeeeeeeeenennn. 233
GRAFICO 131 Publicidad boca a boca.............cccevvvveeeeeeeiececeeieenen. 234
GRAFICO 132 INEEIMEL ....veeeveeeeeeeeeeeeeeeeee et saeeee e 235
GRAFICO 133 UTV oottt 236
GRAFICO 134 RAAIO ....vveieeeieieiiietee et 237
GRAFICO 135 Otro medio de informacion .............cccceeeeeeeeeeeeeennnn. 238
GRAFICO 136 Calificacion a atencion del personal ..............ccccveun.... 239
GRAFICO 137 Acogida de la publicidad..............ccceeeeeveeeeeeeeeeieenenne. 240
GRAFICO 138 Prioridad 10gotipo A ........coveveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 241
GRAFICO 139 Prioridad 10gotipo B ........ccveoveeeeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 242
GRAFICO 140 Prioridad [0gOtiPO C .......couvieeeeieeeieee e 243
GRAFICO 141 Prioridad [0gOtiPO D .......covvieeeeieeieee e, 244
GRAFICO 142 Prioridad 10gotipo E ......c.ooveveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 245
GRAFICO 143 Comparaciones opciones de 10gotipo.........c.cccccveeveen... 246
GRAFICO 144 SUQEIENCIAS.......veeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e ee e, 248
GRAFICO 145 Preferencia por radio Universitario ..............ccccceeveeuene... 249
GRAFICO 146 Preferencia por UTV canal ..........cccccceeeveeveeeeeeeeeenenne. 250
GRAFICO 147 Preferencia por publicaciones de la Institucion.............. 251
GRAFICO 148 Preferencia por publicidad boca a boca......................... 252
GRAFICO 149 Preferencia por iNternet ............cooeeveeeeeeeeeeeeieeeeeeee e, 253
GRAFICO 150 Comparaciones entre prioridades a medios de publicidad
INSHEUCIONAUES ... e e e e et e e e e e e eeeenes 254
GRAFICO 151 Medios de INtErNEt..........ccevveeeeeeeeeeeeeceece e e eieeeeens 255

XXXVil



GRAFICO 152 Tipos de POrtales ..........c.covevveeveeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 256
GRAFICO 153 RedeS SOCIAIES .........cveueeeeeeieieieieeeeeeeee e 257

INDICE DE IMAGENES

IMAGEN 1 Logotipos para D.l.........ccoovviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 260
IMAGEN 2 Logotipo Direccion de Informatica .............ceeevvvvvvviniinneeennn. 335
IMAGEN 3 AfiCNE ... 340
IMAGEN 4 Hiperenlace de redireccionamiento .........cccccccevveeeveveeeeeeennn. 346
IMAGEN 5 Redes SOCIAIES...........cccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 347
IMAGEN 6 YOULUDE .....ooiiiiiiiiii e 348
IMAGEN 7 Afiche (230 px de ancho x 320px de alto)............ccccceeeeneeen. 348
IMAGEN 8 Afiche (230 px de ancho x 320px de alto)...........cccevvvveeeeennn. 349
IMAGEN 9 Hiperenlaces de re direccionamiento..........cccccvvvvvveveeeeenenenn. 350
IMAGEN 10 Tutoriales camtasial..........ccouvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee 352
IMAGEN 11 Monitoreo y CONrol ..........uuiiiieeeeieeeiicee e 352
IMAGEN 12 Go0gle ANAlItICS ........ccovviiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 354
IMAGEN 13 AfICNE ... 356
IMAGEN 14 BANNET ...ttt e e e eenn e eees 357
IMAGEN 15 Articulo Informativo ...........cccovvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 358
IMAGEN 16 Logotipo sobre vereda .........cccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeee 359
IMAGEN 17 Logotipo sobre vereda .........cccccvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeee 360

XXXViii



INTRODUCCION

ANTECEDENTES

En 1990, la actividad informética viene a remarcarse considerablemente, y
es por ello que se ve la necesidad de crear la “Direccion de Informatica”,
con el fin de generar datos y estadisticas que ayuden a la planificacion
general a corto, mediano y largo plazo a una profesionalizacion acorde
con las exigencias del progreso moderno, obtener una adecuada
administracion institucional y facilitar la toma de decisiones por parte de

Universidad.

Actualmente esta dependencia oferta variedad de productos y servicios
como son: biblioteca virtual, geoportal, uniportal, aula virtual, radio online,
TV online y sistemas informaticos, entre otros, de los cuales, existe muy
bajo conocimiento de su uso, es por ello que deseamos implementar
estrategias de mercadotecnia tradicionales y no tradicionales que nos
permita facilitar el uso de los productos y servicios para conocer acerca de

sus beneficios.

Con la implantacion del presente proyecto buscamos, mejorar la calidad
comunicacional y de uso de los productos y servicios de la Direccién en
cuestién, de la Universidad Técnica del Norte, por parte de la comunidad
universitaria, asi como también educar de forma integral sobre el manejo
de estas herramientas que proponen un mejor servicio por parte de la
institucion. Utilizar, las herramientas del marketing digital permitira
posicionar dichos productos de una manera mas rapida y efectiva, con un

minimo de inversion.

Este proyecto tiene como finalidad constituirse en instrumento que mejore
la calidad de la formacion de docentes y estudiantes para forjar

educadores integrales.
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JUSTIFICACION

La actual denominada Direccién de Informatica ha venido mejorando su
funcionamiento, e incrementando sus areas de actuacion a traves del
tiempo, logrando tener un grado de aceptacion medio bajo dentro de la
Universidad, por ello es necesario fortalecer su imagen corporativa e
impulsar su oferta de productos y servicios, los cuales no se encuentran

posicionados totalmente en la actualidad.

Es por este motivo que es importante y necesario implantar el proyecto
denominado ““PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
POSICIONAMIENTO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE
OFERTA LA DIRECCION DE INFORMATICA DE LA UNIVERSIDAD
TECNICA DEL NORTE PARA LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA”,
debido a que se ha convertido en una necesidad para la Direccién frente
al crecimiento y exigencias de la comunidad universitaria, y sobre todo de
la expansion que ha tenido el desarrollo de la comunicacion por medios
digitales en los Ultimos afios, es por eso que la elaboracién de este
proyecto le permitird implementar estrategias para el mejoramiento de la

imagen y posicionamiento de su oferta a nivel local y mundial.

Los resultados de la investigacion beneficiardn directamente a los
Directivos y personal de la Dependencia porque les permite posicionarse
como entidad y dar a conocer sus productos y servicios; de manera
indirecta; saldra beneficiada la comunidad universitaria, porque sabra
como emplear los recursos que pone a disposicion la direccion , haciendo

menos complicado el desempefio de sus funciones.

Objetivo General

Posicionar los productos y servicios que ofrece el Departamento de
Informética, para que la comunidad universitaria conozca de como
emplearlos y se beneficie de su utilidad informativa, comunicacional, de

entretenimiento educativo y social.
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Objetivos Especificos.

vV VvV

Realizar un diagnéstico situacional, mediante la matriz FODA

Elaborar el marco tedrico que sustente el proyecto, mediante
investigacion bibliografica y documental

Determinar los posibles impactos que generara el proyecto, a traves de
una investigacién de campo

Disefar el plan estratégico de marketing, que regula los estandares de
calidad a través de una estructura técnico-administrativa,

presupuestaria y de publicidad.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO

1.1. Antecedentes

El internet se ha convertido en una de las herramientas de comunicacion
mas populares en los tiempos actuales y su uso cada vez es de mayor
importancia, debido a que ayuda de una manera mas inmediata a
satisfacer una necesidad humana como lo es la comunicacion, a través de
un intercambio constante de informacion, convirtiéndose el acceso a

internet en una necesidad.

Entre las areas en las que ofrece muchas ventajas el uso del internet se
encuentra, la educativa. Las tecnologias de la informacion y comunicacion
(TIC) fundamentadas en el internet, han permitido que el usuario sea un
agente activo que interactda con el mundo, genera contenido y responde
a lo dispuesto por los demés en un intercambio de ideas, conocimientos,
experiencias, creaciones, investigaciones, opiniones; toda esta
informacion dispuesta en forma global y de manera muy accesible, lo cual

debe ser aprovechado por el medio educativo.

Las ventajas de la influencia de las TIC en la educacién se evidencia por
la oportunidad de disponer de la informacién de todo el planeta facilmente
y el aprendizaje consecuente no tiene limites. Permite ademas a los
estudiantes (usuarios) interactuar con otros estudiantes, docentes,
profesionales, expertos de otras partes, permitiendo adquirir mayores y
mejores conocimientos asi como también nuevas experiencias, compartir
y debatir ideas y conceptos, siendo asi una formacion de caracter

universal.
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Frente a tal hecho, la Direccion de Informética de la Universidad Técnica
del Norte, es el organismo encargado de proponer a la comunidad

universitaria el acceso a las TIC, de manera integral, normada y efectiva,
procurando el beneficio colectivo y mejora del servicio educativo de la
UTN. Sin embargo, se presentan inconvenientes respecto del hecho que
a pesar de que los estudiantes se sienten motivados a utilizar las TIC, se
enfrentan a una necesidad de adiestramiento y preparacion basicas en la
exploracion del ambiente de aprendizaje en el internet y por otro lado esta
también que en busca de la informacion deseada, se podria perder mucho
tiempo por el exceso del contenido disponible, falta de metodologia de
blusqueda y sobre todo la capacidad de identificar la informacion fiable y

discriminar si esta es parcial u obsoleta.

Asi es como surge la mision de la D.I. “Planificar, coordinar y ejecutar
servicios informéticos y proyectos tecnoldgicos, con la finalidad de
generar una formacion digital de la comunidad interna y externa”.
Administrar los servicios centrales de informatica, computacion y
telecomunicaciones, y en especial apoyar a las Facultades y unidades
académicas y/o administrativas, en temas del area; ser el ente regulador
de las politicas y normativas de cardacter institucional informatico, que
deben ser llevadas a cabo con rigor y calidad, con el fin de lograr las

expectativas encomendadas.

1.2. Analisis Externo
1.2.1. Analisis del Macro entorno de la Direccion de Informéatica
Hace referencia al conjunto de factores que tienen influencia indirecta,

pero que puede afectar a las actividades de la empresa, no depende de

quién sea la empresa, puede afectar a su funcionamiento.
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Ademas, el analisis de la evolucion de los diversos factores del
macroentorno permite dar una idea de los cambios que ha sufrido y sufre
el mercado al cual nos dirigimos, lo cual nos permitira ver a qué

situaciones hay que enfrentarse a futuro, para poder evitar lo negativo y
aprovechar los aspectos positivos para la Institucién. Los puntos que se

deben tener en cuenta dentro de este analisis son:

1.2.1.1. Entorno Social

El ambiente demogréfico que afecta a la empresa es muy importante ya
gue involucra a las personas las cuales constituyen los mercados. En el
caso de los usuarios potenciales que puede obtener la Direccion de
Informética conformard un grupo amplio, debido a que la poblacién a la
que se puede llegar con nuestros productos y servicios es global, no
solamente la constituye las personas que conforman la comunidad
universitaria, sino que ademas, pueden tener acceso a la oferta de la D. |
cualquier persona del mundo, ya que los productos y servicios se ponen
a disposicion del usuario mediante el Internet, ademas se puede

evidenciar que el uso del internet va en aumento.

Segun Joyce de Ginatta, representante de la Federacién Interamericana
Empresarial, sostiene que los mayores clientes del negocio electrénico
son los jévenes empresarios. “El potencial es extraordinario puesto que

brinda la oportunidad de hacer mercado en el extranjero”

Eduardo Maruri, gerente de Maruri Digital, manifiesta que ahora las
personas pasan mas tiempo en la Internet y redes sociales que en los
medios tradicionales (television, radio, revistas y medios impresos) por lo

gue se deben aprovechar esos recursos.
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1.2.1.2. Entorno Econdmico

Ante el rapido crecimiento del uso del internet en la sociedad,
especialmente en la Instituciones educativas, entonces destinan un

porcentaje de su presupuesto para implementar nuevas tecnologias e
implementar Internet y todas las herramientas tecnoldgicas apropiadas

para mejorar los servicios entregados por las mismas.

La Universidad Técnica del Norte actualmente recibe presupuesto del
estado para poder destinarlo a todas las actividades y proyectos que la
Institucidbn necesita implantar para su desarrollo. La destinacion de
recursos econdmicos se realiza segun lo dispuesto por el Caddigo
Orgéanico de Planificacién y Finanzas Publicas, en el articulo Art. 122.-
Liquidacion del presupuesto.- La liquidacion del Presupuesto General del
Estado se expedird por Acuerdo del ente rector de las finanzas publicas,
hasta el 31 de marzo del afio siguiente, de acuerdo a las normas técnicas
que éste expida para el efecto. EI mismo plazo aplicar4 para el resto del
Sector Publico.

El presupuesto inicial de la Universidad Técnica del Norte aprobado al 1
de enero de 2012, fue de 23 993 748,42 USD. Se procedio a ejecutar las
correspondientes reformas presupuestarias a fin de incorporar al
presupuesto institucional, los valores correspondientes al saldo disponible
de caja bancos del afio 2011 que fue de 2.874.691,55 USD, mediante
dictamen favorable de SENPLADES, fuente 998 para amortizacién de
anticipos afnos anteriores, Plan de Contingencia, de acuerdo al siguiente

detalle:
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CUADRO 1 Plan de Contingencia 2012

CONCEPTO

Presupuesto Inicial

1° Reforma para incorporar saldos de caja disponibles

para financiar proyectos de inversion, arrastre 2011

2° Reforma para incorporar saldos de caja disponibles
para financiar proyectos de inversion, arrastre 2011 y

nuevos 2012

3° Reforma para incorporacién de fuente ficticia 998

para amortizacion de anticipos afios anteriores

4° Reforma para incorporacion del saldos de caja
disponibles para financiar la construccion de las viseras

norte y sur del Estadio Universitario

5° Reforma para incorporar saldos de caja disponibles
para financiar la segunda etapa del Edificio de Bienestar
Universitario y Adecuaciones del Antiguo Bar para el

laboratorio de Nutricién

6° Reforma para incorporar valores correspondientes al

Plan de Contingencia
TOTAL PRESUPUESTO CODIFICADO

Fuente: Informe financiero afio 2012
Elaboracién: Los autores

MONTO USD

23.993.748,42

208.172,50

260.519,78

10.358,21
423.705,22
187.138,76

551.834,23
808.013,81
10.358,21

1.099.09,54

299.947,33

97.373,34

17.270,26

320.124,00

28.287.603,51

Las principales fuentes de ingresos propios de la instituciéon son los

siguientes:
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CUADRO 2 Presupuesto de Ingresos

Ingresos Ingresos
Origen (Venta bienes o servicios, convenios, Estimados Efectivos
bases legales, entre otros)
usD usD
e Entradas a Piscina y Parqueadero 54,502.80 77,487.92
e Convenio entre la UTN y Frente de defensa 587,000.00 927,296.20
de la Amazonia.
e Anticipo por curso de capacitacion docentes
MEF.
e Liquidacion de Contrato complementario de
capacitacion docente MEF
e Contrato entre la UTN y Fundacion Ayuda en
Accion.
e Contrato para la ejecucion del programa
SIPROFE
e Contrato Servicios de Capacitacion para dictar
e Cursos de Formacion continuos a los
Docentes del Magisterio MEF.
e Cursos de Capacitacion Academia CISCO.
e Cursos de Capacitacion IC3
e Anticipo 30% Contrato con la SENAGUA y la
UTN
e Proyecto Multipropésito “Puruhanta,
Pimampiro Yahuarcocha”.
e Cursos de Zonificacion de Riesgos.
e Anticipo de Contrato Servicios de
Capacitacién Continua del MEF
e Convenio de Transferencia de Tecnologia
entre la UTN y la UPEC.
e Anticipo de Contrato Proyecto Multipropésito
“Tumbabiro”
e Servicios de Capacitacion en genética
e Valores Recaudados por Matriculas Servicios 540,000.00 899,381.46

de Bienestar Universitario y CAl
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e Valores Recaudados por Colegiaturas Instituto 350,000.00 113,462.74

de Postgrado y Capacitaciones Facultades

e Valores por Venta de Productos Elaborados 415,273.50 292,482.96
por la FICAYA, Venta de productos de la
Granja la Pradera y Yuyucocha

e Venta de Leche producida Hacienda Santa
Monica

e Venta de Terneros y Vacas enfermas de La

Hacienda Santa Moénica y Granja la Pradera
¢ Ventas Almacén Universitario 30,000.00 49,695.98

e Investigacion de Tesis de Proyecto de 94,088.50 6,908.40
“Produccion e Industrializacion de la Tuna
para el Mejoramiento de la Poblacién
Afrochotefia”.

e Analisis de Laboratorio de Uso Mdltiple

¢ Arriendos de espacios para copiadoras y bar 10,000.00 15,047.01

e Recuperaciéon de valores por multas vy 187,935.20 248,819.80
devolucion de comisiones de servicios, Yy

valores sobrantes
TOTAL 2,268,800.00, 2,630,582.47

Fuente: Informe financiero afio 2012

Elaboracién: Los autores

1.2.1.3. Medio ambiente

La contaminacién que ha sufrido la naturaleza es muy evidente y algunas

de las causas son:

e Deforestacion
e Cultivos monopolizados
¢ Incremento de la frontera agricola

e Talayquema de arboles
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e Eminencia de humo por parte de las industrias y automotores
e Escazas practicas de reciclaje

e Las personas no votan la basura en su Iugar, entre otras.

Ante éstas y demas causas que afectan la naturaleza, se intensifica el
uso de Internet a nivel mundial, nacional, local; en la Universidad se
cuenta con principios de conservacion ambiental y entre uno de ellos es
gue se debe procurar utilizar el niUmero minimo de papel, es por ello que

en toda la Institucion se reutiliza las hojas.

Actualmente con la implementacién del portal universitario la comunidad
universitaria procura enviar via Internet cualquier documento e

informacion, evitando asi el uso de papel y la contaminacion.

1.2.1.4. Entorno Tecnoldgico

En Ecuador, el nUmero de personas que utilizan el internet regularmente
es de 3'352.000 pero en el transcurso de estos 10 afios ha existido un
incremento considerable del uso de este medio electronico como se

refleja en el siguiente cuadro:

CUADRO 3 Personas que Utilizan Internet

Personas que utilizan % de Crecimiento anual
ANO Internet
2008-2009 1549000 60,23%
2010-2011 3352000 53,79%

Fuente: Estadisticas INEC 2010

Elaboracién: Los autores

Hasta enero del 2010, la Superintendencia de Telecomunicaciones
asegura que los usuarios de internet son el 11,6% de la poblacion total del
Ecuador, aunque segun las redacciones del diario EI Comercio en su

articulo “Mas publicidad en las redes sociales”, esta cifra esta en el 35%
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que también afirma que el 11% de los usuarios de celulares tiene equipo
con acceso a internet y redes sociales.

En la Universidad casi la totalidad de la comunidad universitaria navegan
por Internet, especialmente con el uso de las redes sociales y el uniportal,
por lo que se considera una oportunidad para la Direccion de informar y

posicionar su oferta digital.
1.2.1.5. Entorno Politico — Legal

La Direccion de Informatica, creada mediante Ley del Honorable Consejo
Universitario, se rige por el Estatuto Organico, el Reglamento General de
la Universidad Técnica del Norte y el presente Reglamento. Es el
organismo de staff y apoyo técnico en lo que ha informética se refiere, y
funcionard bajo la supervision del Vicerrectorado Administrativo; y le
corresponde administrar los servicios centrales de informatica,
computacién y comunicaciones, y en especial apoyar a las Facultades y
otras Unidades de la Universidad, en temas del area; sin perjuicio de las

demas funciones que se le encomiende.

El cumplimiento de las normativas establecidas en la Universidad no
afecta al desarrollo de la organizacién sino mas bien es una guia para
planificar y ejecutar acciones que permitirdn su buen funcionamiento y
desarrollo de los productos y servicios que ofertan a la comunidad

universitaria y al mundo.

1.2.2. Andlisis del Microentorno de la Direccién de Informética y los

productos y servicios que ofrece.

Cada vez en Ecuador el acceso a internet es mayor, lo cual ha contribuido
a gue la basqueda de informacion, comercializacion y entretenimiento se
realice a través de la red. Un fendmeno consecuente es la tendencia en

aumento del uso de la tecnologia e inclusion al mundo digital por parte de
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las personas, las cuales han superado las barreras de localizacion,
edades, ideologias, ingresos, entre otros para convertir el acceso al

internet en una necesidad basica mas.

La evolucion del canal digital en los altimos ocho afios se ha multiplicado
por cinco, segun datos del INEC (censo 2010, cifras combinadas, acceso
a internet, ecuatorianos), lo cual ademas sigue la comunicacién
mostrando un crecimiento constante y progresivo. Esto implica, que la
transferencia de informacién a través de la red se convierta en la mejor
opcion de interaccidn con los usuarios y o beneficiarios de las empresas,

instituciones educativas, organizaciones, personas, entre otros grupos.

1.2.2.1. Clientes
Definimos a nuestros clientes como usuarios y/o beneficiarios de las

soluciones que se proponen a través del presente plan.

1.2.2.2. USUARIOS

a) USUARIOS INTERNOS:

Estudiantes

Docentes

Administrativos

Personal de servicios

b) USUARIOS EXTERNOS:

e Asistentes y auxiliares

e Usuarios de internet alrededor del mundo

La comunidad universitaria, tiene a disposicion por parte de la Direccidon
de Informatica: aplicaciones, software, herramientas web e internet que
procuran optimizar los procedimientos y facilitar la comunicacion y el

acceso a la informacion.
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Los usuarios y beneficiarios reciben periddicamente capacitacion en el
manejo y utilizacién de los productos y servicios que propone la D.l., con
mayor énfasis en el sector docente, quienes son los agentes encargados
de transmitir la informacién a la comunidad mayoritaria como son los
estudiantes. Se suman a las estrategias de socializacion y promocion,

publicaciones que se realizan a través del portal universitario

(www.utn.edu.ec), publicaciones en la revista “UTN informa”, en afiches y

banners que se disponen estratégicamente en el campus universitario.

Finalmente otro sector beneficiario de estos productos y servicios, son los
usuarios externos, atraidos por el acceso a la informacién, la
funcionalidad de las aplicaciones y herramientas y cuan utiles puedan

resultar a sus intereses personales.

1.2.2.3. INTERMEDIARIOS

Los constituyen los portadores del medio y del mensaje, en este grupo
estan, los docentes y facilitadores quienes han sido preparados
anteriormente bajo la direccion de la D.l.,, quienes obtienen una
certificaciéon de conocimientos para la transferencia y socializacién de los

objetivos y la oferta del D.I.

52



1.2.2.4. INFLUENCERS
CUADRO 4 Influencers
POSICION | SITE/APP CONCEPTO | PROMEDIO PROMEDIO
DEL SITIO PERMANENCIA | VISITAS
USUARIO MENSUALES

1 www.google.com | Motor de | 00:00:26 467.978
busqueda

2 youtube Video social | 00:09:41 65.882
share

3 wikipedia Site de | 00:01:06 12.234
consulta

4 hotmail Webmail 00:08:31 7.449

5 facebook Red social 00:11:22 3899

6 Uniportal UTN Portal web 00:02:28 4.056

Fuente: Estadisticas y reportes flujo datos D.I. 2012

Elaboracién: Los Autores

1.2.2.5. Competidores

La mision de la Direccién de Informética de la Universidad Técnica del
Norte no se conduce con fines comerciales, por tanto no se consideran
como competidores a las instituciones y organizaciones que ofrecen
productos y servicios similares, sino mas bien, éstos se constituyen en
elementos enriquecedores y contribuyentes del objetivo de comunicacién

e informacion dispuesta en dicha mision.

El D.l., desarrolla aplicaciones, herramientas y soluciones que contribuyan
al cumplimiento de los objetivos de la Universidad Técnica del Norte, por

tanto, su posicion en el mundo virtual es de absoluta responsabilidad
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pedagdgica y contribucién a la investigacion, desarrollo del conocimiento,

integracion de nuevas tecnologias e innovacion de procedimientos.

Una vision integral también le permiten al D.l., constituirse como un
organismo de soporte colectivo y proveedor de soluciones en casi todas
las areas, es asi que; desarrolla herramientas que permiten dar soporte y
mantenimiento de los procesos de gestion administrativa, cumplir
eficientemente con los protocolos y exigencias politico-legales de la
institucidon, comunicacién dentro y fuera de la comunidad universitaria,
herramientas pedagodgicas, bases de datos, respaldos y fuentes de
informacion y de documentacion, integracion, entre muchos otros

aspectos sobres los cuales dicha Direccion tiene responsabilidad.

1.2.2.6. Proveedores

La calidad en el servicio y la garantia de la funcionalidad operativa en
todo lo propuesto por la D.l., obedece al soporte técnico y de software por

parte de:

a) Oracle Database.- El cual es un sistema de gestion de base de

datos objeto-relacional desarrollado por Oracle Corporation.

e Soporte de transacciones,
« Estabilidad,
» Escalabilidad y

« Soporte multiplataforma.

Siendo su aporte parcial, debido a que la Universidad Técnica del Norte

cuenta con servidores de almacenamiento propios.

b) ERPBox.- Es un software administrativo importante en el manejo de

procesos que requieren un nivel superior de control operativo.
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c) IECS.- Provee los servicios de capacitacion y certificacion asi como el

apoyo de consultoria onsite.

d) SKYNET ERP.-Es una plataforma de software basada en tecnologia

web orientada a la gestion, integracion y control de procesos. Permite

la entrada, proceso, acceso e interaccion de toda la informacion que la

Institucién usa en cualquier parte y a cualquier hora por sus usuarios

y/o beneficiarios, usando un simple navegador web.

e) E-FLEXWARE- Erp

Permite lograr el rendimiento 6ptimo a la solucion implementada
(aplicaciones, productos, servicios, herramientas y procedimientos
propuestos por la D.l., son denominados “soluciones”)

Instalar y poner en marcha, en el menor tiempo y de manera
completa, la solucién especifica.

Mantener el software permanentemente actualizado, tanto en lo
operativo como en lo referente a la normativa vigente por parte de
las disposiciones nacionales SENESYT de informacion,
comunicacién y tecnologias a implementar en el ambito educativo

superior.

f) SSA GLOBAL.- Provee software de planificacion de recursos, gestion

financiera global, gestidén del capital humano, gestion de rendimiento

corporativo, gestion de relaciones, gestion de cadena de suministro y

de proveedores.

g) ADOBE.- Proveedor de software de edicion de paginas web, video e

imagen digital.
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1.2.2.7. Similares o Sustitutos

Los productos y servicios de la Direccion de Informética y su disminuida
popularidad entre la comunidad universitaria, ha dado origen a una gran
diversidad de preferencias en cuanto a las herramientas, plataformas y
medios para acceder a la informacion, asi como también para compartirla,
esto es una proliferacion de blogs, cuentas informales en redes sociales
con identidad universitaria pero de caracter informativo y no oficial,
constituyéndose en una amenaza que atenta a la informacion

disminuyendo su cualidad de verosimil y confiable.

En cuanto al hecho de contar con la gestion individual y descentralizada
sin cumplir ningun protocolo de régimen institucional, muchos individuos
pueden libremente proponer aplicaciones y herramientas de comunicacion
y acceso a la informacién hacia la comunidad universitaria en procura de

satisfacer intereses particulares y personales.
Algunos ejemplos:

e FACEBOOK FAN PAGES: jovenes UTN, carrera de
Mercadotecnia, carrera de CCSS, UTN informa, revista digital UTN,
FDU UTN, entre otros

e BLOGS: deberes listos UTN, el chisme UTN, deportes UTN, entre
otros.

1.2.2.8. Mercado objetivo

Nos desarrollamos en el mundo virtual, por tanto, nuestra cobertura es
global, sin embargo, en nuestro caso, nuestra prioridad son los usuarios
internos y todos aquellos que de forma directa e indirecta tengan relacion
con los mismos, ante lo cual la segmentacion se define de la siguiente

forma:
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e GEOGRAFICA: Zona region 1 del Ecuador, sin descartar la

posibilidad de ingresar a las demas regiones del pais

Segun el andlisis de la aplicacion Woorank se puede conocer el lugar

gue ocupa la pagina de la Universidad a nivel mundial y nacional,

ademas de conocer el nivel de efectividad del marketing de la misma en

internet, entre otros; por ello se ha elaborado el siguiente cuadro

explicativo.

CUADRO 5 Analisis de la pagina Institucional www.utn.edu.ec

DESCRIPCION

Efectividad de marketing en

Internet

60.1 puntos / 100

Ranking de tréfico

1. 502968° puesto en el ranking mundial
por visitas
2. 2026° mas visitado en Ecuador

Redes sociales

Me gusta de Facebook 300
Backlinks de Twitter 18
Google™ +7

Compartido en Facebook 265
Comentarios de Facebook 65

LR

Quienes visitan la pagina

Mas hombres que mujeres

De qué lugares

Se visita desde los hogares y trabajo

% de visitas de

subdominios

e repositorio.utn.edu.ec 74.48%
e utn.edu.ec 29.20%

Tiempo promedio de

permanencia en la pagina

00:02:28

Fuente: Aplicacion Online Woorank .com y Alexa.com

Elaboracién: Los autores
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1.3. Objetivos
1.3.1. General
Conocer la realidad situacional de los productos y servicios que brinda la

Direccion de Informatica de la Universidad Técnica del Norte.

1.3.2. Especificos

a. Describir la organizacion de la Direccion de Informética de la Universidad
Técnica del Norte e infraestructura.

b. ldentificar los recursos con los que cuenta la organizacion para el
desarrollo de sus actividades.

c. Conocer las condiciones en las que se encuentra la infraestructura donde
se desarrolla el funcionamiento de la Direccion.

d. Establecer las formas de promocion y publicidad para los productos y
servicios ofertados.

e. Determinar el tipo de clientes que conocen sobre la existencia de los

productos y servicios de la dependencia.

1.3.3. Variables Diagnésticas

Estructura organizacional
Recursos
Infraestructura

Promocion y publicidad

o ® 0 T w

Clientes

1.3.4. Indicadores o aspectos descriptivos.
a. Estructura organizacional
- Organigrama funcional

- Organigrama estructural

- Departamentos colaboradores
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- Reportes de visitas y de uso
- Normas

- Comunicacion
b. Recursos

- Humanos

- Tecnologicos
- Econdémicos

- Clima Laboral

c. Infraestructura

- Instalaciones

- Areas

d. Promocién y publicidad

- Publicidad Tradicional. (Radio, televisién, prensa)
- Publicidad en Internet

- Frecuencia

- Estrategias de promocion y publicidad

e. Clientes

- Gustos y preferencias
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1.4. Matriz de Relacién Diagndstica

CUADRO 6 Matriz de relacion diagnoéstica

OBJETIVOS | VARIABLES INDICADORES | TECNICAS | HERRAMIENT PUBLICO
AS META
0.1 e Organigram | Observacié | Ficha D.I
Describir la | Estructura a funcional n
organizacion | organizacion | e Organigram Fichay D.ly
de la | al a estructural | Observacié | cuestionario directivos
Direccion de e Departament | NY Ficha
Informatica 0s entrevista Direccién
de la UTN e colaborador | Observacio | Fichay
infraestructur es n cuestionario Uniportal,
a e Reportes de Cuestionario Directivos y
visitas y de Observacié | Cuestionario personal D.I
uso n, encuesta Directivos y
y personal D.|
e Normas Directivos y
Entrevista personal D.I
e Comunicacié | Encuestay
n Entrevista
0.2.
Identificar los | Recursos e Humanos Entrevista Cuestionario Directivos y
recursos con y encuesta personal D.I
los que e Tecnolégico | Encuestay | Cuestionario Comunidad
cuenta la s entrevista Universitaria
organizacion Encuestay | Cuestionario Directivos y
para el e Clima entrevista personal D.|
desarrollo de laboral
sus
actividades
0.3.
Conocer las | Infraestructu | Instalaciones Observacio | Fichay Infraestructu
condiciones ra n, encuesta | cuestionario raD.l,
en las que se y entrevista Directivos y
encuentra la Areas Entrevista Cuestionario personal D.I
infraestructur y encuesta Directivos y
a donde se personal D.|

desarrolla el

funcionamien
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to de la

Direccion.

0.4. Promociéony | Publicidad Entrevista, Cuestionarioy | Comunidad

Establecer publicidad tradicional encuesta y | Ficha Universitaria

las  formas Publicidad en | observacio y Péagina

de internet n Web UTN

Frecuencia
promocién y Cuestionario
publicidad ] Entrevista Comunidad
Estrategias  de

para los promocion y | Yy encuesta Universitaria

productos y publicidad Cuestionario y Péagina

servicios Entrevista Web UTN

ofertados. y encuesta Comunidad
Universitaria
y Pagina
Web UTN

0.5. Clientes Gustos y | Entrevista | Cuestionario Comunidad

Determinar preferencias y encuesta Universitaria

el tipo de

clientes que

conocen

sobre la

existencia de

los productos

y  servicios

de la

Dependencia

Elaboracion: Los autores

1.4. Fuentes Primarias

Los instrumentos de recolecciéon de informacion para la ejecucion del
diagnéstico situacional son: encuestas dirigidas al personal que labora en
la D.I, asi como al personal Administrativo, de servicio, docentes y
estudiantes; ademas se realizar4 entrevistas a los dirigentes del
departamento de Informatica incluidos también el Vicerrector Académico
de la Universidad. Finalmente se llevara a cabo la observaciéon dentro de
la dependencia y se ejecutara un focus group que incluye a

representantes de estudiantes, docentes y personal del Departamento
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beneficiado para determinar alternativas de logotipos que cumplan con los

requisitos para ser imagen de la Direccion en cuestion.

1.5. Fuentes Secundarias

Las herramientas que se utilizaran para obtener la informacién necesaria
sobre la Direccién de Informatica son: manuales, catalogos, documentos
digitales, documentos estadisticos, informes, revistas, publicaciones,

organigrama.

1.6. Operacion Diagnostica

El diagnéstico que nos permitira conocer la situacion actual de la
Direccién de Informética, se lo realizara antes de comenzar con el
desarrollo de nuestro trabajo de grado, con la colaboracion de las
autoridades de la Universidad y del departamento en cuestion,
estudiantes de la carrera de Mercadotecnia del sexto semestre, quienes
seran la parte operativa del levantamiento de informacion a estudiantes y
sobre todo el trabajo de quienes estamos a cargo del proyecto que

beneficiara no solamente a la Direccidn sino a la comunidad universitaria.

1.6.1. Ildentificacién de los Informantes

La poblaciébn a la que deseamos investigar para obtener informacién
confiable corresponde a: Vicerrector Académico, directivos de la Direccion
de Informatica y el personal que labora en el mismo, personal
Administrativo y de Servicio de la Universidad, docentes y estudiantes.

1.6.2. Disefio de los Instrumentos de Investigacion

1.6.2.1. Encuesta

Esta técnica fue aplicada a docentes, al personal Administrativo y de
Servicio de la Universidad (ANEXO 2), estudiantes (ANEXO 3) y todos
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los empleados que trabajan en la dependencia (ANEXO 1), todos ellos
distribuidos de la siguiente manera:

1.6.2.2. Estudiantes

CUADRO 7 Distribucion de Estudiantes

NUMERO DE ESTUDIANTES
NIVEL

Iro |2do 3o o [t |6to mo (&0 |9no lmo | TOTAL |

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE 1728 53| 1327) 31| 1294 403) 1129 388 57 8L 7839|

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS 2 L Y O L I T O - I 14
CARRERA DE Ingenieria Comercil o yon N 0 B U ¥ W 3
CARRERA DE Ingenieria en Administracion Piblica de Gobiemos Seccionales o0 o o o u o B 0 u 0 58
CARRERA DE Ingenierfa en Contabilidad y Auditoria CPA B 5 19 4 w0 o w7 0 125 0 87
CARRERA DE Ingenierfa en Economia Mencion Finanzas B0 3 o B 0 ¥ 0 ¥ 0 17
CARRERA DE Ingenieria en Mercadotecnia oW ¥ 0 & o N o 6 0 193
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA SALUD 19 141 1 w0 % 0 W 0 0 0 10%
CARRERA DE Licenciatura en Enfermeria w8 w0 03 o 9 o 0o 0 1%
CARRERA DE Terapia Fisca Medica o0 o o & M o W o o 0 0
CARRERA DE Licenciatura en Gastronomia oW & w0 M o o o 0o 0 06
CARRERA DE Licenciatura en Nutricion y Salud Comunitaria a u 2 B 4 o u o 0o 0 19
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FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y TECNOLOGIA

ESCUELA DE EDUCACION TECNICA

CARRERA DE Disefio Grafico

CARRERA DE Disefio y Publicidad

CARRERA DE Ingenierfa en Gestidn de Proyectos y Desarrollo Social

CARRERA DE Ingenierfa en Mantenimiento Automotriz

CARRERA DE Ingenieria en Mantenimiento Eléctrico

CARRERA DE Licenciatura en Comunicacion Social

CARRERA DE Licenciatura en Relaciones Publicas

CARRERA DE Secretariado Ejecutivo en Espafiol

ESCUELA DE PEDAGOGIA

CARRERA DE Entrenamiento Deportivo

CARRERA DE Ingenieria en Gestion y Desarrollo Turismo

CARRERA DE Licenciatura en Contabilidad y Computacion

CARRERA DE Licenciatura en Ed. B. Ciencias Naturales - Convenio Inst, Pedagdgicos

CARRERA DE Licenciatura en Ed. B. Lenguaje y Comunicacion - Convenio Inst, Pedagd

CARRERA DE Licenciatura en Educacion Fisica

CARRERA DE Licenciatura en Fisico Matematico

CARRERA DE Licenciatura en Inglés

CARRERA DE Licenciatura en Parvularia

CARRERA DE Licenciatura en Psicologia Educativay 0.V,

FACULTAD DE INGENIERIA CIENCIAS AGROPECUARIAS Y AMBIENTALES

CARRERA DE Ingenierfa Agroindustrial

CARRERA DE Ingenieria en Agronegocios Avaldos y Catastros

CARRERA DE Ingenierfa en Agropecuaria

CARRERA DE Ingenieria en Biotecnologia Ambiental

CARRERA DE Ingenieria en Energlas Renovables

CARRERA DE Ingenieria en Recursos Naturales Renovables

CARRERA DE Ingenierfa Forestal

FACULTAD DE INGENIERIA CIENCIAS APLICADAS

CARRERA DE Ingenierfa en Electronicay Redes de Comunicacion

CARRERA DE Ingenierfa en Mecatronica

CARRERA DE Ingenieria en Sistemas Computacionales

CARRERA DE Ingenieria en Disefio Textil y Modas

CARRERA DE Ingenierfa Industria

CARRERA DE Ingenierfa Textil

Total

IR EEEERERE
w o w o w W w w & o
g o o d @ o o o o m
g o o d o o o o o w
o o d o o d of o o
s o # 4 3 o o o g4 d w
g o # d 3§ o w o o o
d o o o of q o a d o =
o o o o d o o d «
W o # q ¥ o d x o d
IEEREEEENRN R
o q d oW o o m
a o o d o ] o W w
IEEERERNERE R R
0 o Qo o W o u d @
0 o o o o o g d B
IR ERNERE R R
o o d o o
W o W d oa o o d
W o o d W s d oo | w
0o W d 6 o o 4 J m
w wl o e wl o w] o oo ]
IR ENERNEEREE
I NN R
IEIE N ENRNEREE RN
A o o d o o d o { d 3
o o d o o d o  d «
NN R R
g oo o o o o o ] d w
IR EE R EENRERE:
IEEEEERE N EREEERE
EEEEEERE N ENERE:
g o o o W o 1 o o
0 o o o 4 d g J %
W o o o oo d o o
o 1 8 4 oo o o § 3
IEEEREEEFEENRE:

Fuente: Documentos estadisticos D.l afio lectivo 2012-2013

Elaboraciéon: Los autores
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1.6.2.3. Docentes

El personal docente que labora en la Institucion corresponde a 437
personas, son todos aquellos que trabajan con nombramiento y contrato,
para la distribucion de docentes se tomarad en cuenta el niumero de

educadores que conforman cada facultad.

CUADRO 8 Distribuciéon de Docentes por Facultad

DEPENDENCIAS # Registros
Centro Académico de Idiomas 21
Colegio Universitario UTN 25
Facultad de Ciencias Administrativas y 63
Econémicas
Facultad de. Ciencias de la Salud 83
Facultad de Educacion Ciencia y Tecnologia 83
Facultad de. Ing. Ciencias Aplicadas 81
Facultad de. Ing. CC. Agropecuarias y Ambientales 60
Instituto de Educacion Fisica 16
Instituto de Postgrado 1
Vicerrectorado Académico 4
TOTAL 437

Fuente: Documentos estadisticos D.l afio lectivo 2012-2013

Elaboraciéon: Los autores

1.6.2.4. Personal Administrativo

Las personas que trabajan en el area Administrativa en la Institucién son

315 las cuales se encuentran distribuidas en las siguientes dependencias.
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CUADRO 9 Distribucion de Dependencias Administrativas

DEPENDENCIAS ADMINISTRATIVAS
AREA ADMINISTRATIVA
Nivel Ejecutivo

Rectorado
Vicerrectorado Académico
Vicerrectorado Administrativo
Nivel Asesor
Procuradoria General
Direccion de Pleneamineto Integral
Unidad de Auditoria Interna
Nivel de Apoyo

Secretaria General
Direccioén Financiera
Departamento de Bienestar Universitario
Departamento de Vinculacion con la Colectividi
Departamento de Informatica

AREA ACADEMICA
Facultades
CcuDIC
CUICYT
Instituto de Postgrado
Centro Académico del Idiomas CAl

Fuente: Estatuto Organico Institucional UTN 2004
Elaboracién: Los autores

1.6.2.5. Personal de Servicio

Quienes estan encargados del area de servicios corresponde a un
namero de 29 personas Yy la mayoria de ellos se encuentran trabajando en

el Edificio Central de la Institucion.

1.6.2.6. Entrevista

Los cuestionarios de entrevista se aplicaran para conocer la opinion de
personas que se relacionan y conocen de manera mas directa la
situacion actual de la Direccidn, es decir a los dirigentes de la entidad, asi
como también a los Vicerrectores Administrativo y Académico. Los
cuestionarios de entrevista se especifican en el ANEXO 4 y 5

respectivamente al final del documento.
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Las autoridades que se van a entrevistar son:

e Vicerrector Académico: Dra. Maria de la Portilla
e Vicerrector Administrativo: Ing. Msc. Ney Mora
e Director Direccion de Informatica : Ing. Fernando Garrido

e Jefes de Areas:

e Area de Desarrollo de Software (Ing. Juan Carlos Garcia)
e Area de Comunicacion y Redes (Ing. Cosme Ortega)

e Area de Operacion y Control (Ing. Javier Carlozama)

e Area de Ingenieria Web y Ntics (Ing. Alexander Guevara)

e Centro de Entrenamiento y Certificacion Internacional CECI

(Ing. Cathy Guevara)

1.6.2.7. Observacion

La observacion como técnica de investigacion se ejecutara para conocer
la infraestructura, ambiente laboral, tecnologia instalada, dentro de la
Dependencia (ANEXO 6).

1.6.2.8. Focus Group

Es una técnica de investigacion que permite conocer las opiniones de un
grupo de personas no mayor a 15 integrantes quienes conocen mucho
sobre un tema especifico y exponen sus puntos de vista, ademas existe

un moderador, persona que dirige al grupo.

Para el desarrollo del diagnoéstico para la D.lI. vimos la necesidad de
aplicar esta técnica para determinar las alternativas de logotipo mas
adecuadas para ser la imagen corporativa de la Direccion y asi ponerlas a
consideracion de la comunidad universitaria, antes de realizar el
levantamiento de encuestas y entrevistas para elegir la mejor opcion (
ANEXO 7).
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Tema

Establecimiento de alternativas favorables de logotipo como imagen
corporativa de la Direccion de Informatica.

Objetivo

Determinar las alternativas de logotipo mas adecuadas para ser la imagen
corporativa de la Direccion en cuestion.

Integrantes

e Moderador: Carlos Arteaga

e Participantes:

Ing. Alexander Guevara (Representante D.I)
Msc. César Pérez (Docente de Mercadotecnia)
Ing. Diego Acosta (Docente de Mercadotecnia)

Sr. Jonathan Sanchez (Estudiante de Mercadotecnia)

NN

Sr. Joseph Becerra (Estudiante de Mercadotecnia).

1.6.3. Resultado del Diagndéstico

Luego de la ejecucion del diagnostico, realizado durante el mes de
julio del presente afo, en el cual se incluyé a todas las personas
que conformamos la comunidad universitaria, (estudiantes,
docentes, personal administrativo, personal de servicio y

autoridades) se evidencio los siguientes resultados:

1.6.3.1. Resultado y analisis de las encuestas dirigidas al personal

qgue labora en la direccion de informatica.

Posterior al levantamiento de las encuestas dirigidas al personal de

la Direccién, se puede identificar los siguientes aspectos.

68



CUADRO 10 Areas de la Direccion de Informatica

Areas Personal | Porcentaje
AREA DE DESARROLLO DE SOFTWARE 5 50%
AREA DE COMUNICACION Y REDES 1 10%
AREA DE OPERACION Y CONTROL 1 10%

AREA DE INGENIERIA WEB Y NTICS 0 0%
CENTRO DE CAPACITACION Y CERTIFICACION 3 30%
INTERNACIONAL

Total 10 100%

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I.

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 1 Areas de la Direccién de Informatica

60%
50% -
40% -
30% -
20% -
10%
0%

50%

10% 10%

B AREA DE DESARROLLO
DE SOFTWARE

B AREA DE

COMUNICACION Y REDES

I AREA DE OPERACION Y

CONTROL

I AREA DE INGENIERIA
WEB Y NTICS

B CENTRO DE

CAPACITACION Y
CERTIFICACION
INTERNACIONAL

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I.

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La Direccion de Informética esta conformada por 5 sub areas

(Area de desarrollo de software, area de comunicacion y redes, area de

operacion y control, area de ingenieria web y NTIS, Centro de

Capacitacion y Certificacion Internacional) las mismas que facilitan el

trabajo del mismo, sin embargo existe mayor niumero de personas en el

area de Desarrollo de Software por lo tanto

especializado mas en manejo de Software.

la Direccién esta
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1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?

CUADRO 11 Tiempo de Trabajo en la Institucién

Tiempo Frecuencia | Porcentaje | Personas
MENOS DE UN ANO 3 30% 3
ENTRE 1Y 3 ANOS 2 20% 2
ENTRE 4 Y 6 ANOS 3 30% 3
ENTRE 7 Y 10 ANOS 0 0% 0
MAS DE 10 ANOS 2 20% 2
NINGUNO 0 0% 0
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I.

