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Resumen

El presente proyecto de investigacion, “Plan de marketing de contenidos en Instagram para la
captacion de clientes en la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo”, se plantea como
objetivo general: proponer un plan de marketing de contenidos en Instagram para la captacion
de clientes en la USAT. Asimismo, los objetivos especificos que se cumplirdn son: analizar el
contenido de Instagram de la USAT con el fin de evaluar los mensajes direccionados a la
captacion de clientes, reconocer los intereses de los estudiantes de 4to y 5to de secundaria en
torno a la red social Instagram, identificar las caracteristicas del publico objetivo para la
captacion de clientes en la USAT y conocer las estrategias de marketing que emplean los
especialistas para la captacién de clientes. Esta investigacion empleara la metodologia
cualitativa y un enfoque fenomenoldgico. Los instrumentos que se aplicaran son: una guia de
observacion para analizar el contenido de Instagram de la USAT, la guia de preguntas para
conocer las caracteristicas del publico objetivo, y una guia de entrevista estructurada a expertos
para conocer las estrategias de marketing que estos aplican. De acuerdo a ello, se obtuvo que
el perfil de Instagram de la USAT debe presentar contenido que evidencie la participacion de
su comunidad y que los adolescentes de 4to y 5to de secundaria tienen mayor interés por el
contenido visual. Finalmente, se concluyo que la universidad deberia compartir contenido que
cause una gran impresion e invite al publico de manera indirecta a formar parte de la institucion.

Palabras claves: Marketing de contenidos, Instagram, clientes.



Abstract

The present research project, "Content marketing plan on Instagram to attract customers at
the Santo Toribio de Mogrovejo Catholic University", has as a general objective: to propose a
content marketing plan on Instagram to attract customers at the Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo. WE IN. Likewise, the specific objectives that will be fulfilled are: to
analyze the content of the USAT Instagram in order to evaluate the messages aimed at
attracting clients, to recognize the interests of the 4th and 5th year high school students around
the social network Instagram, identify the characteristics of the public objective for attracting
customers in the USAT and learn about the marketing strategies used by specialists to attract
customers. This research will use qualitative methodology and a phenomenological approach.
The instruments that will be used are: an observation guide to analyze the content of the USAT
Instagram, the question guide to know the characteristics of the target audience, and a
structured interview guide to experts to know the marketing strategies that they apply.
Accordingly, it was obtained that the USAT Instagram profile must present content that
evidences the participation of its community and that adolescents in the 4th and 5th grades of
secondary school have a greater interest in visual content. Finally, it was concluded that the
university should share content that makes a great impression and indirectly invites the public
to become part of the institution.

Keywords: Content marketing, Instagram, customers.



Introduccién

El proceso de la Globalizacion trajo consigo la revolucion de la industria tecnolégica que
ha permitido el desarrollo de varias plataformas y redes sociales, siendo aprovechadas
especialmente en el sector empresarial para el cumplimiento de sus propositos misionales y es
el Facebook la primera red utilizada, posteriormente ante la visibilidad y preferencia por el
Instagram, los especialistas en publicidad y marketing la vieron como una gran oportunidad
para promocionar marcas, posicionar empresas, captar clientes y conocer gustos y preferencias
de consumo.

Desde el afio 2019, los seguidores de Instagram empezaron a visualizar productos y
servicios que promocionaban las diferentes corporaciones, siendo estas aceptadas y motivando
a instituciones académicas, las pequefias y medianas empresas, asi como a emprendedores a
promocionar sus productos y servicios a traves de esta red. Considerando que uno de los
diversos factores de la captacion de clientes en una empresa es la influencia de su contenido
publicado en las redes sociales y si este presenta deficiencias frente al manejo de los contenidos
publicados por las organizaciones, sera motivo de una limitacién de oportunidades y podra
repercutir en su imagen empresarial (Sosa y Useche, 2017). Por ello, para conservar una buena
percepcion, es importante planificar y pensar en todo aquello que serd compartido, teniendo en
cuenta que la tecnologia sigue avanzando, lo cual puede actuar como una gran ventaja o
simplemente una desventaja.

De este modo, Muiiiz (como se citd en Sosa y Useche, 2017) expone que el marketing digital
se basa en un conjunto de estrategias previstas y coordinadas para ser difundidas en las
plataformas digitales, con el fin de generar una mayor cantidad de clientes o aumentar las
ventas de una empresa. Por ese motivo, las instituciones buscan la manera de fortalecer sus
estrategias en el mundo digital para mejorar su posicionamiento en el mercado (Sanz et al.,
2017). Por ello, la aplicacion de esta herramienta es fundamental y necesaria para reflejar una
buena imagen y reputacion de una empresa y sobre todo para la captacion de clientes.

Por otro lado, segun Manrique (2020) en una encuesta realizada en marzo por Raddar
Consumer Knowledge Group, concluyo que tras la llegada de la Covid-19, la inversion en el
sector educacién disminuyo6 en un 46.88%. Debido a ello, se infiere que es necesario que las
instituciones se centren en promocionar sus servicios por medio de las redes sociales y con las
estrategias adecuadas para llegar a su publico objetivo. Asimismo, Manrique indica que es de
vital importancia invertir en medios efectivos, en los cuales los mensajes generen protagonismo
y capten la atencion de un publico objetivo.

Por su parte, dentro de aquellos medios efectivos, se halla la red social Instagram, medio
gque mas crecimiento esta experimentando, por delante de Facebook. (Morocho, 2019).
Asimismo, cabe resaltar que el protagonismo de las marcas y su creciente alcance, es
ocasionado al constante uso de estas herramientas, debido a que, permiten que las compafiias
logren una mejor cercania con los usuarios a través de su contenido y la transmisidn de sus
mensajes (Pérez y Luque, 2017).

Sin embargo, a pesar de que cada empresa sea capaz de decidir el contenido que recreara
sobre su propio canal, y de que puedan aplicarse estrategias de acuerdo a su creatividad e
ingenio (Art Creativa, 2019); no siempre quiere decir que todas las empresas empleen las
suficientes estrategias para la captacion clientes.



En vista a ello, la agencia especializada en Marketing DCG, determin6 que un 80% de los
usuarios de Instagram, siguen a empresas, Yy que para los jovenes es mas sencillo informarse, a
causa de que dicha plataforma permite que los usuarios compartan contenido innovador, el cual
contribuya a la formacion de su propia imagen (Morocho, 2019).

En esa linea, se observd que la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo,
actualmente cuenta con una pagina de Instagram, la cual publica contenido con escasa
frecuencia -una vez al mes- y es poco atractivo y convincente para la captacion de clientes. Sin
embargo, con esta investigacion se busca plantear una propuesta para mejorar la apariencia del
perfil de dicha red social y atraer al pablico a que forme parte de ella.

Asi pues, una herramienta que seria un gran aporte, es la de marketing de contenidos; la cual
surge como una oportunidad comercial que atraerd nuevos estudiantes, puesto que permite la
difusion de informacién de valor en todo aquello compartido por redes sociales. Asimismo, la
aplicacion de esta estrategia, no solo sera de agrado de los demas, sino que también es relevante
porque al generar contenido de este tipo, permite que se posicione en la Pagina de Resultados
del Buscador (SERPS), lo cual capta mayor visibilidad por parte de otros usuarios y favorece
indudablemente a las empresas en el mundo digital (Corrales, 2020).

Debido a ello, el presente trabajo de investigacion formula la siguiente interrogante, ;cOmo
sera el plan de marketing de contenidos desde la pagina de Instagram de la Universidad
Catolica Santo Toribio de Mogrovejo para la captacion de clientes?

El presente trabajo de investigacion es conveniente porgque servird Como un gran aporte para
la Universidad Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo (USAT) para atraer a aquellas nuevas
personas que deseen formar parte de esta entidad. Por su parte, este proyecto posee valor tedrico
debido a que, el recorrido conceptual, definird los términos basicos del: marketing digital,
marketing de contenidos, captacion de clientes y el benchmarking.

Y, finalmente; presenta unidad metodoldgica porque al seguir procedimientos
sistematizados en las diferentes partes, como la validacion del instrumento del recojo de
informacion o la obtencion de resultados; serd de utilidad para aquellos investigadores
interesados en estudiar dichos fendmenos. Ademas, porque las estrategias planteadas,
posteriormente al ser validadas, podran servir a la universidad para ponerlas en préactica.

Dicho esto, la presente investigacion tuvo como objetivo general proponer un plan de
marketing de contenidos en Instagram para la captacion de clientes en la Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo. Asimismo, se consideraron los siguientes objetivos especificos:
analizar el contenido de Instagram de la USAT con el fin de evaluar los mensajes direccionados
a la captacion de clientes, identificar los intereses y las caracteristicas del pablico objetivo en
torno a la red social Instagram para la captacion de clientes en la USAT, conocer las estrategias
de marketing que emplean los especialistas para la captacion de clientes.
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Revisidn de literatura
Antecedentes

Los autores Jiménez y Alava (2019) ejecutaron un trabajo de investigacion acerca de la
importancia del marketing de contenidos para generar credibilidad sobre las empresas del
sector comercial automotriz de Ambato en Ecuador; el cual tuvo como objetivos especificos:
a) fundamentar de manera tedrica los componentes de esta estrategia para identificar su
significacion en dicho sector; b) determinar las estrategias necesarias para su aplicacion y; c)
proponer un plan de marketing de contenidos para la misma. Asimismo, se desarroll6 bajo una
investigacion descriptiva no experimental, de modo que ejecuté un trabajo de campo y
bibliografico. Aplicé la técnica de la encuesta y como instrumento al cuestionario, el cual se
dirigi6 a empresas vendedoras de vehiculos automotores. Finalmente, concluyd que el
crecimiento de la tecnologia de estos ultimos afios, ha permitido que los marketeros lleven sus
contenidos planificados a plataformas digitales, las cuales posibilitan un gran alcance y son de
menor costo, asi también, este tipo de marketing se adapta a las necesidades de las empresas.