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 2 Tiempo de Trabajo en la Institucién
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 30% de los trabajadores llevan menos de un afio y entre
cuatro y seis afios laborando en la Institucién ; el 30% de los mismos
trabajan en un tiempo de uno a tres afios y mas de 10 afos, lo que

significa que no existe rotacion variada de personal.
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2. ¢Bajo qué relacion de dependencia trabaja con la Institucion?

CUADRO 12 Relacién de Dependencia

ltems Frecuencia | Porcentaje | Personas

NOMBRAMIENTO 5 50% 5

CONTRATO POR SERVICIOS OCASIONALES 1
10% 1

CONTRATO POR SERVICIOS PROFESIONALES 2
20% 2

CONTRATO POR TIEMPO INDEFINIDO 0
] 0% 0
CONTRATO A PLAZO FIJO (POR UN ANO) 2 20% )
CONTRATO EVENTUAL 0 0% 0
CONTRATO A PRUEBA 0 0% 0
NINGUNO 0 0% 0
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 3 Relacién de Dependencia
= NOMBRAMIENTO
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N Qoé coé ,\0‘2 «ov q?/‘ /&g\ ¥ CONTRATO A PRUEBA
S S = NINGUNO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: El 50% del personal de la Direccion, que corresponde a 5
personas, laboran por nombramiento, dando a entender que la Institucion

procura mantener el personal trabajando por mas tiempo.
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3. ¢Cudles de los siguientes productos/servicios que brinda la

Direccién de Informéatica a

conoce usted?

CUADRO 13 Conocimiento de aula virtual

la Comunidad Universitaria

Producto/servicio | Frecuencia | Porcentaje |Personas
AULA VIRTUAL 10 100% 10
NINGUNO 0 0%

0
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 4 Conocimiento de aula virtual
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La totalidad del personal de la DI, s decir el 100% que

equivale a 10 personas conocen sobre la existencia del aula virtual.
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CUADRO 14 Conocimiento de Sistema Informatico Integrado

Producto/servicio | Frecuencia| Porcentaje | Personas
SISTEMA 10 100%
INFORMATICO
INTEGRADO

10
NINGUNO 0 0% 0
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I
Elaboracién: Los autores

GRAFICO 5 Conocimiento de Sistema Informatico Integrado
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Todos los trabajadores de la Dependencia conocen y han

utilizado el Sistema Informético Integrado.



CUADRO 15 Conocimiento de ingreso de notas

Producto/servicio

Frecuencia

Porcentaje | Personas

INGRESO DE NOTAS 10 100%
10
NINGUNO 0 0%
0
Total 10 100%
10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 6 Conocimiento de ingreso de notas
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: Los 10 trabajadores que laboran en el Organismo conocen la

al producto digital ingreso de notas.
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CUADRO 16 Conocimiento de consulta de notas

Producto/servicio | Frecuencia | Porcentaje | Personas
CONSULTA DE NOTAS 10 100%

10
NINGUNO 0 0%

0
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 7 Conocimiento de consulta de notas
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 100% del personal lo que representa a 10 personas
conocen sobre la consulta de notas, y ponen a disposicion de la

comunidad universitaria para su respectivo uso.
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CUADRO 17 Conocimiento de Uniportal

Producto/servicio | Frecuencia | Porcentaje | Personas
UNIPORTAL 10 100% 10
NINGUNO 0 0%

0
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 8 Conocimiento de Uniportal
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: De la misma manera los 10 empleados que integran la

Direccion (100%), tienen conocimiento de la existencia y uso del portal

Universitario.
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CUADRO 18 Conocimiento de TV online

Producto/servicio | Frecuencia | Porcentaje | Personas
TV ONLINE 9 90%

9

1
Total 10 100% 10

NINGUNO 1 10%

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 9 Conocimiento de TV online
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 90% de los trabajadores de la DI, conocen la TV online,

este porcentaje representa a 9 personas y es la mayoria de los mismos.
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CUADRO 19 Conocimiento de radio online

Producto/servicio | Frecuencia | Porcentaje | Personas
RADIO ONLINE 9 90%
9
NINGUNO 1 10%
1
0,
Total 10 100% 15

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 10 Conocimiento de radio online
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La radio online que oferta la Direccion, es conocida por casi la
totalidad del personal que trabaja en la misma, este grupo corresponde al

90% de la totalidad de ellos, y hace referencia a nueve personas.
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CUADRO 20 Conocimiento de video conferencias

Producto/servicio | Frecuencia | Porcentaje |Personas
VIDEO 9 90%
CONFERENCIAS
9
NINGUNO 1 10% 1
Total
10 100 n

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 11 Conocimiento de video conferencias
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El personal de la Dependencia conoce y han utilizado a video
conferencias, esto se demuestra con el 90% de los mismos, lo que

equivale a la mayoria, conformada por 9 personas.
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CUADRO 21 Conocimiento de repositorio digital

Producto/servicio | Frecuencia|Porcentaje | Personas
REPOSITORIO DIGITAL 9 90%

9
NINGUNO 1 10% 1
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 12 Conocimiento de repositorio digital
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El repositorio digital es conocido por 9 personas que integran

en equipo laboral de la Direccién, los mismos que representa al 90%.
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CUADRO 22 Conocimiento de biblioteca virtual

Producto/servicio | Frecuencia|Porcentaje | Personas
BIBLIOTECA VIRTUAL 9 90%

9
NINGUNO 1 10% 1
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 13 Conocimiento de biblioteca virtual
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Cerca de la totalidad de los empleados conocen otro elemento

mas de la oferta de la DI y esta afirmacion se demuestra con el 90% de

conocimiento.
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CUADRO 23 Conocimiento de geoportal

Producto/servicio | Frecuencia|Porcentaje | Personas
GEOPORTAL 8 80% 8
NINGUNO 2 20% )
Total 10 100% 10
Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I
Elaboracién: Los autores
GRAFICO 14 Conocimiento de geoportal
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El geoportal es el producto digital menos conocido por los
trabajadores de la Dependencia, sin embargo la mayoria, es decir el 80%

de empleados conocen sobre su existencia y uso.

ANALISIS GENERAL: En promedio la mayoria de los empleados
conocen los productos y servicios que oferta la DI, sin embargo los mas
conocidos del grupo son: Aula Virtual, Sistema Informatico Integrado,
ingreso de notas, consulta de notas y el portal universitario con el 100%
del grupo y el producto menos conocido pero que también abarca la

mayoria del personal con el 80% es el geoportal.
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4. ¢Cbmo calificaria usted los productos y servicios que oferta la

Direccién de Informaéatica?

CUADRO 24 Calificacion a productos y servicios del DI

Indicadores Frecuencia| Porcentaje | Personas
EXCELENTE 6 60% 6
MUY BUENO 4 40% 4
BUENO 0 0% 0
REGULAR 0 0% 0
MALO 0 0% 0

Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 15 Calificacion a productos y servicios del DI
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La mayor parte del equipo de trabajadores de la D.l, que hace

referencia al 60% y corresponde a 6 personas califica como excelente a

los productos y servicios ofertados por la entidad y el 40% restantes (4

personas), califican a la oferta de la Dependencia como muy buena, lo

que da como resultado que existe muy buena aceptacion interna de la

oferta.
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5. ¢Como calificaria usted la nueva plataforma instalada para uso

de la comunidad universitaria?

CUADRO 25 Calificacién a nueva plataforma instalada

Indicadores |Frecuencia| Porcentaje | Personas
EXCELENTE 6 60% 5
MUY BUENO 3 30% 3
BUENO 1 10% L
REGULAR 0 0% 0
MALO 0 0% 0
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I
Elaboracién: Los autores

GRAFICO 16 Calificacion a nueva plataforma instalada
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 60% de las personas encuestadas (6 integrantes), le dan
una calificacion de excelente a la nueva plataforma instalada, ademas el
30% (3 personas) de este grupo la califican como muy buena, lo que nos
demuestra que existe aceptacion de la plataforma por parte del personal

de la Direccion.
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6. ¢Cudles son las funciones que cumple el departamento de

Informaéatica en la comunidad universitaria?

CUADRO 26 Funciones de la Direccion de Informatica

Funciones del D.I
Frecuencia %
0,
DESARROLLO DE PROYECTOS DESOFTWARE 1 4%
) 3 13%
BRINDAR SERVICIOS TECNOLOGICOS
1 4%
ASESORAMIENTO EN TICS
2 9%
SOPORTE E INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA
1 4%
BRINDAR COMUNICACIONES
) 1 4%
DESARROLLAR APLICACIONES INNOVADORAS Y UTILES
] 1 4%
BRINDAR HERAMIENTAS TECNOLOGICAS PARA LA DOCENCIA
2 9%
BRINDAR SEGURIDAD E INTEGRIDAD DE DATOS
SOPORTE E INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA 1 4%
BRINDAR CONECTIVIDAD E INTERNET 1 4%
. 1 4%
SOPORTE E INFRAESTRUCTURA TECNOLOGICA
OPERACION Y CONTROL 1 4%
0,
ACTUALIZACION DEL UNIPORTAL 1 4%
3 1 4%
INNOVAR Y GESTIONAR PROYECTOS TECNOLOGICOS
BRINDAR COMUNICACIONES 1 4%
TECNIFICAR LOS PROCESOS UNIVERSITARIOS 1 4%
SOPORTE INSTITUCIONAL EN TICS 1 4%
1 4%
BRINDAR CALIDAD DE SERVICIO Y MANTENIMIENTO
NINGUNA 1 4%
23 100%
Total

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores



GRAFICO 17 Funciones de la Direccién de Informatica
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La Direccion de Informatica cumple variadas y numerosas
funciones y entre ellas se destacan: brindar servicios tecnolégicos, ofrecer
soporte e infraestructura tecnoldgica, entregar seguridad e integridad de
datos.
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7. ¢Como calificaria usted la atencién brindada por el personal

que labora en la direccion de Informatica?

CUADRO 27 Calificacion a atencion del personal de la D.I

Indicadores Frecuencia| Porcentaje | Personas
EXCELENTE 5 50% 5
MUY BUENA 5 50% 5
BUENA 0 0% 0
REGULAR 0 0% 0
MALA 0 0% 0

Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 18 Calificacion a atencién del personal de la D.l
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El personal que conforma la Direccion califica la atencion

brindada a la comunidad universitaria como excelente y muy buena, con

un apoyo del 50% cada una, lo que incluye a la totalidad del personal y

representa que los trabajadores brindan atencion al cliente de calidad.
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8. ¢Como calificaria usted la comunicacion existente entre los

Directivos de la Dependenciay el personal?

CUADRO 28 Calificacion a la comunicacion entre el personal de la
D.l. y los directivos

Indicadores |Frecuencia| Porcentaje | Personas
EXCELENTE 5 50% 5
MUY BUENA 4 40% 4
BUENA 1 10% 1
REGULAR 0 0% 0
MALA 0 0% 0
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 19 Calificacion a la comunicacion entre el personal de la DI
y los directivos
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: Casi la totalidad de los empleados (90% de personas
encuestadas) le dan una calificacion positiva a la comunicacion entre el
personal, los Jefes de las diferentes areas y Director de la Dependencia;
es decir la relaciéon entre ellos es excelente y muy buena lo que facilita el

mejor desempefio de actividades.
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9. ¢A través de qué medios dan a conocer de la existencia de los

productos y servicios que ofertala D.I?

CUADRO 29 Comunicaciéon boca a boca

Medio Frecuencia|Porcentaje | Personas
PUBLICIDAD 7 70%
BOCA A BOCA 7
NINGUNO 3 30% 3
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 20 Comunicacién boca a boca
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Los empleados de la Direccién dan a conocer sobre su oferta

mediante la publicidad boca a boca, esta idea la sostiene el 70% del

grupo, por lo tanto es el mejor medio de informacién para mantener

informada a la comunidad universitaria.
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CUADRO 30 Informacion por radio universitaria

Medio Frecuencia| Porcentaje | Personas
RADIO 3 30%
3
NINGUNO 7 70%
;
Total 10 100%
10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Lo

S autores

GRAFICO 21 Informacion por radio universitaria
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: De igual manera el 70%, es decir 7 trabajadores mencionan

gue dan a conocer los productos y servicios y la Dependencia, por medio

de la radio universitaria.
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CUADRO 31 Informacion por TVN canal

Medio Frecuencia | Porcentaje | Personas
v 6 60% 6
NINGUNO 4 40% 4
Total 10 100%
10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 22 Informacion por TVN canal
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 10% mas de la mitad de trabajadores, es decir 6 de ellos

mencionan que dan a conocer sobre lo relacionado a la Direccién, a

través de UTV

canal.
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CUADRO 32 Informacion por internet

Medio Frecuencia | Porcentaje | Personas
INTERNET 6 60% 5
NINGUNO 4 40% 4
Total 10 100%

10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 23 Informacion por internet

70%

60%

60%

50%

40%

40%

30%

20%

10%

0%

INTERNET

B INTERNET
B NINGUNO

NINGUNO

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 60% del personal, lo que corresponde a 6 integrantes de

este grupo de la DI, sefialan que dan a conocer su oferta a través del

internet.
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CUADRO 33 Otros medios de informacién

Medio Frecuencia | Porcentaje | Personas
OTROS 4 40%
NINGUNO 6 60% 6
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 24 Otros medios de informacion
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 60% de trabajadores dicen que también informan a la

comunidad universitaria de la DI, mediante la utilizacién de otros medios

de publicidad, los cuales se detallan a continuacion.
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CUADRO 34 Otros medios de informacién

Medio Frecuencia| Porcentaje | Personas

CAPACITACION 1 10%
DIRECTA 1
PRENSA 1 10% 1
BLOGS 1 10% 1
NINGUNO 7 70% 7
Total 10 100%

10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 25 Otros medios de informacién
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Los medios por los cuales se informa a la ciudadania sobre la
oferta del Organismo son: por capacitacion directa, a través de la prensa y

por blogs, permitiendo asi mantener mejor informada a la comunidad.
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10.¢Cuél piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada para promocionar ala D.I?

CUADRO 35 Acogida de la publicidad empleada para dar a conocer
los productos y servicios de la D.I

Indicadores |Frecuencia| Porcentaje |Personas
EXCELENTE 0 0% 0
MUY BUENA 5 50% 5
BUENA 2 20% >
REGULAR 2 20% 2
MALA 1 10% 1

Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 26 Acogida de la publicidad empleada para dar a conocer
los productos y servicios de la D.I.
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 50% de los trabajadores mencionan que la acogida de la
publicidad utilizada para promocionar los productos y servicios es muy
buena, sin embargo un porcentaje menor que corresponde al 20%
califican al impacto de la publicidad como buena y regular. Estos datos
reflejan que hace falta intensificar un poco la publicidad utilizada para

difundir la oferta de productos y servicios.
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CUADRO 36 Razones de acogida de Publicidad

Razones Frecuencia Porcentaje Personas
SE HA CONSEGUIDO QUE LA COMUNIDAD 1 10%
UTILICE LA MAYORIA DE SERVICIOS
OFERTADOS 1
FALTA UNA DIFUSION DE SERVICIOS MAS 1 10%
AGRESIVA 1
FALTA ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y 1 10%
DIFUSION DE INFORMACION
NO SE PRONUNCIA 30%
FALTA UTILIZAR ALGUNOS MEDIOS 10%
PUBLICITARIOS 1
) 1 10%
PORQUE NECESITA PROMOCIONAR MAS Y
DE DIFERENTES MANERAS LOS PyS DEL DI
1
NO EXISTE UN ESTUDIO DE MKT BIEN 1 10%
ESTRUCTURADO 1
SE PONE EN CONOCIMIENTO A TODO EL 1 10%
PERSONAL DE LA UTN Y SE BRINDA
APERTURA 1
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 27 Razones de acogida de publicidad
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores
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ANALISIS: Las razones por las cuales existe una acogida favorable de
los productos y servicios de la Direccion segun el personal son:

e Se ha conseguido que la comunidad utilice la mayoria de servicios

ofertados.
e Falta una difusion de servicios méas agresiva.
e Falta estrategias de promocion y difusion de informacion.
e Falta utilizar algunos medios publicitarios.

e Porgue necesita promocionar mas y de diferentes maneras los p/s
delaD.l.

e No existe un estudio de marketing bien estructurado.

e Se pone en conocimiento a todo el personal de la Universidad y se

brinda apertura.
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11.;,Conocen sobre la existencia de un plan estratégico de
marketing para posicionar los productos y servicios de la D.I?

CUADRO 37 Existencia de un plan estratégico de marketing

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
S 1 10% 1
NO 9 90% 9
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 28 Existencia de un plan estratégico de marketing
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Fuente: Encuesta dirigida al personal del D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La mayoria de empleados que corresponde a un 90% e, es

decir 9 personas, mencionan que no existe un Plan Estratégico de

Marketing, por lo que existe la necesidad de implementar uno, para

mejorar el posicionamiento de los productos y servicios en la Universidad.
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12.De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de

prioridad (1 primera opcion, 2 segunda opcién y 3 tercera opcion)

a 3 de aquellas que mas se ajusten como imagen corporativa de

la direccion de Informatica.

CUADRO 38 Opcién A de logotipo paralaD.l

Opciones

Frecuencia

Porcentaje

Personas

PRIORIDAD 1
PRORIDAD 2
PRIORIDAD 3
NINGUNO

10%
20%
30%
40%

A W N P

A WO DN PP

Total

10

10%

10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 29 Opcién A de logotipo paralaD.l
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La primera propuesta de logotipo para la Dependencia tiene

una aceptacion del 10% como prioridad uno, el 20% como prioridad dos y

el 30% como prioridad tres. Esto demuestra que la opcion a tiene un nivel

de aceptacion medio.
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CUADRO 39 Opcién B de logotipo paralaD.l

Opciones Frecuencia Porcentaje Personas
PRIORIDAD 1 1 10% 1
PRORIDAD 2 5 50% >
PRIORIDAD 3 0 0% 0
NINGUNO 4 40% 4

Total 10 100% 20

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 30 Opcién B de logotipo paralaD.I
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La opcion B tiene un nivel de aceptacion alto en lo que
respecta a la prioridad dos, debido a que tiene el 50% de apoyo, es un
equivalente a 5 personas del personal de la Direccién, sin embargo el

40% no esta de acuerdo con el disefio de logotipo propuesto.
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CUADRO 40 Opcién C de logotipo paralaD.l

Opciones

Frecuencia

Porcentaje

Personas

PRIORIDAD 1
PRORIDAD 2
PRIORIDAD 3
NINGUNO

6
1
3
0

60%
10%
30%

0%

o W O

Total

10

100%

10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 31 Opcion C de logotipo parala D.|
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El tercer disefio de logotipo propuesto en la opcién C, tiene
aceptacion alta, porque la mayoria del personal 60% de ellos lo han
elegido como prioridad 1, ademas el 20% prefieren como segunda opcién
y el 30% sefalan que es la tercera prioridad en orden de importancia,
ademas cabe recalcar que no existe ninguna persona gue no haya estado

en desacuerdo con el logo.
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CUADRO 41 Opcién D de logotipo parala D
Opciones
PRIORIDAD 1

Frecuencia Porcentaje Personas
10%

1 1

PRIORIDAD 2 0 0% 0
PRIORIDAD 3 3 30% 3
6 6

NINGUNO 60%

Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 32 Opcion D de logotipo parala D.|
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.|

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El logotipo D no es de total aprobacion por parte de la mayoria
del personal de la DI, es decir, el 60% de ellos. Sin embargo el 30% de
ellos eligen la opcién como prioridad tres.
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CUADRO 42 Opcion E de logotipo paralaD.l

Opciones Frecuencia Porcentaje Personas
PRIORIDAD 1 0 0% 0
PRORIDAD 2 1 10% 1
PRIORIDAD 1 0 0% 0
NINGUNO 9 90% 9

Total 10 100% e

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 33 Opcién E de logotipo paralaD.|

100% 90%
90%
80%
70%
60%
50% H PRIORIDAD 1
40% ® PRORIDAD 2
30% H PRIORIDAD 1
20% 10%
10% g% 0% E NINGUNO
0% T . T T
o oY o 0‘\0
& & & ©

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La opcién de logotipo E tiene apenas el 10% de aceptacion
por parte del personal del Organismo y la mayoria, el 90% no aceptan el

disefio del logotipo.
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CUADRO 43 Comparaciones opciones de logotipo

Opciones Prioridad Prioridad prioridad Ninguna | g,
1 2 3 Prioridad
Opcién A 10% 20% 30% 40% 100%
Opciéon B 10% 60% 0% 40% 100%
Opcién C 60% 10% 30%| 0% 100%
Opcién D 10% 0% 30%| 60% 100%
Opcion E 10% 0% 0%| 90% 100%

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.|

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 34 Comparaciones opciones de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS GENERAL: La opcién de logotipo que tiene mayor acogida por

el personal de la Direccion es el logotipo C porque tiene la mayor

aceptacion como prioridad uno el 60%, como segunda alternativa el 10%

y como tercera opcién el 30%.
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13.¢,Qué sugerencias daria usted para mejorar el
posicionamiento de productos y servicios de la D.1?

CUADRO 44 Sugerencias para mejorar el posicionamiento de
productos y servicios de la D.I

Sugerencias Frecuencia|Porcentaje | Personas

DEFINIR UNA ESTRATEGIA DE o
MARKETING 1 10% 1

SE DEBERIA MANTENER UN
PROGRAMA EN UTV CON EL FIN DE
PROMOCIONAR Y CAPACITAR EN 1 10% 1
LOS SERVICIOS TECNOLOGICOS DE
LA DI

GENERAR UN PLAN PARA CREAR
ESTRATEGIAS DE 1 10% 1
POSICIONAMIENTO

NINGUNA 3 30% 3

PROMOCIONAR LA PAGINA DEL DI 'Y

0,
HACER UNA REVISTA INDEXADA 1 10% 1

HACER LANZAMIENTOS DE
PRODUCTOS EN OTROS MEDIOS DE 1 10% 1
COMUNICACION

HACER UNA PLANIFICACION,

0,
PROYECTO DE MARKETING 1 10% 1

REALIZAR UN TALLER DE LOS P/S
DEL DI A LA COMUNIDAD 1 10% 1
UNIVERSITARIA

Total 10 100%

10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores
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GRAFICO 35 Sugerencias para mejorar el posicionamiento de
productos y servicios de laD.I
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UNIVERSITARIA

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores
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14.¢En orden de prioridad (1 primera opcion, 2 segunda opciony
asi hasta la ultima opcién) A través de qué medios le gustaria
conocer mas sobre los productos y servicios que oferta la

Direccion de Informatica?

CUADRO 45 Preferencia por radio universitaria

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 0%

o o

PRIORIDAD 2 0%

PRIORIDAD 3 20%
PRIORIDAD 4 20%

PRIORIDAD 5 30%

w w N N O O

w w NN

NINGUNO 30%

Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 36 Preferencia por radio universitaria
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.|

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El personal de la Direccion sefiala que tienen a la radio
universitaria como tercera, cuarta y quinta prioridad, con los siguientes

porcentajes. 20%, 20% y 30% respectivamente.
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CUADRO 46 Preferencia por UTV canal

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 30%

PRORIDAD 2 20%
PRIORIDAD 3 30%
PRIORIDAD 4 10%
PRIORIDAD 5 0%
NINGUNO 10%

Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

P O FP W N W
P O FP W N W

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 37 Preferencia por UTV canal
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El canal de la Institucién tiene una aceptacion media con
respecto al nivel de preferencia, debido a que el personal manifiesta que
les gustaria que se dé a conocer la dependencia a través de este medio
de comunicacion como primera (30%), segunda (20%) Yy tercera opcion
(30%).
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CUADRO 47 Preferencia por publicaciones de la Instituciéon

Opciones

Frecuencia

Porcentaje

Personas

PRIORIDAD 1
PRORIDAD 2
PRIORIDAD 3
PRIORIDAD 4
PRIORIDAD 5
NINGUNO

O B N N N W

30%
20%
20%
20%
10%

0%

SO P N N N W

Total

10

100%

10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 38 Preferencia por publicaciones de la Institucion
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Las publicaciones de la Universidad son elegidas como
prioridad uno principalmente con el 30% de aceptacidn, para mantener a

la comunidad universitaria informada.
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CUADRO 48 Preferencia por publicidad boca a boca
Opciones

PRIORIDAD 1
PRORIDAD 2

PRIORIDAD 3
PRIORIDAD 4
PRIORIDAD 5 20%
NINGUNO 30%
Total 10 100% 10
Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Frecuencia Porcentaje Personas
10%
40%

0%
0%

w N O O b~k
w N O O &~

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 39 Preferencia por publicidad boca a boca
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La comunicacién boca a boca es elegida como segunda
prioridad, por casi cerca de la mitad del personal, con una aceptacion del
40%, para ser el medio de publicidad por el cual se dé a conocer la DI y

su oferta.
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CUADRO 49 Preferencia por internet
Opciones
PRIORIDAD 1

Frecuencia Porcentaje Personas
30%

PRORIDAD 2 20%

PRIORIDAD 3 20%
PRIORIDAD 4 10%

PRIORIDAD 5 0%

N O B N N W
N O B N N W

NINGUNO 20%

Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 40 Preferencia por internet
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El internet como medio de publicidad, tiene el 80% de
aceptacion por los trabajadores de la Direccion y es elegido como primera

prioridad, con el 30% de aceptacion.
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CUADRO 50 Comparaciones entre prioridades a medios de
publicidad institucionales

. Priorida Priorida Priorida Priorida Prioridad Ninguna

Medios d1 42 d3 d4 5 pnc:jnda Total
RADIO
UNIVERSITARIA 0% 0% 20% 20% 30%| 30% 100%
UTV CANAL 30% 20% 30% 10% 0% | 10% 100%
PUBLICACIONE
S DE LA
INSTITUCION 30% 20% 20% 20% 10%| 0% 100%
PUBLICIDAD
BOCA A BOCA 10% 40% 0% 0% 20% |  30% 100%
INTERNET

30% 20% 20% 10% 0% | 20% 100%

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 41 Comparaciones entre prioridades a medios de
publicidad institucionales
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS GENERAL: Segun el orden de prioridad manifestada por los
trabajadores, el medio de publicidad mas propicio para promocionar a la
D.l es UTV Canal, ademas mencionan favorable el uso del internet y la
existencia de publicaciones mas regulares sobre la dependencia y su
oferta, lo que demuestra que hay que intensificar el uso de los medios de

publicidad existentes en la Universidad.
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CUADRO 51 Medios de publicidad por Internet

Medios por Internet |Frecuencia| Porcentaje |Personas
PORTALES 6 60% 6
REDES SOCIALES 1 10% 1
BLOGS 0 0% 0
NINGUNO 3 30% 3
Total 10 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 42 Medios de publicidad por Internet
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Una de las opciones de medios de publicidad, es el internet y

como prioridad el personal menciona que se debe mejorar el uso de los

portales y las redes sociales.
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CUADRO 52 Tipos de Portales

Portales Frecuencia| Porcentaje |Personas
www.utn.edu.ec 5 50% 5
DIARIOS NACIONALES 1 10% 1
4 40%

NINGUNO 4
Total 10 100%

10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 43 Tipos de Portales
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: EI 50% lo de los trabajadores manifiestan que se debe hacer

publicidad sobre el departamento de Informatica en el portal de la

Universidad.
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CUADRO 53 Preferencia por redes sociales

Redes : .
: Frecuencia | Porcentaje |Personas
Sociales
5 50%
FACEBOOK 5
NINGUNO 5 50% 5
Total 10 100,0
10

Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 44 Preferencia por redes sociales
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Fuente: Encuesta dirigida al personal de la D.I

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La mitad del personal (el 50%) lo que equivale a 5 integrantes,
sugieren el uso adecuado y estratégico de redes sociales como

Facebook, para dar a conocer la oferta de la Direccion.
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1.6.3.2. Resultado de entrevistas dirigidas a los directivos de la

Direccién de Informética.

Una vez realizadas las entrevistas dirigidas al Director de la Dependencia,
asi como a los jefes de las distintas areas de la DI las cuales se muestran

en el siguiente orden:

1. Director del la Dependencia Ing. Fernando Garrido

2. Jefe del Area de Ingenieria Web y Ntics
Ing. Alexander Guevara

3. Jefe del Centro de Entrenamiento y Certificacion
Internacional CECI

Ing. Cathy Guevara

4. Jefe del Area de Desarrollo de Software

Ing. Juan Carlos Garcia

5. Jefe del Area de Comunicacion y Redes
Ing. Cosme Ortega

6. Jefe del Area de Operacion y Control
Ing. Javier Carlozama

Todos ellos dieron diferentes opiniones sobre la entrevista a la que se

sometieron, las mismas que se detallan a continuacion.
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1.6.3.2.1. Entrevista dirigida al Director del la Dependencia
Ing. Fernando Garrido

1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Instituciéon?
Veinte afos
2. ¢Bajo qué relacibn de dependencia trabaja con la
Instituciéon?
Profesor principal tiempo completo
3. ¢Cbomo calificaria usted el ambiente laboral existente en la
Institucién?
Excelente
4. ¢Bajo qué reglamentos se rige el departamento de
Informatica para cumplir con sus funciones?
¢ Reglamento Institucional
e Estatutos Internos
e Organigramas
e Manuales
e Plan de desarrollo informatico
5. ¢Como calificaria usted los productos y servicios que
oferta la Direccion de Informéatica?
Excelente
6. ¢Como califica usted la plataforma tecnolégica instalada
en la Universidad Técnica del Norte para uso de la
comunidad internay externa?
Excelente
7. ¢Qué objetivos se desea alcanzar con la implementacion
de la nueva plataforma en internet?
e Colaboracién en el aula docente- alumno.
e E-learning.

e Utilizar herramientas de comunicacion modernas.
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8. ¢Conoce usted los mecanismos empleados por los
directivos de la Institucion para incentivar al personal?
Si, Capacitacion, pasantias, estudios, ayuda economica.

9. ¢Como calificaria usted las instalaciones donde trabaja?
Muy buenas

10.¢Cuéles son los productos/servicios que brinda la
Direccion de Informatica a la Comunidad Universitaria?
Internet, servicios tecnolégicos a docentes y estudiantes,
biblioteca virtual, videoconferencias, streaming de audio y
video.

11.;Cuales son las funciones que cumple la Direccién de
Informética?

e Ser el ente regulador de las politicas y normas de
caracter informatico y de telecomunicaciones
institucional.

e Coordinar el soporte computacional a los distintos
estamentos.

e Asegurar la adecuada circulacién de la informacion.

12.;Cuales son las éareas que conforman la Direccion de
Informética?

e Operacion y Control

e Web

e Desarrollo de Software

¢ Redes y Comunicacion

13.,Como calificaria usted la comunicacion existente entre
los Dirigentes de la Institucion con los Directivos de la D.1?
Excelente

14.;,Como calificaria usted la comunicacién existente entre
los Directivos y el personal que labora en la D.I?

Excelente

118



15.¢Como calificaria usted la asighacion de presupuesto a la
Direccion para el desarrollo de sus actividades?
Medio
16.¢,En base a qué se realiza la asignacion de presupuesto?
Por gestion
17.¢A través de qué medios dan a conocer de la existencia de
los productos y servicios que ofertala D.I?
e Television
e Revistas y periodicos
e Web
e Redes sociales
18.¢Cuél piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada por ustedes para promocionar ala D.1?
Regular, falta estrategias y medios para difundir los productos y
servicios.
19.¢Disponen de un Plan Estratégico de Marketing para
posicionar los productos y servicios que oferta la
Direccion de Informatica?
No, por falta de tiempo y personal especializado.
20.De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad ( 1 primera opcion, 2 segunda opcion 3 tercera
opcién) 3 de aquellas que mas se ajusten como Imagen
Corporativa de la Direccién de Informética.
e Prioridad 1. Logotipo c
e Prioridad 2: Logotipo b
e Prioridad 3: Logotipod

21.;,Qué sugerencias daria usted para mejorar el
posicionamiento de productos y servicios de la D.1?

Crear estrategias.
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22.¢.En orden de importancia, a través de qué medios de

difusién de la Universidad le gustaria dar a conocer los

productos y servicios

posicionamiento?

CUADRO 54 Preferencia por Medios de Publicidad UTN

que oferta la D.l

para su

Orden de Importancia Medio de Publicidad
1 Internet
2 Television UTV Canal
3 Radio Universitaria
4 Publicaciones de la
Institucion
5 Publicidad boca a boca

Fuente: Entrevista dirigida al Director de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

e Redes sociales: facebook y twiter

1.6.3.2.2. Entrevista dirigida al jefe del Area de Ingenieria Web

y Ntics

Ing. Alexander Guevara

. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?

Mas de 4 afios

¢,Bajo qué relacion de dependencia trabaja con la Institucion?

Bajo Nombramiento

., Como calificaria usted el ambiente laboral existente en la

Instituciéon?

Excelente
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4. ¢Bajo qué reglamentos se rige la Direccion de Informéatica
para cumplir con sus funciones?
e Reglamento Institucional
e Estatutos Internos
e Organigramas
e Manuales
5. ¢Como calificaria usted los productos y servicios que oferta la
Direccion de Informatica?
Excelente
6. ¢Como califica usted la plataforma tecnoldgica instalada en la
Universidad Técnica del Norte para uso de la comunidad
interna y externa?
Excelente
7. ¢Qué objetivos se desea alcanzar con la implementacién de la
nueva plataforma en internet?
e Generar colaboracion de contenidos.
e Centralizar Informacion, formalizar mediante estandares.
e Reducir la brecha digital.
8. ¢Conoce usted los mecanismos empleados por los directivos
de la Institucion para incentivar al personal?
NO
9. ¢Como calificaria usted las instalaciones donde trabaja?
Buenas
10.¢Cuéles son los productos/servicios que brinda la Direccién
de Informética a la Comunidad Universitaria?
Sistema Integrado, internet, aula virtual, geoportal, uniportal,
blog, tv y radio (streaming).
11.;,Cuales son las funciones que cumple la Direccion de
Informética?
e Brindar un servicio y mantenimiento tecnolégico de
calidad

e Bridar capacitacion y certificacion en Ntics.
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12.¢Cuéles son las areas que conforman el Departamento de
Informética?
e Redesy Comunicaciéon
e Capacitacion
e Operacion y Control
e Web e Innovacién
e Desarrollo de Software
13.,Como calificaria usted la comunicacion existente entre los
Dirigentes de la Institucidon con los Directivos de la D.1?
Excelente
14.;,Cbémo calificaria usted la comunicacién existente entre los
Directivos del y el personal que labora en la D.1?
Excelente
15.¢,Como calificaria usted la asignacion de presupuesto al
Departamento para el desarrollo de sus actividades?
Medio
16.¢,En base a qué se realiza la asignacion de presupuesto?

Por proyectos

17.¢.A través de qué medios dan a conocer de la existencia de los
productos y servicios que ofertala D.I?
Internet y revista
18.¢Cuél piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada por ustedes para promocionar ala D.1?
Buena
19.¢Disponen de un Plan Estratégico de Marketing para
posicionar los productos y servicios que oferta la Direccion de
Informética?
No
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20.De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad ( 1 primera opcién, 2 segunda opcion 3 tercera
opcién) 3 de aquellas que mas se ajusten como Imagen
Corporativa de la Direccién de Informética.
e Prioridad 1. Logotipo c
e Prioridad 2: Logotipo b
e Prioridad 3: Logotipod
21.;,Qué sugerencias daria usted para mejorar el
posicionamiento de productos y servicios de la D.1?
Crear estrategias y tacticas para posicionar a la D.I.
22.¢:En orden de importancia, a través de qué medios de difusion
de la Universidad le gustaria dar a conocer los productos y
servicios que oferta la D.I para su posicionamiento
CUADRO 55 Preferencia por Medios de Publicidad UTN

Orden de Importancia Medio de Publicidad
1 Internet
2 Television UTV Canal
3 Radio Universitaria
4 Publicaciones de la
Institucion
5 Publicidad boca a boca

Fuente: Entrevista dirigida a jefes de areas de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

1.6.3.2.3. Entrevista dirigida al Jefe del Centro de Entrenamiento
y Certificacion Internacional CECI

Ing. Cathy Guevara

1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucién?
3 afos

2. ¢/Bajo qué relacion de dependencia trabaja con la
Institucién?

Némina
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10.

¢, Como calificaria usted el ambiente laboral existente en la
Institucién?
Excelente
¢,Bajo qué reglamentos se rige la Direccion de Informatica
para cumplir con sus funciones?

¢ Reglamento Institucional
¢,Como calificaria usted los productos y servicios que
oferta la Direccion de Informatica?
Excelente
¢,Como califica usted la plataforma tecnoldgica instalada
en la Universidad Técnica del Norte para uso de la
comunidad internay externa?
Excelente
¢, Qué objetivos se desea alcanzar con la implementacion
de la nueva plataforma en internet?

e Brindar el servicio con mayor rapidez y llegar a todo el

mundo

¢ Alimentar el conocimiento a la nueva plataforma.

e Colaboracion Institucional e interna.
¢Conoce usted los mecanismos empleados por los
directivos de la Institucion para incentivar al personal?
NO

¢Como calificaria usted las instalaciones donde trabaja?

Muy Buenas

¢Cudles son los productos/servicios que brinda la
Direccion de Informatica a la Comunidad Universitaria?
Servicio del Sistema Integrado, aulas virtuales, internet, soporte

técnico, capacitacion en Ntics.
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11.¢,Cuéles son las funciones que cumple la Direccion de
Informética?
e Capacitar en Tics
e Soporte técnico

e Sistema Integrado desarrollo.

12.;Cuales son las éareas que conforman la Direccion de
Informética?
e Tics
e Operacion y Control
e Desarrollo de Software
e Capacitacion Tics

e Telecomunicaciones

13.;,Cémo calificaria usted la comunicacién existente entre
los Dirigentes de la Institucion con los Directivos de la D.1?

Muy buena

14.;,Cbémo calificaria usted la comunicacién existente entre
los Directivos del y el personal que labora en la D.1?
Excelente

15.¢Como calificaria usted la asignacion de presupuesto a la
Direccion para el desarrollo de sus actividades?
Medio

16.¢En base a qué se realiza la asignaciéon de presupuesto?

Proyectos

17.¢.A través de qué medios dan a conocer de la existencia de
los productos y servicios que ofertala D.I?
e Portal Web

e Radio
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e Television
e Folletos

e Revista

18.¢Cuél piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada por ustedes para promocionar ala D.1?
Muy buena
Porque no se ha difundido correctamente la promociéon del

CECI-Capacitaciones

19.;Disponen de un Plan Estratégico de Marketing para
posicionar los productos y servicios que oferta la
Direccion de Informatica?
No

20.De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad (1 primera opcion, 2 segunda opcion 3 tercera
opcion) 3 de aquellas que mas se ajusten como Imagen
Corporativa de la Direccién de Informética.
e Prioridad 1. Logotipo c
e Prioridad 2: Logotipo a
e Prioridad 3: Logotipod

21.;,Qué sugerencias daria usted para mejorar el
posicionamiento de productos y servicios de la D.1?
Extenderse a la provincia Carchi sobre todo el area de

capacitaciéon en Tics.
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22.¢.En orden de importancia, a través de qué medios de
difusién de la Universidad le gustaria dar a conocer los

productos y servicios que oferta la D.I

posicionamiento?

CUADRO 56 Preferencia por Medios de Publicidad UTN

para su

Orden de Importancia Medio de Publicidad
1 Internet
2 Television UTV Canal
Publicaciones de la
3 Institucion
4 Radio Universitaria
5 Publicidad boca a boca

Fuente: Entrevista dirigida a jefes de &reas de la D.I

Elaboracion: Los autores

1.6.3.2.3. Entrevista dirigida al jefe del Area de Desarrollo de

Software

Ing. Juan Carlos Garcia

23.¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?

Seis afios

24.¢:Bajo qué relacion de dependencia trabaja con la Institucién?

Bajo Nombramiento

25.;,Como calificaria usted el ambiente laboral existente en la

Institucion?

Muy bueno

26.¢,Bajo qué reglamentos se rige la Direccién de Informatica
para cumplir con sus funciones?

e Reglamento Institucional

e Manuales
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e Plan de desarrollo informatico
27.¢Como calificaria usted los productos y servicios que oferta la
Direccion de Informatica?
Excelente
28.¢,Como califica usted la plataforma tecnoldgica instalada en la
Universidad Técnica del Norte para uso de la comunidad
interna y externa?
Excelente
29.¢,Qué objetivos se desea alcanzar con la implementacion de la
nueva plataforma en internet?
e Ubicar a la Universidad Técnica del Norte en los
primeros sitiales a nivel nacional.
e Mejorar el proceso ensefanza-aprendizaje.
e Optimizar los procesos internos de la Institucion.
30.¢Conoce usted los mecanismos empleados por los directivos
de la Institucion para incentivar al personal?
NO
31.¢,Como calificaria usted las instalaciones donde trabaja?
Muy buenas
32.¢Cudles son los productos/servicios que brinda la Direccién
de Informética a la Comunidad Universitaria?
Sistema Informatico Integrado, correo, repositorio virtual, aulas
virtuales, blogs carreras, blogs docentes.
33.¢,Cuéles son las funciones que cumple la Direccién de
Informética?
e Gestion de proyectos de software
e Desarrollo de software.
¢ Mantenimiento de software.
34.¢;Cudles son las éareas que conforman la Direccion de
Informética?
e Desarrollo de Software.

e Redes y Comunicaciones.
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e Desarrollo web.
e Operacion y Control
e Capacitacion
35.¢,Como calificaria usted la comunicacion existente entre los
Dirigentes de la Institucion con los Directivos de la D.I?
Regular
36.¢,Como calificaria usted la comunicacion existente entre los
Directivos del y el personal que labora en la D.1?
Muy buena
37.¢,Como calificaria usted la asighacion de presupuesto al
Departamento para el desarrollo de sus actividades?
Escaso
38.¢,En base a qué se realiza la asignacién de presupuesto?
Por criterio del Rector
39.¢A través de qué medios dan a conocer de la existencia de los
productos y servicios que ofertala D.I?
e Portal
e Television
e Revista
40.¢Cudl piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada por ustedes para promocionar ala D.1?
Regular, porque no hemos utlizado los mecanismos
adecuados para difundir los productos.
41.¢;Disponen de un Plan Estratégico de Marketing para
posicionar los productos y servicios que oferta la Direccién de
Informatica?
No, necesitamos completar algunos procesos.
42.De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad (1 primera opcidén, 2 segunda opcion 3 tercera
opcion) 3 de aquellas que mas se ajusten como Imagen
Corporativa de la Direccién de Informética.

e Prioridad 1. Logotipo c
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43.;,Qué sugerencias daria usted para mejorar el
posicionamiento de productos y servicios de la D.1?
Elaborar un plan estratégico de marketing.
44.:En orden de importancia, a través de qué medios de difusién
de la Universidad le gustaria dar a conocer los productos y
servicios que ofertala D.l para su posicionamiento?
CUADRO 57 Preferencia por Medios de Publicidad UTN

Orden de Importancia Medio de Publicidad
1 Internet
2 Television UTV Canal
3 Publicaciones de la
Institucion
4 Radio Universitaria
5 Publicidad boca a boca

Fuente: Entrevista dirigida a jefes de areas de la D.I

Elaboracién: Los autores
e Portal de la Institucion
¢ Redes sociales: Facebook, twiter y blog departamental.
1.6.3.2.4. Entrevista dirigida al jefe del Area de Comunicacion
y Redes
Ing. Cosme Ortega

1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Instituciéon?
Diez afos

2. ¢Bajo qué relacion de dependencia trabaja con la
Institucién?
Nombramiento

3. ¢Como calificaria usted el ambiente laboral existente en la
Institucion?
Muy bueno

4. ¢Bajo qué reglamentos se rige la Direccion de Informatica
para cumplir con sus funciones?

¢ Reglamento Institucional
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10.

11.

12.

¢Como calificaria usted los productos y servicios que
oferta el Departamento de Informatica?
Muy buenos
¢, Como califica usted la plataforma tecnolégica instalada en
la Universidad Técnica del Norte para uso de la comunidad
interna y externa?
Muy buena
¢, Qué objetivos se desea alcanzar con la implementacién de
la nueva plataforma en internet?

e Procesos de ensefianza-aprendizaje.

e Procesos de investigacion.

e Procesos de Internalizacion.
¢Conoce usted los mecanismos empleados por los
directivos de la Institucion para incentivar al personal?
NO
¢,Como calificaria usted las instalaciones donde trabaja?
Muy buenas
¢Cudles son los productos/servicios que brinda la
Direccion de Informatica a la Comunidad Universitaria?
Comunicacion en red de datos, voz.
¢Cuales son las funciones que cumple la Direccion de
Informatica?

e Brindar servicios de comunicaciones.
¢Cudles son las éareas que conforman la Direccién de
Informatica?

e Software.

e Redes.

e Operacion y Control
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13.,Cbémo calificaria usted la comunicacion existente entre los
Dirigentes de la Institucion con los Directivos de la D.1?
Muy Buena

14.;Como calificaria usted la comunicacién existente entre los
Directivos del y el personal que labora en la D.I?
Muy buena

15.,Cémo calificaria usted la asignacion de presupuesto a la
Dependencia para el desarrollo de sus actividades?
Escaso

16.¢En base a qué se realiza la asignacién de presupuesto?
Desconoce

17.¢A través de qué medios dan a conocer de la existencia de
los productos y servicios que ofertala D.I?

¢ Ninguno

18.¢Cual piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad

empleada por ustedes para promocionar ala D.1?

No se pronuncia

19.;Disponen de un Plan Estratégico de Marketing para
posicionar los productos y servicios que oferta la Direccién
de Informética?
No.
20.De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad (1 primera opcién, 2 segunda opcién 3 tercera
opcion) 3 de aquellas que mas se ajusten como Imagen
Corporativa de la Direccién de Informética.
e Prioridad 1. Logotipo c
e Prioridad 2: Logotipo b
e Prioridad 3: Logotipo a
21.;,Qué sugerencias daria usted para mejorar el
posicionamiento de productos y servicios de la D.1?

Publicidad en medios locales.
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22.¢.En orden de importancia, a través de qué medios de

difusion de la Universidad le gustaria dar a conocer los

productos y servicios

posicionamiento?

CUADRO 58 Preferencia por Medios de Publicidad UTN

Orden de Importancia

Medio de Publicidad

1 Television UTV Canal
2 Radio Universitaria
3 Publicaciones de la

Institucion

Fuente: Entrevista dirigida a jefes de areas de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

1.6.3.2.5. . Entrevista dirigida al jefe del Area de Operaciony

Control

Ing. Javier Carlozama

1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucién?