Aguilar y Arce (2017) realizaron un trabajo de investigacion, cuyo objetivo fue analizar la
influencia del marketing de contenidos en la decision de compra de un movil, el cual tuvo como
objetivos especificos: a) determinar la intervencion del blog HS en la decisién de compra de
un celular; b) distinguir el proceso de marketing de contenidos en dicho blog y; ¢) examinar el
avance del blog en los ultimos 6 meses. Esta investigacion tuvo un enfoque mixto porque se
indagaron aportes novedosos, debido a que la estrategia de marketing de contenidos recién se
estd adaptando al mundo empresarial peruano; y fue de tipo exploratoria ya que realizd
entrevistas de manera profunda y se baso en la amplia recoleccion de datos. Asimismo, se
enfoco en aquellas personas que acceden al blog y cuentan con acceso a internet. Por su parte
empled entrevistas semi estructuradas como instrumento de evaluacion. Y, finalmente,
concluy6 que dicho blog influye en las decisiones de compra y que ello refleja el grado de
influencia del marketing.

Cerna, et al. (2018) realizaron un articulo sobre estrategias de marketing de contenidos para
motivar a los clientes a consumir en el restaurante Puerto Eten. Asi, tuvo un enfoque
cuantitativo de tipo descriptiva, propositiva y no experimental, puesto que plantea estrategias
de marketing de contenidos y estudié los fendmenos en su entorno natural. Finalmente,
concluye que el marketing de contenidos tiene la ventaja de no generar grandes costos de modo
que su aplicacion es por medio de redes sociales, que influye en un 47.7% en la decision de los
clientes y que el contenido presentado debe reflejar el significado de la marca.

Teoria del marketing general

El marketing es un proceso administrativo y social el cual permite que las personas obtengan
lo que desean y necesitan. Por su parte, este debe plantear una estrategia adecuada para cada
empresa, realizando la segmentacion del publico objetivo, con el fin de buscar nuevas
oportunidades y lograr su posicionamiento (Kotler, 2000).

Stanton et al. (como se citdé en Nufiez y Miranda, 2020) afirman que el marketing es un
sistema de negocios que busca presentar productos o servicios que satisfagan las necesidades
de grupos o individuos, con el proposito de alcanzar las metas de una organizacion.
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Teoria del consumidor

Segun el Handbook of Mathematical Economics (como se citdé en Da Silva, 2021), el
objetivo principal de la teoria del consumismo es determinar el impacto en la demanda de
productos bésicos, conocer las reglas que guian el comportamiento de las personas en el
mercado Y las limitaciones que encuentran frente a la toma de decisiones. Ademas, esta teoria
indica que, para los expertos, las posibilidades de comercio son gracias a la combinacion de
intereses.

Por otro lado, Fortin (2021) expresa que esta teoria se refiere a la manera en la que los
consumidores distribuyen sus ingresos para adquirir una serie de productos o servicios, los
cuales les brindan una alta satisfaccion. Asimismo, estas personas eligen un orden al momento
de escoger los bienes de su preferencia y cuando se encuentran frente a una cierta cantidad de
productos, maximizan su utilidad y, por ende, gastan mas. Ello, debido a que buscan alcanzar
un alto grado de satisfaccion.

Teoria del marketing mix: Teoria de las 4Ps del marketing

Borden (como se cit6 en Jesuites, 2017) indica que el marketing mix, es una vision que tiene
como objetivo cubrir los puntos clave para satisfacer el intercambio de bienes y servicios entre
una empresa Yy sus clientes. En otras palabras, utiliza las herramientas o variables disponibles
para lograr los objetivos de la empresa. Asi, la estrategia de marketing mix debe incluirse en el
plan de marketing de la empresa y, légicamente, el propdsito de esta estrategia es incrementar
las ventas.

Kotler y Amstrong (como se cita en Saldarriaga y Contreras, 2018) expresan que el
marketing mix es utilizado para alcanzar las metas propuestas de una empresa, involucrando
las cuatro “p” (producto, precio, promocion y punto de venta). Por su parte, el conocimiento
de estos elementos, permite que las acciones planificadas se adapten mas a los deseos y las
necesidades de los usuarios

McCarthy (como se cita en Botey, 2020) las 4Ps son un conjunto de variables que se hallan

bajo el control de la informacion. Los cuatro elementos basicos del marketing son: producto,
precio, punto de venta y promocion, los cuales guardan relacion con el marketing mix y
explican la funcién del marketing de una manera completa. Por su parte, este plan busca
desarrollar paso a paso, desde el planteamiento de los objetivos para el lanzamiento de un
producto o servicio hasta la ejecucion de una promocion para los mismos.

Producto: McCarthy (como se cito en Botey, 2020) expone que es el elemento principal de
cualquier actividad de marketing, de modo que todas ellas son planeadas en torno a esto. El
producto cubre todo lo que esta puesto en el mercado para su compra, y hasta cierto punto
puede satisfacer las necesidades o deseos de los consumidores. Por otro lado, un producto no
solo se trata de un elemento tangible, pues también contiene ideas y valores.

Precio: McCarthy (como se cit6 en Botey, 2020) sefiala que es la cantidad de dinero establecida
por una empresa frente a un producto o servicio. Asimismo, este punto es una decisidn bastante
dificil y sumamente importante para la campafia, pues, sin duda es aquello en lo que primero
se fijan los consumidores antes de adquirir un producto.


https://www.sciencedirect.com/handbook/handbook-of-mathematical-economics
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Asi, para fijar un precio, es importante:

e Analizar lo que un consumidor esté dispuesto a pagar.
e Estudiar los precios de la competencia
e Calcular los beneficios por cada precio

Punto de venta: McCarthy (como se citd en Botey, 2020) manifiesta que es el punto de
distribucion donde se halla el producto o servicio. Es un tema fundamental, porque afectara
significativamente a los margenes de beneficio y a la satisfaccion del cliente. Dicho esto, las
multiples variables de la distribucién deben ser analizadas a fondo.

Promocion: McCarthy (como se cit6 en Botey, 2020) considera que este aspecto abarca los
medios y canales que permiten la difusion de un producto, pues ahora gracias a las diversas
actualizaciones del mundo online, la ejecucién de una promocién cuenta con mayores
posibilidades de éxito.

Actualmente, no se han dejado de lado a los medios tradicionales (anuncios publicitarios o
de radio y television), sino que, a ellos, se le agregaron estrategias de inbound marketing; las
cuales muestran amabilidad en la elaboracion de sus contenidos y a su vez, cuentan con valor
afiadido para sus posibles clientes.

Asimismo, bajo cualquier situacion, es necesario tomar en cuenta todas las posibilidades
para determinar la mejor estrategia para llegar al publico objetivo, el cual ha debido ser
previamente estudiado en aspecto como: sexo, edad, poblacion, habitos y necesidades., etc.

Las redes sociales como herramienta de difusion

Las plataformas digitales son parte de los medios de difusion, entre las cuales, sobresalen
las redes sociales, pues estas actian como unidades de interaccion entre las comunidades. No
obstante, algo que vale la pena destacar es que no existe una serie de reglas que deba ser
cumplida en cuanto a lo publicado.

Las empresas han establecido sus propios estilos en esta categoria. Asi como el tipo de
contenidos compartido, los tipos de mensajes y la manera de acercarse a su publico objetivo.
Ello, quiere decir que cada usuario registrado es capaz y responsable de la imagen creada sobre
si mismo (Art Creativa, 2019).

Marketing digital

El marketing digital es un conjunto de estrategias que esta relacionado a la comercializacion
de productos o servicio por medio de internet y tiene como principal ventaja que la empresa
pueda comunicarse con sus consumidores de una manera personalizado y en momentos
adecuados (Pechana, 2019).

Fuente (2020) expresa que el marketing digital es la evolucion del marketing tradicional
gracias a la tecnologia, el cual genera la creacion de nuevas estrategias, las cuales son
conseguidas por medio de mensajes diferenciales y de los productos personalizados. Asimismo,
un aspecto favorable es que este es hiper segmentable, pues gracias a la informacidn de usuarios
en internet, sus acciones pueden ser diversas.
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Marketing en redes sociales

De acuerdo a Salazar, et al. (2017) el marketing de redes sociales se refiere a todas aquellas
actividades que se llevan a cabo para alcanzar a los usuarios a través de Facebook, Twitter,
YouTube, etc. Ademas, es capaz de promover la interaccion entre la marca y sus usuarios a
través de mejores dindmicas, en comparacion a las de marketing tradicional.

Lépez (2021) expresa que las redes sociales son de uso personal, lo que permite que el
contenido publicado sea criticado por los mismos seguidores, y mas creible porque son capaces
de contar sus experiencias mediante estas plataformas. Es decir, hoy en dia, gracias a las nuevas
actualizaciones de dichas redes es méas probable que todo lo que sea compartido llegue a mayor
cantidad de publico, lo que refiere a que o bien puede ser favorable o puede jugarle en contra
a la empresa. Ello repercute profundamente en la reputacion de la empresa, a causa de que
afecta a las percepciones de los usuarios antes y después de realizar una compra. En sintesis, si
los mensajes publicados aportan de manera positiva, pueden causar un efecto en los
consumidores de tal manera que los incite a adquirir el producto o servicio.