Entre 4 y 6 afos

2. ¢Bajo qué relacion de dependencia

Instituciéon?

Bajo Nombramiento

3. ¢Como calificaria usted el ambiente laboral existente en la

Institucion?

Muy bueno

trabaja con

que oferta la D.I para su

la
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4. ¢;Bajo qué reglamentos se rige la Direccion de Informética
para cumplir con sus funciones?
e Reglamento Institucional

e Organigramas

5. ¢Como calificaria usted los productos y servicios que oferta
la Direccién de Informatica?

Excelente

6. ¢Como califica usted la plataforma tecnoldgica instalada en
la Universidad Técnica del Norte para uso de la comunidad
interna y externa?

Excelente

7. ¢Qué objetivos se desea alcanzar con la implementacion de
la nueva plataforma en internet?

e Brindar acceso global a los servicios tecnoldgicos a
través de la nube.
e Cambios generacionales en la utilizacién de las NTICS.

e Llevar los servicios tecnoldgicos al cloutcomputing.

8. ¢Conoce wusted los mecanismos empleados por los
directivos de la Institucion para incentivar al personal?
NO, no existe un verdadero plan de capacitacion especializado

al personal de informatica.

9. ¢Cbmo calificaria usted las instalaciones donde trabaja?

Muy buenas

10.¢Cuales son los productos/servicios que brinda la Direccién
de Informatica a la Comunidad Universitaria?
Servicios en las éareas como: académica, Bienestar

Universitario, procesos administrativos y asesoria Institucional.
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11.¢Cuéles son las funciones que cumple la Direccién de
Informética?
e Administrar y controlar el equipamiento tecnologico.
e Automatizacion de diversos procesos Institucionales.

e Asegurar y mantener la informacion.

12.;,Cuales son las areas que conforman la Direccién de
Informatica?
e Area de Desarrollo de Software.
e Area de Ntics y Web
e Area de Redes y Comunicaciones.
e Area de Operacion y Control de infraestructura

tecnoldgica.

13.,Cbomo calificaria usted la comunicacién existente entre los
Dirigentes de la Institucion con los Directivos de la D.1?

Buena

14.;,Cbmo calificaria usted la comunicacién existente entre los
Directivos del y el personal que labora en la D.1?

Muy buena

15.¢,Como calificaria usted la asignacién de presupuesto a la
Direccion para el desarrollo de sus actividades?

Escaso

16.¢,En base a qué se realiza la asignacion de presupuesto?

Por proyectos
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17.¢A través de qué medios dan a conocer de la existencia de
los productos y servicios que ofertala D.I?
e Internet
e Canal UTV- escasa publicidad

¢ Radio Universitaria — escasa publicidad

18.¢Cual piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada por ustedes para promocionar ala D.I?
Buena, porque no hay un verdadero plan de promocion de
servicios tecnolégicos que brinda el D.I.
19.;Disponen de un Plan Estratégico de Marketing para
posicionar los productos y servicios que oferta la Direccion
de Informética?
No.

20.De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad (1 primera opcion, 2 segunda opcion 3 tercera
opcion) 3 de aquellas que mas se ajusten como Imagen
Corporativa de la Direccién de Informatica.
e Prioridad 1: Logotipo a
e Prioridad 2: Logotipo c
e Prioridad 3: Logotipo b

21.;,Qué sugerencias daria usted para mejorar el
posicionamiento de productos y servicios de la D.1?
Campafa agresiva con todos los medios de comunicacion que

tiene la Universidad.
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22.¢.En orden de importancia, a través de qué medios de
difusién de la Universidad le gustaria dar a conocer los
productos y servicios que oferta la D.I para su

posicionamiento?

CUADRO 59 Preferencia por Medios de Publicidad UTN

Orden de Importancia Medio de Publicidad
1 Television UTV Canal
2 Internet (blog)
3 Publicaciones de la Institucion

Fuente: Entrevista dirigida a jefes de areas de la D.I

Elaboraciéon: Los autores

1.6.3.3. Resultado de entrevista dirigida al Vicerrector

Administrativo.

Para la realizacion del Diagndstico se vio necesaria la realizacion de una
entrevista a la Ing. Maria de la Portilla, para que nos dé a conocer su
opinion sobre la Direccion, el personal y la oferta, debido a que como
autoridad conoce de cerca la situacion actual de la Dependencia y la

Institucion, por ello ha manifestado lo siguiente.

Vicerrector Administrativo Dra. Maria de la Portilla

1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Instituciéon?
Desde junio de 1985, hace 28 afios.
2. ¢Bajo qué relacion de dependencia trabaja con la Institucion?

Por nombramiento
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10.

11.

¢ Cudles son los productos/servicios que brinda la Direccion
de Informética a la Comunidad Universitaria?

Permitir un flujo de informacion rapido, actualizado y real.

¢,Como calificaria usted los productos y servicios que oferta la
Direccion de Informatica?

Bueno

¢,Como calificaria usted la nueva plataforma instalada para
uso de la comunidad universitaria?

Buena, porque falta depurar

¢,Como calificaria usted la atencion brindada por el personal
gue labora en la Direccién de Informética?
Buena
¢Como calificaria usted la asignacion de presupuesto a la
Direccion para el desarrollo de sus actividades?
Es suficiente
¢En base a qué se realiza la asignacion de presupuesto?
Por proyectos
¢Como se informé sobre los productos y servicios que oferta
la Direccién de Informatica?
Por el cargo
¢ Cudl piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada por la D.I para dar a conocer los productos y
servicios ofertados?
Solamente buena, porque no hacen conocer
De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad (1 primera opcion, 2 segunda opcion 3 tercera
opcién) 3 de aquellas gqgue mas se ajusten como Imagen
Corporativa de la Direccién de Informética.

e Prioridad 1: Logotipo d

e Prioridad 2: Logotipo a

e Prioridad 3: Logotipo c
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12.;,Qué sugerencias daria

usted para

mejorar el

posicionamiento de productos y servicios de la D.1?

e Se informe a la comunidad universitaria los sistemas que

tiene la Direccion de Informéatica.

e Se capacite al personal.

e Se dé al personal y a todos los usuarios talleres por areas

de especialidad y sistemas.

e Utilizar todos los medios de comunicacién que dispone la

Universidad.

13.¢.En orden de importancia, a través de qué medios de difusion

de la Universidad le gustaria dar a conocer los productos y

servicios que oferta la D.l para su posicionamiento?

Se debe utilizar todos los medios de la Universidad.

1.7. Calculo de la muestra.- La poblacion universo a la cual se va a

investigar es finita, porque es menor a 10000 personas y hace

referencia a todos los integrantes de la comunidad universitaria, es

decir: Estudiantes, docentes, personal administrativo y de servicio.

Para lo cual se ha investigado en los documentos estadisticos que

tiene el departamento de Informética del afio lectivo 2012-2013,

sobre el nimero de personas que integran la Universidad Técnica

del Norte.

CUADRO 60 Numero de Personas que Conforman la Universidad
Técnica del Norte

PERSONAS POBLACION %
Docentes 437 5,07%
Personal Administrativo 315 3,65%
Personal de Servicio 29 0,34%
Estudiantes 7839 | 90,94%
TOTAL 8620| 100%

Fuente: Documentos estadisticos D.| afio lectivo2012-2013

Elaboracion: Los autores
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Para la obtencion de informacion de calidad se ha decidido trabajar con la
técnica del muestreo, la cual nos permitird conseguir buena informacion
para conocer la situacion actual de la entidad y asi podamos realizar el
levantamiento de informacion con la mayor brevedad, eficacia y eficiencia

posibles.

Previo al calculo de la muestra, hubo una reunion entre: responsables del
trabajo, Técnico y Director de la D.l para determinar el margen de error
correspondiente a 5% con el que se va a determinar y ejecutar la
investigacion de campo.

Donde:

n = tamafio de la muestra

N= tamafio de la poblacion

g= varianza (0,25)

z= nivel de confianza (95% dos colas) =1,96

e= margen de error (5% para poblacién finita)

1.7.1. Férmula de célculo

n:szqz
e?(N-1)+ g% z2

B (8620) * (0.25) * (1.96)2
1= 8620 — 1) (0.05)% + (0.25) * (1.96)2

n= 368 personas
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1.7.2. Distribucién Muestral General

CUADRO 61 Distribucion Muestral General

PERSONAS POBLACION % n

Docentes 437 5,07% 19

Personal

Administrativo 315 3,65% 13

il B 1

0,34%

Estudiantes 7839 90.94% 335

TOTAL 8620 100% 368

Fuente: Documentos estadisticos D.| afio lectivo2012-2013

Elaboraciéon: Los autores

Muestra de docentes n=19
Muestra de personal administrativo n=13
Muestra de personal de servicios n=1
Muestra de estudiantes n= 335

1.7.2.1. Distribucién Muestral Personal Administrativo

La muestra correspondiente al personal Administrativo se realizara segun
la division de los departamentos que conforman la Institucion y al personal
de servicio no se realizar4 una distribucion debido a que el nimero de
integrantes a quienes se va aplicar la encuesta es a una persona, por lo
tanto se levantara la encuesta al trabajador que sera elegido

indistintamente.
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CUADRO 62 Dependencias Administrativas de la Universidad
Técnica del Norte

DEPENDENCIAS ADMINISTRATIVAS  |Nro. DEPARTAMENTOS n
AREA ADMINISTRATIVA
Nivel Asesor
Procuradoria General 1 1
Direccion de Pleneamineto Integral 1 1
Unidad de Auditoria Interna 1 1
Nivel de Apoyo
Secretaria General 1 1
Direccion Financiera 1 1
Departamento de Bienestar Universitario 1 1
Departamento de Vinculacién con la Colectivid 1 1
Departamento de Informética 1 1
AREA ACADEMICA
Facultades 1 1
CcubIC 1 1
CUICYT 1 1
Instituto de Postgrado 1 1
Centro Académico del Idiomas CAl 1 1
TOTAL 13 13

Fuente: Estatuto Orgénico Institucional UTN 2004

Elaboracion: Los autores

1.7.2.2. Distribucién Muestral Estudiantes

La distribucion de la muestra de los estudiantes se realizara de acuerdo a
la modalidad de estudio, por facultad y por carrera, ademas se tomara en
cuenta los niveles a partir el segundo semestre, sin embargo se aplicara

las encuestas al mismo niumero de hombres y mujeres.
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CUADRO 63 Distribucién Muestral de Estudiantes por Facultad y

Carrera
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE % n

100%| 335
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS 20,69%| 69
CARRERA DE Ingenieria Comercial 3,93% 13
CARRERA DE Ingenieria en Administracién Publica de
Gobiernos Seccionales 0,73% 2
CARRERA DE Ingenieria en Contabilidad y Auditoria
CPA 11,33%| 38
CARRERA DE Ingenieria en Economia Mencién
Finanzas 2,26% 8
CARRERA DE Ingenieria en Mercadotecnia 2,44% 8
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA SALUD 13,83% 46
CARRERA DE Licenciatura en Enfermeria 6,26% 21
CARRERA DE Terapia Fisica Médica 2,53% 8
CARRERA DE Licenciatura en Gastronomia 2,60% 9
CARRERA DE Licenciatura en Nutricién y Salud
Comunitaria 2,44% 8
FACULTAD DE EDUCACION CIENCIA Y
TECNOLOGIA 35,20%| 118
CARRERA DE Disefio Gréfico 2,32% 8
CARRERA DE Disefio y Publicidad 1,77% 6
CARRERA DE Ingenieria en Gestion de Proyectos y
Desarrollo Social 0,33% 1
CARRERA DE Ingenieria en Mantenimiento Automotriz 3,31% 11
CARRERA DE Ingenieria en Mantenimiento Eléctrico 1,97% 7
CARRERA DE Licenciatura en Comunicacion Social 0,64% 2
CARRERA DE Licenciatura en Relaciones Publicas 0,27% 1
CARRERA DE Secretariado Ejecutivo en Espaiiol 2,02% 7
CARRERA DE Entrenamiento Deportivo 1,89% 6
CARRERA DE Ingenieria en Gestion y Desarrollo
Turismo 2,68% 9
CARRERA DE Licenciatura en Contabilidad y
Computacion 1,62% 5
CARRERA DE Licenciatura en Ed. B. Ciencias
Naturales - Convenio Inst. Pedagogicos 0,78% 3
CARRERA DE Licenciatura en Ed. B. Lenguaje y
Comunicacion - Convenio Inst. Pedagogicos 0,92% 3
CARRERA DE Licenciatura en Educacion Fisica 2,83% 9
CARRERA DE Licenciatura en Fisico Matematico 1,11% 4
CARRERA DE Licenciatura en Inglés 2,29% 8
CARRERA DE Licenciatura en Parvularia 6,18% 21
CARRERA DE Licenciatura en Psicologia Educativa y 2,27% 8

143




O. V.

FACULTAD DE INGENIERIA CIENCIAS

AGROPECUARIAS Y AMBIENTALES 12,79% 43
CARRERA DE Ingenieria Agroindustrial 3,33% 11
CARRERA DE Ingenieria en Agronegocios Avaluos y

Catastros 1,72% 6
CARRERA DE Ingenieria en Agropecuaria 2,22% 7
CARRERA DE Ingenieria en Biotecnologia Ambiental 0,47% 2
CARRERA DE Ingenieria en Energias Renovables 0,27% 1
CARRERA DE Ingenieria en Recursos Naturales

Renovables 2,99% 10
CARRERA DE Ingenieria Forestal 1,79% 6
FACULTAD DE INGENIERIA CIENCIAS APLICADAS 17,49% 59
CARRERA DE Ingenieria en Electronica y Redes de

Comunicacion 4,47% 15
CARRERA DE Ingenieria en Mecatrénica 4,66% 16
CARRERA DE Ingenieria en Sistemas Computacionales 3,49% 12
CARRERA DE Ingenieria en Disefio Textil y Modas 0,33% 1
CARRERA DE Ingenieria Industrial 2,10% 7
CARRERA DE Ingenieria Textil 2,45% 8

Fuente: Documentos estadisticos D.l afio lectivo2012-2013

Elaboraciéon. Los Autores

1.7.2.3. Distribucién Muestral Docentes

La distribucion de la muestra de los docentes se realiza segun el nimero

de educadores que trabajan en cada una de las dependencias

académicas, facultades e Institutos.
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CUADRO 64 Distribucién de docentes por dependencia académica,
facultades, e institutos.

DEPENDENCIAS # Registros % N
0
Centro Académico de Idiomas 21 4.8% 1
Colegio Universitario UTN 25 5.7% 1
Facultad de Ciencias 63
Administrativas y Econémicas
14,4% 3
Facultad de Ciencias de la Salud 83
acultad de Ciencias de la Salu 19.0% 4
Facultad de Educacién Ciencia 'y 83
Tecnologia
19,0% 4
Facultad de Ingenieria de Ciencias 81
Aplicadas 18,5% 4
Facultad de Ingenieria de Ciencias. 60
Agropecuarias y Ambientales
13,7% 3
Insti E i6n Fisi 1
nstituto de Educacién Fisica 6 3.7% 1
Insti P 1
nstituto de Postgrado 0.2% 0
Vi A &mi 4
icerrectorado Académico 0.9% 0
TOTAL 437
© 3 100% 19

Fuente: Documentos estadisticos D.| afio lectivo2012-2013

Elaboracion: Los autores

1.8. Evaluacion de la Informacion

1.8.1. Resultado y Anélisis de las Encuestas

1.8.1.1. Resultado y andlisis de encuestas dirigidas a estudiantes.

El levantamiento de informacién se hizo a 335 estudiantes, segun la
distribucion muestral general realizada a la comunidad universitaria.
Cada uno de los alumnos encuestados aporté con varias opiniones

las cuales permitieron llegar a los siguientes resultados.
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¢Cudles de los siguientes productos/servicios que oferta el
Departamento de Informatica a la Comunidad Universitaria

conoce usted? Si su respuesta es la opcidén ninguno por favor

pasar ala pregunta 4

CUADRO 65 Consulta de notas

Producto/servicio | Frecuencia |Porcentaje | Estudiantes
CONSULTA DE 307 92%
NOTAS 7212
NINGUNO 28 8% 627
Total 335 100% 7839
Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes
Elaboracién: Los autores
GRAFICO 45 Consulta de notas
100% ——92%
80%
60% B CONSULTA DE
NOTAS
40%
= NINGUNO
20% 8%
0% — .
CONSULTADE NINGUNO
NOTAS

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 92 % de los estudiantes encuestados, afirman conocer del

servicio de consulta de notas dispuesto en el Uniportal
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CUADRO 66 Uniportal

Producto/ servicio | Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
UNIPORTAL 187 64% 4390
NINGUNO 148 44% 3449
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes
Elaboracién: Los autores

GRAFICO 46 Uniportal
P 64%
60%
0% 4%
40%

[l UNIPORTAL
30% = NINGUNO
20%
10%
0% T
UNIPORTAL NINGUNO

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El 64% de los estudiantes mencionan tener conocimiento del

uniportal, en cuanto un 44% menciona desconocer este servicio
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CUADRO 67 Biblioteca virtual

Producto/

servicio Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes

BIBLIOTECA VIRTUAL 160 48%
3763
NINGUNO 175 52% 4076
Total 335 100% 7839
Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes
Elaboracién: Los autores
GRAFICO 47 Biblioteca virtual
53%
52%

52%

51%

50% N BIBLIOTECA

VIRTUAL
49%
48% H NINGUNO

48% -

47% -

46% n T 1

BIBLIOTECA NINGUNO
VIRTUAL

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Un 52% de la poblacion estudiantil dice desconocer la
existencia de Biblioteca virtual, en contraste con un 48% que manifiesta

gue si conoce.
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CUADRO 68 Repositorio digital

Producto/ servicio | Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
REPOSITORIO 95 28%

DIGITAL 2195
NINGUNO 240 72% 5644
Total 10 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 48 Repositorio digital
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Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: En cuanto al Repositorio digital, un 28% de los estudiantes
manifiestan tener conocimientos de su existencia y por otro lado, el 72%

dicen no conocer al respecto
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CUADRO 69 TV Online

Producto/ servicio Frecuencia Porcentaje |Estudiantes
TV ONLINE 72 22% 1725
NINGUNO 263 78% 6114
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes
Elaboracién: Los autores
GRAFICO 49 TV Online
90%
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80% 78%
70%
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50%
B TV ONLINE
40%
E NINGUNO
S 22%
20%
10%
0% T
TV ONLINE NINGUNO

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 22% de los estudiantes encuestados dicen conocer acerca

de la TV Online frente a un 78% quienes la desconocen
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CUADRO 70 Sistema Informéatico Integrado

Producto/ servicio Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
SISTEMA 49 15%
INFORMATICO
INTEGRADO 1176
NINGUNO 286 85% 6663
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 50 Sistema Informéatico Integrado
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Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Como resultado de este estudio, obtenemos que un 85% de

los estudiantes desconocen acerca del Sistema Informatico Integrado vy el

15% si conocen
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CUADRO 71 Geoportal

Producto/ servicio Frecuencia Porcentaje |Estudiantes
GEOPORTAL 46 44% 3449
NINGUNO 289 56% 4390
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 51 Geoportal
60% 56%
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44%
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GEOPORTAL NINGUNO

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Un 44% de

los estudiantes dentro de la comunidad

universitaria han puesto de manifiesto conocer acerca del Geoportal y un

56% menciona que no conoce al respecto
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CUADRO 72 Aula Virtual

Producto/ servicio Frecuencia Porcentaje |Estudiantes
AULA VIRTUAL 29 9% 706
NINGUNO 306 91% 7133
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 52 Aula Virtual
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Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Del total de estudiantes encuestados, obtenemos que un 91%
no conocen la oferta de Aula Virtual de la D.I., al contrario de un 9%

quienes manifiestan que si tienen conocimiento de aquello
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CUADRO 73 Radio Online

Producto/ servicio Frecuencia Porcentaje |Estudiantes
RADIO ONLINE 26 8%
627
NINGUNO 309 92% 7212
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 53 Radio Online
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Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Respecto a la Radio Online, del total de estudiantes

encuestados, un 8% dice conocer este servicio, por otro lado un 92% no

conoce
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CUADRO 74 Video Conferencia

Producto/ servicio Frecuencia | Porcentaje |Estudiantes
VIDEO 21 6%
CONFERENCIAS 470
NINGUNO 314 94% 7369
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes
Elaboracién: Los autores

GRAFICO 54 Video Conferencia
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Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes
Elaboracioén: Los autores

ANALISIS: Del total de estudiantes encuestados, un 6% manifiesta que
si conocen de la existencia de la solucién informatica de video

conferencia de la D.l., en tanto un 94% no conoce al respecto
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CUADRO 75 Ingreso de notas

Producto/ servicio Frecuencia | Porcentaje |Estudiantes
INGRESO DE 8 2%
NOTAS 157
NINGUNO 327 98% 7682
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 55 Ingreso de notas
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Fuente: Encuestas aplicadas a estudiantes
Elaboracidén: Los autores

ANALISIS: Un 98% de los estudiantes encuestados mencionan no tener
conocimiento del servicio de ingresos de notas, por otra parta apenas un

2 % manifiesta si conocer sobre este aspecto

ANALISIS GENERAL: La comunidad universitaria manifiesta que los
servicios ofertados por la D.l., mas conocidos y utilizados son: consulta de
notas 91%, uniportal 64%, biblioteca virtual 48%, siendo este resultado
muy importante para determinar la necesidad de promocionar las demas
soluciones informéaticas. Los servicios poco conocidos de la D.l., son aula

virtual con 15% e ingreso de notas con 2%.
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2. ¢Como calificaria usted los productos y servicios que oferta

la Direccién de Informética?

CUADRO 76 Calificacion a productos y servicios del D.I

Indicadores Frecuencia | Porcentaje |Personas
EXCELENTE 15 4% 344
MUY BUENO 132 40% 3097
BUENO 117 35% 2734
REGULAR 37 11% 860
MALO 4 1% 9%
NINGUNA 30 9% 707

Total 335 100,0 7839

Fuente: Encuestas dirigidas a estudiantes

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 56 Calificacion a productos y servicios del D.|
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: El 40% de los alumnos (132 personas encuestadas) califican
a la oferta del departamento de Informatica como muy buena, el 35% (117
estudiantes) le dan una calificacion de bueno, lo que significa que los
estudiantes aun no estan conformes con los productos y servicios

informaticos que brinda el Departamento.
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3. ¢Como se informé sobre los productos y servicios que
oferta la Direccion de Informatica?

CUADRO 77 Publicidad boca a boca

Medio Frecuencia | Porcentaje |Estudiantes
PUBLICIDAD BOCA 135 40%
A BOCA 3136
NINGUNO 200 60% 4703
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 57 Publicidad boca a boca
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Encontramos que un 40% de los encuestados se han

enterado de los diferentes servicios a través de la publicidad boca a boca.

158



CUADRO 78 Publicidad en radio

Medio Frecuencia Porcentaje |Estudiantes
RADIO 19 6% 470
NINGUNO 316 94% 7369
Total 335 100% 10

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 58 Publicidad en radio
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: Encontramos que un pequefio porcentaje correspondiente al
6% reconoce a la radio como el medio de publicidad por el cual ha

conseguido informacion respecto de la oferta de la D.I.
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CUADRO 79 Publicidad en Tv

Medio Frecuencia Porcentaje |Estudiantes
TV 63 19% 1489
NINGUNO 272 81% 6350
Total 335 100% 2839

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 59 Publicidad en TV
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes
Elaboracioén: Los autores

ANALISIS: Un 19% menciona que se ha enterado de la oferta de la D.1., a

través de la TV Universitaria.
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CUADRO 80 Publicidad en Internet

Medio Frecuencia Porcentaje |Estudiantes
INTERNET 131 39% 3057
NINGUNO 204 61% 4782
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 60 Publicidad en Internet
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: Con respecto a la publicidad en internet, un 39 % dice que es

su principal medio por el cual accede a la informacién y publicidad.

ANALISIS GENERAL: El medio de informacién interno institucional mas

aceptado por los estudiantes de la comunidad universitaria, es el boca a

boca con un 40%. Lo secunda en popularidad el internet con un 39%, es

asi que estos medios se deben considerar estratégicamente para planes

de promocién, comunicacién y en publicidad si fuere el caso. El medio de

comunicacién de menor aceptacion es la radio online con un 6%.
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4. ¢Qué piensa sobre latecnologia que tiene la Universidad?

CUADRO 81 Calificacion a la tecnologia instalada en la UTN

Indicadores

Frecuencia | Porcentaje | Personas
MUY ACTUALIZADA 26 8% 612
ACTUALIZADA 210 63% 4914
POCO ACTUALIZADA 80 24% 1874
OBSOLETA 15 4% 344
OTROS 4 1% 96
Total 335 100% 7839

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 61 : Calificacién a la tecnologia instalada en la UTN
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Sobre

la tecnologia

instalada en

la Universidad los

estudiantes opinan que es actualizada y poco actualizada con un 63%

(210 personas encuestadas) y 24% (80 estudiantes) respectivamente,

estos datos revelan que la Universidad esta inmersa en los avances

tecnolégicos mundiales, pero que hace falta mejorar ese nivel de

inclusion.
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5. ¢Como calificaria usted la atencion brindada por el personal

que labora en la direccion de Informatica?

CUADRO 82 Calificacion a la atencion del personal del D.I
Indicadores |Frecuencia| Porcentaje | Personas
EXCELENTE 29 9% 669
MUY BUENA 116 35% 2715
BUENA 152 45% 3556
REGULAR 32 10% 746
MALA 6 2% 153

Total 335 100% 7839

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 62 Calificacion a la atencién del personal de la D.I
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Cerca de la mitad de los estudiantes califican la atencién del

personal del D.I como buena y muy buena, esto corresponde al 45%(152

personas encuestadas) y 35% (116 alumnos) respectivamente. Hace falta

mejorar mas la calidad en la atencion al cliente.
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6. De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad (1 primera opcion, 2 segunda opcion y 3 tercera
opcién) a 3 de aquellas que mas se ajusten como imagen

corporativa de la direccion de Informatica.

CUADRO 83 Opcion A de logotipo

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
PRIORIDAD 1 85 25% 1985
PRORIDAD 2 82 24% 1905
PRIORIDAD 3 53 16% 1270
NINGUNO 115 34% 2699
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 63 Opcion A de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores
ANALISIS: La opcién A de logotipo propuesto tiene una aceptacion del

25% como prioridad uno y del 24% como prioridad dos, sin embargo, el

34%, estan en desacuerdo con el disefio.
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CUADRO 84 Opcion B de logotipo

Opciones Frecuencia Porcentaje | Estudiantes
PRIORIDAD 1 43 12% 953
PRORIDAD 2 63 19% 1508
PRIORIDAD 3 61 19% 1508
NINGUNO 168 50% 3969
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 64 Opcion B de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La opcion B propuesta tiene una aceptacién media con el 19%
como segunda y tercera prioridad, ademas los estudiantes manifestaron
un aceptacion del 12% como primera prioridad para ser la imagen

corporativa de la Dependencia.

165



CUADRO 85 Opcién C de logotipo

Clpeleics Frecuencia Porcentaje Estudiantes
PRIORIDAD 1 98 29% 2302
PRORIDAD 2 49 15% 1191
PRIORIDAD 3 56 17% 1349
NINGUNO 132 39% 3096
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 65 Opcion C de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

conformes con este disefo.

ANALISIS: El 61% de estudiantes mencionan que estan de acuerdo con

el logotipo propuesto, sin embargo el 39% de ellos no parecen estar
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CUADRO 86 Opcion D de logotipo

Clrzlonzs Frecuencia Porcentaje Estudiantes
PRIORIDAD 1 89 27% 2143
PRORIDAD 2 68 20% 1588
PRIORIDAD 3 55 16% 1270
NINGUNO 123 37% 2937
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 66 Opcion D de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La opcién D de logotipo tiene una aceptacion del

63%,

ademas los estudiantes eligen como las tres primeras opciones para

convertirse en la imagen representativa de la DI.
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CUADRO 87 Opcioén E de logotipo

Opciones Frecuencia Porcentaje Estudiantes
PRIORIDAD 1 18 5% 397
PRORIDAD 2 36 10% 794
PRIORIDAD 3 71 22% 1746
NINGUNO 210 63% 4999
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 67 Opcion E de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La Ultima propuesta de disefio de logotipo tiene una baja
aceptacion, es decir, solamente el 48% de estudiantes les gusta el disefio
y apenas el 5% lo eligen como prioridad uno.
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CUADRO 88 Comparaciones opciones de logotipo

. Prioridad Prioridad prioridad Ninguna
Opciones 1 o P onidaa | To
Opcion A 25% 24% 16% 34% 100%
Opcién B 12% 19% 19% 50% 100%
Opcion C 29% 15% 17% 39% 100%
Opcion D 27% 20% 16% 37% 100%
Opcion E 5% 10% 22% 63% 100%

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 68 Comparaciones opciones de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS GENERAL: La opcion de logotipo que tiene mayor acogida por

los estudiantes es la propuesta A y la propuesta C, debido a que tienen

mayores porcentajes de incidencia en la primera y segunda prioridad, por

lo tanto, son los dos disefios que, segun

convertirse en la imagen corporativa de la Direccion de Informatica.

los estudiantes pueden
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7. ¢En orden de prioridad (1 primera opcion, 2 segunda opcion

y asi hasta la ultima opcién) A través de qué medios le

gustaria conocer mas sobre los productos y servicios que

oferta la direccion de Informatica?

CUADRO 89 Preferencia por radio universitaria
Opciones Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
PRIORIDAD 1 22 6% 476
PRORIDAD 2 71 21% 1667
PRIORIDAD 3 65 20% 1588
PRIORIDAD 4 72 22% 1746
PRIORIDAD 5 105 31% 2461
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 69 Preferencia por radio universitaria

35%

31%

30%
25% % gy 2%
20% u PRIORIDAD 1
15% ® PRORIDAD 2
10% g = PRIORIDAD 3

5% -] u PRIORIDAD 4

0% - T T T T M PRIORIDAD 5

® &
O ) O O )
& & & & &

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes
Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La tercera parte de los estudiantes mencionan que tienen

prioridad cinco para que la radio universitaria sea el medio de
comunicacién por el cual se dé a conocer la Direccién y su oferta, ademas
el 21%, 20; y 22% eligen a este medio como segunda, tercera y cuarta

prioridad respectivamente.
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CUADRO 90 Preferencia por UTV canal

Opciones Frecuencia Porcentaje Estudiantes
PRIORIDAD 1 79 24% 1905
PRORIDAD 2 85 25% 1985
PRIORIDAD 3 72 22% 1746
PRIORIDAD 4 74 22% 1746
PRIORIDAD 5 25 7% 556
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 70 Preferencia por UTV canal
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: Todos los estudiantes estan de acuerdo que el canal UTV sea

el medio de difusion de la DI, debido a que en la prioridad uno y dos se

encuentra el mayor apoyo por parte de ellos con el 24% y 25%

respectivamente.
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CUADRO 91 Preferencia por publicaciones institucionales

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
PRIORIDAD 1 80 24% 1905
PRORIDAD 2 71 21% 1667
PRIORIDAD 3 76 23% 1826
PRIORIDAD 4 69 20% 1588
PRIORIDAD 5 39 12% 953
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 71 Preferencia por publicaciones institucionales

30%
259 | 24% 23%
21% 20%
20% -
= PRIORIDAD 1
0, - 0,
Hek 1e% = PRORIDAD 2
10% - M PRIORIDAD 3
5% - = PRIORIDAD 4
0% = T T T T . PRIORIDAD 5
™
N
) Q ) Q Q
™\ N\ ™\ N\ N\
\o“‘ & \°Q~ \0Q~ \o“‘

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Las publicaciones institucionales son de preferencia para los
estudiantes, porque la eligen con todos los niveles de prioridad, los mas
relevantes son: la opcién uno con el 24% vy la opcidn tres que tiene el 23%

de aceptacion.
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CUADRO 92 Preferencia por publicidad boca a boca

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
PRIORIDAD 1 35 10% 794
PRORIDAD 2 57 17% 1349
PRIORIDAD 3 49 15% 1191
PRIORIDAD 4 74 22% 1746
PRIORIDAD 5 120 36% 2858
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 72 Preferencia por publicidad boca a boca
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La publicidad baca a boca es uno de los medios mas
utilizados por la comunidad universitaria, sin embargo, los estudiantes
sugieren su uso en mayor relevancia, como la cuarta (22%) y quinta
prioridad (36%).
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CUADRO 93 Preferencia por internet

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
PRIORIDAD 1 120 36% 2858
PRORIDAD 2 47 14% 1111
PRIORIDAD 3 70 21% 1667
PRIORIDAD 4 42 13% 1032
PRIORIDAD 5 56 16% 1270
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 73 Preferencia por internet
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El uso del internet va en aumento, por ello, los estudiantes
sugieren que se informe sobre la DI a través de este medio como

prioridad uno con el 36% de aceptacion.
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CUADRO 94 Comparaciones entre prioridades a medios de
publicidad institucionales

ViEies Prio;idad Prio;idad Prio;idad Prio:lidad Priogidad e Tolal
Prioridad
RADIO
UNIVERSITARIA 6% 21% 20% 22% 31% 0% 100%
UTV CANAL 24% 25% 22% 22% 7% 0% 100%
PUBLICACIONES
DE LA
INSTITUCION 24% 21% 23% 20% 12% 0% 100%
PUBLICIDAD
BOCA A BOCA 10% 17% 15% 22% 36% 0% 100%
INTERNET
36% 14% 21% 13% 16% 0% 100%

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 74 Comparaciones entre prioridades a medios de
publicidad institucionales
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS GENERAL: Segun el orden de prioridad de los estudiantes, el
medio de publicidad mas favorable para promocionar a la D.l es Internet,
ademas es conveniente la utilizacion de UTV Canal y la existencia de
publicaciones mas regulares sobre la Dependencia y su oferta, significa
gue hace falta mejorar el uso de los medios publicitarios con los que

cuenta la Institucion.
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CUADRO 95 Preferencia por medios digitales de publicidad

Medios de Internet Frecuencia | Porcentaje | Personas
PORTALES 100 30% 2375
REDES SOCIALES 154 46% 3651
NINGUNO 81 24% 1922

Total 335 100% 7948

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 75 Preferencia por medios digitales de publicidad
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La mayor preferencia de los estudiantes por los medios de

publicidad a través del internet son las redes sociales con el 46% (154

personas encuestadas) de apoyo por los estudiantes y el 30% (100

estudiantes) prefieren los portales, es por ello que toda publicidad que

realice la Direccion en beneficio de su oferta y la Institucion debe ser

publicada en Internet especialmente por las redes sociales.
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CUADRO 96 Preferencia por redes sociales

Clases de redes Frecuencia |Porcentaje| Personas
sociales J
NINGUNO 97 29% 2307
FACEBOOK 216 64% 5111
TWITER 20 6% 475
hi5 1 0% 23
SKIPE 1 0% 23
Total 335 100% 7938
Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La mayoria de los estudiantes 64% lo que equivale a 216

encuestados que es la mayor parte de la muestra, sugieren que se haga

publicidad de la Direccidén por facebook, debido a que es un medio online

de comunicacion de uso masivo utilizado especialmente por los jovenes.
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CUADRO 97 Preferencia de portales de Internet

Tipos de Portales Frecuencia | Porcentaje | Estudiantes
NINGUNO 229 68% 5428
www.utn.edu.ec 83 25% 1968
FICAYA 5 1% 113
YAHOO 1 0% 23
CORREOS ELECTRONICOS 5 1% 113
HOTMAIL 7 2% 158
YOUTUBE 2 1% 45
GOOGLE 3 1% 68
www.rincondelvago.com 1 0% 23
Total 335 100% 7938

Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes
Elaboracién: Los autores

GRAFICO 77 Preferencia de portales de Internet
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Fuente: Encuesta dirigida a estudiantes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 25% de estudiantes lo que equivale a 83 personas
manifiestan que se debe mejorar el uso del portal de la Universidad y
publicar en él todo lo relacionado con la publicidad para promocionar los

productos y servicios de la D.I.
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1.8.1.2.

Resultado de encuestas dirigidas al personal
Administrativo, personal de servicio y docentes de la

Institucion.

Se levant6 encuestas al personal y docentes de la Institucion,
con el siguiente orden: en primera instancia se recabo
informacion al personal administrativo y de servicio, todos ellos
elegidos indistintamente y bajo una distribucion muestral, la
misma que incluyé a todas las dependencias de la Universidad,
posteriormente se recabd informaciébn a docentes con la

finalidad de que los resultados obtenidos sean confiables.

Resultado de encuestas dirigidas al personal
Administrativo y de servicio de la Institucién.

Luego de la aplicacion de encuestas en el personal de la
Institucion, segun la distribucién por departamentos realizada en
base al estatuto organico de la Universidad Técnica del Norte,

se pudo llegar a los siguientes resultados.
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1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?

CUADRO 98 Tiempo de Trabajo personal

Tiempo Frecuencia | Porcentaje | Personas
MENOS DE UN ANO 0 0% 0
ENTRE 1Y 3 ANOS 3 21,4% 74
ENTRE 4 Y 6 ANOS 2 14,3% 49
ENTRE 7 Y 10 ANOS 0 0% 0
MAS DE 10 ANOS 9 64,3% 221
NINGUNO 0 0% 0
Total 14 100,0 344
Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN
Elaboracion: Los autores
GRAFICO 78 Tiempo de trabajo personal
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La mayoria del personal que labora en la Institucion trabaja
mas de 10 afios en la misma, esto se refleja con un 64.4% de
encuestados lo que equivale a 221 empleados lo que nos demuestra que

no existe tanta rotacion de personal dentro de la Universidad.
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2. ¢Bajo qué relacion de dependencia trabaja en la Institucion?

CUADRO 99 Relacion de Dependencia personal

Relacion de Dependencia  |Frecuencia| Porcentaje | Personas
CONTRATO POR TIEMPO INDEFINIDO 2 14,3% 49
NOMBRAMIENTO 12 85,7% 295
CONTRATO POR SERVICIOS 0 0%
OCACIONALES 0
CONTRATO POR SERVICIOS 0 0%
PROFESIONALES 0
CONTRATO A PLAZO FIJO (POR UN 0 0%

ARO) 0
CONTRATO EVENTUAL 0 0% 0
CONTRATO A PRUEBA 0% 0
NINGUNO 0% 0
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 79 Relacion de dependencia personal
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 85.7% de los trabajadores que realizan sus actividades en

la Universidad laboran bajo nombramiento, lo que significa que la mayoria

de plazas de trabajo de la Institucion estan ocupadas por puestos fijos,

que a través del tiempo no seran modificados por cambio de empleados.
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3. ¢Cuales de los siguientes productos/servicios que brinda la
direccién de Informéatica a la comunidad universitaria conoce

usted? Si su respuesta es la opcidn ninguno por favor pasar

alapregunta?7

CUADRO 100 Conocimiento Sistema Informéatico Integrado

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Personal
SISTEMA 12 86%
INFORMATICO
INTEGRADO 296
NINGUNO 2 14% 48
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 80 Conocimiento Sistema Informatico Integrado
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La mayoria de los empleados de la Institucién conocen el

sistema informatico integrado, lo cual se refleja en el 86% de aceptacion.
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CUADRO 101 Conocimiento ingreso de notas

Producto/
servicio Frecuencia |Porcentaje | Personal
INGRESO DE NOTAS 10 71%
244
NINGUNO 4 29%
° 100
Total 14 100%
344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 81 Conocimiento ingreso de notas

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

71%

M INGRESO DE

299% NOTAS

E NINGUNO

INGRESO DE NINGUNO

NOTAS

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: Existe un elevado conocimiento del ingreso de notas por parte

de los trabajadores administrativos y de servicio de la Universidad, el

mismo que es de 71%, correspondiente a 244 personas.
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CUADRO 102 Conocimiento Uniportal

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Personal
UNIPORTAL 10 71%
244
NINGUNO 4 29%
100
Total 14 100% 344
Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 71% del personal que equivale a 244 integrantes, conocen
sobre el uniportal, como elemento de la oferta de la Direccion de

Informética.
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CUADRO 103 Conocimiento tv online

Producto/
servicio Frecuencia |Porcentaje | Personal
TV ONLINE 8 57%
196
NINGUNO 6 43%
148
0,
Total 14 100% ™

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 83 Conocimiento tv online

50% -

40% -

30% -

20% -

10% -

0% -

60% 57%

43%

B NINGUNO

TV ONLINE

NINGUNO

B TV ONLINE

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: Un poco mas de la mitad del personal, es decir, el 57% que

corresponde a 196 personas conocen sobre la existencia del canal UTV.
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CUADRO 104 Conocimiento biblioteca virtual

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Personal
BIBLIOTECA VIRTUAL 7 50% 172
NINGUNO 7 50% 172
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 84 Conocimiento biblioteca virtual
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La mitad de los trabajadores de la Institucién conocen de la
biblioteca virtual, es decir el 50%, un equivalente a 172 personas saben

de la existencia de este producto.
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CUADRO 105 Conocimiento consulta de notas

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Personal
CONSULTA DE 6 43%
NOTAS
148
NINGUNO 9
8 57% 196
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 85 Conocimiento consulta de notas
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 43% de empleados que equivale a 148 personas conocen

del producto consulta de notas.
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CUADRO 106 Conocimiento aula virtual

Producto/
servicio Frecuencia |Porcentaje | Personal
AULA VIRTUAL 6 43%
148
NINGUNO 9
8 57% 196
Total 14 100%
344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 86 Conocimiento aula virtual
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Un 435 de los trabajadores de la Universidad conocen el aula

virtual, este porcentaje corresponde a 6 personas encuestadas y 148

integrantes del grupo en cuestion.
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CUADRO 107 Conocimiento radio online

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Personal
RADIO ONLINE 6 43%
148
0,
NINGUNO 8 57% 196
Total 14 100%
344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 87 Conocimiento radio
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 43% (148 personas) sefialan que conocen la radio online,

ademas este dato nos muestra que casi cerca de la mitad del personal

conocen la radio.
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CUADRO 108 Conocimiento Geoportal

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Personal
GEOPORTAL %
5 36% 124
NINGUNO 9
9 64% 220
Total 14 100%
344
Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: El 36% de trabajadores de la Universidad, que corresponde a
124 personas de este grupo, dicen que conocen el geoportal, siendo este

producto no muy conocido por el personal.
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CUADRO 109 Conocimiento Repositorio Digital

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Personal
REPOSITORIO 5 36%
DIGITAL 124
NINGUNO 9 64% 220
Total 14 100%
344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 89 Conocimiento Repositorio Digital
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Un poco mas de la tercera parte del personal administrativo y

de servicio que trabaja en la Institucién y corresponde a 5 encuestados y

124 personas de la comunidad universitaria que conocen el repositorio

digital.
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CUADRO 110 Conocimiento video conferencias

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Personal
VIDEO 4 29%
CONFERENCIAS
100
NINGUNO 10 71%
244
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 29% del personal, lo que equivale a 100 personas

menciona que conocen las videoconferencias, ademas este producto

viene a constituirse en menos conocido por parte del personal UTN.

ANALISIS GENERAL: Mas de la mitad de empleados conocen el sistema

informatico integrado con el 86%, también conocen el ingreso de notas y

el uniportal con el 71% de aceptacion y tv online, eso menciona el 57%

del personal UTN que equivale a 196 personas.
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4. ¢Como calificaria usted los productos y servicios que oferta

la Direcciédn de Informéatica?

CUADRO 111 Calificacién productos y servicios D.I.

Calificacion Frecuencia | Porcentaje | Personas
EXCELENTE 1 7,1% o
MUY BUENO 7 50,0% 172
BUENO 6 42,9% 147
REGULAR 0 0% 0
MALO 0 0% 0

Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 91 Calificacion productos y servicios D.I

60,00%
50,00%
50,00%
40,00%
m EXCELENTE
0,
30,00% E MUY BUENO
20,00% H BUENO
10,00% B REGULAR
0% 0%
0,00% ° ° = MALO

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La mitad de los trabajadores (50% del total de integrantes
empleados), es decir 172 de ellos califican como muy bueno a la oferta de
la Direccion, se nota que existe mayor aceptacion de los productos y

servicios de la dependencia por este grupo de personas.
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5. ¢Cbmo calificaria usted la nueva plataforma instalada para

uso de la comunidad universitaria?

CUADRO 112 Calificacion plataforma instalada

Calificacion Frecuencia | Porcentaje | Personas
EXCELENTE 1 7% o
MUY BUENO 7 50% 172
BUENO 6 43% 147
REGULAR 0 0% 0
MALO 0 0% 0

Total 14 100,0 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 92 Calificacion plataforma Instalada
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: De igual manera la mayoria del personal le da una calificacion

positiva; es decir sefialan que la oferta de la Direccion es muy buena con

el 50% y buena con el 42,9% de apoyo, lo que representa un buen nivel

de aceptacion, conocimiento y uso de los mismos.
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6. ¢Coémo se informd sobre los productos y servicios que

oferta la direccién de Informética?

CUADRO 113 Internet

Medio |Frecuencia|Porcentaje|Personal

INTERNET 6 43%

148
NINGUNO 8 57%

196
Total 14 100%

344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 93 Internet
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Cerca de la mitad del personal conocen de la Direccion a

través del internet con el 43%, correspondiente a 148 personas.
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CUADRO 114 Publicidad boca a boca

Medio Frecuencia | Porcentaje | Personal
PUBLICIDAD 5 36%
BOCA A
BOCA
124
NINGUNO 9
9 64% 220
0,
Total 14 100% i

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 94 Publicidad boca a boca
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: En la Institucién se fomenta la publicidad boca a boca y a
través de la misma se conoce sobre la Direccion, esta informacion se

refleja con el 36% del personal de la Universidad.
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CUADRO 115 Radio

Medio Frecuencia | Porcentaje |Personal
RADIO 2 14 %
100
NINGUNO 12 86 %
244
Total 14 100%
344
Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 14% del personal se informan de la oferta de la DI, a través

de la radio universitaria, este grupo representa a 100 trabajadores.
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CUADRO 116 UTV

Medio |Frecuencia|Porcentaje |Personal
utv 4 29% 148
NINGUNO 10 71% 196
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El 29% del personal, mencionan que se informaron de la

Direccion a través del canal universitario, lo que representa a 148

personas.

ANALISIS GENERAL: Un 43% de los trabajadores manifiesta que se

informé sobre la oferta de la Direccién mediante la internet, mientras que

el 36% sefala que conocen sobre aquello mediante publicidad boca a

boca, por lo tanto existe un mayor nivel de conocimiento sobre la

Direccion de Informatica por parte de los empleados, pero cabe recalcar

gue no es la mayoria del personal, por lo tanto la sintonia de los medios

de comunicacion de la Institucion en este grupo es deficiente.
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7. ¢Cbomo calificaria usted la atencién brindada por el personal

gue labora en la direccion de Informatica?