Marketing de contenidos

Facchin (2020) indica que el marketing de contenidos o tambien llamado content marketing
es una técnica que consiste en analizar e intentar comprender qué necesita el puablico objetivo
para proporcionarle informacion de productos o servicios de una forma mas relevante y
atractiva, con el fin de convertirlos en clientes potenciales. Asimismo, esta idea parte de la
iniciativa de persuadir al publico objetivo por medio de contenidos de alto valor, es decir,
utilizar contenido basado en sus necesidades y gustos, como un canal menos intrusivo que los
canales tradicionales, etc.

Nufiez (2017) menciona que el marketing de contenidos permite alcanzar los objetivos
propuestos, sin importar que la inversion sea elevada. Asimismo, afirma que, gracias a lo
difundido, es posible generar credibilidad en los consumidores y afiadirle un sentido de valor a
los productos y/o servicios. El objetivo de una estrategia de este tipo es captar nuevos clientes
para generar interaccion e iniciar comunicacion con ellos. Asi, para lograr el éxito a traves de
esta estrategia, es necesario:

e La marca actia como elemento secundario.

El hecho de que la marca sea constante, genera mas oportunidades de llegar a los
usuarios.

La planificacion de las acciones es importante, pues favorece a la estrategia.

El contenido publicado debe mostrar la personalidad de la marca.

Evitar las limitaciones respecto a las ideas, siempre y cuando no cause alguna obsesion.
Mantenerse al tanto de los factores externos e internos de la marca.

Expresa mas experiencias que contenidos.

Analiza a tus clientes y crea experiencias basadas en sus intereses.
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Caracteristicas del marketing de contenidos

Segun Arensburg y Aguado (2017) el marketing de contenidos debe motivar al pablico a través
de sus publicaciones, de manera que tiene como finalidad llamar la atencion de los
consumidores y motivarlos a seguir la pagina. Esta debe promover el talento de la empresa,
contar historias y diferenciar a la misma en comparacién a la competencia. Ademas de ello, las
organizaciones deben involucrar a sus miembros en esta estrategia para que sean protagonistas
y participes de todo aquello que se planea compartir.

Estrategias del marketing de contenidos

Segun Guallar (2019), algunas estrategias para aplicar el marketing de contenidos en una
empresa son:

Coordinar contenidos especificos para cada publicacion en la plataforma.
Las acciones tomadas deben guardar relacion con los objetivos planteados.
Se debe ser puntual y constante

Se deben planificar los contenidos mediante un cronograma

Los clientes

Kankam-Kwarteng (como se cita en Mejias et al., 2018) indica que son usuarios que esperan
el mejor servicio por parte de una empresa en cuanto a su confiabilidad, seguridad, empatia,
limpieza y capacidades de respuesta. Asimismo, los clientes son principalmente la base del
éxito o del fracaso de toda empresa, pues sin ellos, las ventas no existieran y, por ende, estas
carecerian de fuentes de ingresos. Sin embargo, es importante mencionar que lograr el alcance
y una alta cantidad de ventas o al menos prudente, depende mucho del tratamiento que estos
reciban (Carrasco, 2018). Por su parte, una buena comunicacion traeria beneficios a una
organizacion, si se aplican las siguientes fases:

Acogida: segun Carrasco (2018) es la fase primordial, puesto que es la Gnica oportunidad
del vendedor de causar una buena percepcion con los clientes. Es decir, este debe presentar una
imagen impecable frente a ellos; por medio de una mirada, un saludo, una sonrisa y por ultimo
con la pregunta “;en qué podemos ayudarle?”

Desarrollo: el cliente expone sus necesidades y para la determinacion del producto o
servicio conveniente para ofrecerles, es preciso:

e Practicar la escucha activa (no interrumpiendo, mostrando empatia y asintiendo con la
cabeza para mostrar comprension)

e Identificar los deseos de los clientes a través de preguntas abiertas, para que brinden
mayor informacion y preguntas cerradas, para confirmar lo cuestionado. También es
recomendable ofrecer otras alternativas y posibilidades del producto o servicio (Carrasco,
2018)

e El vendedor debe ser sincero con el cliente, es decir, no debe crearle falsas esperanzas
frente una venta de producto o servicio. Esto también implica que se deben agotar todas
las posibilidades para ofrecerle una solucion a un cliente, pero si este no es el caso, debe
brindarsele informacidn real, a pesar de que se sepa que pueda recurrir a la competencia
(Carrasco, 2018)
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Conclusion: es necesario asegurarse que el cliente quedo satisfecho con la compra y que no
se hayan generado dudas sobre ello. La buena actitud con el cliente debe mantenerse hasta el
momento de la despedida, por medio de un saludo y una sonrisa al consumidor; pues es un
aspecto fundamental ya que actia como muestra de respeto y cortesia (Carrasco, 2018)

La captacion de clientes

Robayo (2017) afirma que existe una serie de factores que permiten captar a los clientes, a
pesar de tener competencia establecida. Estos son:

e Amabilidad: saludar cortésmente, expresar una sonrisa y ofrecer un trato servicial

e Honestidad: ser sincero es un factor de gran importancia, pues el vendedor debe
preocuparse mas por satisfacer las necesidades de los clientes antes que vender.

e Atencion personalizada: tomar en cuenta las preferencias e intereses del cliente para
realizar una atencion personal y mas directa.

e Rapidez en la atencion: es el tiempo en que el cliente es atendido, ya sea para venderle
un producto, atender un reclamo y brindar soluciones, etc.

e Confianza: esta se establece cuando el vendedor transmite seguridad al cliente al
ofrecerle un producto o servicio.

e Disposicion de Servicio: la disposicion de servicio se muestra cuando el cliente siente
que sus requerimientos son de debida importancia. Asimismo, el vendedor debe escuchar
al cliente evitando las interrupciones.

Por otro lado, Villalba, et al., (2017) indica que para captar los clientes y alcanzar su
satisfaccion es necesario:

e Conocer las necesidades de los consumidores.

e Generar un ambiente flexible, es decir dispuesto a los cambios.
e Adecuar el servicio de acuerdo a cada tipo de consumidor.

e Crear estrategias de manera constante para lograr los objetivos.
e Ofrecer un servicio distinto al de la competencia.

Clientes digitales

A medida que el mundo digital se desarrolla, evoluciono al marketing 4.0, el cual conserva
la idea de prestar mayor atencion a los seres humanos. Asi, debido la masiva conectividad, el
internet ofrece simplicidad y permite las compras inmediatas por medio de paginas web o redes
sociales, pues posibilita a los vendedores a conectar con los clientes por medio de contenido
digital atractivo y relevante. Ademas, conlleva a realizar valoraciones acerca de productos o
servicios, los cuales son tomados por los usuarios e influyen en la decision de compra (Kotler
et al., 2019).

Relafio (como se cita en Guafa et al. 2017) expresa que las nuevas tecnologias cumplen un
rol importante en la vida de los individuos, ya que estos son capaces de actuar como clientes
digitales y recurrir libremente a informacion compartida por las empresas. Es por ello que las
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personas tienen la opcion de conocer acerca de las compafiias 0 adquirir productos de estas en
cualquier horario y lugar o dia (Guafia et al., 2017).

Benchmarking

Coldling (como se cita en Herndndez y Cano, 2017) manifiesta que el benchmarking se
enfoca en investigar y evaluar las estrategias aplicadas por otras empresas para que sean
desarrolladas y mejoradas por otras instituciones. De acuerdo a Ore et al. (2021) sus aspectos
mas importantes son: la calidad, la productividad y el tiempo. Sin embargo, esta estrategia
puede presentar dificultades para acceder a los enfoques interiores de los competidores
directos.

Marciniak (como se cité en Ore et al., 2021) indicd que esta herramienta no busca imitar las
estrategias de otras empresas, sino reforzar la creatividad e inspirarse a través de las diversas
acciones de otras instituciones; con el proposito de lograr la excelencia y descubrir nuevas
oportunidades frente a los problemas presentados.

Materiales y métodos

La metodologia se dio desde el paradigma naturalista y se basé en un enfoque cualitativo,
porque se basa en la recoleccion de informacion, la interpretacion y el analisis. Este permite
que el investigador defina la realidad por medio de las emociones, percepciones y prioridades
de los participantes (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

El tipo de investigacion fue fenomenoldgica porque el tema sobre el contenido de Instagram
para captar clientes en una universidad es poco estudiado desde la perspectiva de la
comunicacion corporativa. Este disefio explora, describe y comprende las diversas experiencias
de las personas frente a un determinado contexto (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018).

El objeto de estudio fue el perfil de Instagram de la USAT en cual se evaluo el contenido
publicado. Referente a los sujetos de investigacion, se considerd a adolescentes de ambos sexos
entre 15 y 18 afios de edad que estan a punto de concluir la etapa escolar y a tres expertos en el
area de marketing digital, quienes de acuerdo a su experiencia, aportaron ideas y estrategias
para elaborar el plan de marketing de contenidos.

De acuerdo a los expertos en marketing digital, se contd con: Fernando Carbonel, quien
labora en el area de marketing de la Municipalidad de Chiclayo; Eduardo Venegas, Jefe de
Comunicacion en Industrias San Miguel; y, Victor Lozano, Director de Innovacién en Verne
Future Mindset.