CUADRO 117 Calificacién atencién al cliente

Calificacion Frecuencia | Porcentaje | Personas
EXCELENTE 2 14% 49
MUY BUENA 2 14% 49
BUENA 10 72% 246
REGULAR 0 0% 0
MALA 0 0% 0

Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 97 Calificacion atencién al cliente

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

B EXCELENTE

B MUY BUENA

E BUENA
B REGULAR

u MALA

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El 71.4% lo que equivale a 246 empleados manifiestan que
califican como buena la atencion al cliente entregada por el personal de la
Direccion de Informatica; sin embargo el 14,3% asignan calificaciones de

muy buena y excelente.
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8. ¢Cual piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada por la D.I| para dar a conocer los productos y

servicios ofertados?

CUADRO 118 Calificacion acogida de publicidad

Calificacion Frecuencia | Porcentaje | Personas
EXCELENTE 2 14% 49
MUY BUENA 3 22% 74
BUENA 8 57% 197
REGULAR 1 7% o5
MALA 0 0% 0

Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 98 Calificacion acogida de publicidad

60% 57%

B EXCELENTE

B MUY BUENA
H BUENA

B REGULAR
u MALA

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Méas de la mitad de trabajadores (57,1%), es decir, 197
personas indican que la acogida de la publicidad empleada para fortalecer
la Institucion es buena, por lo tanto, los mismos se encuentran mayor

informados sobre la Institucién de la que forman parte.
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9. De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad (1 primera opcién, 2 segunda opcién y 3 tercera
opcién) a 3 de aquellas que mas se ajusten como imagen

corporativa de la direccion de Informatica.

CUADRO 119 Preferencia por opcion A

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 3 21% 72
PRORIDAD 2 2 15% 52
PRIORIDAD 3 3 21% 72
PRIORIDAD 4 3 21% 72
PRIORIDAD 5 3 22% 76
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 99 Preferencia por opcién A
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La totalidad del personal que labora en la Institucion,
mencionan estar de acuerdo con la propuesta A de logotipo, sin embargo
el 22% de ellos, la eligen como quinta prioridad, pero el 21% sefialan que

es primera, tercera y cuanta opcion.
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CUADRO 120 Preferencia por opcién B

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 4 29% 100
PRORIDAD 2 1 7% 24
PRIORIDAD 3 4 28% 96
PRIORIDAD 4 3 22% 76
PRIORIDAD 5 2 14% 48
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 100 Preferencia por opciéon B
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Los trabajadores mencionan que la opcién B de logotipo,

puede ser la imagen corporativa de la Direcciébn como primera opcién, con

una representatividad del 29%, ademas el 28% de los mismos lo eligen

como tercera opcion con el 28% de apoyo.
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CUADRO 121 Preferencia por opcién C

Opciones Frecuencia | Porcentaje Personas
PRIORIDAD 1 1 7% 24
PRORIDAD 2 7 50% 172
PRIORIDAD 3 3 21% 72
PRIORIDAD 4 3 22% 76
PRIORIDAD 5 0 0% 0
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 101 Preferencia por opciéon C
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El 50% del personal, segtn el orden de prioridad, eligen a
este disefo de logotipo como la segunda opcidn, ademas el 21% y 22%

sefalan que puede ser la tercera y cuarta opcion.
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CUADRO 122 Preferencia por opcién D

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 6 43% 148
PRORIDAD 2 2 19% 65
PRIORIDAD 3 2 19% 65
PRIORIDAD 4 3 22% 76
PRIORIDAD 5 1 7% 24
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 102 Preferencia por opcién D
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La opcién D de logotipo tiene un nivel de aceptacion del 43%

como primera opcion, el 19% como segunda y tercera opcion y el 22%

como cuarta opcion, este disefio cuenta con la aceptacion de todo el

personal de la Institucion.
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CUADRO 123 Preferencia por opcién E

Opciones Frecuencia | Porcentaje Personas
PRIORIDAD 1 0 0% 0
PRORIDAD 2 2 14% 48
PRIORIDAD 3 2 14% 48
PRIORIDAD 4 2 14% 48
PRIORIDAD 5 8 58% 200
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 103 Preferencia por opcién E
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: Segun el orden de prioridad manifestado por los trabajadores
la opcion E de disefio de logotipo, es elegida como prioridad cinco con
mas de la mitad de apoyo, es decir con el 58% de aceptacion.

205



CUADRO 124 Comparaciones opciones de logotipo

Ninguna
Opciones | Prioridad Prioridad Prioridad Prioridad | Prioridad | Prioridad Total
1 2 3 4 5
Opcion A 21% 15% 21% 21% 22% 0% 100%
Opcion B 29% 7% 28% 22% 14% 0% 100%
Opcién C 7% 50% 21% 22% 0% 0% 100%
Opcion D 43% 19% 19% 22% 7% 0% 100%
Opciéon E 0% 14% 14% 14% 58% 0% 100%

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 104 Comparaciones opciones de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS GENERAL: La opcion de logotipo que tiene mayor acogida por
los estudiantes es la propuesta D y la propuesta C, debido a que tienen
mayores porcentajes de incidencia en la primera y segunda prioridad, por
lo tanto, son los dos disefios que, segun los estudiantes pueden

convertirse en la imagen corporativa de la Direccion de Informatica.
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10. ¢Qué sugerencias daria usted para mejorar el
posicionamiento de productos y servicios de la D.1?

CUADRO 125 Sugerencias para D.l.

Sugerencias Frecuencia | Porcentaje | Personas

HACER CAMPANAS PERIODICAS 1 7.1
INTENSIVAS CON REPARTICIO DE
MATERIAL INFORMATIVO

25
DIFUNDIR EN REUNIONES Y CAPACITAR 1 7.1
AL PERSONAL SOBRE PRODUCTOS Y
SERVICIOS

25
SOCIALIZACION A UNIVERSITRIOS (3 1 7.1
ESTAMENTOS)

25
QUE LOS USUARIOS TENGAN MAS 1 7.1
PREDISPOSICION AL CAMBIO
TECNOLOGICO

25
DISPOSICION DE ESPACIO FiSICO PARA 1 7.1
COMODIDAD

25
SENALETICA PARA LLEGAR AL 1 7.1
DEPARTAMENTO

25
ACTUALIZACION DE INFORMACION 2 14,3
CONTINUA

49
SER MAS EFICIENTES 1 7.1

25
MAYOR EXIGENCIA DE UTILIZACION 1 7.1
POR LOS UNIVERSITARIOS E
INCLUSION DE VINCULOS PUBLICOS

25
NINGUNA 2 14,3 49
MAYOR PROMOCION CON LA 2 14,3
UNIVERSIDAD PARA PODER CONOCER
LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS QUE
OFERTAN

49

Total 14 100,0 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores
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GRAFICO 105 Sugerencias para D.l.
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: Existen mdaltiples sugerencias para la Direccion de Informatica, las cuales son de gran importancia para lo

toma de decisiones, sin embargo cabe recalcar que la mayoria de ella estan orientadas a peticiones respecto a mejorar

la promocion y difusion de la Dependencia y su oferta.
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11. ¢En orden de prioridad (1 primera opcién, 2 segunda opcion
y asi hasta la dltima opcién) A través de qué medios le
gustaria conocer mas sobre los productos y servicios que

oferta la direccién de Informatica?

CUADRO 126 Preferencia por radio universitaria

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 1 7% 24
PRORIDAD 2 2 14% 48
PRIORIDAD 3 2 14% 48
PRIORIDAD 4 5 36% 124
PRIORIDAD 5 4 29% 100
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 106 Preferencia por radio universitaria
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La radio universitaria tiene una aceptacién como prioridad
cuatro y cinco con el 36% y 25% respectivamente, ademas el personal
esta de acuerdo que se informe sobre todo lo relacionado con la Direccion

a través de este medio.
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CUADRO 127 Preferencia por canal UTV

Opciones Frecuencia | Porcentaje Personas
PRIORIDAD 1 4 29% 100
PRORIDAD 2 2 14% 48
PRIORIDAD 3 7 50% 172
PRIORIDAD 4 1 7% 24
PRIORIDAD 5 0 0% 0
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 107 Preferencia por canal UTV
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La totalidad del personal piensa que se debe informar a la
comunidad universitaria mediante la utilizacion del canal de la Institucion,
especialmente ellos han manifestado que este medio es la tercera y

primera prioridad, con una representacion de 50% y 29%.
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CUADRO 128 Preferencia por publicaciones institucionales

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 5 36% 124
PRORIDAD 2 4 29% 100
PRIORIDAD 3 3 21% 72
PRIORIDAD 4 1 7% 24
PRIORIDAD 5 1 7% 24
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 108 Preferencia por publicaciones institucionales
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: La mayoria del personal de la Institucion eligen a las
publicaciones de la Universidad como primera prioridad con el 36% y
segunda con el 29% para que sea el medio por el cual se difunda ala DIy

su oferta.
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CUADRO 129 Preferencia por publicidad boca a boca

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 1 7% 24
PRIORIDAD 2 0 0% 0
PRIORIDAD 3 1 7% 24
PRIORIDAD 4 6 43% 148
PRIORIDAD 5 6 43% 148
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 109 Preferencia por publicidad boca a boca
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El 43% de los trabajadores eligen a la publicidad boca a boca
paraqué sea el medio de comunicacion interno, que sirva para mantener

informada a la comunidad universitaria.
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CUADRO 130 Preferencia por internet

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 3 21% 72
PRORIDAD 2 6 43% 148
PRIORIDAD 3 1 7% 24
PRIORIDAD 4 1 7% 24
PRIORIDAD 5 3 21% 72
Total 14 100% 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 110 Preferencia por internet
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El internet es el medio de publicidad que tiene aceptacion por
todo el personal, los trabajadores mencionan que es la primera (21%) y
segunda (43%) prioridad por la cual se puede informar a la comunidad

universitaria sobre la Direccion y la Universidad.
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CUADRO 131 Comparaciones entre prioridades a medios de
publicidad institucionales

e Prio;idad Prio;idad Prio;idad Prio:‘lidad Priogdad Ninguna Tl
Prioridad
RADIO
UNIVERSITARIA 7% 14% 14% 36% 29% 0% 100%
UTV CANAL 29% 14% 50% 7% 0% 0% 100%
PUBLICACIONES
DE LA
INSTITUCION 36% 29% 21% 7% 7% 0% 100%
PUBLICIDAD
BOCA A BOCA 7% 0% 7% 43% 43% 0% 100%
INTERNET
21% 43% 7% 7% 22% 0% 100%

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 111 Comparaciones entre prioridades a medios de
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS GENERAL: Segun el orden de prioridad del personal de la

Institucién los medios de publicidad mas adecuados para informar a la

comunidad universitaria sobre la DI, la oferta y la Universidad son: el

canal UTV, las publicaciones de la Institucion y el internet debido a que

tienen mayor porcentaje en las primeras opciones.
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CUADRO 132 Preferencia de medios digitales

Medios de Internet | Frecuencia | Porcentaje | Personas
REDES SOCIALES 2 14,3 45
PORTALES 5 35,7

123
NINGUNO 7 50,0
172
Total 14 100,0 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 112 Preferencia de medios digitales
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Los medios digitales de mayor preferencia de los empleados

son: portales y las redes sociales, para la Direccion de Informatica se

convierte en una oportunidad para poder promocionar su oferta a través

de aquellos medios.
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CUADRO 133 Preferencia de portales de Internet

Portales Frecuencia | Porcentaje | Personas
utn.edu.ec 1 71 25
UNIPORTAL 4 28,6 08
NINGUNO 9 64,3 221

Total 14 100,0 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 113 Preferencia de portales de Internet
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Dentro de los medios digitales méas preferidos por los
empleados son los portales, destacandose entre ellos el uniportal.
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CUADRO 134 Preferencia de redes sociales

Redes Sociales |[Frecuencia | Porcentaje | Personas
FACEBOOK 6 42,9 147
NINGUNA 8 57,1 197

Total 14 100,0 344

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 114 Preferencia de redes sociales
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Las redes sociales mas utilizadas por el personal es facebook
con una frecuencia del 42,9%, a pesar de que el ingreso a esta red social
dentro de la Instituciéon es restringido, salvo en los casos de empleo de
facebook para otro tipo de fines que no sea de entretenimiento y

distraccion.
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AREA DE TRABAJO

CUADRO 135 Area de trabajo personal UTN

Area de Trabajo | Frecuencia | Porcentaje | Personas
SERVICIO 1 7% 25
AREA ADMINISTRATIVA 13 93% 319

Total 14 100 344
Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN
Elaboracion: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Existe una diferencia entre el nimero de trabajadores que

laboran en la Universidad, debido a que existe el 93% de personal

Administrativo y de servicio, lo que equivale a 319 personas, frente al 7%

correspondiente a 25 trabajadores.
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B) Resultado de encuestas dirigidas a docentes de la Institucion.

Posterior a la realizacion del levantamiento de encuestas a
docentes, se pudo obtener mayor informacion, que permita
conocer mas sobre la situacion actual en la que se encuentra la
Organizacion, esta informacion se puede evidenciar en los
siguientes aspectos.
1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?
CUADRO 136 Tiempo de trabajo

Tiempo _ Frecuencia | Porcentaje | Personas
MENOS DE UN ANO 3 16% 69
ENTRE 1Y 3 ANOS 4 21% 92
ENTRE 4 Y 6 ANOS 2 11% 46
ENTRE 7 Y 10 ANOS 0 0% 0
MAS DE 10 ANOS 10 53% 230

Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 116 Tiempo de trabajo
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: Los docentes de la Institucion con un porcentaje del 53%
trabajan mas de 10 afios (comprende 230 personas) pero cerca de la
cuarta parte de ellos (92 maestros) trabajan entre uno y tres afos, esto
significa que existe estabilidad laboral en el grupo de docentes que

trabaja en la Universidad.
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2. ¢Bajo qué relacion

Instituciéon?

CUADRO 137 Relacién de dependencia

de dependencia

trabaja en

la

Relacion de dependencia | Frecuencia | Porcentaje | Personas
NOMBRAMIENTO 9 47% 207
CONTRATO POR SERVICIOS 3 16% 69
OCASIONALES
CONTRATO POR SERVICIOS 2 11% 46
PROFESIONALES
CONTRATO A PLAZO FIJO 3 16% 69
(POR UN ANO)

CONTRATO EVENTUAL 2 11% 46
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 117 Relacion de dependencia
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: Cerca del 50% de los docentes trabajan bajo hombramiento,

sin embargo otra parte de este grupo (32%) laboran por contratos de un

afio y contrato por servicios ocasionales.
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3. ¢Cudles delos siguientes productos/servicios que brinda la
direccién de Informética a la comunidad universitaria conoce
usted? Si su respuesta es la opcidn ninguno por favor pasar

alapregunta?7

CUADRO 138 Ingreso de notas

Producto/
servicio |Frecuencia|Porcentaje |Docentes
INGRESO DE 18 95%
NOTAS 415
NINGUNO 1 5%
22
Total 19 100% 437
Fuente: Encuestas aplicadas a docentes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El 95% de los docentes conocen sobre el ingreso de notas,
ademas este servicio es esencial para el desarrollo de sus actividades

académicas.
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CUADRO 139 Consulta de notas

Producto/

servicio Frecuencia|Porcentaje | Docentes
CONSULTA DE 14 74%
NOTAS 323
NINGUNO 5 26% 114
Total 19 100% 437

Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 119 Consulta de notas
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: El 74% de docentes conocen el servicio consulta de notas,

esto equivale a las % partes de educadores de la Institucién.
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CUADRO 140 Biblioteca virtual

Producto/
servicio Frecuencia|Porcentaje | Docentes
BIBLIOTECA VIRTUAL 13 68%
297
NINGUNO 6 32%
140
Total 335 100% 437
Fuente: Encuestas aplicadas a docentes
Elaboracién: Los autores
GRAFICO 120 Biblioteca virtual
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: EI 68% de educadores conocen el servicio biblioteca virtual,
este porcentaje corresponde a la mayoria de los mismos, con un

equivalente de 297 personas.
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CUADRO 141 Uniportal

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Docentes
UNIPORTAL 12 63%
275
NINGUNO 7 46%
120
Total 19 100%
437
Fuente: Encuestas aplicadas a docentes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El uniportal dispuesto en la web es conocido por el 63% de

docentes, correspondiente a 275 personas.
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CUADRO 142 Repositorio digital

Producto/
servicio Frecuencia|Porcentaje | Docentes
REPOSITORIO 9 48%
DIGITAL
210
NINGUNO 10 52%
° 227
Total 19 100%
437
Fuente: Encuestas aplicadas a docentes
Elaboracién: Los autores
GRAFICO 122 Repositorio digital
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: El repositorio digital es conocido por casi la mitad de los
docentes, con un promedio de 48%, equivalente a 9 encuestados y

210 personas.
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CUADRO 143 Sistema informéatico integrado

Producto/
servicio Frecuencia|Porcentaje | Docentes

SISTEMA 9 48%
INFORMATICO
INTEGRADO 210
NINGUNO 9

10 52% 997
Total 19 100%

7839

Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 123 Sistema informético integrado
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: El 48% de los educadores, es decir 210 personas, conocen el

sistema informatico integral.
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CUADRO 144 Aula virtual

Producto/
servicio Frecuencia|Porcentaje | Docentes

AULA VIRTUAL 7 37%

162
NINGUNO 12 63%

275
Total 19 100%

437

Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 124 Aula virtual
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Menos de la mitad de docentes, es decir el 37% conocen de la

existencia de aula virtual, lo que representa a 162 docentes.
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CUADRO 145 Tv online

Producto/ servicio | Frecuencia | Porcentaje | Docentes
0,
TV ONLINE 6 32% 140
NINGUNO 13 68%
297
Total 19 100%
437
Fuente: Encuestas aplicadas a docentes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: El canal universitario online, es conocido por latercera parte

de los docentes, es decir el 32%, lo que representa a 140 personas.
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CUADRO 146 Radio online

Producto/
servicio Frecuencia|Porcentaje | Docentes
RADIO ONLINE 6 32%
140
NINGUNO 13 68%
’ 297
Total 19 100%
437

Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 126 Radio online
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: La radio online es conocida apenas por el 32% de docentes,

correspondiente a la tercera parte de los educadores.
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CUADRO 147 Video conferencias

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Docentes
VIDEO CONFERENCIAS 4 21%
92
NINGUNO 15 79%
345
Total 19 100% 437
Fuente: Encuestas aplicadas a docentes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: Solamente el 23% de docentes, correspondiente a 92

personas tienen conocimiento del servicio videoconferencias.
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CUADRO 148 Geoportal

Producto/
servicio Frecuencia | Porcentaje | Docentes
GEOPORTAL 4 21% 92
NINGUNO 15 79%
345
Total 19 100% 437
Fuente: Encuestas aplicadas a docentes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuestas aplicadas a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El geoportal es conocido por el 21% de docentes, lo que
representa a 92 docentes y demuestra que es el servicio menos utilizado

por este grupo de personas.

ANALISIS GENERAL: Son pocos los productos y servicios que conocen
y utilizan los docentes, entre ellos tenemos: Ingreso de notas con el 95%
de uso, consulta de notas el 74% y biblioteca virtual con el 68%; por lo
tanto se debe motivar a los docentes del uso de los demas componentes

de la oferta de la Direccion.
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4. ¢Coémo calificaria usted los productos y servicios que

oferta la direccién de Informética?

CUADRO 149 Calificacion a productos y servicios

Calificacion Frecuencia | Porcentaje | Personas
EXCELENTE 2 11% 46
MUY BUENO 10 53% 230
BUENO 6 32% 138
REGULAR 1 5% 23
MALO 0 0% 0

Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 129 Calificacién a productos y servicios
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La mayoria del equipo de docencia de la Universidad califica
positivamente a la oferta de la Direccién, es decir, el 53% de ellos le dan
una calificacion de muy buena y el 32% califican como bueno, estos datos
muestran que existe aceptacion de los productos y servicios que los

docentes conocen.
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5. ¢Como calificaria usted la nueva plataforma instalada para

uso de la comunidad universitaria?

CUADRO 150 Calificacion a plataforma

Calificacion Frecuencia | Porcentaje | Personas
EXCELENTE 4 21% 92
MUY BUENO 8 42% 184
BUENO 6 32% 138
REGULAR 1 5% 23
MALO 0 0% 0

Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 130 Calificacion a plataforma
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALISIS: El 42% de encuestados califica como muy buena la
plataforma instalada, mientras que el 32% de ellos le opinan que este
servicio es bueno, lo que se convierte como una oportunidad para la

Dependencia para mostrar su oferta digital.
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6. ¢Como se inform6 sobre los productos y servicios que

oferta la direccién de Informética?

CUADRO 151 Publicidad boca a boca

Medio Frecuencia|Porcentaje | Docentes
PUBLICIDAD BOCA A 11 58%
BOCA 53
NINGUNO 8 42% 184
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 131 Publicidad boca a boca
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Un poco méas de la mitad de docentes, es decir el 58%

conocen la oferta de la DI a través de publicidad boca a boca.
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CUADRO 152 Internet

Medio Frecuencia|Porcentaje | Docentes
INTERNET 9 48%
210
NINGUNO 10 52%
227
Total 19 100%
437
Fuente: Encuesta dirigida a docentes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: Cerca de la mitad de educadores, lo que corresponde a 210

personas conoce de la oferta de la Direccidn a través de internet.
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CUADRO 153 UTV

Medio Frecuencia | Porcentaje | Docentes
I\ 3 19%
83
NINGUNO 16 81%
354
Total 19 100%
437
Fuente: Encuesta dirigida a docentes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: El canal universitario es el medio que tiene poca acogida por
parte de los docentes, sin embargo permite a la DI dar a conocer su oferta

en un 19%.
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CUADRO 154 Radio

Medio Frecuencia | Porcentaje | Docentes
RADIO 1 5% 22
NINGUNO 18 95% 415
Total 19 100% P

Fuente: Encuesta dirigida a docentes
Elaboracién: Los autores
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes
Elaboracién: Los autores

ANALISIS: La radio es el medio de publicidad que menos acogida tiene,
porque los docentes encuestados mencionan que conocen de los
productos y servicio de la Direccidn solamente el 5% de sintonia de este

medio.

ANALSIS GENERAL: La docencia de la Institucion se informa sobre la
oferta de la DI por publicidad boca a boca con el 58% de influenciay por
el internet con el 48% de sintonia, estos datos nos muestran que hace
falta mejorar el uso de los demas medios de publicidad con los que
cuenta la Universidad.
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CUADRO 155 Otro medio de informacion

Otro medio Frecuencia | Porcentaje | Personas
NINGUNO 15 79% 345
PORQUE LA UTN OBLIGO A 4 21% 92
UTILIZAR EL SISTEMA

Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 135 Otro medio de informacién
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

cumplimiento de sus actividades laborales.

ANALSIS: Parte de los educadores (21%) mencionan que conocen sobre
los productos y servicios de la Dependencia a través del sistema, debido a

que autoridades les obligdo a utilizarlo como parte de la realizacion vy
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7. ¢Como calificaria usted

la atencion brindada por el

personal que labora en la direccién de Informatica?

CUADRO 156 Calificacion a atencion del personal

Calificacion Frecuencia | Porcentaje | Personas
EXCELENTE 5 26% 115
MUY BUENA 13 68% 299
BUENA 5% 23
REGULAR 0%

MALA 0%
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 136 Calificacion a atencion del personal
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALSIS: La mayoria de los encuestados mencionan que la atencion que
brinda el personal del organismo es muy buena, esa opinién representa al
68% de los educadores, lo que equivale a 299 personas, ademas el 26%
(equivale a 115 personas) del grupo mencionan que la atencion es

excelente.
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8. ¢Cudl piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad
empleada por la D.I para dar a conocer los productos y

servicios ofertados?

CUADRO 157 Acogida de la publicidad

Calificacion Frecuencia | Porcentaje | Personas
EXCELENTE 3 16% 69
MUY BUENA 8 42% 184
BUENA 7 37% 161
REGULAR 1 5% 23
MALA 0 0% 0

Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 137 Acogida de la publicidad

45% 42%

40%

37%

35%

30%

B EXCELENTE

25%
20% -

15% -

B BUENA

10% -
5% -

0%' T

H MALA

E MUY BUENA

B REGULAR

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS: Los maestros de la Institucion sefialan que la acogida de la

publicidad de la Universidad es muy buena y buena, esto corresponde al

42% y 37% respectivamente, estos datos reflejan, que la aceptacion de la

publicidad es mayor en los docentes con respecto a los demas miembros

de la comunidad universitaria como son estudiantes y personal.

240



9. De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de
prioridad (1 primera opcién, 2 segunda opcion y 3 tercera
opcién) a 3 de aquellas que méas se ajusten como imagen

corporativa de la direccién de Informética.

CUADRO 158 Prioridad logotipo A

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 0 0% 0
PRORIDAD 2 6 32% 140
PRIORIDAD 3 5 26% 114
PRIORIDAD 4 2 11% 48
PRIORIDAD 5 6 31% 135
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 138 Prioridad logotipo A
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALSIS: Los docentes de la Institucién sefialan al primer disefio de
logotipo como segunda, tercera, cuarta y quinta prioridad, cuya relevancia

se encuentra en la prioridad dos, con el 32% de representatividad.

241



CUADRO 159 Prioridad logotipo B

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 6 32% 140
PRORIDAD 2 3 16% 70
PRIORIDAD 3 2 10% 44
PRIORIDAD 4 6 32% 140
PRIORIDAD 5 2 10% 44
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 139 Prioridad logotipo B
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALSIS: Las personas encuestadas prefieren el segundo logotipo y lo

ubican dentro de la primera y cuarta prioridad con el 32% de aceptacion.
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CUADRO 160 Prioridad logotipo C

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 9 47% 205
PRORIDAD 2 3 16% 70
PRIORIDAD 3 4 21% 92
PRIORIDAD 4 2 10% 44
PRIORIDAD 5 1 5% 22
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes
Elaboracidén: Los autores

GRAFICO 140 Prioridad logotipo C
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALSIS: El disefio de logotipo, que se encuentra como opcién C tiene la
mayor aceptacion como primera prioridad, con el 47% de participacion por
parte de los docentes, lo que equivale a casi cerca de la mitad de este

grupo de personas.
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CUADRO 161 Prioridad logotipo D

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 3 16% 70
PRORIDAD 2 4 21% 92
PRIORIDAD 3 6 32% 140
PRIORIDAD 4 2 10% 44
PRIORIDAD 5 4 21% 92
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 141 Prioridad logotipo D

35%

30%

25%

o = PRIORIDAD 1

15% = PRORIDAD 2

10%  PRIORIDAD 3
5% = PRIORIDAD 4
Lbe u PRIORIDAD 5

&o“'

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALSIS: El 32% de los docentes segun su preferencia mencionan que
el cuarto disefio de logotipo es la tercera opcion, ademas el 21% dicen

gue es la segunda opcion y el 16% es la primera opcion.
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CUADRO 162 Prioridad logotipo E

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 1 5% 22
PRORIDAD 2 3 16% 70
PRIORIDAD 3 2 11% 48
PRIORIDAD 4 7 37% 162
PRIORIDAD 5 6 11% 48
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 142 Prioridad logotipo E
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALSIS: La opcién D de logotipo es sefialada como la cuarta prioridad

con el 37% de aceptacién, por parte de los educadores de la Institucion.
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CUADRO 163 Comparaciones opciones de logotipo

Ninguna
Prioridad
Opciones Total
Prioridad Prioridad Prioridad Prioridad | Prioridad
1 2 3 4 5
Opcién A 0% 32% 26% 11% 31% 0% 100%
10% 0%
Opcién B 32% 16% 10% 32% 100%
Opcion C 5% 0%
47% 16% 21% 10% 100%
Opcion D 21% 0%
16% 21% 32% 10% 100%
Opcién E 5% 16% 11% 37% 11% 0% 100%

Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 143 Comparaciones opciones de logotipo
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Fuente: Encuesta dirigida a personal UTN

Elaboraciéon: Los autores

ANALISIS GENERAL: La opcién de logotipo que tiene mayor acogida por
los docentes es la propuesta C y la propuesta B, debido a que tienen
mayores porcentajes de incidencia en la primera y segunda prioridad, por
lo tanto, son los dos disefios que, segun los estudiantes pueden

convertirse en la imagen corporativa de la Direccion de Informatica.
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10.¢Qué

sugerencias

daria

usted

para

mejorar

posicionamiento de productos y servicios de la D.1?

CUADRO 164 Sugerencias

Sugerencias Frecuencia | Porcentaje | Personas
NINGUNA 7 37% 161
DIFUSION PERMANENTE 1 5% 23
PONGAN MAS VISIBLE LA 1 5% 23
PUBLICIDAD, MAS
CAPACITACION
MAYOR INFORMACION A 1 5% 23
LA COMUNIDAD
MAS CAPACITACION 1 5% 23
MAYOR INTERACCION CON 1 5% 23
LOS USUARIOS
REALIZAR MAS CAMPARNAS 1 5% 23
SOCIALIZAR MAS 1 5% 23
MAYOR REALIZACION DE 1 5% 23
EVENTOS COLECTIVOS
OBLIGATORIOS EN LOS
QUE SE SOCIALICE LOS
SERVICIOS
ELABORAR UN MANUAL 1 5% 23
MAYOR COMUNICACION 1 5% 23
ENTRE LOS
ESPECIALISTAS Y LOS
DOCENTES
CONTINUAR EN LA 1 5% 23
DIFUSION DE LOS
SERVICIOS QUE BRINDA
PROGRAMAS CON MUCHO 1 5% 23
MAS CONTENIDO
EDUCATIVO

Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

el
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GRAFICO 144 Sugerencias
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALSIS: Existe cantidad de sugerencias aportadas por los educadores
y gran parte de ellas estan orientadas a la mayor difusién de la Direccién y
su oferta, ademas consideran importante que existe mayor interaccién
entre todos los integrantes de la comunidad universitaria y mas

capacitacion.
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11.¢.En orden de prioridad (1 primera opcién, 2 segunda
opcion y asi hasta la Gltima opcidén) A través de qué medios
le gustaria conocer mas sobre los productos y servicios

gue oferta la direccion de Informatica?

CUADRO 165 Preferencia por radio universitaria

Opciones Frecuencia | Porcentaje Personas
PRIORIDAD 1 1 5% 22
PRORIDAD 2 1 5% 22
PRIORIDAD 3 5 26% 114
PRIORIDAD 4 6 32% 140
PRIORIDAD 5 2 11% 48
NINGUNO 4 21% 92
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 145 Preferencia por radio universitario
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALSIS: Los docentes que trabajan en la Institucion, ubican a la radio,
en su mayor representacion, en la prioridad tres y cuatro con el 26% y

32% respectivamente.
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CUADRO 166 Preferencia por UTV canal

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 5 26% 114
PRORIDAD 2 2 10% 44
PRIORIDAD 3 1 5% 22
PRIORIDAD 4 4 21% 92
PRIORIDAD 5 3 16% 70
NINGUNO 4 22% 96
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

GRAFICO 146 Preferencia por UTV canal
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALSIS: El canal UTV es elegido por los docentes, especialmente como
primera prioridad con el 26% de participacion y como cuarta prioridad con

el 21% de aceptacion.
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CUADRO 167 Preferencia por publicaciones de la institucién

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 6 32% 140
PRORIDAD 2 1 5% 22
PRIORIDAD 3 8 42% 184
PRIORIDAD 4 2 11% 48
PRIORIDAD 5 0 0% 0
NINGUNO 2 10% 44
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes
Elaboracidén: Los autores

GRAFICO 147 Preferencia por publicaciones de la Institucién
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALSIS: Las publicaciones de la Institucion tienen una aceptacion del
90% por parte de los docentes, también son consideradas como tercera
prioridad (42%) y primera opcion), para que sean el medio de

comunicacion por el cual se pueda difundir la DI.
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CUADRO 168 Preferencia por publicidad boca a boca

Opciones Frecuencia | Porcentaje | Personas
PRIORIDAD 1 1 5% 22
PRORIDAD 2 5 26% 114
PRIORIDAD 3 0 0% 0
PRIORIDAD 4 3 16% 70
PRIORIDAD 5 8 42% 184
NINGUNO 2 11% 48
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 148 Preferencia por publicidad boca a boca
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

ANALSIS: Los docentes sugieren en su mayoria que la publicidad boca a
boca como quinta y segunda prioridad sea el medio de comunicacion que

permita mantener informada a la comunidad universitaria.
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CUADRO 169 Preferencia por internet

Opciones Frecuencia | Porcentaje Personas
PRIORIDAD 1 5 26% 114
PRORIDAD 2 8 42% 184
PRIORIDAD 3 1 5% 22
PRIORIDAD 4 0 0% 0
PRIORIDAD 5 2 10% 44
NINGUNO 3 16% 70
Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 149 Preferencia por internet
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALSIS: El internet es elegido por los docentes como medio de
publicidad propicio para promocionar la DI, y lo ubican como primera y

segunda prioridad principalmente con el 26% y 42% respectivamente.
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CUADRO 170 Comparaciones entre prioridades a medios de
publicidad institucionales

] Prioridad Prioridad Prioridad Prioridad Prioridad
Medios 1 2 3 a 5 Ninguna Total
Prioridad
RADIO
UNIVERSITARIA 5% 5% 26% 32% 11% 21% 100%
UTV CANAL 26% 10% 5% 21% 16% 22% 100%
PUBLICACIONES
DE LA
INSTITUCION 32% 5% 42% 11% 0% 10% 100%
PUBLICIDAD
BOCA A BOCA
5% 26% 0% 16% 42% 11% 100%
INTERNET
26% 42% 5% 0% 10% 16% 100%

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

GRAFICO 150 Comparaciones entre prioridades a medios de
publicidad institucionales
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALSIS: Este grupo de personas sefialan que les gustaria mantenerse
informados de la oferta de la Direccidon de Informatica mediante las
publicaciones de la Institucion y por internet, lo que significa que hace

falta difundir en mas medios de comunicacién a la Dependencia.
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CUADRO 171 Medios de Internet

Medio de internet Frecuencia | Porcentaje | Personas
PORTALES 4 21% 92
REDES SOCIALES 4 21% 92
NINGUNO 11 58% 253

Total 19 100% 437
Fuente: Encuesta dirigida a docentes
Elaboracién: Los autores
GRAFICO 151 Medios de Internet
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALSIS: Debido a la exigencia de trabajar con publicidad digital se ha

considerado analizar esta variable la cual se encuentra descrita de la

siguiente manera. El 21% de las personas prefieren el uso de portales de

internet y redes sociales.
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CUADRO 172 Tipos de portales

Tipo de portal Frecuencia | Porcentaje | Personas
NINGUNO 15 79% 345
utn.edu.ec 1 5% 23
DE LIBROS 3 16% 69

Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracién: Los autores

GRAFICO 152 Tipos de portales
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboraciéon: Los autores

ANALSIS: Los portales que mas utilizan los docentes son el de la
Universidad y aquellos que tengan relacion con las publicaciones de

libros.
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CUADRO 173 Redes sociales

e smel Frecuencia | Porcentaje | Personas
NINGUNA 14 74% 322
FACEBOOK 5 26% 115

Total 19 100% 437

Fuente: Encuesta dirigida a docentes
Elaboracién: Los autores

GRAFICO 153 Redes sociales
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Fuente: Encuesta dirigida a docentes

Elaboracion: Los autores

ANALISIS: Las redes sociales empleadas con mayor frecuencia por los
educadores es facebook, se muestra por el 26% de aceptacion,
equivalente a 115 docentes, un poco mas de la cuarta parte de los

integrantes de este grupo.
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1.9.

Resultado del Focus Group realizado a expertos en disefio,
mercadotecnia y representante del departamento de

Informatica.

Esta técnica fue realizada el dia martes 14 de mayo del 2013 a las

6:00 pm en la facultad de Ciencias Administrativas y Economicas de la

Universidad, donde se expuso varias opciones de logotipo para

opinion y discusion de los asistentes, en esta reunion surgieron

opiniones de cada uno de ellos que manifestaron sus puntos de vista.

1.9

1.9

.1. Ing. Alexander Guevara (Representante D.I)

La Direccién de Informética, como dependencia de la Universidad
necesita identificarse y posicionarse y para ello requiere de un logotipo

gue defina su imagen corporativa.

El objetivo de la creacion de un manual de imagen corporativa no es
de establecer un logotipo diferente del logo de la Institucién, sino
utilizando los colores corporativos de la Universidad a partir de su
imagen corporativa, para que este sea parte de la Universidad Técnica
del Norte.

.2. Msc. César Pérez (Docente de Mercadotecnia)

Se debe tomar muy en cuenta el logo principal, que es el de la
Universidad y no salirse de ese formato, siempre hay que jugar con
aquel logotipo y en letras u otro tipo de simbolos colocar las palabras
“‘Departamento de Mercadotecnia” para que se muestre que el
departamento es una area mas de la Institucibn como todas los

demas.
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1.9.3. Ing. Diego Acosta (Docente de Mercadotecnia)

Para que exista posicionamiento de una marca dentro del mercado se
debe emplear logotipos muy sencillos que no tengan demasiados
elementos para que la persona que los mira pueda recordar con
facilidad la imagen y al momento que se olvide del nombre del

producto o la marca se guie entonces por la imagen del logotipo.

1.9.4. Sr. Jonathan Sanchez (Estudiante de Mercadotecnia)

Coincide con lo que mencionaba Msc. César Pérez pero sugiere que la
denominacion Direccion de Informética no deberia ir debido a que
existe muchos elementos, se debera abreviar esa denominacién para

gue el logo sea mas simple.

1.9.5. Sr. Joseph Becerra (Estudiante de Mercadotecnia)

Su inclinacion es hacia 3 logotipos que se expusieron pero recomienda
utilizar mejores tonalidades de colores para que sean mas visibles y
llamativos al puablico. Después de las opiniones y comunicacion
existente en el focus group se llegé a la conclusiéon de que se debe
poner a consideracion cinco opciones de logotipo las cuales fueron
redisefiadas con la finalidad de cumplir con los requisitos necesarios
para crear una buena imagen corporativa para el departamento de

Informatica.
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1.9.6. Opciones de logotipo para poner a eleccion de la

comunidad universitaria.

IMAGEN 1 Logotipos paraD.I.

departamento @OEOEOOEMmEOMD@

informatica - s o e
(7 ] informatica

= »]

Elaboracién: Los autores

1.10. Andlisis de la OFERTA

La Direccion de Informética pone a disposicion de la comunidad
universitaria variedad de productos, servicios y soluciones tecnoldgicas,
con la finalidad de dar solucion a problemas y satisfacer necesidades en

el campo tecnoldgico.

Este tipo de oferta se ofrece sin una cantidad especifica debido a que
todo lo que se publica a través de internet esta a disposicion de todos, es
decir su uso es ilimitado, salvo en los casos de productos como el ingreso

de notas, al cual solo tiene acceso el personal docente y personas
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autorizadas, de la misma manera ocurre con la consulta de notas para lo

cual se requiere de una clave para ingresar (nUmero de cédula).

Por lo tanto en el siguiente cuadro se mostrara la oferta de la

Dependencia para la comunidad universitaria.

CUADRO 174 Oferta de productos y servicios de la DI

PRODUCTOS Y SERVICIOS

Geoportal

Aula virtual

Sistema Informatico Integrado

Ingreso de notas

Biblioteca virtual

Tv online

Radio onine

Video conferencias

O©| O N O O | W N|

Consulta de notas

Repositorio digital

[
o

'_\
'_\

Uniportal institucional

Fuente: Documentos digitales DI

Elaboracién: Los autores

1.11. Anélisis de la DEMANDA

Los productos y servicios tecnoldgicos se los puede cuantificar a través
del nimero de visitas realizadas por las personas, pero en el caso de la
demanda realizada por la comunidad universitaria, se realizara segun el
namero de personas que utilizan cada uno de ellos, debido a que se
necesita saber con certeza la cantidad de personas de la comunidad
universitaria que conocen y hacen uso de la oferta de este la Direccion,

por el contrario si se realiza el analisis de la demanda segun el numero de
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visitas, los resultados seran de forma global y no podremos tener un dato

exacto que sirva de guia para la implementacion de la propuesta.

A continuacion se detalla la demanda de productos y servicios de la DI por

namero de personas, especialmente por quienes conforma la Institucion.

CUADRO 175 Demanda de productos y servicios de la DI

PRODUCTOS Y DEMANDA PORCENTAJE
SERVICIOS (numero de
personas)

Geoportal 2902 34
Aula virtual 2557 30
Sistema Informatico 4281 50
Integrado
Ingreso de notas 4827 56
Biblioteca virtual 4770 55
Tv online 3189 37
Radio onine 2385 28
Video conferencias 1609 19
Consulta de notas 6005 70
Repositorio digital 3218 37
Uniportal institucional 5689 66
PROMEDIO TOTAL 3767 44%

Fuente: Encuestas realizadas a estudiantes, personal UTN y docentes

Elaboraciéon: Los autores

Se hizo el andlisis de la demanda de los productos/servicios de forma

individual porque hay algunos de ellos que no son conocidos ni mucho

menos utilizados por la comunidad universitaria, para el calculo de la

demanda se hizo la suma de todos los integrantes de la comunidad que

conocen sobre cada una de los elementos de la oferta de la DI.
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1.12. Andélisis de PRECIO

Los productos y servicios ofertados por la Direccion a través del internet
no tienen precio para el uso de los usuarios por las siguientes razones:
a) La entidad pone a disposicion su oferta sin fines comerciales.
b) Los productos ofrecidos son para solucionar problemas y para
satisfacer las necesidades de la comunidad universitaria.

c) La Direccion pertenece a una Institucion publica.

1.13. Demanda insatisfecha

La demanda insatisfecha se determina mediante la diferencia entre el

ndamero de personas que forman parte de la Universidad y los usuarios

gue conocen y han hecho uso de los productos y servicios de la Direccion.

En el siguiente cuadro se especifica lo descrito anteriormente.
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CUADRO 176 Demanda insatisfecha de productos y servicios de la DI

PRODUCTOS Y DEMANDA PORCENTAJE TOTAL DEMANDA % DEMANDA
SERVICIOS (nimero de INTEGRANTES INSATISFECHA INSATISFECHA
personas) UTN
Geoportal 2902 34 8620 5718 66
Aula virtual 2557 30 8620 6063 70
Sistema Informatico 4281 50 8620 4339 50
Integrado
Ingreso de notas 4827 56 8620 3793 44
Biblioteca virtual 4770 55 8620 3850 45
Tv online 3189 37 8620 5431 63
Radio onine 2385 28 8620 6235 72
Video conferencias 1609 19 8620 7011 81
Consulta de notas 6005 70 8620 2615 30
Repositorio digital 3218 37 8620 5402 63
Uniportal institucional 5689 66 8620 2931 44
3767 44% (56 promedio)
TOTAL Prom. Prom. 8620 (4853 prom.)
(suma)

Fuente: Encuestas realizadas a estudiantes, personal UTN y docentes

Elaboraciéon: Los autores
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1.14. Andlisis de la Matriz FODA

1.14.1.

1.14.1.1.

1.14.1.2.

1.14.1.3.

FODA de directivos de la Direccién de Informéatica

FOTALEZAS

Existen varias areas en la Dependencia.

No hay rotacion del personal.

Diversidad de medios de comunicacion

Conocimiento de los productos y servicios de la Organizacion.
Variedad en su oferta de productos y servicios

El personal cumple varias funciones, encaminadas al buen
desarrollo del area digital.

El personal brinda atencion al cliente de calidad.

Existe buena comunicacion entre el personal.

DEBILIDADES

Hace falta un lugar de trabajo mas armaonico.

Escaso apoyo econdmico para implementacion de proyectos.
Existe poca acogida de publicidad dentro de la Institucion.

Falta de implementacion de un plan estratégico de marketing
para posicionar la oferta de la Dependencia.

Deficiencia en generacion y propuesta de planes de

comunicacion y de promocion.

OPORTUNIDADES

El mercado digital ofrece constantemente, aplicaciones y

herramientas que facilitan el acceso a la informacion.
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1.14.1.4.

1.14.2.

1.14.2.1.

1.14.2.2.

Tendencia de actualizacion tecnolégica por parte de los

usuarios.

AMENAZAS
Contratacion del personal por otras Instituciones.
Politicas nacionales de régimen laboral que afecten contratos

y cargos.

FODA del personal de la Direccion de Informatica

FOTALEZAS

Existencia del personal distribuido en diversas areas.

Mayoria del personal trabaja de forma permanente y bajo
nombramiento.

El personal de la Direccidbn conoce todos los productos y
servicios de la DI.

Diversidad de medios de comunicacion.

Variedad en su oferta de productos y servicios.

El personal del Organismo brinda una atencién al cliente de
calidad.

Buena comunicacion interna.

DEBILIDADES

Utilizacion de pocos medios locales de publicidad.

Escasa acogida de publicidad en la Universidad.

No existe un estudio de mercado bien estructurado.
Escasa aplicacion de una camparia de publicidad agresiva.

No existe un plan estratégico de marketing.
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1.14.2.3.

1.14.2.4.

1.14.3.

1.14.3.1.

OPORTUNIDADES

Convenios propuestos por instituciones educativas, ONG’s,
ministerios, empresas.

Mejora presupuestaria.

Aumento de la demanda de soluciones informaticas.

Evolucion en la cultura del uso web para acceder a la
informacion

Feedback de la web y usuarios hacia la D.I.

AMENAZAS

Dificultad para posicionar la oferta de la DI por los medios de
comunicacion de la Universidad.
Disminucion de visita del Uniportal Institucional.

Suspension presupuestaria hacia el departamento.

FODA de estudiantes

FOTALEZAS

Buena acogida de atencion del personal por parte de
estudiantes.

Preferencia de internet como medio de publicidad para dar a
conocer todo sobre la DI.

Diversidad de medios de comunicacion

Variedad en su oferta de productos y servicios

DEBILIDADES

Escaso conocimiento de la oferta de la Dependencia.

Sintonia solo del internet como medio de publicidad.
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1.14.3.3. OPORTUNIDADES

e  Equipos tecnoldgicos mas accesibles en precio y oferta.
e Redes sociales en auge admiten mayor grado de interaccion y
de intercambio de informacion.

e  Mayor oportunidad de acceso a internet en los hogares.

1.14.3.4. AMENAZAS

e Blogsy fuentes informales con informacion poco confiable.

e  Cambios en los disefios de las soluciones informaticas.

e Fallos del sistema, de la red, servidor y elementos de
conectividad.