Para el criterio de exclusion, se considerd a estudiantes de lero, 2do, 3ero de secundaria y
a profesionales que no tienen experiencia en marketing digital.

El escenario de investigacion fue la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo, la
cual se fundd en el afio de 1998 por el Monsefior Ignacio Maria de Orbegozo y Goicoechea y
surgié con el proposito de lograr la fe y la cultura para formar integralmente, en base a la
investigacion y la propagacion de la verdad, a las personas y contribuir en el progreso de la
sociedad, mediante sus docentes, estudiantes y graduados.
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Cabe precisar que la USAT tiene presencia en las redes sociales y cuenta con su pagina de:
Facebook e Instagram. En el caso de Instagram, la USAT publica comunicados de la
institucién, videos de acontecimientos importantes, anuncios de conferencias y examenes de
admision, métodos de pagos, etc.

De acuerdo a la metodologia cualitativa, la primera técnica utilizada fue la observacion,
cuyo instrumento fue la guia de observacion, la cual permitié diagnosticar y evaluar a detalle
el contenido de Instagram de la USAT. Esta técnica sirve para reconocer y organizar las
caracteristicas més resaltantes de una fuente de informacion (Rojas, 2021).

Los grupos focales, fue la segunda técnica que se aplicd a través de su instrumento de guia
de preguntas, con el propdésito de identificar las caracteristicas del publico objetivo y planificar
estratégicamente el contenido publicado en Instagram. Ademas, Gibb (como se cit6 en Escobar,
2017) expreso que el focus group se destaca en comparacién a otras técnicas aplicadas, ya que
permite el surgimiento de actitudes, experiencias, sentimientos, reacciones y creencias por
parte del pablico entrevistado.

La tercera técnica para el recojo de informacion fue la entrevista estructurada que, a través
de la guia de entrevista como instrumento, permitio conocer las apreciaciones de los
especialistas sobre las estrategias que se deben de considerar en un plan de marketing de
contenidos en Instagram para la captacion de clientes. La técnica de la entrevista tiene como
propésito obtener datos que aporten plenamente a una investigacion (Troncoso y Amaya,
2016). Asimismo, este instrumento consiste en seguir una serie de preguntas que tienen una
secuencia y formulacion (Blasco y Otero, 2022).

Instrumento 1: Ficha de analisis
(Red social Instagram de la USAT)

La siguiente ficha de andlisis busca realizar un diagndstico de la pagina de Instagram de la
USAT.

Indicador Red social: Instagram de la USAT
Comunidad
Periodicidad
Contenido: Criterios de evaluacion Resultados
Edicion, calidad y
originalidad.
Videos | Calidad, color y creatividad.
Creatividad, informacion y
vocabulario.

Fotografias

Creatividad

Flyers e
infografias

Historias
destacadas
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Instrumento 2: Guia de preguntas
Técnica: Grupos focales
Matriz de analisis de la informacion
Objetivo: Identificar las caracteristicas del pablico objetivo en torno a la red social Instagram.
Sujetos de andlisis / informantes: Alumnos de 4to y 5to afio de secundaria

1.- ¢Suelen visitar las redes sociales de una empresa cuando estan interesados en un producto
0 servicio?

2.- ¢Qué tipo de contenido (fotos, videos, reels) llama méas su atencion? ;Por qué?

3.- ¢Ha buscado sobre algunas universidades de su interés por medio de redes sociales? ¢Por
quée?

4.- ;Qué opina del contenido publicado en redes sociales por las universidades? De acuerdo a
lo mostrado en redes sociales por las universidades, ¢es lo suficientemente convincente para
formar parte de ella? ;Por qué?

5.- ¢Cual crees que es la red social que cuenta con mejores contenidos actualmente para los
jovenes?

6.- ¢Crees que Instagram es la red social mas atractiva para los jovenes?

7.- ¢Crees que una universidad deberia contar con una red social como Instagram para
interactuar activamente con sus usuarios y difundir informacion de su interés?

8.- ¢Crees gque una universidad gana reputacion e imagen de marca al contar con una red social
como Instagram?

9.- ¢Crees que una universidad te genera confianza y es atractiva cuando difunde activamente
contenidos en Instagram?

10.- Opinion del Instagram de la PUCP y de la USAT

Instrumento 3: Guia de entrevista

PLAN DE MARKETING DE CONTENIDOS EN INSTAGRAM PARA LA
CAPTACION DE CLIENTES EN LA UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO
DE MOGROVEJO
Objetivo: Conocer las estrategias de marketing que emplean los especialistas para la
captacion de clientes.