1.14.4. FODA de personal de la Universidad

1.14.4.1. FOTALEZAS

e Buena atencion de personal de la DI a la comunidad
universitaria.

e Diversidad de medios de comunicacion

e Existe una acogida media de publicidad.

e Variedad en su oferta de productos y servicios

1.14.4.2. DEBILIDADES

e Desconocimiento de la mayoria de productos y servicios
ofertados.

e  Escasa utilizacion de medios de publicidad.
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1.14.4.3.

1.14.4.4.

1.14.5.

1.145.1.

1.14.5.2.

OPORTUNIDADES

Facultad de capacitacion mediante webinarios, tutoriales,
manuales, entre otras

Programas de capacitacion en TIC’s

Aplicaciones, programas Yy dispositivos mas versatiles y

amigables con el usuario

AMENAZAS

Politicas nacionales de régimen laboral que afecten contratos y
cargos.

Cambios en los disefios de las soluciones informaticas.

Fallos del sistema, de la red, servidor y elementos de

conectividad.

FODA de docentes

FOTALEZAS

El Personal, labora permanentemente.
Escasa rotacion de docentes.

Diversidad de medios de comunicacion
Variedad en su oferta de productos y servicios
La oferta de la DI es buena.

Uso mayoritario del internet como medio de informacion.

DEBILIDADES

Escaso uso de mayoria de los componentes de la oferta de la

Dependencia.

269



1.14.5.3.

1.145.4.

1.14.6.

Falta de utilizacion de medios tradicionales de publicidad.
No existe difusion permanente de todo lo relacionado con la

Direccidn.

OPORTUNIDADES

Equipos tecnolégicos mas accesibles en precio y oferta.

Mayor oportunidad de acceso a internet en los lugares de
trabajo.

Facultad de capacitacion mediante webinarios, tutoriales,
manuales, entre otras.

Programas de capacitacion en TIC’s.

AMENAZAS

Contratacion del personal por otras Instituciones.
Cambios en los disefios de las soluciones informaticas.
Fallos del sistema, de la red, servidor y elementos de

conectividad.

Andlisis FODA de los productos y servicios que oferta la

Direccion.

1.14.6.1.

FORTALEZAS

Disponibilidad de tecnologia de ultima generacion
Data center y media server propios

Variedad en su oferta de productos y servicios
Internet wi-fi en todo el campus universitario

Ancho de banda suficiente
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1.14.6.2.

1.14.6.3.

1.14.6.4.

DEBILIDADES

Limitada capacidad de respuesta online

Deficiente sistema de soporte técnico

Deficiencia en generacion y propuesta de planes de
comunicacion y de promocion.

Se utiliza software libre que no ofrece soporte técnico propio
Inexperiencia en social media

Insuficiente nivel de comunicacion interdepartamental para la
gestion de actividades y proyectos

Desconocimiento de la comunidad universitaria de la oferta del
D.l.

OPORTUNIDADES

Tendencia de uso tecnologico y acceso al internet

Aumento del uso de dispositivos moéviles inteligentes

Los usuarios tienen conocimientos sobre navegacion web y
utilizacion de aplicaciones digitales

Evolucién tecnoldgica

Aumenta la popularidad de las redes sociales a diferentes
caracteristicas demograficas, esto es: edades, ingresos,

culturas, entre otras.

AMENAZAS

Proliferacion de plataformas informales
Ajustes y reajustes presupuestarios
Regulacion SOPA internacional
Hackers y crackers

Politicas nacionales

Caidas del servicio eléctrico.
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1.14.7.

1.14.7.

1)

2)

3)

4)
5)
6)
7)
8)
9)
10)

1.14.7.

1)

2)

3)

4)
5)

Anélisis FODA general

1. FORTALEZAS:

Se cuenta con personal altamente calificado, competitivo y
certificado internacionalmente.

Contribuye a la Acreditacion Internacional de la UTN, en el fomento
de nuevos campos Yy componentes tecnolégicos con fines
académicos.

Generacion de todos los proyectos informaticos que le han
posicionado a la universidad en el contexto nacional como
internacional como una de las mejores y debidamente acreditadas.
Responsabilidad en el manejo de informacion.

Infraestructura de red de datos.

Calidad tecnologica de los productos y servicios que ofrece.

Oferta de variedad de productos y servicios.

Uso masivo de internet como medio de comunicacion.

Escasa rotacion del personal.

Conocimiento de los productos y servicios por parte del personal y

directivos de la Dependencia.

2. DEBILIDADES:

Escasos convenios y programas de capacitacion al personal de
esta unidad.

Sistema no acorde con nuevas herramientas de seguridad
informética.

Ambientes reducidos y mal ubicados para la realizacion de las
actividades.

Area fisica inadecuada para su desenvolvimiento

Escasos recursos econdmicos para disponer de una infraestructura

informéatica acorde a las necesidades.
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6)

7)
8)
9)

Desconocimiento de los productos y servicios que ofrece la
Direccion de Informética.

Falta de implementacion de un plan estratégico de marketing.
Escaso uso de la mayoria de elementos de la oferta de la DI.

Falta de sintonia de los medios de publicidad tradicional internos.

1.14.7.3. OPORTUNIDADES:

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

9)
10)

11)

12)

Aplicacion de las NTICs en una educacion contemporanea.

Interés creciente por parte de los funcionarios a asistir a realizar
investigacion.

Existencia de centros de especializacion informéatica.

Apoyo econdémico por parte de las Autoridades para realizar
entrevistas y viajes con otras entidades lideres en tecnologia yen
adquisicién de tecnologia de punta.

Disponibilidad de encontrar en el mercado tecnologias de punta.
Creciente demanda por servicios informéticos relacionados a
consultas masivas.

El mercado digital ofrece constantemente, aplicaciones vy
herramientas que facilitan el acceso a la informacién.

Convenios propuestos por instituciones educativas, ONG'’s,
ministerios, empresas.

Feedback de la web y usuarios hacia la D.I.

Redes sociales en auge admiten mayor grado de interaccion y de
intercambio de informacion.

Facultad de capacitacion mediante webinarios, tutoriales,
manuales, entre otras

Aplicaciones, programas y dispositivos mas versatiles y amigables

con el usuario
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1.14.7.4. AMENAZAS:

1)

2)

3)

4)
5)

6)
7

8)
9)
10)
11)
12)

Otras unidades del medio que incorporan tecnologias de avanzada,
para la consecucion de la gestion académica.

Situacion econdmica del Pais, que se expresa en el escaso
presupuesto para la adquisicion de equipos de computo y Licencias
de software.

Exigencia de los usuarios de una atencion oportuna y segura, en la
tramitacion de sus solicitudes de servicio.

Constante amenazas de virus en la red.

Rechazo por parte de los funcionarios a utilizar sistemas de
informacion desconocidos.

Contratacion del personal por otras Instituciones.

Politicas nacionales de régimen laboral que afecten contratos y
cargos.

Disminucion de visita del Uniportal Institucional.

Suspension presupuestaria hacia el departamento.

Blogs y fuentes informales con informacion poco confiable.
Cambios en los disefios de las soluciones informaticas.

Fallos del sistema, de la red, servidor y elementos de conectividad.

274



1.14.8. Cruces Estratégicos

CUADRO 177 Matriz de Cruces Estratégicos

(FO) Fortalezas y Oportunidades

a. Fortalecer la buena disposicion de la
comunidad universitaria, en lograr la
actualizacion  constantes de las
Tecnologias de Informacién

c. Implementar cronogramas de
capacitacion con Instituciones
especializadas y que emitan
certificados  internacionales, para
brindar cursos informaticos esenciales
a todo el personal de la institucion.

d. Crear e implementar la pagina Web
CON NUEeVOos Servicios.

e. Obtener Licenciamientos de
software, acordes con las actividades
propias del sector.

f.  Mejorar el conocimiento de la
comunidad universitaria, gracias al
acceso a programas de capacitacion
online.

g. Mejorar la demanda de
productos y servicios de la DI.

h. Mayor comunicacién e informacion
por las redes sociales.

los

(FA) Fortalezas y Amenazas

a. Realizar campafas de capacitacion a
los empleados con el fin de lograr un

adecuado manejo de los nuevos
sistemas a implementar y los vya
existentes.

b. Obtener del mercado tecnologias
compatible con la institucion.

C. Establecer  cronogramas  de
mantenimiento de las redes de la
Universidad y mantener un convenio
con CEDIA (Corporacion Ecuatoriana
de Desarrollo de Internet Avanzado)
para abaratar costos de Internet
Comercial e incorporarnos a huevas
redes de investigacion.

d. Programar mantenimientos
periédicos de los equipos informaticos
de la UTN.

e. Establecer politicas de reciclaje de
insumos y materiales.

f. Obtener tecnologia de punta para
ofrecer productos y servicios de
calidad.

g. Motivar constantemente al personal

para evitar contratacion por otras
Instituciones, empresas.
h. Dar a conocer la oferta de la

Dependencia a través de las redes
sociales.

(DO) Debilidades y

Oportunidades

d. Suscribir convenios Institucionales
con el propésito de mantener
capacitado al personal informatico
en temas referidos a lenguajes de
programacion y nuevas
herramientas informaticas.

e. Ante el desconocimiento de los
productos y servicios, se puede
intensificar campanas de
publicidad para darlos a conocer y

(DA) Debilidades y Amenazas

a. Formular y ejecutar un Plan Integral
de Desarrollo de Sistemas Informaticos
y de Telecomunicaciones; de acuerdo a
las prioridades y objetivos
institucionales.

b. Formular un plan de contingencia,
gue asegure la proteccion del hardware
y la informacion contenida, ante la
presencia de algun fenébmeno natural o
provocado.

c. Concienciar al personal Docente y
Administrativo de la Institucion la
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posicionarlos, debido a que la
demanda es creciente.

f. Promocionar los productos vy
servicios en diversos portales,
sitios web y redes sociales
institucionales.

g. Realizar convenios con otras
entidades, empresas publicas y
privadas para poder mejorar la
utilizacion de los medios locales de
publicidad.

h. Capacitar al personal sobre el uso
de la oferta de la Organizacion,
mediante la implementacién de
manuales y tutoriales digitales, que

importancia de seguir las reglas y
normas de acceso restringido a los
sistemas.

d. Destinar ambientes adecuados a la
Direccion de Informatica,
acondicionados de acuerdo a sus
necesidades y con el mejor ambiente
de trabajo y cefido a normas de
aseguramiento de la informacién.

e. Evitar cambios de disefio en las
soluciones informaticas que permitan
dar a conocer la oferta de la DI.

f. Gestibn de presupuesto para
implementacion de un Plan Estratégico
de Marketing.

g. Evitar fallos en el sistema para
mejorar el uso de los productos y
servicios ofertados.

seran implementados en el portal y
en las redes sociales UTN.

Fuente: Diagnéstico realizado a la Direccion de Informatica, estudio de mercado en la
Universidad Técnica del Norte y Plan de Desarrollo Informatico UTN 2007 - 2012
Elaboracién: Los autores

1.15. Identificacion del Problema Diagnostico con causas y efectos.

Una vez realizado el analisis del entorno externo e interno de la Direccion
de Informatica se identifica que el problema de mayor incidencia es: El
poco conocimiento de los productos y servicios que ofrece la Direccidn a
la comunidad universitaria, debido a que no existe un Plan Estratégico de
Marketing que sirva de guia para aplicar estrategias que permitan
comunicar y posicionar a nivel local y mundial la oferta de la D.l.; por lo
tanto, una alternativa de solucion al problema planteado es, la
implantacion de un Plan Estratégico de Marketing y Plan Estratégico de
Marketing Digital para posicionar los productos y servicios que oferta la
Direccion de Informatica de la Universidad Técnica del Norte para la

comunidad universitaria.
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CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO

e La mayoria de la comunidad universitaria, es decir, estudiantes,
docentes y personal desconocen en un promedio del 63% sobre la
existencia de los productos y servicios que oferta la Direccién.

e La mayor parte de la poblacion estudiantil utilizan con mayor
frecuencia la oferta de la Direccidon en el siguiente orden: Consulta

de notas con un 91%, uniportal 64% Yy biblioteca virtual 48%.

e El personal Administrativo y de servicio emplea con mayor
frecuencia los siguientes componentes de la oferta de Ila
Dependencia, los cuales son: Sistema informatico integrado con el
86% de uso y portal universitario con el 71% cada uno.

e Los docentes manifiestan que utilizan con frecuencia los siguientes
productos: Ingreso de notas 95%, aula virtual 74% sistema

biblioteca virtual 68%.
e Las personas que confirman la Universidad -califican a los
productos y servicios de la DI como: muy buenos con el 48% y

buenos con el 37%.

e La comunidad universitaria conoce sobre la oferta de la DI por

comunicacién boca a boca con el 49% y por internet en un 47%.

e La atencion brindada por el personal de la direccion de Informatica

en la comunidad universitaria es buena en un promedio de 51%.

e Estudiantes, personal y docentes de la Institucidon prefieren como

medios de publicidad a la comunicacion boca a boca, a internet y
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las publicaciones impresas para difundir informacion relacionada

con la Direccion.

La publicidad por internet tiene acogida en la comunidad
universitaria, especialmente se nota el manejo de redes sociales

27% y la visita de portales de internet con el 20%.

El tipo de red social y portal mas conocido y utilizado por la
comunidad es facebook con un promedio de 45% y el uniportal con

el 36% respectivamente.

Existe un 56% de demanda insatisfecha, lo que significa que existe
un alto desconocimiento y uso de los productos y servicios de la
Dependencia por parte de la comunidad universitaria.

Todos los integrantes de la Universidad sugieren la aplicacion de

estrategias basadas en comunicar a la comunidad universitaria

todo lo relacionado con la Direccion, sus funciones y su oferta.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1.

Plan Estratégico de Marketing

2.1.1. Plan

(COULTER, Robbins, 2010, pag. 12), en su libro de
Administracion, menciona: “La planificacion implica definir los
objetivos de la organizacion, establecer estrategia para lograr
dichos objetivos y desarrollar planes para integrar y coordinar

actividades de trabajo”.

(Vicente, 2009)“El plan estratégico es un documento cuya
elaboracion obliga a plantear objetivos, y en él se especifican las
politicas y lineas de actuacion concretas acerca de lo que la
empresa pretende hacer en el futuro. Ademas se marcan
estrategias en funcibn a la posicion actual para llegar al fin
deseado, los responsables son los directivos, gerentes,
empresarios, en el cual tienen un tiempo preciso que deben cumplir
cada una de las acciones propuestas durante un periodo de

tiempo, generalmente de 3 a 5 afios”.

El plan es un documento en el cual se plasma todo lo que pretende hacer

la empresa en el futuro, tomando en cuenta las caracteristicas de la

misma y los fines que procura conseguir.

2.1.2. Estrategia.

(LERMA, Alejandro, 2010), en su obra Desarrollo de Nuevos

Productos dice: “Las estrategias son cursos amplios de accion que
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orientan al trabajo a realizar, para el logro de objetivos que

pretende la organizacion”.

(KOTLER, 2012), pag. 48, en su libro de Marketing, sefala:
“Logica de marketing con la cual una compafiia espera crear valor

para el cliente y alcanzar relaciones rentables con él’.

(MUNUERA & lIsabel, 2008), pa4g.33 en su libro de Estrategias de
Marketing, manifiestan: “Un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y
diferible frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los
recursos y capacidades de la empresa y el entorno en el cual
opera, y a fin de satisfacer los objetivos de los mdultiples grupos

participantes en ella”.

Estrategia, es una guia a seguir para el logro de los objetivos, en la
medida que se presenta la necesidad, frente a los problemas, riesgos y
oportunidades que plantea el medio ambiente externo e interno de la

empresa.

2.1.3. Marketing

(KOTLER, 2012), pag. 5, en su libro de Marketing, senala: “El
marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual
los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan

creando e intercambiando valor con otros”.

(GARNICA & HERNANDEZ, 2009), pag. 14, afirman en su libro
Fundamentos de Marketing que: “Marketing es una filosofia que
involucra a toda la organizacion en un proceso que tiene como
proposito identificar las necesidades del mercado para
satisfacerlas, a través de bienes, servicios o ideas que generen

una mejor calidad de vida para la sociedad y mantengan a la
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organizacién en un permanente esfuerzo para crear beneficios que
superen las expectativas de los clientes actuales y potenciales,
que lo permitirA crear ventajas competitivas y, con ello, su

desarrollo”.

El marketing es el conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes a cambio de una utilidad o beneficio

para las empresas que la ponen en practica.

2.1.4. Plan Estratégico de Marketing

(SAINZ, 2012) Define: “Plan maestro en el que la alta direccion
recoge las decisiones estratégicas corporativas que las ha
adoptado hoy(es decir, en el momento en que ha realizado la
reflexion estratégica con su equipo de direccion), en referencia a lo
gue hara en los tres proximos afos (horizonte mas habitual del plan
estratégico), para lograr una empresa competitiva que le permita

satisfacer las expectativas de sus diferentes grupos de interés”.

(HIEBAUM, 2008) Considera: “El plan de marketing es una
herramienta de gestion por la que se determina los pasos a segquir,
las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados. Asi tenemos que el plan de marketing forma parte

de la planificacibn  estratégica de una  compariia’.
El plan estratégico de marketing es una guia donde se determina, los

procesos, técnicas y estrategias a seguir en un plazo determinado sin

perder de vista los objetivos hacia los cuales llegara la empresa.
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2.1.5. Esquema del Plan Estratégico de Marketing

(GARCIA, 2010) El Plan de Marketing exige una metodologia a seguir con
cierta precision, es un documento escrito que incluye una estructura de
seis puntos muy importantes, los cuales son adaptados a las necesidades

de cada empresa u organizacion.

CUADRO 178 Estructura del Plan Estratégico de Marketing

Estructura del Plan Estratégico de Marketing

Anélisis de la Situacion Condiciones generales
Condiciones de la competencia

Condiciones de la propia empresa.

Objetivos de Marketing Precisos y claros, factibles y deben tener
plazo
Posicionamiento y Ventaja Diferencial Posicionamiento

Ventaja Diferencial

Mercado Meta y Demanda del Mercado Posicionamiento

Demanda
Mezcla de Marketing Producto, precio, distribuciéon y promocion
Evaluacion de Resultados Ventas

Punto de equilibrio
Estadisticas

Balances

Retroalimentacion

Figura C. Estructura del Plan Estratégico de Marketing

2.1.5.1. Andlisis de la situacion

Se incluye un analisis de las fuerzas externas, los recursos internos, los
grupos de consumidores, las estrategias para satisfacerlos y las medidas
fundamentales del desempefio de marketing. Ademas, identifica y evalta
a los competidores que atienden a los mismos mercados. Por lo general
se incluye un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas).

282




2.1.5.2. Objetivos de marketing

Se consideran los objetivos de marketing; los cuales, deben guardar una
relacion estrecha con las metas y las estrategias de la compafiia. Cada
objetivo de marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo con
su urgencia y su efecto en cada area y en la organizacion. Luego los

recursos deben asignarse de acuerdo con esas prioridades.

2.1.5.3. Posicionamiento y ventaja diferencial

En ésta etapa se da contestacion a preguntas como las siguientes:

e ¢ COmo posicionar un producto en el mercado (posicionamiento)?.

e ¢ Como distinguirlo de sus competidores (ventaja diferencial)?.

El posicionamiento es la imagen que se tiene sobre un producto/servicio
ante la competencia y otros productos que comercializa la misma
empresa. La ventaja diferencial es una caracteristica, atributo o beneficio
de una productos/servicio, empresa u organizacién que los clientes notan

como beneficiosa y diferente que la competencia.

2.1.5.4. Mercado metay demanda del mercado

El conocimiento del Mercado Meta, facilita las estrategias, se especifican
los grupos de personas u organizaciones a los que la empresa dirigira su
programa de marketing. Luego, se incluye un prondstico de la demanda
para los mercados meta mas promisorios para decidir que segmento es

importante o si se deben considerar otros segmentos.
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2.1.5.5. Mezcla de marketing

En esta parte, se incluye el disefio de la mezcla de marketing que es la

combinacion de los siguientes elementos:

e El producto
e El como se lo distribuye
e COmo se lo promueve y
e Cual es su precio.
Cada uno de estos elementos tiene por objeto satisfacer al mercado meta

y cumplir con los objetivos de marketing de la organizacion.

2.1.5.6. Evaluacion de resultados o control

El Plan abarca algunos procedimientos de control, para conocer las
debilidades. Consiste en comparar las ventas reales con las ventas
previstas; y asi tomar acciones correctivas. El proceso de control
suministra retroalimentacion que permite a los ejecutivos modificar las
estrategias de marketing, para esto deben servirse de todas las

herramientas.

Un Plan de Marketing estratégico es, un plan financiero a medio y largo
plazo, enriquecido con informaciones sobre el origen y destino de los
flujos financieros. Determina, toda la actividad econémica de la empresa
y tiene implicaciones directas sobre las funciones de investigacion y
desarrollo, la gestion financiera y la produccion, todo esto sobre la base

de un personal Idéneo.

2.2. Plan Estratégico de Marketing Digital

(ROJAS, 2013), Considera: “Conjunto de aspectos que se deben
tener en cuenta para la puesta en marcha de una estrategia de
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integracion de redes sociales y de accion de Marketing Digital por

parte de una empresa”

(Ricardo, 2010), define: “El Plan de Marketing Digital (o Plan de e-
Marketing o Plan de Marketing Online) parte de la aplicacion de los
principios tradicionales de marketing, con el fin de definir el como

explotar las herramientas 2.0 de manera rentable.”

Es un documento donde se detalla un conjunto de pasos a seguir y aplicar
en la empresa con vision al futuro, los cuales se podran llevar a cabo con

la aplicacion de estrategias mediante el uso del Internet.

2.2.1. Importancia

La aplicacién del Marketing digital y de su plan para el cumplimiento de
las actividades de una empresa es primordial por los beneficios que
podemos obtener con ello, a continuacion se mencionan los mas

relevantes.

e Se puede obtener comodidad debido a que el Internet ofrece la
posibilidad de efectuar la compra desde cualquier lugar y en

cualquier momento.

e Menor coste de oportunidad por al ahorro de tiempo.

e Oferta de numerosas opciones de busqueda e informacion.

e Acceso al mercado global, continuo crecimiento de oferta de
productos.

e Intimidad en el proceso de compra.

e Existe mayor oportunidad de crecimiento y credibilidad.

e El nimero de usuarios en la red sigue en crecimiento
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2.2.2.

2.2.3.

Caracteristicas

(ROJAS, 2013) Al momento de crear cualquier tipo de plan dentro
de una organizacion, un plan de Marketing Digital ha de ser
redactado por un profesional. Para estar seguros de su eficacia y

coherencia.

Unas de las principales caracteristicas del plan en comparacion
con otros planes son:

Flexibilidad y disposicion para ser desviado o redisefiado incluso al
dia siguiente de ser implementado, ya que se trata de
comunicacién directa con personas en tiempo real, en las cuales

solo se puede influir, pero no se pueden controlar.

Contempla varios aspectos extremadamente dindmicos como base
para determinar la estrategia; es decir, redes sociales, blogs,
paginas web y otras plataformas similares, lo cual representa un
grado de dificultad y unos riesgos que no poseen otros planes de

empresa.

Marketing 2.0

(BORJA, 2010) Define: “Estrategias de marketing que utilizan la
filosofia y las herramientas de la web 2.0 para la consecuciéon de

los objetivos de una organizacion”

(ESTRELLA, 2010) Manifiesta: “Esta basado en un contenido
autentico y real que es usado para conversaciones y decisiones de
compra de manera que los clientes llegan a sus propias

conclusiones. Los mercados se forman de conversaciones”
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Marketing 2.0 corresponde a todas las técnicas, tecnologias vy
metodologias para realizar procesos para la busqueda de bienes y
servicios a través de internet, con el uso especialmente de las redes

sociales para crear interaccion entre la organizacion y los usuarios.

2.2.4. Social media

(Puro Marketing, 2013), “Los Medios de Comunicacion Sociales
(Social Media en Inglés) o también conocidos como medios
sociales son plataformas de contenido online en el que los

administradores ofrecen informacion a través de la tecnologia 2.0”.

“Es un concepto que nace del desarrollo de la tecnologia Web 2.0
e Internet, y que se define como la capacidad y habilidad para
compartir, crear, generar, opinar, interaccionar, colaborar,
comunicar, aprender, descubrir, ensefiar, mostrar, intercambiar,
participar, en definitiva escuchar y tener voz... Es decir, todos los

medios a través de los cuales nos expresamos en el “ciberespacio”.

Al igual que los medios tradicionales de comunicacion tienen la funcién de
informar a las personas, pero el contenido es diferente debido a que se
emplea herramientas web, especialmente las redes sociales para
transmitir mensajes a los usuarios a quienes se pretende llegar con los

productos y servicios.

2.2.5. Social Media Marketing

(CANGAS, 2010) “Se entiende por Social Media Marketing a las
acciones de Marketing aplicadas a los medios sociales (Blogs,
comunidades online como facebook, twiter, foros, wikis, etc.), con
el objetivo de difundir y compartir informaciéon o contenidos para
aumentar la popularidad, prestigio o la visibilidad de una empresa o

marca”.
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(MADRID, 2010) “Marketing en medios sociales o Social Media
Marketing (SMM) combina los objetivos de marketing en Internet
con medios sociales como blogs, agregadores de contenidos, sitios
de comparticion de contenidos, redes sociales, sitios de

microblogging y muchos otros”.

La naturaleza de los medios sociales permite un dialogo entre los

participantes, diferencia clave con otro tipo de canales de comunicacion.

Este tipo de canal permite difundir servicios, productos 0 una marca en
forma directa, y masiva a clientes, los cuales a su vez la difunden a su red
de contactos si lo estiman conveniente. Asi, crear una campafa de
Marketing efectiva en medios sociales permite ahorrar y generar un tipo
de publicidad mas agradable y mejor recibida por los consumidores, ya

gue se logra establecer una relacibn mas cercana con ellos.

2.2.6. Marketing Tradicional vs. Marketing Digital

2.2.6.1. Marketing Tradicional

(GUIU, Definiciones de Marketing Socialetic, 2011), menciona:
“‘Es el que se aplicaba antes de que las nuevas tecnologias
(internet, redes sociales, telefonia movil, tablets, etc.) se vieran
implicadas en las técnicas y procesos de mercadeo. También se le

puede denominar marketing conceptual”.

Es el arte y técnica que consiste en satisfacer las necesidades de los
clientes, ofreciendo lo que ellos necesitan y creando valor en las

relaciones a futuro con ellos, sin el uso del Internet.
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2.2.6.2. Marketing Digital

(CANGAS, 2010)“El Marketing digital se define como la aplicaciéon
de tecnologias digitales para contribuir a las actividades de
Marketing dirigidas a lograr la adquisicion de rentabilidad y
retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo de un
enfoque planificado, para mejorar el conocimiento del cliente, la
entrega de comunicacién integrada especifica y los servicios en

linea que coincidan con sus particulares necesidades’.

(S.L, 2010) Manifiestan: “Es un sistema interactivo dentro del
conjunto de acciones de Marketing de la empresa, que utiliza los
sistemas de comunicacion telematicos para conseguir el objetivo
principal que marca cualquier actividad del Marketing: Conseguir
una respuesta mensurable ante un producto y una transaccion

comercial”.

El Marketing digital comenzd con la creacion de paginas web, como canal
de promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnolégico y
las nuevas herramientas disponibles, sobre todo para gestionar y analizar
datos recolectados de los consumidores, el Marketing digital ha tomado
nuevas dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable

para las actuales empresas.

2.2.6.3. ElI Marketing Digital y sus Aportaciones al Marketing

Tradicional
Existen diferencias que introduce internet en las acciones de Marketing

con el objeto de observar las posibilidades y oportunidades de una

empresa en este medio.
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a)

b)

Andlisis de la situacion.- Andlisis del producto/servicio, la
empresa tendra que estudiar las posibilidades de adaptacion del

producto o servicio al Internet.

El producto a través de Internet puede presentarse de forma virtual
siendo un producto no elaborado aun, ya que se puede presentar
sus caracteristicas. Sin que el producto exista ya puede ser
entregado al cliente.

Objetivos.- Los objetivos de la empresa a través de Internet
pueden ser muy variables y dependeran del tamafio de la empresa,
de la inversion que esté dispuesto a realizar, del tipo de producto o
servicio que ofrezca, etc. El objetivo tiene que ser medible y

cuantificable y no debe depender solo de la empresa.

Estrategias:
Estrategia de producto: La empresa tendra la posibilidad de
presentar el producto sin haberlo desarrollado aun.

Estrategia de precios: El precio de producto se podra disminuir
como consecuencia de varios factores que podran ser identificados

con el pasar del tiempo.

Estrategia de distribucion: A través de Internet se produce la
interaccion directa de la empresa con el usuario, se reduce el canal

de distribucion.

Estrategias de comunicacion: Internet esta introduciendo la
posibilidad que tiene el usuario de elegir si desea 0 no recibir el
mensaje. La comunicacion que se realice dependera de la

creatividad y de la forma de llegar al usuario y posterior cliente.
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2.2.7. Estructura del Plan de Marketing Digital

El plan de Marketing Digital esta compuesto por 4 fase detalladas de la

siguiente manera:

2.2.7.1.

2.2.7.2.

2.2.7.3.

2.2.7.4.

Observacion.- Esta representada por todos los pasos antes de
comenzar a desarrollar el plan y hasta el dia en que es
representada para su aprobaciéon y puesta en marcha, antes de
quela empresa apruebe la ejecucién de plan; se debe realizar
una investigacién completa que permitird determinar objetivos

concretos.

Seccion Operativa.- Consiste en el disefio de las diferentes
estrategias, campafas y acciones que se llevardn a cabo una

vez aprobado el plan.

Ejecucion.- Consiste en realizar las acciones y la gestiéon de

redes, asi como posicionar la marca y compartir contenidos.

Evaluacion y Control.- A través de varias herramientas
disponibles en la red, se puede medir todo lo que ocurre a
medida que se realizan las acciones, de forma que se pueda
evaluar los resultados de las mismas y asi realizar correcciones

si fuese necesario.

2.2.8. SOSTAC

(RODRIGUEZ, 2011) Seiala: “Es un sistema de planificacion
estratégica inventada por un sefor llamado PR Smith, bajo el

concepto de sistema de planificacién estratégica para proyectos y una

clara orientacion hacia el marketing”.
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Consiste en un proceso para conocer la situacion externa e interna de
nuestra empresa, asi como el planteamiento de objetivos, estrategias y
planes de accion para la consecucion de los fines propuestos, teniendo en

cuenta el uso de herramientas de Internet.

La metodologia SOSTAC define en 6 fases un plan de trabajo adecuado

centrado en la resolucién eficiente de problemas o proyectos.

Dichas fases son:

e ANALISIS DE LA SITUACION ¢Do6nde estamos ahora?

e OBJETIVOS ¢Dobnde queremos llegar?

e ESTRATEGIA ;{Como lo haremos?

e TACTICAS Detalles de la estrategia

e PLAN DE ACCION Actividades (diarias, semanales, mensuales)
e CONTROL Observacion-Monitorizacion, Resultados y

Conclusiones

2.2.9. Método Smart

(ESCOBAR, 2010) Menciona: “Las cinco caracteristicas que debe
cumplir una meta se resumen en las siglas S M A R T (Specific —
Measurable — Achievable — Realistic — Timed). Aunque los
términos utilizados pueden ser mas amplios, en general son

relacionados los mismos criterios”.

La palabra smart son siglas en Ingles de las caracteristicas y requisitos

gue deben cumplir los objetivos.

S.M.A.R.T. Segun esta metodologia, las caracteristicas que debemos

considerar para la definicion de los objetivos son las siguientes:

« Specific (Especificos)
e Measurable (Medibles)
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o Agreedupon (Acordados)
o Realistic (Realistas)

o Trackable and time-linked (Limitado en el tiempo)
2.3. Catalogo de productos, servicios y soluciones

Los catalogos de soluciones de productos especificos estan orientados a
clientes y usuarios que conocen los productos/servicios y soluciones
tecnolégicas y tienen necesidades bien definidas, lo que genera
posibilidades de ventas superiores y relaciones duraderas.

2.3.1. Sistema Integrado

(PLACE) “Es un sistema de computadora de propésito especial

disefiado para llevar a cabo una funcion especifica”

Un sistema integrado lleva a cabo una o unas pocas tareas predefinidas,
generalmente con requerimientos muy especificos, y a menudo incluye
hardware especifico para cada tarea, y partes mecanicas que no se

encuentran en computadoras de propésito general.
2.3.2. El Sistema Informético (SI)

(RED, 2013) “Puede ser definido como un sistema de informacién
gue basa la parte fundamental de su procesamiento, en el empleo
de la computacion. Si ademas del procesamiento de la informacion,
el sistema es capaz de almacenar y difundir los conocimientos que
se generan sobre cierta tematica, tanto dentro como en el entorno
de la entidad, entonces se esta en presencia de un Sistema de

Gestion de Informacion y Conocimientos”.

Es un sistema de informacion que emplea la computacion, que procesa,
almacena y transmite conocimientos sobre cierto tema dentro y fuera de la

organizacion.

293


http://pinpoint.microsoft.com/es-EC/marketplaces

2.3.3. Sistema Informético Integrado UTN

(UTN, 2013) “Es un sistema de computadora que almacena
informacion y transmite los conocimientos que se originen sobre un
tema determinado dentro y fuera del entorno con la finalidad de

cumplir con una funcién especifica”
2.3.4. Geoportal

“Conocimiento publico de la informacion existente a través de

metadatos geograficos”.

(JCVDEVIL, 2010)“Un Geoportal o Portal Geoespacial es un punto de
acceso via Internet a informacion geografica”.

Es una estrategia Institucional que soporta la gestion de servicios

de informacién geografica en un contexto dado, a través de:

e La integracion de servicios de informacion web a través de
estandares OGC,WMS,WFS Y WCS.

e Integracion de servidores de catalogo de metadatos.

e Gestion interinstitucional e intrainstitucional de intercambio de
informacion

e Establecer las condiciones de acceso a la informacion.

e Informacion especial institucional.

Mediante un Geoportal se utiliza la red para permitir el descubrimiento,
acceso Yy visualizacion de los datos geoespaciales, utilizando un
navegador estandar de Internet, y favoreciendo la integracion,
interoperabilidad e intercambio de informacion entre las diferentes
instituciones, ciudadanos y agentes sociales.
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2.3.5. Geoportal UTN

(UTN, 2013) El Laboratorio de Geomética y el Departamento de Sistemas
de la Universidad Técnica del Norte (UTN) se encuentra en el
emprendimiento de la IDE Red CEDIA, de la cual forman parte la
Universidad de Cuenca, Escuela Politécnica del Chimborazo (ESPOCH),
Universidad Politécnica Salesiana (UPS), Universidad Regional Autbnoma
de los Andes (UNIANDES), Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL)
y la Universidad Técnica del Norte (UTN), proyecto que es financiado

actualmente por CEDIA.

Entre los diferentes objetivos a los que apunta el proyecto se
puede acotar el desarrollo local y regional, con la optimizacién de los
recursos empleados y la suma del conocimiento cientifico acumulado en
bases de datos que sirvan tanto al ente gubernamental como de

investigacion y desarrollo.
Los objetivos principales de esta etapa son:

e Consolidacion del equipo técnico en IDE para soporte de la
Aplicacion.
e Creacion del Centro de Soporte IDE.

e Incremento de nodos participativos en el proyecto IDE

Una IDE es de gran importancia, pues se relaciona directamente con la
toma de decisiones y los protagonistas ya no se limitan simplemente a los
técnicos especializados sino al publico general al cual este tipo de
informacion le puede ayudar en el desarrollo de pequefios a o grandes

proyectos.
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2.3.6. Aula virtual

(OCHOA, 2010) “Campus Virtual es el conjunto de aplicaciones
destinadas a ofrecer acciones formativas a través de las TIC,
fundamentalmente Internet. Esta compuesto por tres bloques
principales separados que operan de forma independiente aunque
relacionada: las aulas virtuales, la zona de administracién y

gestion, y el portal informativo”.

(OCHOA, 2010) “El Aula Virtual es el espacio de aprendizaje en
linea donde estudiantes y tutores interactian entre ellos y, con los

contenidos”.

(LLEDO, 2009) “Espacios y sitios en la web pensadas para la ensefianza
y con la idea de hacer un uso educativo de internet”.

Dentro del campus virtual, el aula virtual trata de ofrecer al alumno las
funcionalidades de un aula o centro de formacién real, simulando las
prestaciones que los estudiantes encontramos en un aula presencial,
como son: comunicacién alumno —docente, recepcién de contenidos,
realizacion de examenes, links a sitios de investigacion y relacionados al
tema, discusiones en linea con estudiantes de otras universidades, foros

de discusiéon, documentacion en linea, etc.

2.3.7. Biblioteca virtual

(DIARIO, 2008) “Se denomina biblioteca virtual a la biblioteca cuya
base de datos esta situada en Internet, datos que pueden ser

consultados a través de la red”.

(LINARES, 2010) “Las bibliotecas virtuales son un paradigma del acceso
a la informacion, una vez, que por medio de ellas, el usuario puede
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obtener en forma &gil un sinnimero de informacion que va desde un
articulo hasta una referencia bibliografica”.

Se trata de trasladar la biblioteca tradicional a nuevas plataformas de
trabajo y comunicacidon con respeto a las rutinas establecidas. Los
usuarios tienen iguales posibilidades de acceso a los recursos e
informacion que ofrece la biblioteca debido a que es un servicio
permanente al que se puede ingresar desde cualquier lugar a cualquier

hora.

2.3.8. Radio online

(WIKIPEDIA, 2009) “La radio por Internet o streamcasting de audio,
consiste en la exhibicion de contenido auditivo dotado de las
caracteristicas propias del medio radiofonico (tales como su guion y

su lenguaje) a través de Internet mediante streaming”.

Es un medio de comunicacion que transmite informacion a través de
Internet y que puede ser visitado en cualquier momento por cualquier

usuario, transmite los mismos contenidos que la radio normal.

2.3.9. TV online

(N, 2008) “Programacion de contenidos audiovisuales sobre Internet”.

(N, 2008) “Denominamos bajo el concepto de television a una serie
de pequefios videos posicionados en una o multiples péaginas
Web”.

Consiste en la utilizacion de la tecnologia web basada en
comunidades de usuarios y servicios como las redes sociales, los
blogs o los wikis; que fomentan la colaboracion y el intercambio

rapido y eficaz de informacién entre los usuarios de la red social.
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2.3.10. Comunidades virtuales

(Kioskea, 2013) “El término comunidad virtual designa a las personas
unidas a través de Internet por valores o intereses comunes (por ejemplo,
gustos, pasatiempos o profesiones). La meta de la comunidad es crear
valores a través del intercambio entre los miembros al compartir
sugerencias o consejos o simplemente al debatir un tema”.

(LEON, 2011) “Aquella comunidad cuyos vinculos,
interacciones y relaciones tienen lugar no en un espacio fisico sino

en un espacio virtual como Internet”.

Son grupos de personas, con algunos intereses similares, que se

comunican a través de Internet y comparten informacion.

Establecer una comunidad virtual puede resultar beneficioso para un sitio
web ya que una comunidad crea en sus miembros un sentimiento de
pertenencia y permite que el sitio web se desarrolle a través de un

esfuerzo colectivo.

2.3.11. Redes Sociales

(KOTLER, 2012), pag. 515, en su libro de Marketing, sefala:
“Comunidades sociales en linea (blogs, sitios web en redes
sociales e incluso mundos virtuales) donde las personas socializan

e intercambian opiniones e informacion.”

Medios de comunicacién creativas que permiten a las personas que

ingresan a la web interactuar y comunicarse.
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2.3.12. Mailing

(DIGITAL, s.f) Define: “El Emailing es un servicio de comunicacion
para promocionar su empresa, evento o cualquier otro tipo mensaje

que Ud. quiera que llegue a miles de usuarios de Internet’.

(DIGITAL, s.f) “Es una combinacion de elementos que mejoran el
establecimiento, conocimiento y venta de su producto en la red

mundial de Internet”.

Es un servicio que permite la comunicacion, promocion eficaz generando

mayor acogida y capacidad de convencimiento entre los usuarios.

2.3.13. Blogs

(KOTLER, 2012), pag. 511, en su libro de Marketing, menciona:
“Publicaciones en linea donde las personas expresan sus

pensamientos, por lo general sobre un tema bien definido”.

(Vicente, 2009), pag. 483, en su libro de Marketing vy
Competitividad, manifiesta: “Denominados bitacoras en espariol,
son sitios web donde se recopilan cronolégicamente textos o
articulos de uno o varios autores que poseen una actualizacion
periodica, apareciendo primero el texto mas reciente. Hacen un uso
preponderante de la interactividad y participacion de la comunidad,

por lo que constituyen una de las herramientas de la Web 2.0”.

Los blogs son contenidos online actualizados de forma permanente que
se publican por internet, de manera que los internautas puedan obtener

informacioén e intercambiarla con los demas.
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2.3.14. Web apps & widgets

2.3.14.1. Web Apps

(DIGITAL, s.f) “Una web app no es mas que una version de la web
optimizada para su perfecta visualizacion en dispositivos moviles
gracias a HTML5 y CSS3”.

“Es una version gratuita en la web del conjunto de aplicaciones de
Microsoft Office. Incluye: Word Web App, Excel Web App,
PowerPoint Web App, y OneNote Web App. Las aplicaciones web
permiten a los usuarios acceder a sus documentos directamente
desde cualquier parte dentro de un navegador web asi como

compartir archivos y colaborar con otros usuarios en linea’.

La principal ventaja de las webapps es su versatilidad gracias a que

permiten el acceso rapido a cualquier sitio web.

2.3.14.2. Widget

(DIGITAL, s.f) “En programacién, un widget (o control) es un
elemento de una interfaz (interfaz grafica de usuario o GUI) que
muestra informacion con la cual el usuario puede interactuar. Por

ejemplo: ventanas, cajas de texto, checkboxs, listbox, entre otros”.

“Widget es una abreviacién de las palabras window y gadget
(ventana y gadget o dispositivo, en inglés). En efecto, un widget es
una mini-aplicacion de ordenador que se presenta como una

pequena ventana o caja’.

“Son pequefios programas que instalamos en nuestros
ordenadores (0 en nuestros teléfonos celulares). Estas nos abren
una aplicacion mediante la cual accedemos a una herramienta en
Internet, ya sea de informacion, publicacion o busqueda de forma

continua e inmediata’.
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Un widget provee un punto de interaccidbn con el usuario para la

manipulacion directa de un tipo de dato. En otras palabras, los widgets

son bloques basicos y visuales de construccién que, combinados en una

aplicacion, permiten controlar los datos y la interaccion con los mismos.

2.3.15.

Son m
Con la

online.

Rich media adds

(CANGAS, 2010)“Rich media: Avisos que incorporan animacion,
sonido, y/o interactividad en cualquier formato. Rich media puede
ser usado por si solo o en combinacion con las siguientes
tecnologias: sonido, Flash, y con lenguajes de programacién como
Java, JavaScript, y DHTML. Es desplegado via la Web estandar y
aplicaciones inaldmbricas, incluyendo paginas Web estaticas (por
ej. .html) y dindmicas (por €j. .asp), y pueden aparecer en formatos
de avisos tales como banners, botones e intersticiales. Los
intersticiales estan incluidos en la categoria de rich media y
representan texto parcial o total y anuncios con insercion de
imagen que aparecen en la transicibn entre dos paginas de
contenido. Las formas de intersticiales pueden incluir

splashscreens, page takeoversy ventanas emergentes (pop-ups)”.

“Se trata de una nueva técnica de publicidad online basada en un
espacio comercial de una pagina web que utiliza tecnologia
avanzada como el video y audio bajo demanda, la animacion mas
tecnificada o la descarga de programas que interactian con el

usuario cuando este, voluntariamente, asi lo decide”.

ensajes que utilizan varias herramientas como sonido, videos, etc.

finalidad de informar y persuadir. Son muy utilizados en publicidad
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2.3.16.

2.3.16.

SEO/SEM

1. SEO (Search Engine Optimization)

(LOZANO, 2010) ElI SEO (Search Engine Optimization) o
Posicionamiento Organico es el conjunto de técnicas utilizadas
para aumentar el trafico de calidad hacia un sitio web mediante la
mejora del posicionamiento de un site en las SERP’s (Search
Engine Page Result, Paginas de Resultados de un Motor de

Busqueda).

(CAMPS, 2011) SEO Viene del inglés “Search Engine
Optimization” cuya traduccion literal es Optimizacion para Motores
de Bulsqueda, en espafiol también se conoce como
Posicionamiento Web. EI SEO en pocas palabras es un
especialista que conoce las técnicas de optimizacion del contenido
y codigo de las paginas, asi como la estrategia a seguir para
obtener enlaces entrantes desde otras paginas. Su objetivo es
posicionar paginas en los primeros resultados de busqueda para

determinadas palabras clave.

Es mejorar el posicionamiento de cualquier sitio web en Internet para que

Seéa en

2.3.16.

contrado con mayor facilidad por los usuarios.

2. SEM

(CANGAS, 2010) “Search Engine Marketing (SEM) o Marketing de
Buscadores. Esta categoria incorpora los tipos Contextual (Pay Per

Click), Inclusién pagada y Search Engine Optimization (SEO),

Siteoptimization u Optimizacion para los Buscadores”.

(LIBEROS, 2009)SEM = Search Engine Marketing
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El Marketing Interactivo se ve beneficiado e impulsado desde el desarrollo
y evolucion que ha tenido el Internet. Las nuevas y mejores tecnologias
han hecho posible que este medio de publicidad tenga cada vez mas

aceptacion en los planes de marketing de las empresas

(LIBERQOS, 2009) En principio busca el siguiente proceso de compra y

venta:

SEARCH * FIND *> BUY

BUSCA +» ENCUENTRA -+ COMPRA

El primer paso para lograr este proceso de compra pasa para que se logre
un buen posicionamiento en los buscadores y motores de busqueda. Es
decir, que aparezca entre los primeros resultados de las busquedas
realizadas por los internautas en buscadores como Google o Yahoo.
Estas bUsquedas se basan en palabras claves que de una manera, en
principio intuitiva, describen o posicionan un segmento, producto, servicio,

etc.

El Search Engine Marketing o Marketing de Buscadores se utiliza a
menudo para describir los actos relacionados con la investigacion, la
presentacion y posicionamiento de un sitio Web en los motores de

bldsqueda para lograr la maxima exposicion de su sitio Web.

SEM incluye cosas tales como la optimizacion de motores de busqueda
(SEO), listados pagados y otros servicios relacionados con el motor de
bdsqueda y funciones que aumentan la exposicién y el trafico del sitio
Web.
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2.3.17. RSS

(masadelante.com, 2009) ‘RSS son las siglas de RDF Site
Summaryor Rich Site Summary, un formato XML para sindicar o

compartir contenido en la web’.

(Editum.org, s.f) “RSS es una forma muy sencilla para que puedas
recibir, directamente en tu ordenador o en una péagina web online
(a través de un lector RSS) informacion actualizada sobre tus
paginas web favoritas, sin necesidad de que tengas que visitarlas
una a una. Esta informacion se actualiza automaticamente, sin que
tengas que hacer nada. Para recibir las noticias RSS la pagina
debera tener disponible el servicio RSS y deberas tener un lector

”

Rss”’.

RSS es un formato para distribuir y recolectar contenido de fuentes a

través de la web, incluyendo periddicos, revistas y blogs.

2.3.18. Marketing viral

(KOTLER, 2012), pag. 514, en su libro de Marketing, sefala:
“Version del internet de marketing del rumor: sitios web, videos,
mensajes de correos electronicos u otras formas de marketing, que
son tan contagiosos que los clientes desearan pasarlos a sus

amigos”.

(Vicente, 2009), pag. 484, en su libro de Marketing vy
Competitividad, dice: “Es el empleo de técnicas propias del
marketing para generar difusion de persona a persona
aprovechando la teoria de las redes. El término viral deviene de
compararse su propagacion la de un virus humano o informético,

salvo que, en este caso, la propagacion es voluntaria”.
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Marketing Viral se compone del conjunto de técnicas contagiosas e
irresistibles para los usuarios especialmente de las redes sociales para
difundir informacién de persona a persona y cumplir con los objetivos

propuestos.

2.3.19. Marketing movil

(CANGAS, 2010) “Segun la Mobile Marketing Association (MMA),
el Mobile Marketing o Marketing Movil se define como "Un conjunto
de practicas que permite a las empresas comunicarse y colaborar
con sus audiencias de forma interactiva y relevante a través de

cualquier dispositivo movil o de red”.

(SANCHEZ, 2012) “Se trata de la actividad dedicada al disefio,
implantacion y ejecuciéon de acciones de marketing realizadas a
través de dispositivos moviles”.
La notable expansion en el uso de celulares trae como consecuencia un
crecimiento del uso de teléfonos médviles empleados como herramienta de
comunicacién en marketing, mediante el uso tecnologias SMS(Short
Message Service) /IMMS (Multimedia Massage Service) que nos permite
enviar contenidos de texto, audio y video, para luego utilizar la plataforma

de Internet como herramienta de Marketing movil méas efectiva.

2.3.20. Caddigos QR

(Puro Marketing, 2013), “Un cdédigo QR (Quick Response
Barcode) es un sistema para almacenar informacion en una matriz

de puntos o un cédigo de barras bidimensional”.

(CODIGOS QR, 2010) “Los codigos OR, (en inglés QR Code) son
un tipo de codigos de barras bidimensionales. A diferencia de un
codigo de barras convencional ( por ejemplo EAN-13, Codigo 3 de
9, UPC), la informacién esta codificada dentro de un cuadrado,
permitiendo almacenar gran cantidad de informacién alfanumérica”.
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Los codigos QR son facilmente identificables por su forma cuadrada y por

los tres cuadros ubicados en las esquinas superiores e inferior izquierda.

2.3.21. Retorno sobre la inversion de Marketing (ROl de

marketing)

(KOTLER, 2012), pag. 57, en su libro de Marketing, sefala:
“Utilidad neta de la inversion de marketing dividida entre el costo de

la inversion de marketing’.

(ALVAREZ, 2009) “ROI son las siglas en inglés de Return On
Investment y es un porcentaje que se calcula en funcién de la
inversion y los beneficios obtenidos, para obtener el ratio de retorno

de inversion’.

El ROI es un valor que mide el rendimiento de una inversion, para evaluar
qué tan eficiente es el gasto que estamos haciendo. Existe una férmula
que calcula el ROl y se describe a continuacion.

ROI = (beneficio obtenido - inversion) / inversion

Es decir, al beneficio que se ha obtenido de una inversion (o que
planeamos obtener) menos el costo de inversién realizada. Luego eso lo

dividimos entre el costo de la inversion y el resultado es el ROI.

2.4. Marketing de Servicios

(MUNOZ, 2011) “El marketing de servicios debe entenderse como
una ampliacion del concepto tradicional. Este debe, por tanto,
reafirmar los procesos de intercambio entre consumidores y
organizaciones con el objetivo final de satisfacer las demandas y
necesidades de los usuarios, pero en funcion de las caracteristicas
especificas del sector”.

306


http://www.codigos-qr.com/

Las actividades de servicio adquieren vital importancia, no sélo por su
funcion sino también por su volumen de transaccion que sobrepasa los

volimenes generadores por el mercado de bienes.

2.4.1. Qué es un servicio

(KOTLER, 2012), pag. 224, en su libro de Marketing, sefala:
“Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece por una venta,
que basicamente es intangible y no tiene como resultado la

posesion de algo”.

(Vicente, 2009), pag. 353, en su libro de Marketing vy
Competitividad, menciona: “Es cualquier acto o desemperfio que
una persona ofrece a otra y que en principio es intangible, que no
otorga propiedad alguna y puede o no estar unido a la entrega de
un objeto fisico. Es el objeto principal de una operacion de
intercambio, concebida para proporcionar la satisfaccion de

necesidades de los consumidores o clientes”.

Un servicio es el beneficio intangible que puede estar acompafiado con
productos y procesos que se ofrece al cliente con la finalidad de satisfacer
sus necesidades y de obtener fidelizacion posteriormente.

2.4.2. Qué es un servicio tecnoldgico

(CAMARA VIGO, s.f) “El Servicio Tecnoldgico, es una iniciativa que
intenta poner en contacto a las empresas que tengan alguna
demanda técnica especifica, con la amplisima reserva de
especialistas de que disponen las universidades de Galicia, a

través de la Fundacion Empresa-Universidad de Galicia, FEUGA”.

(DANIELA, 2010) “os bienes y servicios tecnolégicos (los
productos tecnoldgicos) son todos aquellos que responden a las
necesidades de las personas y se obtienen a partir de las

diferentes tecnologias”.
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Es un elemento tangible que tiene como caracteristica esencial la
tecnologia, es decir, que se conforma y su funcionamiento depende de

ella.

2.4.3. Caracteristicas de los servicios

(GARNICA & HERNANDEZ, 2009)Existen varias caracteristicas que
ayudan a distinguir a los productos de los servicios, las cuales se detallan

a continuacion:

2.4.3.1. Intangibilidad

El servicio no se puede tocar, ni exhibir, porque no tiene existencia fisica

visible.

2.4.3.2. Inseparabilidad

Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona que
realiza la prestacion del mismo, debido a que la creacién del mismo puede
ocurrir al mismo tiempo en que se use.

2.4.3.3. Participacion activa del cliente

Cuanto més relevante es el servicio en la escala de prioridades del
cliente, o cuanto mas importante sea el cliente con su participaciéon en los

ingresos del prestador del servicio, mayor debe ser la participacion activa

del cliente.
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2.4.3.4. Heterogeneidad

Cada cliente es diferente, los servicios varian en funcion de necesidades

diferentes, y la fortaleza de un servicio radicara en su utilizacion general y

en su flexibilidad, pero atendiendo requerimientos particulares.

2.4.3.5. Almacenamiento

Los servicios no se pueden almacenar en bodega para atender exceso de

demanda o compensar bajas en la misma.

2.5.

Productor

(FAO, 2010) "El productor es una persona civil o juridica que
adopta las principales decisiones acerca de la utilizacion de los
recursos disponibles y ejerce el control administrativo sobre las
operaciones de la explotacion agropecuaria. El productor tiene la
responsabilidad técnica y econdmica de la explotacion, y puede
ejercer todas las funciones directamente o bien delegar las
relativas a la gestion cotidiana a un gerente contratado”.

(PERIODISMO MUNDIAL, 2009) “Persona que se encarga, en una
produccién audiovisual o radiofonica, de encontrar los lugares
exactos, quien se encarga de hacer los contactos, de buscar la
financiacion y, en general, de conseguir todas las herramientas y
los medios necesarios para la realizacion de un determinado
proyecto”.

Persona que se dedica a innovar, a crear y abastecer de lo que los demas

necesitan, para satisfacer sus necesidades y deseos.

2.6.

Prosumer

(CORREA, 2008) “EI termino prosumer es un acrénimo

compuesto por las palabras productor + consumidor, el cual fue
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establecido por el sefior Alvin Toffler en los afios 70°s en su obra la
tercera ola lo que lo definiria como las personas que ademas de
ser consumidoras de un producto coadyuvan en la produccion del

mismo”.

(MARIN, 2011) “La palabra prosumidor, o también conocida como
prosumer, es un acrénimo formado por la fusién original de las
palabras en inglés producer (productor) y consumer (consumidor).
Igualmente, se le asocia a la fusion de las palabras en inglés

professional (profesional) y consumer (consumidor)”.

Es un productor y consumidor de informacion, donde se habla de la

similitud con modelos como EMEREC (Emisor-receptor) de Jean Clouter,

donde se menciona que se da una cadena de transmision de informacion

y de respuesta entre emisor y receptor.

2.7.

2.7.1.

Cliente vs Usuario

Usuario

(Vicente, 2009), pag. 6, en su libro de Marketing y Competitividad,
manifiesta: “Es quien tiene necesidades, deseos y poder adquisitivo

para cubrir sus carencias, sean reales, potenciales o latentes”.

(Real Academia Esparfiola, 2009) “Define el concepto de usuario
con simpleza y precision: “Un usuario es quien usa ordinariamente
algo. El téermino, que procede del latin usuarius, hace mencién a la
persona que utiliza algan tipo de objeto o que es destinataria de un

servicio, ya sea privado o publico”.

Es la persona gue tiene necesidades de un producto/servicio, y lo utiliza

de forma habitual de modo que no es fidelizado a ninguna marca en
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especial, pero que puede serlo a través del tiempo. El usuario puede ser

una persona, empresa, Institucion publica o privada, etc.

2.7.2. Cliente

(Vicente, 2009), pag. 6, en su libro de Marketing y Competitividad,
manifiesta: “Es quién periédicamente compra y consume un
producto, marca, empresa, o lo hace en un mismo lugar de ventas;

Es un comprador o usuatrio fidelizado, leal o reiterativo”.

(THOMPSON I. , 2009), Menciona: “Segun la American Marketing
Association (A.M.A)), el cliente es el comprador potencial o real de

los productos o servicios"

(THOMPSON I. , 2009) Menciona:”Cliente es la persona, empresa
u organizacion que adquiere o compra de forma voluntaria
productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para
otra persona o para una empresa u organizacién; por lo cual, es el
motivo principal por el que se crean, producen, fabrican y

comercializan productos y servicios”.

Es la persona que compra un producto o usa un servicio frecuentemente
para satisfacer sus necesidades, el cual se convierte en el motivo y razén
de existencia de las empresas debido a que sus necesidades son

multiples y sus gustos y preferencias variados y cambiantes.

2.7.3. Atencién al Usuario

(Vicente, 2009), pag. 360, en su libro de Marketing vy
Competitividad, sefiala: “Compromete al conjunto de politicas,
organizacion, procedimientos, disponibilidad de tecnologias y
medios, y entrenamiento de recursos humanos en management y

demas niveles operativos, de toda la organizacion o compafia, que
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estén vinculados u orientados directa o indirectamente a la
satisfaccion del usuario, durante todo el tiempo y en todo lugar en

que se usufructue el servicio”.

(SENA, 2010) ‘La atencion es la capacidad de aplicar
voluntariamente el entendimiento a un objetivo, tenerlo en cuenta o

en consideracion. Poner los sentidos en algo o alguien’.

(SENA, 2010) “Es el conjunto de actividades interrelacionadas
gue ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el
producto y el lugar adecuado y se asegure un uso correcto del

mismo”.

Es el conjunto de actividades encaminadas a cumplir con las necesidades

de un cliente o de alguna persona mediante la creacion de una buena

relacion entre los ofertantes del producto/servicio y las personas que se

beneficiaran de él.

2.7.4. Elementos de la atencién al usuario

(SENA, 2010)

2.8.

Contacto cara a cara.
Relacién con el cliente.
Correspondencia.
Reclamos y cumplidos.

Instalaciones.

Calidad

(GUIU, Definiciones de Marketing Socialetic, 2010) “La calidad
implica la capacidad de satisfacer los deseos de los consumidores.
La calidad de un producto depende de cdmo éste responda a las
preferencias de los clientes, por lo que se dice que la calidad es

adecuacion al uso’.
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Segun la Real Academia de lalLengua Espafola,
define:“Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a una
cosa que permiten apreciarla como igual, mejor o peor que las

restantes de su especie”.

(BUADES, 2012) “Conjunto de propiedades y de caracteristicas de
un producto o servicio, que le confieren aptitud para satisfacer unas

necesidades explicitas o implicitas”.

La calidad significa llegar a un estandar mas alto en lugar de estar
satisfecho con alguno que se encuentre por debajo delo que se

espera cumpla con las expectativas.

2.8.1. Calidad de Ingenieria de Software

(BUADES, 2012) “Es el grado con el que un sistema, componente
o un proceso cumple los requerimientos especificados y las

necesidades o expectativas del cliente o usuario.

Concordancia del software producido con los requerimientos
explicitamente establecidos, con los estandares de desarrollo
prefijados y con los requerimientos implicitos no establecidos

formalmente, que desea el usuario.

Es el nivel idbneo que ha cumplido un sistema segun los requerimientos
especificados y se sigue gestionando para mantener ese horizonte y

mejorarlo.

Robert Dunn presenta la calidad en el software tomando dos puntos de
vista: la calidad en el proceso de desarrollo y la calidad en el producto
final, estos dos grupos principales los agrupa en los siguiente aspectos de

calidad: confiabilidad, usabilidad, mantenimiento, y adaptabilidad.
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2.8.2. Calidad de Soluciones y Productos Tecnoldgicos

(P1ZZ0O, 2012) La tecnologia esta cada vez mas al alcance de cualquiera.
Especialmente en el mundo de los negocios. En general, es vendida

como una herramienta para mejorar la calidad del servicio al cliente.

Sin embargo, hay que tomar ciertas precauciones para realizar un
correcto uso de la tecnologia, a fin de no atentar contra la calidad del
producto/servicio sino de potenciarla.

2.8.3. Calidad de Productos tecnoldgicos

(SLIDE SHARE.NET, 2009) “Son todos aquellos que responden a
las necesidades de las personas y se obtienen a partir de las
diferentes tecnologias”.

Producto= Bienes + Procesos + Servicios. Identificar un objeto
tecnologico en nuestro entorno es una actividad muy simple, ya
que es todo elemento concreto creado o modificado por el ser
humano. A su vez, este objeto forma parte de un conjunto de
elementos que se conocen con el nombre de bienes, que junto a
los servicios y mediante diferentes procesos, forman parte de lo
que se denomina productos tecnoldgicos.

Productos tecnoldgicos se considera a aquellos elementos tangibles e
intangibles que tienen como funcién principal la de cumplir con una
necesidad, ademas los podemos obtener con el uso de la tecnologia o sin
el uso de la misma debido a que estan de forma mas facil a disposicion
del cliente y que cumplen mayoritariamente con los requerimientos de las

personas, debido a que siempre buscan la calidad.
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2.9. Marketing Mix Tradicional

(KOTLER, 2012), pag. 51, en su libro de Marketing, sefiala: “Conjunto
de herramientas tacticas de marketing (producto, precio, plaza y
promocién) que la empresa combina para producir la respuesta

deseada en el mercado meta”.

(GUIU, Definiciones de Marketing Socialetic, 2010), dice:
‘Instrumento de Marketing basado en el producto, el precio, la
distribucion, la comunicacion y el servicio. Una de las definiciones de

marketing mas utilizada y practicada”.

Marketing Mix hace referencia a la combinacién de las 4p (producto, precio,
plaza y promocion) especificamente con la finalidad de posicionar a una
empresa, producto o marca en el mercado y satisfacer al cliente de forma

efectiva.

2.9.1. Producto

Segun (CULTURAL S.A. Diccionario de Marketing, 2008)
define: “El producto es cualquier objeto, servicio o idea que es
percibido como capaz de satisfacer una necesidad y que
representa la oferta de la empresa. Es el resultado de un esfuerzo
creador y se ofrece al cliente con wunas determinadas
caracteristicas. El producto se define también como el potencial de
satisfactores generados antes, durante y después de la venta, y
gue son susceptibles de intercambio. Aqui se incluyen todos los
componentes del producto, sean 0 no tangibles, como el

envasado, el etiquetado y las politicas de servicio”

(KOTLER, 2012), pag. 224, en su libro de Marketing, sefala:

“Cualquier bien que se ofrezca a un mercado para su atencion,
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adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o

una necesidad”.

Es un elemento tangible que tiene como funcion satisfacer una necesidad
y cumplir con las expectativas de los clientes, consumidores o usuarios al

momento en que lo adquieren y le dan uso.

2.9.2. Precio

(THOMPSON |I. , 2008) Para Philip Kotler y Gary Armstrong,
autores del libro "Fundamentos de Marketing", el precio es "(en el
sentido méas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma
de los valores que los consumidores dan a cambio de los

beneficios de tener o usar el producto o servicio".

Patricio Bonta y Mario Farber, autores del libro "199 Preguntas
Sobre Marketing y Publicidad”, definen el precio como "la
expresion de un valor. El valor de un producto depende de la

imagen que percibe el consumidor”.

Por su parte, la American Marketing Asociation (A.M.A.), define el
precio como "la proporcion formal que indica las cantidades de
bienes de dinero o servicios necesarios para adquirir una cantidad
dada de bienes o servicios".

El precio es la expresién de valor que tiene un producto o servicio,
manifestado por lo general en términos monetarios, que el comprador
debe pagar al vendedor para lograr el conjunto de beneficios que resultan

de tener o usar el producto o servicio.
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2.9.3. Plaza

(DEFINICION ABC, 2010) Se denomina plaza a la zona donde se
desarrollan las actividades mas importantes (econdémicas, politicas,
administrativas, etc.).

MIMI ECONOMIA, 2011 “Poblaciéon o lugar donde se realiza un

mercado”.

Plaza es el espacio fisico donde se realiza el intercambio de bienes y

servicios.

2.9.4. Comunicacioén

Segun el sitio WEB Vocabulario de Técnicas Publicitarias,
http:// www.clementeferrer.com (2010) define: “Es el proceso de
produccién, transmision e intercambio de mensajes entre los
hombres y los grupos humanos, para dar a conocer algo. En todo
caso el proceso de la comunicacién constas al menos, de los
elementos siguientes: emisor, que produce el mensaje; mensaje,
conjunto de ideas a comunicar; medio o canal, por donde se
transmite el mensaje; receptor, persona o entidad a la que se dirige

el mensaje

(JARAMILLO, 2012) “La comunicacion de marketing hace
referencia a todas las sefiales 0 mensajes emitidos por la empresa
al publico diverso, esto es, a los clientes, distribuidores,

proveedores, accionistas, autoridades publicas y al personal’.

La comunicacion se refiere a los procesos de intercambio de mensajes

entre dos 0 mas personas, en donde sus principales elementos son los
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emisores, receptores y los mensajes para dar a conocer la oferta de la

empresa.

Las principales herramientas de comunicacién denominada “mezcla de la
comunicacion” son: la publicidad, la promocién, ventas, propaganda y las
relaciones publicas. Cada una de estas herramientas tiene sus propias

caracteristicas:

2.9.4.1. Publicidad

(KOTLER, 2012), pag. 52, en su libro de Marketing, sefala:
“Cualquier forma pagada de representacién y promocion no

personal acerca de ideas, bienes o servicios por un patrocinador”.

(LAMBIN, Jacques; GALLUCI, Carlo y SICURELLO, Carlos,
2009, pag.440) en su libro Direccién de Marketing, mencionan: “Es
una forma unilateral y pagada de comunicacion masiva impersonal,
disefiada para crear una actitud favorable hacia el producto
publicitado y que proviene de un emisor claramente identificado”.

Esta dentro de la Comunicacion y es pagada para dar a conocer los
atributos y beneficios de un producto o servicio y toda la informacién
necesaria para el incremento de la cartera de clientes y mayores

beneficios econdmicos y de prestigio de la empresa.

2.9.4.2. Propaganda

La American Marketing Asociation (A.M.A.), define la propaganda
como "Las ideas, informacibn u otro material difundido
comunmente a través de los medios (periodicos, paginas amarillas,
radio, television, etc.) en un esfuerzo por ganar a personas para

una doctrina o punto de vista’.
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Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del

libro

"Mercadotecnia, en su Tercera Edicion", definen la propaganda

como "un tipo de publicidad que se realiza en medios masivos de

comunicacion para difundir ideas politicas y religiosas" .

(MALDONADO, 2012) La rama de la comunicacion social que se
encarga de transmitir informaciéon con el objetivo expreso de
adoctrinar y modificar conductas en los individuos a fin de ganar

adeptos para causas, politicas, religiosas, filosoficas o civicas.

La propaganda es, un tipo de publicidad que utiliza medios masivos, para

difundir mensajes a los posibles clientes y lograr motivarlos a que realicen

la compra de un producto o uso de un servicio.

2.9.4.3. Promocidén

(KOTLER, 2012), pag. 52, en su libro de Marketing, sefala:

“Implican actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a los clientes meta de que lo compren’.

(HERNANDEZ, 2009), pag. 290, en su libro de Fundamentos de

Marketing, mencionan: “Conjunto de actividades de corta duracion,

dirigidas a los intermediarios, vendedores o consumidores,

que

mediante incentivos econdmicos o materiales, o la realizacion de

actividades especificas, estimula la demanda a corto plazo para

aumentar la eficiencia de los vendedores o de los intermediarios”.

Son el conjunto de acciones orientadas a la venta y comercializacién de

un producto/servicio, logrando convencer a las personas que vayan a

hacer uso de ellos.

2.9.4.4. Venta Personal

(KOTLER, 2012), pag. 232, en su libro de Marketing, sefala:

“Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la
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compafia, con la finalidad de vender y establecer relaciones con el

cliente”.

(LAMBIN, 2009) En su libro Direccion de Marketing, mencionan:
“Tiene como objetivo organizar un dialogo verbal con los clientes
potenciales y actuales, y emitir un mensaje adecuado al objetivo de
corto plazo de cerrar una venta. Su funciéon es también reunir

informacion para la empresa”.

Corresponde a la relacién entre los agentes de ventas y los clientes para
ofrecer productos/servicios con la finalidad de establecer contacto a

futuro, de informar y persuadirlo.

2.9.45. Relaciones Publicas

(KOTLER, 2012), pag. 232, en su libro de Marketing, sefala:
“Establecer buenas relaciones con los diversos publicos de una
compafia gracias a publicidad favorable, a la creacion de una
buena imagen corporativa y al manejo de rumores, 0 sSucesos

desfavorables”.

(HERNANDEZ, 2009), pag. 312, en su libro de Fundamentos de
Marketing, manifiestan: “Se llaman relaciones publicas al arte y la
técnica de gestionar la comunicacion entre una organizacion y su
publico meta para construir, administrar y mantener su imagen
positiva. Es una disciplina planificada y deliberada que se lleva a

cabo de modo estratégico”.

Es establecer una buena conectividad con los clientes para generar una

buena imagen y prestigio.

2.10. Comercializacion

(ESIC, 2010) La comercializacion es el conjunto de las acciones
encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. Las

técnicas de comercializacion abarcan todos los procedimientos vy
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manera de trabajar para introducir eficazmente los productos en el

sistema de distribucion.

El Diccionario de Marketing, define la comercializacion como:
"Proceso por el cual los productos pasan de los centros de
produccion a sus destinos de consumo, a través de diferentes
fases u operaciones de compraventa de mayoristas 0 minoristas”,

requiere de una planificacion muy cuidadosa.

La comercializacion es el conjunto de las acciones encaminadas a
comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades

son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales.

2.11. Negociacion

Segun el Diccionario de la Lengua Espafola de la Real
Academia, negociar es tratar y comerciar, comprando y vendiendo
0o cambiando géneros, mercaderias o valores para aumentar el
caudal. Es también tratar asuntos publicos o privados procurando

su mejor logro.

(Autores, 2012) "La negociacion es un método para llegar a un
acuerdo con elementos tanto cooperativos como competitivos.” El
elemento cooperativo: Resulta del deseo de ambas partes de llegar
a un acuerdo mutuamente conveniente, sin este deseo no se
negociaria: se exigiria, se pelearia, se recurriria a la autoridad. El
elemento competitivo: Se deriva del deseo de cada una de las

partes de lograr el mejor acuerdo para si misma.
La negociacion es el acto mediante el cual las personas estan de acuerdo

y conformes antes de realizar cualquier tipo de actividad o intercambio

con la finalidad de obtener beneficios mutuos.
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2.12. Nuevas 4 Ps Tecnoldgicas

(VACHINO, 2012) ElI nuevo marketing se trata de personas; de
entenderlas; de establecer relaciones con ellas; de generar dialogos
valiosos y duraderos con y entre esas personas.

(JCHH, 2009) La irrupcién de las nuevas herramientas de Marketing

Digital han dado lugar a la aparicion de cuatro nuevas Ps:

Personalizacion, Participacion, Peer-to-Peer y Predicciones
Modeladas.

2.12.1. Participacion

(VACHINO, 2012) Por Participacion hacemos referencia a la

involucracion de los clientes en el Marketing Mix. Sus claves son:

o Desarrollar entornos adecuados.
e Crear comunidades.

e Premiar la participacion.
2.12.2. Personalizacion

(VACHINO, 2012) La Personalizacion es disefiar productos/servicios a
medida para que satisfagan las necesidades de los clientes. Sus

caracteristicas son:

e Escuchar a los consumidores.
« Darles posibilidad de elegir.

o Dar relevancia a su participacion.
2.12.3. Peer to Peer

(VACHINO, 2012) Peer-to-Peer, siempre se ha confiado mas en las
recomendaciones de los amigos que en los anuncios comerciales y las

nuevas herramientas digitales permiten tener muy facil acceso a las
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opiniones de muchos amigos sobre casi todos. Para ello podemos aplicar
las siguientes estrategias:

e Socializar los mensajes de marketing.
o Generar confianza.

o Facilitar la comparticién de la informacion.

2.12.4. Predicciones Modeladas

(VACHINO, 2012)Predicciones Modeladas: con las posibilidades que
ofrecen los nuevos sistemas de informacibn para analizar el
compartimiento online de los clientes, solo hay que analizar la informacion
recopilada automaticamente para poder desarrollar un marketing que sea

relevante para el comportamiento del cliente, de la siguiente manera:

o Nuestro marketing debe ser capaz de aprender.
o Aceptar las preferencias del consumidor.

o Respetar la privacidad del cliente (opt-in).

2.13. Publicidad Online

(KOTLER, 2012), pag. 514, en su libro de Marketing, sefiala:
“Mensajes que aparecen cuando los consumidores navegan por la
web. Incluyen los desplegados, anuncios relacionados con las

busquedas, anuncios clasificados en linea y otros tipos”.

(V2P, 2011)La publicidad online consiste en la comunicacion
comercial digital destinada a un cliente o cliente potencial de un

anunciante.

(THOMPSON I. , 2008) “Es una forma de comunicacion impersonal
que se realiza a través de la red y en el que un patrocinador
identificado transmite un mensaje con el que pretende informar,
persuadir o recordar a su publico objetivo acerca de los productos,

servicios, ideas u otros que promueve”.
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Se refiere a la comunicacion que se realiza con la finalidad de informar
sobre los productos y servicios que se ofertan con el uso de Internet y de

los medios interactivos.

2.14. Estrategias de Marketing Digital

Las estrategias digitales pasan a ser un complemento de las estrategias
tradicionales. De tratarse a un nuevo emprendimiento lo primero que se

hace es elegir la forma de ingreso (Matriz de nuevas entradas de G. Yip):

CUADRO 179 Matriz de nuevas entradas

Mas recursos que el

lider Ataque Frontal Guerra Relampago
Menos recursos que el Mini Duplica Ataque Lateral

lider

Igual estrategia que Distinta estrategia
el lider que el lider
Fuente: G. Yip

2.14.1. Guerra relampago.- Es ingresar sorpresivamente en el

nuevo sector, reduciendo la capacidad de respuesta del lider ante

una nueva propuesta.
2.14.2. Ataque frontal.- Intenta derribar las defensas impuestas por
el lider(o los lideres). Para ello es fundamental analizar la cadena

de valor para considerar la forma de ingreso mas conveniente.

2.14.3. Mini duplica.- Es lo que no se debe hacer, no es

conveniente aplicar la misma estrategia del lider e invertir menos.
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2.14.4. Ataque lateral.- Es la salida de corto plazo, aunque en el
sector de negocios de Internet muchos lo utilizan, esperando ser

comprados por los mas grandes.

2.15. Posicionamiento
(KOTLER, 2012), pag. 49, en su libro de Marketing, sefala:
“Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable
en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de

los consumidores meta”.

(Vicente, 2009), pag. 297, en su libro de Marketing vy
Competitividad, sefiala: “Consiste en disenar la estructura de oferta
de la empresa de modo que ocupe un lugar claro y privilegiado en

la mente de los consumidores”.

El posicionamiento es lograr que nuestro producto, servicio, empresa,
marca permanezca en la mente del cliente mediante la aplicacion de

estrategias de comunicacion y ofreciendo ventaja diferencial en la oferta.

2.16. Conociendo al usuario

Involucra decidir: qué queremos conocer del usuario y cOmo vamos a

obtener informacion.

La informacion que se requiere conocer es aquella que permita definir
perfiles sobre los cuales se pueda planificar, disefiar o redisefiar el sitio
web: Informacion descriptiva; Contexto de uso; Necesidades y objetivos

del usuario; Preferencias del usuario; etc.

2.17. Satisfaccién del usuario
(KOTLER, 2012), pag. 13, en su libro de Marketing, sefiala:

“Grado en el que el desempefio percibido de un producto coincide

con las expectativas del consumidor”.
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En productos, la satisfaccion del usuario depende de factores
“‘materiales” “tangibles”, en tanto que en servicios, la satisfaccion
del usuario depende de la sensacion que tiene cuando esti con

nosotros.

La calidad de la persona que presta el servicio es fundamental para que
éste nos satisfaga o no, tanto como clientes internos o clientes externos.
La satisfaccion del usuario se puede medir cuando ha adquirido un

producto o servicio aunque sea una sola vez.

2.18. El valor del usuario

2.18.1. Valor Total

(HERNANDEZ, 2009), pag. 27, en su libro de Fundamentos de
Marketing, mencionan: “Es el conjunto de beneficios que los

clientes esperan obtener de un producto o servicio en particular”.

2.18.2. Costo Total

(HERNANDEZ, 2009), pag. 27, en su libro de Fundamentos de
Marketing, sefialan: “Es el grupo de desventajas o perjuicios que

representa para el consumidor adquirirlo”.

2.18.3. Valor del Usuario

(HERNANDEZ, 2009), pag. 27, en su libro de Fundamentos de
Marketing, manifiestan: “El valor que recibe el usuario es la

diferencia entre el valor total y el costo total del producto”.

Se refiere a los beneficios que recibira el usuario después de adquirir un
producto/servicio después de realizar una evaluacion por parte de mismo

0 por impresiones contadas por otras personas.
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CAPITULO Il

3. PROPUESTA

3.1. Introduccion ala Propuesta

La Direccion de Informatica de la Universidad Técnica del Norte, creada
mediante Ley del Honorable Consejo Universitario, es el organismo de
staff y apoyo técnico en informética, funciona bajo la supervision del
Vicerrectorado Administrativo; y principalmente administra los servicios
de informatica, computacion y comunicaciones, apoya a las Facultades y
otras Unidades de la Universidad, en temas del area. Este Organismo
ofrece variedad de productos, servicios y soluciones tecnoldgicas
encaminados a beneficiar a la comunidad universitaria, tanto en la
prestacion de su oferta tecnologica educativa asi como en el

posicionamiento de la Institucién a nivel mundial.

Debido a la importancia de la oferta de esta Dependencia hacia los
usuarios de la comunidad universitaria, es necesario crear un Plan
Estratégico de Marketing y Plan Estratégico de Marketing Digital que
permita al organismo y sus directivos utilizar estrategias adecuadas para
la toma de decisiones en lo referente a posicionamiento y de esta manera
incrementar la participacién y reconocimiento de los productos, servicios y
por consiguiente de la Universidad en la web; puesto que en la actualidad
existe un desconocimiento de ésta oferta y por lo tanto sus beneficios no

son totalmente aprovechados.
La propuesta del presente proyecto estd encaminada al posicionamiento

de los productos y servicios que oferta la Direccion de Informatica en la

comunidad universitaria y de forma indirecta al mundo, debido a que esta
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dependencia busca satisfacer las necesidades de las personas que
hacemos parte de la Institucion en lo que a oferta digital se refiere.

Para el desarrollo de la propuesta se toma en cuenta el estudio
diagnéstico realizado en los apartados anteriores, asi como también el
estudio de mercados, un analisis interno y externo; de modo que nos dé
una orientacion sobre la definicidbn de estrategias adecuadas que nos
permitan cumplir nuestros objetivos de posicionar los productos y
servicios ofertados por la Direccion en cuestion. en la comunidad

universitaria.

3.2. Beneficiarios

Los beneficiarios directos ante la aplicacion de la propuesta seran los
directivos y personal de Informatica, quienes podran contar con
estrategias acordes a sus necesidades y veran la manera de cémo
aplicarlas para la consecucién de objetivos y cumplimiento de sus
funciones; de forma indirecta se beneficiaran también toda la comunidad
universitaria ( estudiantes, docentes, personal Administrativo y de
servicio) debido a que se podra conocer y utilizar la oferta de este

organismo de forma adecuada.

3.3. Misién DI

A la Direccion de Informética de la Universidad Técnica del Norte, le
corresponde administrar los servicios centrales de informética,
computacién y comunicaciones, y en especial apoyar a las Facultades y
otras unidades de la universidad, en temas del area; sin perjuicio de las

demas funciones que se le recomiende.

Ser el ente regulador de las politicas y normativas de caracter
institucional informatico, computacional y de comunicaciones; que deben
ser llevadas a cabo con rigor, manteniendo el alto espiritu de calidad en

todos los funcionarios, con el fin de lograr las expectativas encomendadas
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al departamento. Coordinar el soporte computacional a los distintos

estamentos y a las distintas Unidades Académicas de la UTN.

3.3.1. Mision propuesta

Dar a conocer a la comunidad universitaria sobre las soluciones
informaticas propuestas por la DI, mediante estrategias de
marketing tradicional y marketing digital, que permitan que dichas

soluciones sean un beneficio colectivo.

3.4. Visi6on DI

Establecer el rumbo estratégico del departamento y ejercer el liderazgo a
nivel institucional, regional y nacional en el campo de la informatica,

computacion y comunicaciones.

3.4.1. Vision propuesta

En los proximos 3 afios, las soluciones informaticas de la DI, se
conviertan en herramientas de uso colectivo; simplificando los
procesos educativos, administrativos y financieros; mejorando la
comunicacion interna institucional, acceso a la informacion y
coadyuvando al proceso de innovacién en TICs, lo cual transforme a
la UTN en un centro educativo vanguardista.

3.5. Valores
3.5.1. Honestidad.- EI compromiso de los miembros de la Universidad
Técnica del Norte, es transparente consigo mismo y con sus

semejantes.

3.5.2. Respeto.- Es la base fundamental para una convivencia sana y

pacifica. Para practicarla es preciso tener una clara nocién de los
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3.5.3.

3.5.4.

3.5.5.

3.5.6.

3.5.7.

3.5.8.

derechos de las personas. El respeto es el interés por
comprenderse a si mismo y a los demas y contribuir a llevar
adelante sus planes de vida en un mundo diverso. Sin un respeto

activo, es dificil que todos puedan desarrollarse.

Justicia.- Consiste en facilitar a cada miembro de la universidad,
las condiciones para vivir en libertad y en igualdad; articular la
solidaridad y el respeto en las diversas actividades universitarias;
permitir la toma de decisiones comunes a través del didlogo de
manera responsable; y, hacer valer los derechos de las personas.

Responsabilidad.- Es la consciencia de las consecuencias de
todo lo que se hace o deja de hacer sobre si mismo, la institucion o
sobre los demas.

Laboriosidad.- Es el esfuerzo humano para conseguir algo de
manera autdbnoma o con la ayuda de los demas, con gran poder de

transformacion.

Creatividad.- La creatividad es una forma talentosa de solucionar
problemas del entorno, mediante intuiciones, combinacion de ideas
diferentes o conocimientos variados; aportes que resultan de la
singularidad de los miembros, cuanto de las -circunstancias

universitarias.

Perseverancia.- Es la fuerza interior que permite llevar a buen
término las actividades que se emprende, realizadas con alta

motivacion y profundo sentido de compromiso.

Paz.- Es el fruto de la sana convivencia; para hacerla posible es
necesario un ordenamiento social justo, en el que todos tengan las
mismas  oportunidades para desarrollarse  personal vy

profesionalmente.

330



3.5.9. Tolerancia.- Hace posible la convivencia social como expresion

del respeto por las ideas y actitudes de los demas.

3.5.10. Libertad.- La libertad es la posibilidad que tienen los actores
para decidir por si mismos, y para actuar en las diferentes

situaciones que se presentan en la vida universitaria.

3.5.11. Lealtad.- Tiene que ver con el sentimiento de apego, fidel-
idad y respeto que inspira a los miembros universitarios, para
llevar adelante acciones o ideas con las que la universidad se

identifica.

3.5.12. Solidaridad.- Se manifiesta cuando los miembros de la
comunidad universitaria se unen y colaboran mutuamente para

conseguir un fin coman.

La solidaridad tiene que ver también, con el esfuerzo para
impulsar la libertad, la igualdad y demas valores morales en
aquellos grupos que, por diversas razones, no pueden disfrutar de

esos valores.

3.6. Principios

3.6.1. Compromiso social.- Es la disposicion consciente y responsable
de la Universidad con la region y el pais para promover su

desarrollo comunitario, humano, espiritual y material.

3.6.2. Democracia.- Es el cumplimiento de la igualdad de oportunidades
para jévenes y adultos, de acceder a estudios universitarios, asi
como la participacion en la gestion académica junto a los

profesores y empleados.

331



3.6.3.

3.6.4.

3.6.5.

3.6.6.

3.6.7.

3.6.8.

3.6.9.

3.7.

1)

Pluralismo.- Promueve el respeto a las diferencias ideoldgicas,
politicas, culturales y econdmicas de los universitarios. La UTN
sustenta la libertad de pensamiento, de expresion y de catedra

como manifestaciones del intelecto.

Criticidad.- La universidad se constituye en un centro critico de la
sociedad que busca la vigencia de una sociedad justa, libre y
solidaria, que permita a los nuevos profesionales alcanzar una

vida digna y socialmente comprometida.

Eticidad.- La institucion se guia por los valores éticos de
honestidad, honradez, responsabilidad y justicia. Sus egresados
se desempefian con un sélido Codigo de Etica profesional y

humano.

Aprendizaje.- La institucion es una comunidad de aprendizaje
donde todos sus miembros tienen un permanente deseo de llegar
al conocimiento. A través del aprovechamiento de amplias fuentes

de informacién del conocimiento, cientifico, tecnolégico y cultural.

Cultura.- Se evidencia a través de la preservacion, promocion y
difusién del patrimonio cultural de la humanidad, de la cultura

nacional y de las culturas autéctonas.

Humanismo.- Contribuye a la construccién y promocion de los

valores humanos y la defensa de los derechos humanos.

Ecologismo.- La Universidad se constituye como preservadora

del medio ambiente y propugnadora del desarrollo.

Politicas

Fortalecimiento corporativo.
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2)

3)
4)
5)

Elaboraciéon e implementacién del plan estratégico de
marketing digital.

Campafia promocional y publicitaria en medios tradicionales.
Fidelizacion de usuarios y beneficiarios.

Evaluacion estratégica de resultados.

3.8. Objetivos

3.8.1. Objetivo General Estratégico

Posicionar los productos y servicios que oferta la Direccion de Informatica

en un 70% de la comunidad universitaria, mediante la implementacion del

Plan estratégico de Marketing, en el periodo de un afo.

3.8.2. Objetivos Especificos Estratégicos

1)

2)

3)

4)

5)

Fortalecer la imagen corporativa de la Direccion de Informética,
procurando un 70% de aceptacion, por parte de la comunidad
universitaria, en el proximo afio.

Elaborar e implementar un Plan Estratégico de Marketing Digital
al 50% de la comunidad, en un periodo de 18 meses.

Dar a conocer los productos y servicios del Organismo, mediante
campafias de promocion y publicidad mensuales, en el primer
trimestre del 2014 y asi llegar al 50% de la poblacion
universitaria, a través de medios tradicionales y digitales.
Fidelizar al 50% de usuarios actuales y potenciales, en los
proximos dos afios.

Mantener una evaluacion mensual y de mejoramiento continuo
de la entidad y su oferta, en el afio 2014, al 80% de la Direccion y
sus productos y servicios que pone a disposicion de la

comunidad.
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3.9. Etapas de la Propuesta

La propuesta del Plan estratégico de Marketing para dar a conocer los
productos y servicios de la Direccion de Informética se desarrolla en base

a los siguientes propositos:

3.9.1. OBJETIVO 1: Fortalecer la imagen corporativa de la Direccion
de Informética procurando un 70% de aceptacion por parte de

la comunidad universitaria, en el proximo afio.

3.9.1.1. DESCRIPCION

La Universidad Técnica del Norte cuenta con una identidad corporativa
establecida y que es conocida por la mayoria de personas, pero existe la
necesidad de que se disefie la imagen corporativa de la D.l. acorde a las
caracteristicas de la identidad Institucional que identifique a este

organismo a nivel local y posteriormente a nivel global.

3.9.1.2. ESTRATEGIA 1: Disefio e implementacion del Manual de

Imagen Corporativa

La creacién del manual de imagen corporativa (ver ANEXO 8 ) de la
Direccion de Informatica, busca dar a conocer la Dependencia y so oferta
a nivel local, es decir en la comunidad universitaria, pero de forma
indirecta al mundo debido a que los usuarios del internet son de infinidad
de partes, ademdas se busca proyectar una imagen facil de reconocer y
gue tenga estrecha relacion al logotipo institucional, por esta razén se
utilizé el color rojo como color corporativo y la misma tipografia empleada
en el logotipo Institucional, de modo que la imagen de la Direccion en

cuestion es el siguiente.

334



IMAGEN 2 Logotipo Direccién de Informatica

—l— direccién de’
BLEEENE  inFormaTICA

ECUADOR

Elaboraciéon: Los autores

Para la implementacion de esta estrategia se ha incluido a los
principales integrantes de la comunidad universitaria para realizar una
distribucion de ejemplares tanto fisica como publicacién digital y de
esta manera poder dar a conocer la imagen corporativa de la D.l. en la

comunidad universitaria.

3.9.1.3. TACTICAS

Las principales tacticas que permitirdn disefiar e implementar el manual

de imagen corporativa para la Direccién de Informatica son las siguientes:

e Disefio de bocetos previos

La parte inicial para determinar un buen logotipo que esté acorde a los
requerimientos de la Universidad es el disefio de bocetos tentativos para
una posterior eleccion y modificacibn hasta elegir el logotipo que
representard la Entidad.
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CUADRO 180 Costo de disefio de bocetos previos

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Disefio de bocetos
previos 5 $ 6.00 $30.00

e Realizacion de un focus group

Elaborado por: Los autores

Luego de disefar alternativas previas a logotipo de la Direccion, era

prioritaria la opinion de expertos en disefio y mercadotecnia, por lo que se

procedio a invitarlos a formar parte de un grupo focal para que den sus

opiniones sobre los disefios expuestos y haya sugerencias y razones

validas para realizar cambios a los disefios para su posterior eleccion a

través de un estudio diagnostico y estudio de mercado a la comunidad

universitaria.

CUADRO 181 Costo desarrollo del focus group

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Solicitud valorada 1 $1.25 $1.25
Invitaciones 5 $0.50 $2.50
impresas
Hojas papel bond 5 $0.01 $0.05
Lapices 5 $0.25 $1.25
Alquiler Ordenador 1 10 10.00
Alquiler Filmadora 1 15 15.00
DVD 1 $0.50 $0.50

TOTAL 19 $ 28.55

Elaborado por: Los autores
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® Consulta bibliografica del manual de Identidad Visual Corporativa
UTN y otros manuales.

Previo al disefio del manual de Imagen Corporativa para la D.l. era
primordial buscar informacién en el manual de Identidad Corporativa de la

Institucion para evitar distorsionar el nuevo logotipo y aplicaciones

propuestas.
CUADRO 182 Costo de consulta bibliogréafica
DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO
Uso de Internet
1 horas $0.60 $0.60

Elaborado por: Los autores

® Elaboraciéon del Manual de Imagen Corporativa del Departamento
de Informética.

En el manual se incluye el nuevo logotipo que fue el resultado de una
investigacion realizada a los integrantes de la comunidad universitaria,
asesoria de expertos y autoridades de la Direccion, también se considera
el tipo de fuente empleada, el color corporativo y su gama; ademas
aplicaciones permitidas, usos incorrectos, uso del logotipo en papeleria y
medios digitales, con la finalidad de que este documento sea una guia
para el buen uso y conocimiento de la nueva imagen de la Direccion de

Informatica.
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CUADRO 183 Costo de disefio del Manual de Imagen Corporativa

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO
Disefio del manual
de  Imagen 1 $70.00 $70.00
corporativa

® Implementacion del Manual de Imagen Corporativa

Elaborado por: Los autores

La ejecucion de esta tactica consiste en distribuir ejemplares fisicos a

representantes y personas que necesiten usar el manual, también se

difundird a través del Uniportal, todo esto se realiza con el objeto de

posicionar la imagen corporativa de la dependencia en la comunidad

universitaria.

CUADRO 184 Costo de impresion del Manual de Imagen Corporativa

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO

Impresion de

manuales de 100 $1.50 $ 150.00

Imagen Corporativa
( a color, tamafo
A4, anillado)

Elaborado por: Los autores

3.9.1.4. ESTRATEGIA 2: Dar a conocer a la comunidad universitaria

acerca de la disponibilidad de asistencia y consultas online

y offline.

Posterior a la difusion de la nueva imagen corporativa de la Direccion a la

comunidad universitaria hay que difundir ademas los servicios que brinda
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la Direccion de Informatica en beneficios de quienes formamos parte de la

Universidad en asuntos referentes a:

e Uso de productos y servicios y asistencia técnica
e Conectividad (wifi y LAN)
e Soporte técnico, equipos y dispositivos moviles.

e Mantenimiento del sistema informatico.

3.9.1.5. TACTICAS

e Elaboracion de un afiche informativo, tamano A3, full color.

Se considera los servicios que brinda la Direccion como tal a la
comunidad universitaria, el logotipo nuevo para el disefio del afiche
y asi informar a todas las personas gue necesiten ayuda de la

dependencia.
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IMAGEN 3 Afiche

Ala Direccién de Informtica de la Universidad Técnica del Norte,
le corresponde administrar los servicios centrales de informitica,

computacién y comunicaciones, y en especial apoyar a las Facultades
y otras Unidades de la Universidad, en temas del drea

INFORMACION
MANEJO Y REPORTE DE DATOS
ASESORIA Y CAPACITACION
CONSULTORIA DE NUEVAS TECNOLOGIAS
INTERNET WI-FI Y LAN (CAMPUS)

GESTION DE LA PLATAFORMA TECNOLOGICA
SISTEMA INFORMATICO INTEGRADO

[=]ao [=]
1F ~
E /

/
/

siguenos en:

B3 owuniversity

Lo @utnuniversity

Direccion de Informatica

Av. 17 de Julio

Edificio Central - Planta Baja
Fonos: (593,6) 2997800 ext. 7062
E-maikinformatica@utn.edu.ec

\ utn.edu.ec/informatica/#

Elaboracion. Los autores

CUADRO 185 Costo de elaboracion del afiche

UNITARIO

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL

Disefio de afiche

informativo

1

$6.00

$6.00

Elaborado por: Los autores

Impresién de un afiche informativo, tamafio A3, full color.

Los afiches se ubicaran en las partes de mayor afluencia de la

Universidad (entradas principales de los edificios) lugares de mayor

visita de personas como: Biblioteca, polideportivo, piscina olimpica

UTN, Edificio Central, entre otros.
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CUADRO 186 Costo impresion de afiche informativo

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO

Afiche informativo,
tamafio A3, full | 50 $1.25 $ 62.50
color, en papel

cuché.

Elaborado por: Los autores

e Mailing masivo a correos Institucionales, base de datos y
suscriptores.

Se basa en publicar comunicados y disefios graficos de informacion a
través de mailing masivo a toda la comunidad universitaria y suscriptores

para llegar de forma mas efectiva a los usuarios.

CUADRO 187 Costo de mailing masivo

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO

Personal que realice

mailing por un dia 1 $ 30.00 $ 30.00

Elaborado por: Los autores

e Elaborar y distribuir una circular formal a personal Administrativo
y de servicio, docentes y dirigentes estudiantiles para asistencia
a un curso de capacitacion.

Elaborar un comunicado dirigido a los representantes estudiantiles,
docentes, autoridades, personal Administrativo y de servicio, para
invitarlos a participar y capacitarse de un curso sobre los productos y

servicios que ofrece la organizacion.
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CUADRO 188 Costo de elaboraciéon y entrega de circular

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO

Elaboracion de
circular 1100 $0.05 $55.00
Impresion de 1100 $0.20 $ 220.00
circular
Entrega de 5 dias $ 20.00 100.00
circulares

TOTAL $ 375.00

Elaborado por: Los autores

e Curso de capacitacion sobre los productos y servicios de la
Direccién de Informatica.

Se dara charlas por parte de representantes de la Direccidon, para
informar sobre los beneficios que brinda la dependencia, con la
finalidad de difundir el mensaje a todos los miembros de la

Universidad.

CUADRO 189 Costo de curso de capacitacion

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO

Alquiler Ordenador 1 $10 $ 10.00
Alquiler  Proyector 1 $ 15 $15.0
de imagen
Personal  (incluido 2 $ 50.00 $ 100.00
viaticos)
Agua 2 $0.50 $1.00

TOTAL $ 126.00

Elaborado por: Los autores
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e Creacion y publicacion de un spot publicitario que dé a conocer a
la Direccion y a sus productos y servicios.

El spot sera creado para informar también sobre los beneficios, productos

y servicios que ofrece la Direccion de Informatica, se lo publicard en el

canal de UTV debido a que nuestro publico meta al cual se dirige es la

misma Institucion, ademas su publicacion no requerira de gastos debido a

que es un canal publico sin fines de lucro, también porque esta estrategia

de publicidad beneficiard a una dependencia de la Universidad y por ende

a la misma Institucion, por eso el lanzamiento del sport sera gratuito.

El tiempo de publicacién del spot serd durante dos meses con una

frecuencia de 6 spot diarios, de lunes a viernes, en las emisiones del

noticiero VOCES Contexto Informativo 2 de ellos en cada emisiéon, cada

uno de duracién de 27 segundos.

CUADRO 190 Costo de elaboracién de spot

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO
Elaboracion de spot
1 ( 30 segundos) $ 238.00 $ 238.00

Elaborado por: Los autores
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CUADRO 191 Plan de medios mensual de spot

DiAS COSTO
DETALLE TOTAL SPOTS TOTAL

L M X J

Voces ( mafana) 2 2 1 1 8| 300.96
Voces contexto 1
informativo ( medio dia) 2 1 4
2
Voces ( Noche9 2 2 2 2 10
TOTAL 22 300.96

Elaborado por: Los autores

3.9.2. OBJETIVO 2: Elaborar e implementar un Plan Estratégico de
Marketing Digital, al 50% de la comunidad, en un periodo de 18

meses.

3.9.2.1. DESCRIPCION

Para un mejor posicionamiento de la entidad es primordial realizar el
disefio de un Plan de Marketing Digital, que permita aplicar estrategias
promocionales y publicitarias para difundirlas a través de la Web,
generando asi mayor impacto debido a que en la actualidad el uso del
internet y los medios digitales va en aumento y se evidencia en el estudio
de mercado, estudio diagnéstico y analisis interno y externo realizado a la

comunidad universitaria.

3.9.2.2. OBJETIVOS (SMART)

1) Incrementar trafico web onsite para superar al tercer influencer de
navegacion interna en numero de visitas y tiempo promedio de
visita en un periodo aproximado de 6 meses a partir del 1 de enero
del 2014.
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2)

3)

4)

5)

Incrementar el nUmero de participantes dentro de las plataformas
sociales al 70% de la comunidad universitaria en un periodo de 6
meses de iniciado el proyecto de posicionamiento

Promover la fidelidad del 50% de nuestros usuarios, aumentando el
periodo por visita, interaccion y generacion de respuestas, en los
siguientes dos afios.

Dar a conocer los productos y servicios del D.l., al 50% de la
comunidad universitaria en un periodo de 2 meses a partir de la
implementacion del proyecto.

Capacitar al 25% de la comunidad universitaria en el uso de las
soluciones tecnoldgicas propuestas por el D.I. en los primeros tres

meses del afo 2014.

3.9.2.3. ESTRATEGIAS

3.9.2.3.1. OBJETIVO 1: Incrementar trafico web onsite para superar al

tercer influencer de navegacién interna en numero de
visitas y tiempo promedio de visita en un periodo

aproximado de 6 meses a partir del 1 de enero del 2014.

3.9.2.3.2. ESTRATEGIA 1.- Incrementar nuestra presencia en internet.

3.9.2.3.3. TACTICAS:

Search Engine Optimization (SEO).- Determinar las palabras
claves del sitio con las cuales queremos ser encontrados.

Ejemplo: servicios UTN.

Social Media.- Generar una campafia de anuncios para traer

trafico desde el primer dia de implementacion de este proyecto en
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todas las plataformas (facebook, twitter,

institucionales y oficiales).

youtube, flicker,

CUADRO 192 Costo de implementacion de SEO y redes sociales

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO
Persona
responsable 1 $320.00 $ 320.00

Elaborado por: Los autores

e Micro-site.- Blogs de interaccién.
e Camparfa de pay per clic en google.
e Hiperenlaces de re direccionamiento.

IMAGEN 4 Hiperenlace de redireccionamiento

(S [

€ @ s,/ v google.comec

[+

¢ | (B~ cooge Al ¥ & B~

+karlos armando  Search Images Maps Play Gmail Drive Calendar Translate Books More -

ECUADOR

direccion de

INFORMATICA

karlos armando arteaga teka + Share

Google Search I'm Feeling Lucky

Google.com.ec offered in: Espafiol (Latinoamérica)

Elaboraciéon: Los autores
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3.9.2.3.4. OBJETIVO 2: Incrementar el numero de participantes
dentro de las plataformas sociales al 70% de la comunidad
universitaria en un periodo de 6 meses de iniciado el

proyecto de posicionamiento.

3.9.2.3.5. ESTRATEGIA 2.- Promover un canal de comunicacién interno

mas popular (redes sociales) y eficiente (correo electronico).

3.9.2.3.6. TACTICAS:

e |Invitar a la comunidad universitaria a través de la base datos de
correo electrénico mediante mailing masivo y suscripcién a

nuestras cuentas en redes sociales.

IMAGEN 5 Redes sociales

Universidad Técnica del Norte //
“mranco ALTOyLEJOS™
&

. $ ";':T

5, =
# SN e,

Elaboracion. Los autores
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e Campafa de medios internos digitales (radio y television,
uniportal, blogs internos, youtube, entre otros).

IMAGEN 6 Youtube
& (o p .

€ 9 C [ wwwyoutube.com/user/uinz3

(M Tube)

ol

[ v

B oo

a

e

g

- Universidad Técnica del Norte | @ suscrwe |
L

Videos recientes

Inkia sesion ahora
para ver tus
canalesy

fecomendaciones.

eicir se2ién

INFORMATICA

Elaboracion. Los autores

Elaboracion de afiches los cuales se dispondran portal universitario.

IMAGEN 7 Afiche (230 px de ancho x 320px de alto)

designed by: carlos.

Ala Direccién de Informatica de la Universidad Técnica del Norte,

le corresponde administrar los servicios centrales de informatica,
computacién y comunicaciones, y en especial apoyar a las Facultades
y otras Unidades de la Universidad, en temas del drea

INFORMACION
MANEJO Y REPORTE DE DATOS

85 ASESORIA Y CAPACITACION
- M CONSULTORIA DE NUEVAS TECNOLOGIAS
i\ INTERNET WI-FI Y LAN (CAMPUS)

GESTION DE LA PLATAFORMA TECNOLOGICA
SISTEMA INFORMATICO INTEGRADO

1% | ~
[=] ¢

siguenos en:

&3 rmuniversity
3 evtrunvenny
e , Direceion de informstica
utneduec/informatica A 17 g ol
— Edifcio Central- Plagta Boja
Fons: (5936) 2997800 ckt. 7082
13 atn

Elaboraciéon. Los autores
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IMAGEN 8 Afiche (230 px de ancho x 320px de alto)

~ GEOPORTAL

= UNIPORTAL

= SISTEMA INFORMATICO
INTEGRADO

= BIBLIOTECA VIRTUAL

= RADIO ONLINE

= UTV ONLINE

= REPOSITORIO DIGITAL

L il

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Diroccidne Av, 17 de Jullo 521
Fono: (563 6) 2997800

Casllia Postat: 169

E-mail: Info@utneduec

Elaboraciéon. Los autores

e Campafade publicidad boca a boca.
e Charlas de socializacion y motivacion a la suscripcion a las
redes sociales institucionales oficiales.
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3.9.2.3.7. OBJETIVO 3: Promover la fidelidad del 50% de nuestros
usuarios, aumentando el periodo por visita, interaccién y

generacion de respuestas, en los siguientes dos afos.

3.9.2.3.8. ESTRATEGIA 3.- Proponer descarga de contenidos multimedia,
documentos, libros digitales entre otros, asi como también

juegos con conceptos educativos.

3.9.2.3.9. TACTICAS:

e Proponer a los estudiantes proyectos de generacion de
contenidos

e Compartir consultas y hallazgos interesantes por parte de los
usuarios a sus contactos y la comunidad universitaria en general

e Estudiantes de disefio grafico y de ingenieria en sistemas se
encargan de producir aplicaciones interactivas (juegos, tibias,
aplicaciones moviles y de pc)

IMAGEN 9 Hiperenlaces de re direccionamiento

&  noticias UTN

descarga contenido
multimedia

== —

consulta de notas
no de los enlaces mas populares entre los estudiantes, dentro del uniportal

Elaboraciéon. Los autores
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3.10.2.5.10. OBJETIVO 4: Dar a conocer los productos y servicios
del D.l.,, al 50% de la comunidad universitaria en un
periodo de 2 meses a partir de la implementacion del

proyecto.

3.10.2.5.11. ESTRATEGIA 4.- Elaborar campafas publicitarias a través

de los medios de comunicacion internos digitales.

3.10.2.5.12. TACTICAS:

e Sticker con las URL de las principales soluciones y sites de
informacion.

e Spot audiovisual parala web.

e Enlaces de acceso a afiches informativos.

e Mailing masivo a la base de datos institucional y a correos
personales obtenidos de la recopilacion de contactos desde la
web, especificamente suscriptores.

e Conferencias de uso, aplicabilidad, utilidad e informacion
general sobre dichos productos y servicios.

3.10.2.5.13. OBJETIVO 5: Capacitar al 25% de la comunidad
universitaria en el uso de las soluciones tecnoldgicas
propuestas por el D.l. en los primeros tres meses del afio
2014.

3.10.2.5.14. ESTRATEGIA 5: Desarrollar un programa de ensefianza
para el acceso y manipulacion de las soluciones tecnoldgicas
delaD.l.
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3.10.2.5.15. TACTICAS

e Disefio de un manual digital de uso de dichas soluciones.

e Video tutoriales (camtasia por ejemplo), compartidos a través de
laweb y como recurso offline.

IMAGEN 10 Tutoriales camtasia

MAIN MENU ¢

Elaboraciéon. Los autores

3.10.2.5.16. MONITOREO Y CONTROL

IMAGEN 11 Monitoreo y control

I 4 Pagina principal

Mi panel
Visitas diarias Tipos de trafico Duracién de la visita por pais
Duracién
[ Pais/Territorio Visitas  media de
la visita
Estados Unidos 67445 00:01:54
Reino Unido 18.948 00:01:37
India 8.882 00:00:58
Canada 6.371 00:01:02
Alemania 5845 00:00:32
Francia 5243 00:00:38

Elaboracion. Los autores

352



Se realiza a través de las siguientes estrategias y herramientas:

e Sondeo de opinion a través de encuestas online dispuestas en
los medios digitales, peridodicamente en lapsos de 30 dias,
después de efectuado el primero, todo esto a cargo de la D.l., area

de Sistemas.

El primer sondeo se realizar4d apenas con cuatro preguntas, las
mismas que se detallan en el ANEXO 7, y seran dispuestas en el

portal institucional.

e Evaluacién de los enlaces y del sitio:

Woorank. Informes detallados SEO, social media, optimizacion
dispositivos méviles, facilidad de uso y mucho mas.

e Andlisis competitivo

Comparese con la competencia y ejecute las mejores practicas.

e Control de indicadores KPI
Analisis web, social media, enlaces externos, SERP

Gestion de tareas y control continuo.

Alexa.- Permite hacer un ranking de posicionamiento del sitio web y de
sus publicaciones asi como también de sus contenidos.

Google Analytics. Desarrolla un completo informe del comportamiento
del sitio web y de los usuarios en él; muestra el flujo de visitas (trafico
web), errores, funcionalidad de los blogs complementarios al sitio y de sus
aplicaciones.
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IMAGEN 12 Google Analitics

. i II I'I cipz . Informes estandar
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Display 0,00%

Elaboracion. Los autores

3.10.3. OBJETIVO 3: Dar a conocer los productos y servicios del
Organismo, mediante campafias de promocion vy
publicidad mensuales, en el primer trimestre del 2014 y
asi llegar al 50% de la poblacion universitaria, a través de
medios tradicionales y digitales.

3.10.3.1. DESCRIPCION

La mayoria de las empresas procuran fortalecer su posicionamiento y
participacion en el mercado realizando campafias promocionales y de
publicidad las cuales se desarrollan con la finalidad de llegar al publico
meta; la Universidad Técnica del Norte también aplica estas estrategias y

las da a conocer a través de los medios de difusion Institucionales.

Es por ello que la Direccion de Informatica gracias a los resultados
favorables arrojados de la Investigacion realizada sobre la aceptacion que
tienen los principales medios de comunicacion universitarios, se considera
como los de mayor aceptacion a: UTV canal, Portal Universitario y
publicaciones Institucionales; y debido a aquello se dara uso a los

mismos, mediante la difusion de las campafas publicitarias propuestas.
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Para cumplir con este propdsito se establece como principal estrategia a
la promocion de los productos y servicios de la entidad a través de
publicidad ATL y BTL que permita el mayor reconocimiento del

Organismo.

3.10.3.2. ESTRATEGIA 1. Promocion de los productos y servicios

de la Direccion de Informatica a través de la publicidad ATL Y BTL.

La publicidad que se realiza a través de los medios tradicionales,
sigue siendo efectiva debido a que permite publicar y promocionar

un producto/servicio de forma cotidiana y directa.

3.10.3.3. TACTICAS

® Disefio e implementacion de un afiche que muestre la oferta de
la Direccién

El afiche de tamafio A3 estara elaborado con contenido especifico que
muestre la oferta de los productos y servicios de la Direccion, sus
enlaces para facilitar el ingreso a ellos y asi informarse mejor acerca

de ellos.
La publicacion de los ejemplares se realizara por toda la Institucion en

las entradas principales y al subir las gradas de la Institucién y de sus

edificios, durante un mes.
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IMAGEN 13 Afiche
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Direccidne Av, 17 de Jullo 5-21
Fono: (563 6) 2997800

Caslla Postat: 189

E-mail: info@utn.edu.ec
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Elaboracion. Los autores

CUADRO 193 Costo Afiche Informativo sobre Oferta D.I.

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR

UNITARIO TOTAL

Disefio de afiche informativo 1 $ 6.00 $ 6.00

Impresién de afiche informativo, en 50 $1.25 $62.50
papel cuché, tamafio A3

TOTAL $ 68.50

Elaborado por: Los autores
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® Elaboracion y publicacion de un banner informativo de la
dependencia.

Es necesario elaborar y publicar un banner en todos los eventos que
organice la Direccion para posicionarla, conjuntamente con su oferta en la
comunidad universitaria y fuera de ella, esta estrategia contendra
informacion sobre la oferta de la dependencia, y sobretodo como ingresar
de forma mas directa a cada uno de los productos y servicios.

IMAGEN 14 Banner

AREINE srovincs
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
~ EVENTO

UNIVERSITARIO

Elaboraciéon. Los autores
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CUADRO 194 Costo Banner Informativo sobre Oferta D.I.

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR TOTAL
UNITARIO
Disefio del banner
1 $6.00 $6.00

Impresion del banner en 1 $72.80 $72.80
lona, con estructura vy
dimensiones 2m de alto y 90
cm de ancho.

TOTAL $ 78.80

Elaborado por: Los autores

® Disefio y publicacion de articulos informativos y
promocionales en la publicaciones “La UTN Informa”

IMAGEN 15 Articulo Informativo

Aprovechando de los diversos
medios con los que cuenta la
Institucion, se puede disefar y
articulos

redactar para

difundirlos en los documentos
impresos “La U informa”, estos
articulos se publicaran
periddicamente por lo menos
una vez al mes con contenido
variado e informativo sobre
eventos, actualizaciones vy
demas aspectos que involucren
a la Direccion.

Este articulo se colocara en la
pagina del centro en la parte

derecha de la publicacion.

Elaborado por: Los autores
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CUADRO 195 Costo Articulo Informativo

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Disefio de articulo 3 $ 20.00 $ 60.00

para prensa
Articulo Informativo
en documento “La U | 1 articulo en 9000 $ 288.00
Informa” ejemplares

TOTAL $ 348.00

Elaborado por: Los autores

e Pintar el logotipo de la Dependencia en una la vereda.

Se basa en plasmar con pintura el logotipo de la dependencia en la

vereda ubicada al ingreso de las gradas que comunican al Edificio

Central, porque segun la técnica de observacion se pudo comprobar que

es un lugar de acceso central de estudiantes, docentes, personal,

autoridades y demas personas.

Ademas se considera un lugar estratégico debido a que cerca de la

vereda es la parada de taxis, y por alli ingresan las personas caminando,

lo que permite una mayor percepcion de imagenes.

IMAGEN 16 Logotipo sobre vereda

Elaborado por: Los autores
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® Pintar sobre gradas los productos y servicios de la D.I.

Otro sector estratégico de la entidad son la gradas que comunican al
Edificio Central, debido a que son mas anchas que altas por lo que obliga
a las personas a fijar la mirada hacia abajo para evitar accidentes; esta
situacion se convierte en una oportunidad para aprovecharla, la mejor
manera es pintando de forma creativa en cada grada un producto y
servicios ofertado por la D.|

IMAGEN 17 Logotipo sobre vereda

loge en piso

Info servicios
en escaleras

Elaborado por: Los autores

CUADRO 196 Costo sobre Pintura de logotipo y productos/ servicios
de la Direccién de Informatica en la vereda y gradas centrales
respectivamente.

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Disefiador 1 $40.00 $40.00
Pintura 2 tarros $10.00 $20.00
COSTO TOTAL $ 60.00

Elaborado por: Los autores

360



3.10.4. OBJETIVO 4: Fidelizar al 50% de usuarios actuales y

potenciales, en los préximos dos afios.

3.10.4.1. DESCRIPCION

Al momento en que se da a conocer a una Organizacion en el mercado, lo
primero a lo que se recurre es a la busqueda de clientes potenciales,
redituables, entre otros; pero es importante buscar la manera de como
fidelizarlos porque un cliente que vuelve a comprar o utilizar un producto/
servicio es mas favorable que un cliente que compra una sola vez. Por
esta razon la Direccidbn a través de la estrategia de fidelizacion de
usuarios y beneficiarios busca mejorar el nUmero de visitas y uso de los

productos y servicios existentes en la plataforma Institucional.

Ofrecer servicios agregados y de entretenimiento para los usuarios.

3.10.4.2. ESTRATEGIA 1: Ofrecer servicios agregados y de

entretenimiento paralos usuarios.

La mejor opciéon de un mercaddlogo no solamente se basa en encontrar
mas clientes y usuarios, sino en lograr fidelizarlos, en el caso de los
usuarios de los productos y servicios del organismo los cuales se
presentan en internet, se debe crear tacticas para aplicarlas de forma
digital, pero ademas es necesario implementar estrategias fisicas para

llegar de manera mas concreta a los usuarios
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3.10.4.3. TACTICAS

e Creacion de contenido multimedia on line, software portables,
aplicaciones portables gratis, documentos digitales, juegos.

Esta tactica consiste en crear para la web cualquier tipo de contenido
multimedia, ya sea aplicaciones portables, software portables,
documentos digitales y, entre otros, con la finalidad de causar novedad a
los usuarios y lograr captar su atencién y posterior uso de algin o
algunos productos y servicios de la DI; cada componente de la oferta de
la dependencia ira acompafiado de una aplicacion de modo que sea una
opcion para el usuario de usabilidad del producto o servicio. Los
contenidos seran modificados periddicamente por lo menos una o dos

veces al mes.

CUADRO 197 Costo por creacién de contenido multimedia

DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Persona
responsable 5 dias de la $80.00 $ 400.00
semana

Elaborado por: Los autores

e Capacitar al personal del Organismo para mejorar la atencion
al cliente.

Un aspecto esencial de cualquier Institucion es la calidad en la atencién
al cliente, esto influye mucho en la oferta de la empresa, en el caso de la
Direccion perjudica o mejora la imagen de la misma. La atencion fisica
como la atencion a través de internet, tiene la misma importancia, debido

a que se genera el contacto con el cliente/usuario, el cual es quien evalla
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elementos como: cortesia, respeto, agilidad, tiempo de respuesta,

conocimiento, entre otros.

Por ello es necesario capacitar al personal de la Direccién para que
brinde una buena atencién al cliente y usuario y asi mostrar una buena

imagen a la Universidad y al mundo.

La capacitacion se realizara por la mafiana, durante dos horas al dia, la
misma que servird para conocer estrategias que permitan mejorar a la

atencioén al cliente.

CUADRO 198 Costo de Capacitacion al Personal de la Direccion de

Informética.
DETALLE CANTIDAD VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
Capacitador 3 capacitaciones | $ 50.00 diarios $ 150.00
al mes
Alquiler Ordenador 1 $10 $10.00
Proyector de 1 $15 $15.00
imagen
Agua 2 $0.50 $1.00
TOTAL $176.00

Elaborado por: Los autores

e Promover en la Institucién el boca a boca

Resulta beneficioso comunicar algo entre personas, siempre y cuando el
mensaje no sea modificado; es por ello que la Direccidon puede promover
esta técnica para dar a conocer un suceso nuevo y lo deberian hacer
principalmente los miembros de la dependencia mediante la transmision

de mensajes cortos a los demas.

363



3.10.5.0BJETIVO CINCO: Mantener una evaluacién mensual y de
mejoramiento continuo de la entidad y su oferta, en el afio
2014, al 80% de la Direccion y sus productos y servicios que

pone a disposicion de la comunidad.

3.10.5.1. DESCRIPCION

Todo objetivo, estrategias, tactica, actividad deben ser sometidas a un
control y ser periédicamente evaluadas para conocer si los resultados
son positivos 0 negativos de esta forma saber que acciones tomar
posteriormente para evitar perjudicar a la Institucion y tomar medidas
correctivas a tiempo, a través de un monitoreo permanente sobre el
impacto causado por las estrategias y tacticas empleadas por la Direccion

de Informéatica en la comunidad universitaria.

3.10.5.2. ESTRATEGIA 1: Monitoreo Periodico de las Estrategias

Implementadas.

Con una evaluacion acertada podemos definir la situacién en la que se
encuentra la Institucién y sobretodo podemos establecer un andlisis sobre
el impacto generado por la implementacién de las diferentes estrategias y

tacticas.

3.10.5.3. TACTICA

e Sondeo de opinidn

Las tacticas empleadas las podemos medir a través de una encuesta (ver
ANEXO 8) dirigida a toda la comunidad universitaria, con el objetivo de
conocer el grado de posicionamiento de la Direccion de Informatica como
organismo y a sus productos y servicios, si se logré posicionarlos e

incentivar a que la comunidad los utilice.
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CUADRO 199 Costo Sondeo de Opinién.

DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Disefio de cuestionario de 1 $ 20.00 $20.00
encuesta
Elaboraciéon del documento de la 1 $ 30.00 $30.00
Investigacion
Personal para levantamiento de 10 $20.00 $ 200.00
encuestas ( incluye viaticos)
Tabulacién 400 $0.70 $280.00
Presentacion de informe 1 $ 50.00 $ 50.00
TOTAL $580.00

Elaborado por: Los autores
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3.11. COSTO TOTAL DE ESTRATEGIAS

CUADRO 200 Costo Total de Estrategias

ESTRATEGIA TACTICA COSTO TIEMPO
Disefio e implementacion | Disefio de bocetos | $ 30.00 Primera
del Manual de Imagen | previos semana de
Corporativa Julio 2013

Realizacién de un $ 28.55 Segunda
focus group semana de julio
2013
Consulta $ 0.60 Tercera
bibliografica del semana de julio
manual de 2013
Identidad Visual
Corporativa UTN y
otros manuales.
Elaboracion del | $70.00 Cuarta semana
Manual de Imagen de julio 2013
Corporativa del
Departamento de
Informética.
Impresioén del | $150.00 Primera
Manual de Imagen semana de
Corporativa enero 2014
Disefio e implementacion e $ 9400.00 | Diciembre 2013
estrategias del Plan de a Segunda
Marketing Digital semana de
marzo 2014
Dar a conocer a la | Elaboracion de un $6.00 Cuarta semana
comunidad universitaria | afiche informativo, de julio 2013
acerca de la disponibilidad | tamafio A3, full
de asistencia y consultas | color.
online y offline en aspectos | Impresiéon de un| $62.50 Primera
referentes a: afiche informativo, semana de
Uso de productos | tamafio A3, full enero 2014
y  servicios Yy | color.
asistencia técnica | Mailing masivo a | $30.00 Enero 2014
Conectividad (wifi | correos
y LAN) Institucionales,
Soporte  técnico, | base de datos vy
equipos Y | suscriptores.
dispositivos Elaborar y | $375.00 Primera y
moviles. distribuir una segunda
Mantenimiento del | circular formal a semana de
sistema personal enero 2014
informatico Administrativo y de

servicio, docentes
y dirigentes
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estudiantiles para
asistencia a un

curso de
capacitacion.
Curso de | $126.00 | Cuarta semana
capacitacion sobre de enero 2014
los productos vy
servicios de la
Direccion de
Informatica.
Creacién y | $538.96 Segunda,
publicacion de un tercera semana
spot publicitario de septiembre
gue dé a conocer 2013y
a la Direccion y a publicacion en
sus productos vy enero 2014
Servicios.
Promocién de los productos | Disefio e| $68.50 Cuarta semana
y servicios de la Direccién a | impresion de un de julio 2013.
través de la publicidad ATL | afiche que muestre Implementacién
y la oferta de la en enero 2014
BTL Direccion
Elaboracion y| $78.80 | Cuartasemana
publicacién de un de julio 2013.
banner informativo Implementacién
de la dependencia. en enero 2014
Disefio y | $348.00 | Cuarta semana
publicaciéon de de julio 2013.
articulos Implementacion
informativos y en enero 2014
promocionales en
la  publicaciones
“‘La UTN Informa”
Pintar el logotipo | $60.00 | Implementacion
de la Dependencia en enero 2014
en una la vereda.
Pintar sobre
gradas los
productos y
servicios de la D.I.
Creacién de un grado del | Creacion de | $400.00 | Enerodel 2014
50% de fidelizacién de los | contenido
usuarios. multimedia on line,
software portables,
aplicaciones
portables  gratis,
documentos
digitales, juegos.
Capacitar al| $176.00 Febrero 2014
personal del
Organismo para
mejorar la
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atencién al
cliente.
Promover en la $0 Febrero 2014
Institucién el boca
a boca
Monitoreo periédico de las | Sondeo de opinién | $580.00 Marzo 2014
estrategias implementadas
COSTO TOTAL $
12380.41

Elaborado por: Los autores

3.12. ROI PLAN DE MARKETING DIGITAL

3.12.1. INVERSION

CUADRO 201 Calculo del CAPEX
(gastos de inversiones de capital que generan beneficios)

CONCEPTO CANTIDAD |COSTO UNITARIO |TOTAL
iMac 1600 1600
ordenador PC 800 800
camara digital 300 300
total 2700
costo licencia cs6 adobe 1 1899 1899

Elaborado por: Los autores
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3.12.2.

GASTOS OPERACIONALES

CUADRO 202 OPEX (gastos operativos que generan un coste
permanente para el funcionamiento de un producto, negocio o0

sistema)
COSTO
CONCEPTO CANTIDAD| UNITARIO |TOTAL
administracion website 1 320 320
gasto depreciacion
equipos 1 60 60
compra aplicaciones 1000 0,9 900
costo disefios 2 200 400
costo SEO 1 200 200
total 1880
Elaborado por: Los autores
CUADRO 203 Calculo del ingreso
CANTIDAD
CONCEPTO MENSUAL | COSTO UNITARIO | TOTAL
$
ingreso per click 136000/0,015 2040
$
ingreso consulta 2000|0,06 120
$
ingresos suscriptores 2160,00 120
2280

Elaborado por: Los autores

CUADRO 204 Célculo de depreciaciones

Vida atil 3
Valor residual 20%
Porcentaje dep. anual 33%
Valor depreciable 2160,00
Costo inicial 2700

afnos
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CUADRO 205 Vida dutil

CONCEPTO ANO1 |ANO2 |ANO3

Equipos de

computacion 720 720 720

Elaborado por: Los autores
3.12.3. CALCULO DEL ROI
CUADRO 206 Célculo del ROI
MES TOTAL
CONCEPTO MES O 1 MES 2 |[MES3 |MES4 MES 5 | PERIODO
Ingreso por click 2040 | 2244 | 2468,4| 271524 | 2986,8| 12454,404
Ingreso consulta 120 132 | 145,2| 159,72 | 175,69 732,612
Ingresos suscriptores 120 132| 145,2| 159,72| 175,69 732,612
Administracion website 320 320 320 320 320 1600
Gasto depreciacion
equipos 60 60 60 60 60 300
Compra aplicaciones 900 900 900 900 900 4500
Costo disefios 400 400 400 400 400 2000
Costo SEO 200 200 200 200 200 1000
9400

INGRESOS 1824 | 2006,4 2207 | 2427,74| 2670,5| 11135,7024
OPEX 1880 1880 1880 1880 1880 9400
EQUIPOS -2700 -2700
Costo licencia cs6 adobe | -1899 -1899
TOTAL BENEFICIO -56| 1264 327,04 | 547,744 | 790,52 | 1735,7024
ACUMULADO -56 70,4 397,44 | 945,184 | 1735,7

ROI

VAN

ROI ACTUAL
VAN ACTUAL

TASA DE DESCUENTO

9,59%
-1%
$-1.517,53

-21%

$-1517,53

Elaborado por: Los autores
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La evaluacion de la inversion en el presente plan de marketing digital,
bajo las caracteristicas de situacion diagnostica de la D.l., con los indices
actuales, no admiten consideracién de rentabilidad en el plazo mediato,
sin embargo, es una prometedora propuesta en la medida de que el
beneficio colectivo es importante afectando a otras é&reas como:
desempefio académico, informacion, acceso a la informacion, cambios de
cultura, actualizacion, innovacion y la facultad de facilitar la investigacion

para la comunidad universitaria en general

3.13. AHORRO TOTAL POR IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS Y
TACTICAS

Para el disefio e implementacion de estrategias con la finalidad de dar a
conocer los productos de la Direccion de Informatica y posicionarlo como
un organismo, existe un ahorro en los costos de publicidad debido a que
la Institucién cuenta con una imprenta, medios de comunicacion, medios
digitales, y personal capacitado para la elaboracién de disefios y
ejecucion de tacticas propuestas en el presente documento, por lo tanto
se detalla a continuacion las tacticas de las cuales no podrd hacerse

responsable la Universidad con respecto a costos.
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CUADRO 207 Costo total estrategias de las cuales no se hace
responsable la Institucion.

ESTRATEGIA TACTICA COSTO
Promocién de los productos | Elaboracién y publicaciéon de un $ 46.00
y servicios de la Direccion a | panner Informativo de la
traVéS de |a. pub|ICIdad ATL dependenC|a
y BTL.
Pintar el logotipo de la $ 20.00
Dependencia en la vereda
ubicada en el ingreso principal
gue conduce a las gradas del
edificio central.
Pintar sobre las gradas que
comunican al Edificio Central
los productos y servicios de la
D.l.
COSTO TOTAL $ 66.00
Elaborado por: Los autores
3.13.1. Calculo del Ahorro de Costos por Implementacién de

Estrategias

e Ahorro Costo Estrategias =

Estrategias fuera del alcance de la UTN
e Ahorro Costo Estrategias = $ 12380.41 - $66.00
e Ahorro Costo Estrategias = $ 12314.41

Costo Total Estrategias — Costo

Si hacemos una diferencia entre el costo total de las estrategias con el

ahorro tenemos como diferencia de: $12314.41 lo cual es la cantidad

econdmica total y real que se necesita para implementar las estrategias

especificadas anteriormente.
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3.14. RELACION COSTO BENEFICIO

En vista de que la Direccion de Marketing no es una empresa dedicada a
ventas, comercializacion, por lo contrario es una dependencia que ofrece
productos y servicios fisicos y tecnolégicos sin fines de lucro, es por ello
que se realiza un analisis costo — beneficio en base a la inversion del
proyecto con referencia a estrategias de promocion y publicidad de la
propuesta frente a los resultados subjetivos obtenidos posteriores a la
implementacion de estrategias.
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CUADRO 208 Matriz de Relacion Costo- Beneficio

POLITIC | OBJETI | ESTRATEGIA | TACTICA | TIEMPO | COST | RESULT
A VO (0] ADOS
Fortaleci Fortalec | Disefio e | Disefio de | Primera $ Se define

miento implementacié semana 30.00 .
. er la bocetos : posibles
corporativ n del Manual de  Julio
0 imagen de Imagen | previos 2013 alternativa
.| Corporativa
corporati s para el
va de la nuevo
Direcci6 disefio del
n de logotipo.
Informati Realizaci6 | Segunda $ Se puede
semana 28.55
ca, n de un - tener una
de julio
procuran focus 2013 vision
do un group clara
70% de sobre los
aceptaci parametro
on, por S a seguir
parte de con
la respecto a
comunid disefio de
ad imagen
universit corporativ
aria, en a.
el Consulta Tercera $0.60 | Podemos
proximo bibliografic semana obtener
a del de  julio
afio. manual de | 2013 una guia
Identidad ara
Visual P
Corporativ elaborar
aUTNy
el manual
otros
manuales. de imagen
corporativ
a de Ila
Direccion.
Elaboraci6 | Cuarta $ Se
semana 70.00
n del - plasma
de julio
Manual de | 2013 los usos
Imagen correctos
Corporativ e
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a del incorrecto
Departam S para
ento de emplear el
Informatic logotipo
a. de la
dependen
cia.
Implement | Primera $ Dar a
., semana 150.00
acion del conocer la
de enero
Manual de | 2014 imagen
Imagen corporativ
Corporativ a de la
a Direccion
a la
comunida
d
universitar
ia.
Dar a conocer | Elaboracié | Cuarta $6.00 | Se
. n de un semana
a la comunidad . - establece
afiche de julio
universitaria informativ. | 2013 un medio
acerca de la 0, tamafio de
A3, full
disponibilidad color. publicidad
de asistencia y impreso
consultas para dar a
online y offline conocer la
en aspectos Direccion.
referentes a: Impresion | Primera $ Permite
3. Uso de | de un | S€mana 62.50 difundir a
de enero
produc | afiche 2014 los demas
tos vy | informativ sobre los
servici | o, tamafio servicios
0os Yy | A3, full que
asisten | color. ofrece la
cia Direccion
técnica como un
4. Conect organismo
ividad
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(wifi y
LAN)
Soport
e
técnico
equipo
S y
disposi
tivos
movile
S.
Mante
nimient
o del
sistem
a
inform

atico

Mailing Enero $ Hacer

masivo a 2014 30.00 conocer la

correos Direccion

Institucion de forma

ales, base masiva a

de datos y la

suscriptor comunida

es. d.
Universita
ria.

Elaborar y | Primera y $ Informar y

distribuir segunda 375.00 crear

semana

una de enero compromi

circular 2014 so en las

formal a personas

personal para

Administra asistencia

tivo y de al

servicio, posterior

docentes curso.

y

dirigentes

estudiantil

es para

asistencia

a un curso

de

capacitaci

on.

Curso de | Cuarta $ Difundir e

capacitaci semana 126.00 la

de enero

on sobre | 2014 comunida

los d

productos universitar

y servicios ia todo

de la sobre la

Direccion D.l y su

de oferta.
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Informatic

a.
Creacién y | Segunda, $ Creacion
. _ .. | tercera 538.96
publicacié y
semana
n de un | de produccio
septiembr
spot e 2013 y n de
publicitario | publicacio contenido
ue dé a | SheNero ublicitari
q 2014 P
conocer a 0 con
la informacio
Direccion n sobre la
y a sus dependen
productos cia,
y ademas
servicios. se puede
informar
sobre la
misma
mediante
los
medios de
la
Institucion
Campafia | Dar a | Promocién de | Disefio e | Cuarta $ Posicionar
. . semana 68.50
promocio | conocer | los productos y | implement de ulio los
nal y | los servicios de la | acibn de | 2013. productos
publicitari | producto | Direccién a | un afiche Im_plement y servicios
acion en
a en|s y | través de la | que enero del
medios servicios | publicidad ATL | muestre la 2014 organismo
tradicional | del y oferta de
es. Organis | BTL la
mo, Direccion
mediante
campafia Elaboraci6 | Cuarta $ Posicionar
s de n y semana 78.80 los
de julio
promocio publicacié | 2013. productos
n y n de un Im_p’lement y servicios
acion en
enero

377




publicida banner 2014 del
d informativ organismo
mensual o de Ia
es, en el dependen
primer cia.
trimestre
del 2014 Disefio y | Cuarta $ Informar
y asi publicacio semana 338.56 de forma
n de | de julio
llegar al articulos 2013. masiva
50% de informativ Im.prlement sobre  la
0s y | acién en
la promocion | enero Dependen
poblacio ales_ en_la 2014 cia y todo
publicacio
n nes ‘“La lo
universit UTN » relacionad
Informa
aria, a 0o a su
través de accionar.
medios Pintar el | Implement $ Posicionar
tradicion logotipo acion en | 60.00 el logotipo
de la | enero
ales y Dependen | 2014 en la
digitales. cla en una mente de
la vereda.
los
usuarios.
Pintar Informar
sobre
e
gradas los
productos incentivar
y servicios a uso de
delaD.l.
los
productos
y servicios
ofertados
por la
Direccion.
Fidelizaci | Mantene | Creacién de un | Creacion Enero del $ Posicionar
. de 2014 400.00
on de | r una | grado de : la oferta
contenido
usuarios y | evaluaci | fidelizacion de | multimedi de la D.I
N . a on line,
beneficiari | 6n los usuarios. por
software
0s. mensual portables, internet
y de aplicacion de forma
es
portables
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mejorami gratis, masiva.
document
ento
0s
continuo digitales,
de la juegos.
entidad y Capacitar Febrero $ Mejorar la
su al 2014 176.00 calidad en
personal
oferta, del atencion
en el afio Organism al cliente
0 para
2014, al mejorar la y usuario.
80% de aten_C|on
al cliente.
la
Direccié Promover Febrero $0 Se logra
en la) 2014 difundir en
n y sus Institucion
producto el boca a toda la
boca Universid
S y
servicios ad
que mensajes
pone a cortos
disposici sobre  la
6n de la dependen
comunid cia.
ad.
Evaluaci6 | Mantene | Monitoreo Sondeo Marzo $ Se evalla
n r una | periodico  de de opinion 2014 580.00 | y controla
estratégic | evaluaci | las estrategias las
a de | 6n implementadas estrategia
resultados | mensual s
y de implement
mejorami adas para
ento posicionar
continuo la oferta
de la de la
entidad y Direccion.
su
oferta.
COSTO TOTAL $1231
4.41

Elaborado por: Los autores
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3.15. Cronograma anual de ejecucion del plan

CUADRO 209 Cronograma Anual de Ejecucion del Plan
CRONOGRAMA ANO LECTIVO 2013-2014

JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO
TACTICAS Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas Semanas
1 2 K] 4 1 2 3 4 1 2 K] 4 1 2 K] 2 K] 2 3

Disefio de bocetos previos

Realizacian de un focus group

Consulta bibliografica del manual de Identidad Visual Corporativa UTH y otros
manuales.

Elaboracidn del Manual de Imagen Corporativa del Departamento de Infarmatica.

Implementacidn del Manual de Imagen Corporativa

Elaboracidn de un afiche informativo, tamafio A3, full color.

Implementacidn de un afiche informativa, tamafio A3, full color.
IMailing masivo a correos Institucionales, base de datos y suscriptores.

Elaborar y distribuir una circular fermal a personal Administrative v de senvicia,
docentes vy dirigentes estudiantiles para asistencia a un curso de capacitacidn.

Curso de capacitacidn sobre los productos v senicios de la Direccidn de
Infarmatica.

Creacidn y publicacion de un spot publicitario
Disefio e implernentacion de un afiche que muestre 1a oferta de la Direccion
Elaboracidn y publicacién de un banner informativo de la dependencia.

Disefio y publicacidn de articules informatives y promocionales
Pintar el logotipo de la Dependencia en una la vereda.
Pintar sobre gradas los productos v senicios de la DL

Creacion de contenido multimedia on line
Capacitar al personal del Organisme para mejorar la atencidn al cliente.

Promover en la Institucidn el boca a boca

Sondeo de opinidn

Elaborado por: Los autores
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3.16. Cronograma operativo de ejecucion del plan

CUADRO 210 Cronograma Operativo de Ejecucién del Plan

OBJETIVO ESTRATEGIA TACTICA RESPONSABLES TIEMPO
Fortalecer la | Disefio e Disefio de Estudiantes Mes de
. implementacion | bocetos autores del -~
imagen del Manual de previos proyecto julio
corporativa | Imagen 2013
de 1a | COrporativa Realizacion de Estudiantes
_ » un focus group autores del
Direccion de proyecto e Ing.
Informatica, Alexander
Guevara
procurando Consulta Responsables del
un 70% de bibliografica proyecto
g del manual de
aceptacion, Identidad
por parte de Visual
Corporativa
la UTN y otros
comunidad manuales.
) o Elaboracion Autores del
universitaria del Manual de proyecto y
, en el Imagen asesoria de
. Corporativa del Directivos de la
proximo Departamento Direccion
afio. de Informatica.
Impresion  del Directivos de
:\/Ianual de Informética Enero
magen 2014
Corporativa
Dar a conocer a | Elaboracion de Autores del | Julio 2013
la comunidad | un afiche
universitaria informativo, proyecto y
acerca de la | tamafio A3, full personal de Ila
disponibilidad color. Direccion
de asistencia y
consultas online | Implementacié Directivos de la | Enero
y offline en n de un afiche Dl 2014
aspectos informativo,
referentes a: tamafio A3, full
e Uso de | color.
productos y | Mailing masivo Directivos y
servicios Yy | a correos
asistencia Institucionales, personal de fa D! Enero
técnica base de datos
e Conectivida |y suscriptores. 2014
d (wifi vy | Elaborar y Personal y
LAN) distribuir  una L
e Soporte circular formal Directivos  de la
técnico, a personal Dependencia.
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equipos y | Administrativo Personal de | Julio
ﬂzﬁﬁzgfws gofeemesse”'c"’); servicio UTN 2013 ener
Mantenimiento dirigentes 02014
del sistema | estudiantiles
informatico para asistencia
a un curso de
capacitacion.
Curso de Directivos del
capacitacién .
sobre los organismo.
productos y Autoridades
servicios de la .
Direccién  de Institucionales .
o nero
Informatica. Personal de
o 2014
servicio.
Creacién y Autores del
publicacion de
un spot proyecto.
publicitario que Directivos de la
dé a conocer a . .,
la Direccién y a Direccion
sus productos ]
y Servicios. Julio 2013
y enero
2014
Elaborar e | Incrementar Search Engine Personal y | Diciembre
implementar nuestra_ Optimization autoridades de la 2013
presencia en (SEO)
un Plan | internet D.I. hasta la
Estratégico Social Media segunda
de Campafia semana
Marketing d? pay per de marzo
clic en
Digital, al google.
50% de la
comunidad,
Hiperenlaces de
en un re
periodo de direccionamiento
18 meses. Promover un | Charlas de Personal y

canal de
comunicacion

interno mas
popular (redes
sociales) y

eficiente (correo
electrénico)

socializacion y
motivacion a la
suscripcion  a
las redes
sociales

institucionales
oficiales.

autoridades de la

D.l.

Campafa de
medios
internos
digitales

Elaboracion de

382




afiches los
cuales se
dispondran
portal
universitario.

Campafia de
publicidad
boca a boca.

Invitar a la
comunidad
universitaria a
través de la
base datos de
correo
electrénico
mediante
mailing masivo
y suscripcién a
nuestras
cuentas en
redes sociales

Proponer Proponer a los
descarga de | estudiantes
contenidos proyectos de
multimedia, generacion de
documentos, contenidos.
libros digitales | Compartir
entre otros, asi | consultas y
como también | hallazgos
juegos con | interesantes
conceptos por parte de
educativos los usuarios a
sus contactos
y la comunidad
universitaria en
general.
Producir
aplicaciones
interactivas
(juegos, tibias,
aplicaciones
moviles y de
pc)
Elaborar Sticker con las
campafas URL de las
publicitarias  a | principales
través de los | soluciones vy
medios de | sites de
comunicacién informacion.
internos
digitales Spot
audiovisual
para la web.
Enlaces de
acceso a
afiches
informativos.

Personal y
autoridades de la
D.l.

Estudiantes de

sistemas que realizan

practicas en

Dependencia

Personal

autoridades de la D.1.

la

y
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Conferencias
de uso,
aplicabilidad,
utilidad e
informacion
general sobre
dichos
productos y
servicios.

Desarrollar  un
programa de
ensefianza para
el acceso vy
manipulacién de
las  soluciones
tecnolégicas del
D.l.

Disefio de un
manual digital de
uso de dichas
soluciones

Video tutoriales
(camtasia por
ejemplo),
compartidos a
través de la web
y COmMO recurso
offline

Personal y
autoridades de la
D.I.

Monitoreo y
control

Evaluacion de
enlaces y del
sitio

Personal y
autoridades de la
D.l.

Dar a
conocer los
productos y
servicios del
Organismo,
mediante
campafias
de
promocion y
publicidad
mensuales,
en el primer
trimestre del
2014 y asi
Ilegar al 50%
de la
poblacién
universitaria
, através de
medios
tradicionale

s y digitales.

Promocion  de
los productos y
servicios de la
Direccidn a
través de la
publicidad ATL

y
BTL

Disefio e
implementacié
n de un afiche
gue muestre la
oferta de la
Direccion

Autores del
proyecto.
Directivos de la
Direccion

Elaboracion y
publicaciéon de
un banner
informativo de
la
dependencia.

Autores del
proyecto.
Directivos de la

Direccién

Disefio y
publicaciéon de
articulos

informativos 'y

e Autores del
proyecto.

e Directivos de

promocionales la Di .

en la a Direccién

publicaciones e Directivos vy

“La UTN

Informa’ personal del
Area de
comunicacion

Pintar el e Directivos de

logotipo de la
Dependencia
en una la
vereda.

la Direccion

Pintar  sobre
gradas los
productos y
servicios de la
D.l.

e Directivos de

la Direccién

Julio 2013
y enero
2014

Julio 2013
y febrero
2014

Julio 2013

384




y enero

2014
Fidelizar al | Creacién de un | Creacion de e Directivos de Enero
contenido . .
0 .
50% de | grado de multimedia  on la Direccion y 2014
usuarios fidelizacion de | line, software personal
actuales vy | los usuarios. por.tablgs,
aplicaciones
potenciales, portables
en los gratis,
documentos
préximos digitales,
dos afios. Juegos. —
Capacitar al e Directivos de
personal del a Febrero
Organismo 2014
para mejorar Dependencia.
la atencion al
cliente.
Promover en e Personal vy
la Institucién directiv d
el boca a boca ectives —de
la Direccién
Mantener una | Monitoreo Sondeo de e Personal vy Marzo
evaluacion . inié . .
periédico de las opinion Directivos de 2014

mensual y de
mejoramiento
continuo de
la entidad vy
su oferta, en
el afo 2014,
al 80% de la
Direccion vy
sus
productos vy
servicios que
pone a
disposicion
de la
comunidad.

estrategias

implementadas

la Direccion
de

Informatica.

Elaborado por: Los autores
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CAPITULO IV

4. IMPACTOS

El siguiente capitulo detallara el impacto causado por la implementacion

del proyecto, especificamente dentro de la Universidad, para ello se ha

realizado una evaluacion cuantitativa y cualitativa de variables con el

siguiente cuadro.

CUADRO 211 Calificacion de Impactos

VALORACION CUALITATIVA VALORACION

CUANTITATIVA
Impacto alto negativo -3
Impacto medio negativo -2
Impacto bajo negativo -1
No hay impacto 0
Impacto bajo positivo 1
Impacto medio positivo 2
Impacto alto positivo 3

Elaborado por: Los autores

Para establecer el grado de impacto se utilizara la siguiente formula:

Nivel de Impacto =

4.1. Impacto Educativo

z

NUmero de Indicadores

CUADRO 212 Impacto Educativo

IMPACTO NIVEL DE IMPACTO -3 (-2 |1 |0 1 2 3

Se optimiza la capacitacién interna a los X

empleados

Mejorar la capacitacion a la comunidad X

universitaria

Gran cantidad de fuentes de consulta X
TOTAL 0 0 0 0 0 4 3

Elaborado por: Los autores
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Nivel de Impacto Educativo = % /Numero de Indicadores

NI = 7/3
NI = 2.3
NI = 2

Nivel de Impacto medio positivo

ANALISIS

4.1.1. Se optimiza la capacitacién interna a los empleados

Por la implementacion de cursos para capacitacion al personal en areas
referentes a Marketing Digital, atencion al cliente y buen uso del Uniportal
se puede mantener preparado al personal, para atender cualquier tipo de

requerimiento.

4.1.2. Gran cantidad de fuentes de consulta

Luego de dar a conocer los beneficios que ofrece el portal universitario, la
comunidad universitaria dispondra de variedad de servicios tecnolégicos

gue generen informacion y sean empleadas por todos.

4.1.3. Mejorar la capacitacion ala comunidad universitaria.

Se puede crear mejor relacion entre el personal que labora en la
Institucion, por ello se podra conocer lo que piensan los trabajadores y en
gué estan fallando para posteriormente fijar estrategias para mejorar su
desemperio.
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4.2. Impacto Mercadologico

CUADRO 213 Impacto Mercadologico

IMPACTO NIVEL DE IMPACTO 3 (-2 ]|-11]/0 |1 |2 |3
Fortalecimiento de la Imagen X
corporativa

Mejora en la actualizacibn de X

productos y servicios

Control permanente de oferta X
Buena atencion al cliente X
Incremento de usuarios X
Posicionamiento de la oferta de la X
Direccion

TOTAL O (0 |O |O |1 |10 3

Elaborado por: Los autores

Nivel de Impacto Social = > /NUumero de Indicadores
NI = 13/6
NI = 2.16
NI = 2

Nivel de Impacto medio positivo

ANALISIS

4.2.1. Control permanente de oferta

Se puede monitorear la oferta y modificarla si fuese necesario, para poder

brindar productos y servicios de calidad tanto a la comunidad universitaria
como al mundo en general.
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4.2.2. Mejora en la actualizacién de productos y servicios

Después de dar a conocer la oferta de la Direcciobn de Informética, el
personal del la entidad debe estar en constante trabajo en cuanto a
actualizaciones de contenido multimedia y aplicaciones que nos permitan
mejorar los productos y servicios.

4.2.3. Fortalecimiento de laimagen corporativa

Se logra informar a los usuarios sobre el nuevo logotipo y asi posicionarlo
en la mente de los integrantes de la Universidad.

4.2.4. Buena atencion al cliente

Las capacitaciones que se dictaran al personal mejoraran la calidad en la
atencion al cliente y usuario lo que garantiza una buena imagen de la

Direccion.

4.25. Incremento de usuarios

Después de dar a conocer los productos y servicios que oferta la
Dependencia habra aceptacién de los mismos y si cumplen con las

expectativas de los usuarios, entonces incrementaran frecuentemente.

4.2.6. Posicionamiento de la oferta de la Direccidén

Con una buena implementacion de un plan de marketing se garantiza el
posicionamiento de los productos y servicios ofertados y también a la

Direccion dentro y fuera de la Universidad.
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4.3. Impacto Ambiental

CUADRO 214 Impacto Ambiental

IMPACTO NIVEL DE IMPACTO 3 1-2 -1 10 1 2 3

Crear conciencia sobre cuidado X

medioambiental

Disminucion del uso de papel X
TOTAL 0 0 0 0 0 2 3

Elaborado por: Los autores

Nivel de Impacto Social = 2 /NUmero de Indicadores
NI = 5/2
NI = 25
NI = 3

Nivel de Impacto alto positivo
ANALISIS

4.3.1. Disminucién del uso de papel

Con la implementacién e incremento del uso de herramientas digitales se
podra emitir mensajes, permisos y otras acciones de forma directa

ahorrando tiempo y economizando papel.

4.3.2. Crear conciencia sobre cuidado medioambiental

Si se aplica de manera formal y masiva esta politica en la Institucion se
podrd incentivar al personal a evitar el uso de papel y posteriormente a

crear conciencia de la importancia de cuidar el medio ambiente.
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4.4. Impacto Econdémico

CUADRO 215 Impacto Econémico

IMPACTO NIVEL DE IMPACTO 3 (-2 -1]0 |1 (2 |3
Optimizar la difusion de nuevos X
productos

Perfeccionar inversion en X

promociones y publicidad

TOTAL O |0 |0 |O |0 |4

Elaborado por: Los autores

Nivel de Impacto Social = % /NUmero de Indicadores
NI = 4/2
NI = 2

Nivel de Impacto medio positivo

ANALISIS

4.4.1. Optimizar la difusién de nuevos productos

La Universidad cuenta con medios locales de publicidad sin fines de lucro,
lo que facilita la publicacion de contenido publicitario sin costo alguno,

permitiendo posicionar aun mas la oferta.

4.4.2. Perfeccionar inversion en promociones y publicidad

En cuanto al costo de publicidad por medios tradicionales y digitales se
puede ejecutar diversas tacticas debido a que implementarlas no cuesta
nada, porque la Institucibn cuenta con los medos de comunicacion

necesarios para promocionar y dar a conocer la DI y su oferta.
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4.5. Impacto General

CUADRO 216 Impacto General

IMPACTO NIVEL DE IMPACTO -3 (-2 (-1 (0 (1 |2 |3
Impacto Educativo X
Impacto Mercadologico X
Impacto Ambiental X
Impacto Econémico X
TOTAL o |0 |0 (O |O |6 |3

Elaborado por: Los autores

Nivel de Impacto General = Z /Numero de Indicadores
NI = 9/5
NI = 1.8
NI = 2
Nivel de Impacto = medio positivo

4.5.1. ANALISIS

Se puede notar que los impactos analizados anteriormente tienen
puntajes positivos lo que nos muestra que el disefio e implementacién de
este proyecto de Marketing permitira a la Direccion de Informatica y a la
Universidad un desarrollo educativo, mercadolégico, ambiental vy

econdmico.
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CONCLUSIONES

La Direccion de Informatica no cuenta con una imagen corporativa que
le permita darse a conocer como Dependencia y por ende sus

productos y servicios en la comunidad universitaria.

Segun los resultados que arrojo analisis interno y externo de la
Direccion se pudo determinar que la dependencia no tiene
competidores debido a que su oferta de productos y servicios se
realizan con fines educativos y que dan soluciones a problemas

respecto a informacion tecnoldgica.

Una vez realizado el estudio de mercado se pudo conocer que la
comunidad universitaria desconoce en un 56% de la existencia y

beneficios de la oferta de la DI.

Apenas el 44% de los usuarios conocen sobre la oferta de la Direccion
y utilizan con mayor frecuencia tres productos, con el siguiente orden:
70% Consulta de notas, 66% canal online y el 56% utiliza el ingreso de

notas.

Con la ejecucién del estudio diagnédstico y el estudio de mercado se
puede identificar el bajo posicionamiento de la Direccion de Informatica

dentro de la Universidad.

El estudio de mercados nos brinda informacion acorde a los medios de
publicidad mas rentables los cuales son: comunicacion boca a boca
49%, por internet 47% (uniportal 21.9% y facebook 44.3%) y serviran

para dar a conocer los productos y servicios de la Direccion.
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Las estrategias que se planifican en el plan permiten fortalecer la
imagen corporativa de la Direccion, ademas podemos posicionar a, los
productos y servicios que oferta tanto en la Institucion como a nivel

mundial.

La propuesta se realizdO con la finalidad de fortalecer la imagen
corporativa, para dar a conocer la oferta de la DI empleando variedad

de estrategias tradicionales y de marketing digital.

Las estrategias y tacticas propuestas en este documento son:

ESTRATEGIA: Disefio e implementacion del Manual de Imagen

Corporativa.

- Disefio de bocetos previos

- Realizacién de un focus group

- Consulta bibliografica del manual de Identidad Visual
Corporativa UTN y otros manuales.

- Elaboracion del Manual de Imagen Corporativa.

- Implementacién del Manual.

e ESTRATEGIA: Dar a conocer la disponibilidad de asistencia y

consultas online y offline.

- Elaboracion e implementacién de un afiche informativo.

- Mailing masivo.

- Elaborar y distribuir una circular formal para curso de
capacitacion.

- Curso de capacitacion sobre los productos y servicios de la
Direccion de Informatica.

- Creacion y publicaciéon de un spot publicitario.
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ESTRATEGIA.- Incrementar nuestra presencia en internet.

- Search Engine Optimization (SEO).
- Social Media

- Micro-site.- Blogs de interaccion.

- Campaiia de pay per clic en google.

- Hiperenlaces de re direccionamiento.

ESTRATEGIA.- Promover un canal de comunicacion interno mas

popular (redes sociales) y eficiente (correo electronico).

- Base de datos y suscripcion a cuentas en redes sociales.

- Campafa de medios internos tradicionales y digitales.

- Campana de publicidad boca a boca.

- Charlas de socializacion y motivacion a la suscripcion a las

redes sociales institucionales oficiales.

ESTRATEGIA.- Proponer descarga de contenidos multimedia,
documentos, libros digitales entre otros, asi como también juegos

con conceptos educativos.

- Proponer a estudiantes proyectos de generacion de
contenidos
- Compartir consultas y hallazgos interesantes.

- Produccion de aplicaciones interactivas.

ESTRATEGIA.- Elaborar campafias publicitarias a través de los

medios de comunicacion internos tradicionales y digitales.
- Sticker con las URL de las principales soluciones y sites

de informacion.

- Spot audiovisual para la web.

395



- Enlaces de acceso a afiches informativos.
ESTRATEGIA: Desarrollar un programa de ensefianza para el

acceso y manipulacion de las soluciones tecnologicas del D.1.

- Disefio de un manual digital de uso de dichas soluciones.
- Video tutoriales, compartidos a través de la web y como

recurso offline.

MONITOREO Y CONTROL

- Sondeo de opinién a través de encuestas online.

- Evaluacién de los enlaces y del sitio:

ESTRATEGIA. Promocion de los productos y servicios de la

Direccion de Informatica a través de la publicidad ATL Y BTL.

- Disefo e implementacion de un afiche que muestre la
oferta de la Direccion

- Elaboracion y publicacion de un banner informativo de la
dependencia.

- Diseflo y publicacion de articulos informativos y
promocionales en la publicaciones “La UTN Informa”

- Pintar el logotipo de la Dependencia en una la vereda.

- Pintar sobre gradas los productos y servicios de la D.I.

ESTRATEGIA: Ofrecer servicios agregados y de entretenimiento

para los usuarios.

- Creacion de contenido multimedia on line, software
portables, aplicaciones portables gratis, documentos
digitales, juegos.
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- Capacitar al personal del Organismo para mejorar la
atencién al cliente.
- Promover en la Institucién el boca a boca

e ESTRATEGIA: Monitoreo Periodico de las Estrategias
Implementadas.

- Sondeo de opinion

e Es rentable la aplicacion del plan de marketing debido a que
permitira mejorar el uso de los medios de comunicacién internos y
se lograra posicionar la oferta de la Dependencia en la comunidad

universitaria.
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RECOMENDACIONES

Realizar un estudio de mercado al afio, especificamente en la
comunidad universitaria, para conocer la situacion actual de la
dependencia y su oferta y asi tener una orientacion para

posteriormente disefiar estrategias acordes a la informacién obtenida.

Mejorar la comunicacion interna entre el personal y los directivos para
conocer de cerca las dificultades relacionadas con la oferta tecnoldgica

de la Direccion y asi poderlas corregir a tiempo.

Intensificar la utilizacion de los medios con los que cuenta la
Universidad como son: Radio universitaria, canal UTV y online,
publicaciéon la UTN Informa y otras, esto se lograra mediante la
publicacion de campafias promocionales que den a conocer a la

Dependencia.

Fortalecer la imagen corporativa a través de la difusién del manual de

imagen corporativa de forma tradicional y digital.

Crear e implementar estrategias de Marketing tradicional y Marketing
digital para dar a conocer la Direccion y su oferta, de esta manera

podremos llegar de forma directa a la comunidad universitaria.

Aplicar estrategias ATL y BTL llamativas para todos para posicionar la
imagen corporativa y oferta de la Direccion en la mente de los
estudiantes, autoridades, docentes y personal de la Universidad

Técnica del Norte.
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Capacitar al personal en areas tecnologicas e implementar su
instruccion con cursos sobre una buena atencion al cliente para

mejorar la calidad de atencion y oferta de la DI.

Incrementar el nimero de personal para trabajar en promocion y

publicidad tradicional y online.

Aplicar de forma masiva estrategias de Marketing Digital debido a que

es un medio por el cual se llega de forma masiva a los usuarios.

Brindar mayores facilidades sobre asesoria y asistencia técnica a la
comunidad universitaria por parte del personal que labora en la
Direccion de Informatica para mejorar sus areas de actuacioén y por

ende su atencion a los clientes y usuarios.

Realizar campafas de publicidad periédicas con diferente contenido.
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ANEXO | Formato de encuesta dirigida al personal de la direccion de
Informatica

1.

2.

ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia

) DE ENCUESTA DIRIGIDO AL PERSONAL DEL DEPARTAMENTO DE
INFORMATICA

.......................... e_mail

Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?
a) Menos de un afio d) Entre 7y 10 afios
b) Ente 1y 3afios e) Mas de 10 afios
c) Entre4y 6 afos f)  Ninguno

¢Bajo qué relacion de dependencia trabaja con la Institucion?
a) Nombramiento d) Contrato por tiempo indefinido
b) Contrato por servicios ocasionales e) Contrato a plazo fijo (por un afio)
c) Contrato por servicios f)  Contrato eventual

profesionales g) Ninguno

3. ¢Cuadles de los siguientes productos/servicios que brinda la Direccién de Informatica a la
Comunidad Universitaria conoce usted?

a) Geoportal h) Consulta de Notas

b) Aula Virtual i) Repositorio Digital

c) TVonline j) Biblioteca Virtual

d) Radio online k) UniPortal Institucional
e) Video conferencias I) Ninguno

f) Sistema Informatico Integrado m) Otros

g) Ingreso de Notas n) Cuéles

4. ;Como calificaria usted los productos y servicios que oferta el Departamento de
Informatica?

a) Excelente

b) Muy Bueno d) Regular

c) Bueno e) Malo

5. ¢Como calificaria usted la nueva plataforma instalada para uso de la comunidad
universitaria?

a) Excelente d) Regular
b) Muy Buena e) Mala
c) Buena

6. ¢como seinformo sobre los productos y servicios que oferta la Direccion de Informética?

a) Publicidad boca a boca e) Ninguno
b) Radio f) Otros

c) TV g) Cuales?
d) Internet

7. ¢Como calificaria usted la atencién brindada por el personal que labora en la Direccién de
Informética?

a) Excelente d) Regular
b) Muy Buena e) Mala
c) Buena

8. ¢Cual piensa usted ha sido la acogida de la publicidad empleada por la D.l., para dar a
conocer los productos y servicios ofertados?

a) Excelente d) Regular
b) Muy Buena e) Mala
c) Buena
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1. De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de prioridad (1 primera opcion,
2 segunda opcion 3 tercera opcion) 3 de aquellas que mas se ajusten como Imagen
Corporativa del Departamento de Informatica.

) - I:I 2OODDEVDE I:I

(1)
o Irormatie iNnforrmatica

n B d W O ]

- | DI

2. ¢Qué sugerencias daria usted para mejorar el posicionamiento de productos y
servicios del D.I?

3. ¢En orden de prioridad (1 primera opcion, 2 segunda opcién y asi hasta la Gltima
opcion) A través de qué medios le gustaria conocer mas sobre los productos y
servicios que oferta el Departamento de Informatica?

a) Radio Universitaria

b) Televisién; UTV Canal

c) Publicaciones de la Institucion
d) Publicidad Boca a Boca

e) Internet

1) Portales
¢Cuél o cudles?
2) Redes sociales
¢Cual o cuédles?

3) Blogs
¢Cudl o cuéles?
f) Otros
¢Cudles?
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ANEXO Il Cuestionario de encuesta dirigido al personal docente,
administrativo y de servicio de la Universidad Técnica del Norte

ANEXO 2

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia

CUESTIONARIO DE ENCUESTA DIRIGIDO AL PERSONAL DOCENTE, ADMINISTRATIVO Y
DE SERVICIO DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Area de trabajo: e mail:

1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?

a) Menos de un afio ( ) d) Entre 7y 10 afios ( )
b) Ente ly3afios ( ) e) Mas de 10 afios ( )
c) Entre4y 6 afios ( ) f)  Ninguno ( )
2. ¢Bajo qué relacion de dependencia trabaja en la Institucion?

a) Nombramiento 0 e) Contrato a plazo fijo (por un afio) ()

b) Contrato por servicios ocasionales() f)  Contrato eventual 0

¢) Contrato por servicios profesionales() g) Contrato a Prueba 0

d) Contrato por tiempo indefinido () h) Ninguno ()

3. ¢Cudles de los siguientes productos/servicios que brinda la Direccion de Informética a la
Comunidad Universitaria conoce usted? Si su respuesta es la opcién ninguno por favor
pasar alapregunta 7

a) Geoportal 0 i) Repositorio Digital 0

b) Aula Virtual 0 j) Biblioteca Virtual 4]

¢) TVonline 0 k) UniPortal Institucional 0

d) Radio online 0 I) Otros 0

e) Video conferencias () m) Ninguno §]

f) Sistema Informatico Integrado() Cuéles

g) Ingreso de Notas 0 -

h) Consulta de Notas 0

4. ¢Cbémo calificaria usted los productos y servicios que oferta la Direccion de Informética?

a) Excelente 0 d) Regular 0

b) Muy Bueno 0 e) Malo 0

c) Bueno 0

5. ¢Como calificaria usted la nueva plataforma instalada para uso de la comunidad
universitaria?

a) Excelente 0 d) Regular 0

b) Muy Buena 4] e) Mala 0

c¢) Buena 0

6. ¢Coémo seinformd sobre los productos y servicios que oferta la Direccion de Informatica?

a) Publicidad bocaaboca () e) Ninguno 0

b) Radio 0 f) Otros 0

c) Television 0

d) Por Internet 0 ¢ CUAlES?-mmmmmmmmmmmemee e

7. ¢Como calificaria usted la atencion brindada por el personal que labora en la Direccion de
Informatica?

a) b5Excelente 0

b) 4 Muy Buena 0

¢) 3Buena 0

d) 2Regular 0

e) 1Mala 0

411




1. ¢Cudl piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad empleada por la D.l para dar a
conocer los productos y servicios ofertados?

a) Excelente ( )

b) Muy Buena ( )

c) Buena ( )

d) Regular ( )

e) Mala ( )
¢Por qué?

1. De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de prioridad ( 1 primera opcion,
2 segunda opcion 3 tercera opcién) 3 de aquellas que méas se ajusten como Imagen
Corporativa del Departamento de Informatica.

a d)

0o informatica
b) J - ¢ D '
e

dl [ ]

2. ¢Qué sugerencias daria usted para mejorar el posicionamiento de productos y
servicios del D.I?

3. ¢En orden de prioridad (1 primera opcién, 2 segunda opcion y asi hasta la Gltima
opcion) A través de qué medios le gustaria conocer mas sobre los productos y
servicios que oferta el Departamento de Informética?

a) Radio Universitaria ( )

b) Television; UTV Canal ( )

c) Publicaciones de la Institucion ( )

d) Publicidad Boca a Boca ( )

e) Internet ( )

1) Portales ( )
¢, Cuél o cuéles?

2) Redes sociales ( )
¢,Cuél o cuales?

3) Blogs ( )
¢Cudl o cuales?

f) Otros ( )
¢Cuéles?
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ANEXO Il Cuestionario de encuesta dirigido a los estudiantes de la
Universidad Técnica del Norte

ANEXO 3

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE ]
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia

CUESTIONARIO DE ENCUESTA DIRIGIDO A LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD
TECNICA DEL NORTE
Facultad:
Carrera:
Semestre:
Modalidad:

1. ¢Cuédles delos siguientes productos/servicios que oferta el Departamento de Informatica a
la Comunidad Universitaria conoce usted? Si su respuesta es la opcién ninguno por favor
pasar ala pregunta 4

a) Geoportal i) Repositorio Digital

b) Aula Virtual j) Biblioteca Virtual

c) TVonline k) UniPortal Institucional
d) Radio online 1)  Ninguno

e) Video conferencias m) Otros

f) Sistema Informatico Integrado Cudles

g) Ingreso de Notas ---
h) Consulta de Notas

2. ¢Como calificaria usted los productos y servicios que oferta el Departamento de
Informatica?

a) Excelente d) Regular
b) Muy Bueno e) Malo
c) Bueno

f)

3. ¢Como se informd sobre los productos y servicios que oferta el Departamento de
Informatica?

a) Publicidad boca aboca
b) Radio

c) Televisién

d) Por Internet

e) Ninguno
f) Otros
B O ——

1. ¢Qué piensa sobre latecnologia que tiene la Universidad?

a) Muy actualizada

b) Actualizada

¢) Poco actualizada

d) Obsoleta

e) Otros
Cuéles

2. ¢Como calificaria usted la atencion brindada por el personal que labora en el
Departamento de Informatica?

a) 5Excelente

b) 4 Muy Buena

¢) 3Buena

d) 2Regular
Mala
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1.

f)

De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de prioridad ( 1 primera opcioén,

2 segunda opcion 3 tercera opcién) 3 de aquellas que
Corporativa del Departamento de Informatica.

. i
o -
3=
b) J e)
= [ ]

¢Qué sugerencias daria usted para mejorar el posi
servicios del D.I?

mas se ajusten como Imagen

HEBEO0EMm

informatica

oo

[]

Dl

[]

cionamiento de productos y

¢En orden de prioridad (1 primera opcion, 2 segunda
opcion) A través de qué medios le gustaria conocer
servicios que oferta el Departamento de Informatica?

Radio Universitaria
Television; UTV Canal
Publicaciones de la Institucion
Publicidad Boca a Boca
Internet

Portales

opcién y asi hasta la dltima
mas sobre los productos y

A~ AN~~~
— N

¢Cual o cuales?
Redes sociales
¢ Cudl o cuéles?

Blogs

¢ Cudl o cuéles?
Otros

¢Cudles?
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ANEXO IV Guia de entrevista dirigida a los Directivos de la Direccion de

Informética

ANEXO 4

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia

GUIA DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS DIRECTIVOS INSTITUCIONALES DEL
DEPARTAMENTO DE INFORMATICA

1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?

a) Menos de un afio d) Entre 7y 10 afios

b) Entely3afios e) Mas de 10 afios

c) Entre4y6afios f)  Ninguno

2. ¢Bajo qué relacion de dependencia trabaja con la Instituciéon?

a) Nombramiento e) Contrato a plazo fijo (por un afio)

b) Contrato por servicios ocasionales f)  Contrato eventual

¢) Contrato por servicios g) Contrato a Prueba
profesionales h) Ninguno

d) Contrato por tiempo indefinido

i)

3. ¢Como calificaria usted el ambiente laboral existente en la Institucion?

a) Excelente d) Regular

b) Muy Bueno e) Malo

¢) Bueno

4. ¢Bajo qué reglamentos se rige el Departamento de Informatica para cumplir con sus
funciones?

a) Reglamento Institucional e) Ninguna

b) Estatutos Internos f) Otros

¢) Organigramas Cuéles ----------mmmmmmmmme

d) Manuales

5. ¢Como calificaria usted los productos y servicios que oferta el Departamento de
Informética?

a) Excelente d) Regular

b) Muy Bueno e) Malo

¢) Bueno

6. ¢Como califica usted la plataforma tecnoldgica instalada en la Universidad Técnica del
Norte para uso de la comunidad internay externa?

a) Excelente

b) Muy Buena

c) Buena

d) Regular

e) Mala

1. ¢Qué objetivos se desea alcanzar con la implementacién de la nueva plataforma en
internet?

a)

b)

c)

2. ¢Conoce usted los mecanismos empleados por los directivos de la Institucién para
incentivar al personal?

a) Sli ( )

b) NO ( )
¢Cudles?
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1. ¢Cdmo calificaria usted las instalaciones donde trabaja?

a) Excelentes d) Regulares

b) Muy Buenas e) Malas

c) Buenas

2. ¢Cudles son los productos/servicios que brinda el Departamento de Informética a la
Comunidad Universitaria?

3. ¢Cuales son las funciones que cumple el departamento de Informatica?

a)

b)

c)

4. ¢Cuales son las areas que conforman el Departamento de Informatica?

5. ¢Como calificaria usted la comunicacién existente entre los Dirigentes de la Institucién con
los Directivos del D.I?

a) Excelente d) Regular

b) Muy Buena e) Mala

c) Buena

6. ¢Como calificaria usted la comunicacién existente entre los Directivos del y el personal
que labora en el D.I?

f) Excelente

g) Muy Buena

h) Buena

i) Regular

j)  Mala

1. ¢COmo calificaria usted la asignacion de presupuesto al Departamento para el
desarrollo de sus actividades?

a) Suficiente ( )

b) Medio ( )

c) Escaso ( )

d) Insuficiente ( )

2. ¢(En base aqué serealiza la asignacion de presupuesto?

a) Proyectos ( )

b) Gestion ( )

c) Politicas Institucionales ( )

d) Reglamento de Educacion Superior ( )

e) Otros ( )

Cuales

3. (A través de qué medios dan a conocer de la existencia de los productos y servicios
que oferta el D.I?

a)

b)

c)

d)

4. ¢Cuédl piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad empleada por ustedes para
promocionar al D.I?

a) Excelente ( )

b) Muy Buena ( )

c) Buena ( )

d) Regular ( )

e) Mala ( )
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¢Por qué?

1. ¢Disponen de un Plan Estratégico de Marketing para posicionar los productos y
servicios que oferta el Departamento de Informética?

a) si ( )

b) No ( )

B o o [ =SS

2. De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de prioridad ( 1 primera opcién,
2 segunda opcion 3 tercera opcién) 3 de aquellas que mas se ajusten como Imagen
Corporativa del Departamento de Informatica.

3) el [ 1 9 [sssscoseceos
9 5 informatica
b) J - ¢) D I
c
% 5
O ]

3. ¢Qué sugerencias daria usted para mejorar el posicionamiento de productos y
servicios del D.I?

4. ¢En orden de importancia, a través de qué medios de difusion de la Universidad le
gustaria dar a conocer los productos y servicios que oferta el D.I para su
posicionamiento?

a) Radio Universitaria ( )

b) Television; UTV Canal ( )

c) Publicaciones de la Institucion ( )

d) Publicidad Boca a Boca ( )

e) Internet ( )

1) Portales ( )
¢Cuél o cuéles?

2) Redes sociales ( )
¢ Cudl o cuales?

3) Blogs ( )
¢,Cuél o cuéles?

f) Otros ( )
¢Cudles?
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ANEXO V Cuestionario de entrevista dirigido al Vicerrector Administrativo

ANEXO 5

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
o FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
i} y Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia
UonounestE S

R
S

RA - ECY

CUESTIONARIO DE ENTREVISTA DIRIGIDO A VICERRECTOR ADMINISTRATIVO Y

ACADEMICO

1. ¢Hace qué tiempo trabaja usted en esta Institucion?
a) Menos de un afio d) Entre 7y 10 afios
b) Ente 1y 3afios e) Mas de 10 afios
c) Entre4y6 afios f)  Ninguno
9)
2. ¢Bajo quérelaciéon de dependencia trabaja con la Institucion?
a) Nombramiento e) Contrato a plazo fijo (por un afio)
b) Contrato por servicios ocasionales f) Contrato eventual
c) Contrato por servicios g) Contrato a Prueba

profesionales h) Ninguno

d) Contrato por tiempo indefinido
i)

3. ¢Cudles son los productos/servicios que brinda el Departamento de Informética a la
Comunidad Universitaria?

a) Geoportal h) Consulta de Notas

b) Aula Virtual i) Repositorio Digital

c) TVonline j) Biblioteca Virtual

d) Radio online k) UniPortal Institucional

e) Video conferencias 1) Ninguno

f) Sistema Informéatico Integrado m) Otros

g) Ingreso de Notas Cudles ---------mmmmmemme-

4. ¢;Cbémo calificaria usted los productos y servicios que oferta el Departamento de
Informéatica?

a) Excelente d) Regular
b) Muy Bueno e) Malo
c) Bueno

5. ¢Cbébmo calificaria usted la nueva plataforma instalada para uso de la comunidad
universitaria?

a) Excelente d) Regular
b) Muy Buena e) Mala
c) Buena

6. ¢Como calificaria usted la atencién brindada por el personal que labora en el Departamento
de Informéatica?

a) 5Excelente d) 2Regular

b) 4 Muy Buena e) 1Mala

c) 3Buena

7. ¢Como calificaria usted la asignacién de presupuesto al Departamento para el desarrollo
de sus actividades?

a) Suficiente c) Escaso

b) Medio d) Insuficiente

8. ¢En base a qué se realiza la asignacion de presupuesto?

a) Proyectos d) Reglamento de Educacién Superior
b) Gestion e) Otros

c) Politicas Institucionales Cudles
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1. ¢(Cbébmo se informé sobre los productos y servicios que oferta el Departamento de
Informatica?

a) Publicidad boca aboca e) Ninguno
b) Radio f) Otros
c) Television P O I T: [ Y ——

d) Por Internet

2. ¢Cudl piensa usted que ha sido la acogida de la publicidad empleada por el D.l para dar a
conocer los productos y servicios ofertados?

a) Excelente

b) Muy Buena

c) Buena
d) Regular
e) Mala

1. De las siguientes propuestas de logotipo elija en orden de prioridad ( 1 primera opcion,
2 segunda opcién 3 tercera opcién) 3 de aquellas que méas se ajusten como Imagen
Corporativa del Departamento de Informatica.

a) ‘:I d) DEBEOHINEE

@ occnreo @
[/ I informatica

b) &)

2. ¢Qué sugerencias daria usted para mejorar el posicionamiento de productos y
servicios del D.I?

3. ¢En orden de importancia, a través de qué medios de difusion de la Universidad le
gustaria dar a conocer los productos y servicios que oferta el D.I para su
posicionamiento?

a) Radio Universitaria ( )

b) Television; UTV Canal ( )

c) Publicaciones de la Institucion ( )

d) Publicidad Boca a Boca ( )

e) Internet ( )

1) Portales ( )
¢Cual o cuéles?

2) Redes sociales ( )
¢Cual o cuéles?

3) Blogs ( )
¢,Cudl o cuédles?

f) Otros ( )
¢;Cuales?
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ANEXO VI Ficha de Observacion

ANEXO 6

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
Carrera de Ingenieria en Mercadotecnia
FICHA DE OBSERVACIONPARA LA DIRECCION DEINFORMATICA

Ficha de Obsevacion

Fecha:

29-05-2013

| ugar:

Direccion de Informética

nvestigadores:

Adela Hernandez y Carlos Arteaga

Tema: Conocer y evaluar la organizacion, infraestructura, instalaciones,medios de publicidad tecnologia y
hmbiente laboral existente en la direccién de Informética.

Acontecimiento

Observacion

nfraestructura

La Direccion de Informatica se encuentraubicado en el interior del edificio Central,cuenta
con una inraestructura acorde a las caracteristicas del mismo, el espacio es amplio y
seguro para que los empleados puedan realizar sus actividades gracias a que su lugar de
trabajo les brinda comodidad.

La direccion tiene un area grande donde se encuentran todas las sub areas que lo
conforman y cada empleado se encuentra separado de su compafiero por una pequefia
ventana cristalina, todos los empleados pueden comunicarse entre si de forma facil debido
a que trabajan dentro del mismo espacio fisico, ademas el Director tiene su oficina
independiente y fuera de las areas de la Direccion, en la entrada existe la oficin de la
secretaria, la cual es amplia y acogedor, a la derecha se encuenra una sala que puede ser
utilizada para reuniones, capacitaciones, etc.

Tecnologia
nstalada

La tecnologia con la que cuenta esta dependencia es muy actualizada, cada area cuenta
con sus ordenadores, equipo de escritorio apropiado y ecesario para trabajar.

Ambiente Laboral

Existe buen ambiente laboral dentro de esta Dependencia, porque hay buena iluminacion,
privacidad, higiene, orden , comunicacion directa entre empleados, jefes de area y director.
Todas estas condiciones permiten un buen trabajo en equipo.

Drganizacion

La Direccion cuenta con un organigrama horizontal, debido a que cuenta solamente con
tres niveles de autoridad (Director, jefes de areas y asistentes o nivel operativo), se puede
afirmar este tipo de organizacion por el documento existente donde se muestra los niveles
que los conforman y también se puede notar por la forma como esta distribuido el personal
en su area de trabajo, alli todos pueden aportar con ideas como propuestas y solucion a
problemas.

Medios de
publicidad

Los medios de publicidad utilizados para comunicar sobre los productos y servicios de la D.I
son UTV Canal, Radio Universitaria, Publicaciones impresas y digitales, Internet,
Comunicados, etc para informar sobre acontecimienos especiales, logros realizados,
rendicién de cuentas pero muy poca promocion de los productos y servicios que oferta.
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1)

2)

3)

4)

ANEXO VII Encuesta de evaluacion de campafa publicitaria para
posicionar la direccion de Informatica

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIAS Y
ECONOMICAS

Escuela de Mercadotecnia

Encuesta de evaluacion de campafia publicitaria para posicionar la

direccion de Informatica

¢Ha escuchado sobre la Direccién de informéatica y la oferta de productos y
servicios ala comunidad universitaria?

SAtravés de qué medios se informé de la Direccién?
a.

CEIE S -V SR

sl (

) NO

Publicidad boca a boca (

Capacitaciones internas

Reuniones

Radio universitaria

Canal UTV

Publicacién “L a U informa”

Internet

(

N N N N N N N

)

¢Cudles de los siguientes productos/ servicios que oferta la Dependencia ha
utilizado usted?

—aT T S0 e S TR

Geoportal
Aula virtual
Tv online

Radio Online

Video conferencias

Sistema Informético Integrado
Ingreso de notas

Consulta de notas

Repositorio digital

Biblioteca virtual

Uniportal institucional

Ninguno

e N R N R R e N N e e T

N N N N N N N N N N N N

¢ Cuéles de los medios de publicidad de la Institucién a utilizado actualmente,

con mayor frecuencia?

a. Radio universitaria

- an o

Canal UTV
Internet

Publicidad boca a boca
Publicaciones de la Institucion

Ninguno

AN AN AN AN S

Gracias por su colaboracién

— N N N N N
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ANEXO VIII Manual de Imagen Corporativa
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NOTA PREVIA
El manual de identidad visual corporativa es la Unica referencia
valida sobre normas gréficas, con el fin de facilitar una correcta
aplicacion de los signos basicos de identidad de la Direccion de
Informéatica de la Universidad Técnica del Norte
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1. PRESENTACION

El Manual de Identidad Corporativa se
constituye como un instrumento de referencia y
guia para todas aquellas personas interesadas
en la utilizacion adecuada de los simbolos de la
Direccion de Informatica (D.l). El cual se ha
creado bajo el uso de las normativas de la
Universidad, sin perder la autenticidad de la
imagen que caracteriza a la Institucion.

El buen uso de este documento garantiza la
correcta identificacién y utilizacion del logotipo
de la dependencia, generando un grado de
recordacion en la mente de las personas que
revisen el documento, asi como también la
creacion de identidad propia de esta
dependencia a nivel local, e internacional.

A través del manual, la DI, podra mostrar al
mundo sus objetivos, mision, visidon, politicas,
funciones y oferta, principalmente a la
comunidad universitaria; este manual
proporciona informacion de la identidad visual
global del medio digital de comunicacién, por lo
que se sugiere leer detalladamente todo el
contenido del documento y seguir cada una de
las indicaciones que se describen en los
apartados de interés.
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2. MISION

“A la Direccion de Informatica de la Universidad
Técnica del Norte, le corresponde administrar
los servicios centrales de informatica,
computacion y comunicaciones, y en especial
apoyar a las Facultades y otras Unidades de la
Universidad, en temas del area; sin perjuicio de
las demas funciones que se le encomiende.
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3. VISION

“Establecer el rumbo estratégico de la Direccion
de Informatica y ejercer el liderazgo a nivel
institucional, regional y nacional en el campo de
la informatica, computacion y comunicaciones
en los proximos dos afnos”.
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4. OBJETIVOS

o Crear la imagen corporativa dela DI para
dar a conocer la dependencia al 50% de la
comunidad universitaria y el mundo de forma
indistinta, en el préximo afio.

o Evidenciar en un 50% a través de la
imagen corporativa digital de la DI los principios
de:compromiso social, democracia,
pluralismo criticidad, eticidad, aprendizaje,
cultura, humanismo y ecologismo en el afio
2014.

o Facilitar la identificacion de la imagen
corporativa de la DI, al 50% de los usuarios
online y offline, procurando sea legible,
aceptable, simple y que represente la naturaleza
de dicho organismo, que consecuentemente
conlleve a su posicionamiento.
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5. CONSIDERACIONES PARA EL DISENO DEL
LOGOTIPO

Hemos procurado disefiar un logotipo lo mas
simple posible, que sea féacil de identificar y
sobretodo guarde la relacion con la imagen
corporativa de la Universidad, de modo que
dicho organismo no se muestre como
independiente de la Institucién sino que sea
todo lo contrario, a través de la simplicidad en
los colores para que sea facil de reconocer y
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6. LOGOTIPO

La imagen de la parte superior de la hoja es el logotipo
consensuado y el cual sera utiizado como imagen
corporativa digital en sus diferentes formas y aplicaciones y
gue identificara a la Direccidén de Informatica, especialmente
en los disefos graficos en la web, para proyectar la imagen

de la universidad y de la DI, de forma unificada al mundo.
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7. ELEMENTOS

ISOTIPO.-Es una extracciéon de las siglas
dispuestas en el escudo, simbolo de la
Universidad Técnica del Norte, manteniendo
sus caracteristicas originales.
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TEXTO.- Se distinguen 3 areas de texto

a. ECUADOR
Fuente: Futura Md BT
Tamafio: 40pt

b. direccion de
Fuente: Futura Light
Tamafo: 72pt

c. INFORMATICA
Fuente: Futura Md BT
Tamafio: 82pt
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ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
Abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

1234567890

Futura-Light

ABCDEFGHUKLMNOPORSTUVWXYZ
Abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

1234567890

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

La familia tipografica corporativa de la Direccion de Informatica
de la UTN es “futura”, en sus variantes light y bold, aunque
existen otras tipografias complementarias para usos
secundarios.

Dicha tipografia debe emplearse en elementos principales y de
gran visibilidad.

Para la web, el uso de la tipografia futura, por no ser “de
sistema”, queda restringido a banners y elementos de gran
visibilidad, siempre incluida como gréfico.
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Arial

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz1234567890i#$%/&*()

Helvética

ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimniopqrstuvwxyz1234567890i#$%/&*()

Verdana )
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnfopgrstuvwxyz1234567890i! #$%/&*()

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

Dado que las tipografias “futura-light” y “futura bold” no estan
instaladas por defecto en la mayoria de los ordenadores, se hace
necesaria la utilizacion de tipografias “de sistema”.

Para estos casos, la familia tipografica establecida para la
practica total del medio online es la tipografia

Helvética.
El conjunto de tipografias que usaremos sera Helvética,

Arial y Verdana en este orden de preferencia.
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193
82

AXZO

216
1 49
57

WD

# D83139

COLOR.- Se expresa el color corporativo en:

CMYK:
RGB:
HEXADESIMAL
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8. AREA DE RESERVA y METRICA

El area de reserva es el espacio que hay que dejar
alrededor del logotipo, sin que ningun otro elemento
rebase este limite para evitar la contaminacion visual del
logotipo.

Nunca se debe pisar sobre la pastilla. Se recomienda dos
areas de reserva alrededor de la pastilla = 2A.

La disposicion proporcional de los elementos que
constituyen el logotipo se distribuye con estricta simetria,
referenciadas por areas y micro areas.
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9. USOS CORRECTOS

Son versiones permitidas que mantienen la estética y
legibilidad.
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El texto de la marca con cualquier efecto, sea sombreado, degradado,
bisel, relieve...

Fondo negro con texto de la marca en pantone 187
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Fondos con degradados o efectos de imagen.

Fondo pantone 187 con texto de la marca en negro.

10.USOS INCORRECTOS

Son versiones permitidas que mantienen la estética y
legibilidad.
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RESOLUCION MINIMA

En pixeles
Weight: 170px
Height: 45 px

En centimetros

Weight: 6 cm
Height: 1,6 cm
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11. ESCALA MINIMA DE REDUCCION

El tamafio minimo de reproducciéon de la marca indica el

menor tamafio en el que se puede representar el logotipo de
la Direccion de Informética, para su adecuada lectura.
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12. APLICACIONES DIGITALES

En el sitio web oficial “UNIPORTAL” y su visibilidad en los
diferentes dispositivos electrénicos.
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Google Search I'm Feeling Lucky

Google.com.ec offered in: Espafiol (Latinoamérica)
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COORDINADOR

PROYECTO DE POSICIONAMIENTO D.l.
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
carlosart@utn.edu.ec

0991945820

Ing. Carlos Arteaga T.
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TARJETA DE PRESENTACION

14. APLICACIONES IMPRESAS
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