Sujetos de analisis / informantes: Expertos en marketing
Pre categoria 1: Captacidon de clientes

a) Redes social: Instagram

1) ¢Cree que hoy en dia las redes sociales son un gran medio para captar clientes? ¢Por qué?
2) Actualmente, ¢qué opinion le merece la red social Instagram?

3) ¢Considera gue, si una empresa o institucion cuenta con una red social como Instagram y
con un contenido atractivo, pueda captar clientes?

4) ¢Qué estrategias deben aplicarse para generar un contenido atractivo en Instagram que
capte clientes?
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b) Instagram de la PUCP

5) De acuerdo a su criterio, ¢como califica el contenido de esta cuenta de Instagram?
6) ¢Que estrategias aplicadas ha apreciado en esta cuenta de Instagram y por qué las

consideraria importantes?

7) Si usted fuera un cliente, ¢el contenido publicado lo motivaria a formar parte de la
Universidad?

c) Instagram de la USAT

8) ¢Como identificar un perfil de Instagram que no es atractivo para los usuarios?

9) De acuerdo a su criterio, ;como califica el contenido de esta cuenta en Instagram?

10) ¢Cree que este contenido genera interaccion y es lo suficientemente atractivo para captar
usuarios? Si la respuesta es no, ¢qué le afiadiria?

11) ¢Qué estrategias deben tomarse en cuenta para generar engagement, que el contenido sea
atractivo y permita la captacion de clientes?

12) Bajo su experiencia, ¢qué informacion debe compartir una universidad en sus redes
sociales?

13) Seguln su experiencia o criterio, ¢considera que las infografias son adecuadas para un
contenido en Instagram para una universidad?

14) Segun su experiencia o criterio, ¢considera que las fotografias son adecuadas para un
contenido en Instagram para una universidad?

15) Segun su experiencia o criterio, ¢qué opinidn le merecen los reels en un contenido en
Instagram para una universidad?

16) Segun su experiencia o criterio, ¢qué opinidn le merecen los IGTV en un contenido en
Instagram para una universidad?

17) Segun su experiencia, ¢cuales son los periodos de publicacion en Instagram para generar
un mayor impacto y por cada cuanto tiempo?

El proceso de recoleccion de datos que se siguié durante el estudio, comenzé con la ficha
de observacion, la cual se empled para analizar el contenido publicado en Instagram por la
USAT.

La técnica de grupos focales con su instrumento de guia de preguntas, el cual fue validado
por los especialistas, se ejecutd con el propdsito de determinar las caracteristicas del publico
objetivo en torno a la red social Instagram.

Finalmente, a los tres expertos en marketing digital, se les dio a conocer los resultados del
focus group a fin de que puedan analizarlos y responder a las 17 preguntas planteadas en la
guia de entrevista para considerar el disefio de un plan de marketing de contenidos de la
Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo.

Por ultimo, en relacién a las normas éticas que se siguieron durante el desarrollo de la
investigacion, se respetaron los resultados de los instrumentos aplicados, de tal manera que las
respuestas de los estudiantes no fueron adulteradas y se trabajaron con base a ellas, de forma
honesta y tolerante. Asimismo, no se revel6 la identidad de ningun participante, puesto que se
actuo bajo los parametros de la ética.
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Resultados

Objetivo 1: Analizar el contenido de Instagram de la USAT con el fin de evaluar los
mensajes direccionados a la captacion de clientes.

Figura 1

Diagndstico del perfil de Instagram de la USAT

DIAGNOSTICO DEL INSTAGRAM DE
LA VSAT 28

'y . HISTORIAS
~ PUBLICACIONES DESTACADAS

Las historias

Publica contenido una vez al ;
destacadastienen mas de

mes. Asimismo su | LD
contenido no sigue las ~ § : 100 SemAnasy no
expectativas de Instagram COMUNIDAD EN presentan una linea grafica

INSTAGRAM

CONTENIDO /7 Mas 9000 de seguidores i FLYERS E
PUBLICADO ' INFOGRAFIAS

Contenido con excesiva
carga de informacion que
impide la generacion de
engagement

Fotografias e imagenes
que no son propias de la
universidad

Nota. Elaboracién a partir de la ficha de analisis al perfil de Instagram de la USAT

El perfil de Instagram de la USAT posee méas de 9000 seguidores. Sin embargo, no es
constante con sus publicaciones ni historias, puesto que publica una vez al mes. Asimismo, el
contenido mostrado no sigue el estilo, la peculiaridad y las expectativas de Instagram debido a
que no es lo suficientemente visual y llamativo.

Al observar los flyers y las fotografias publicadas, se evidencié que las personas que forman
parte de este contenido no son integrantes de la universidad, sino que son imagenes extraidas
de internet; lo cual disminuye el acercamiento de la institucion hacia sus clientes.

Se encontraron publicaciones (flyers) con excesiva carga de informacidn, poca cantidad de
likes y ausencia de comentarios, lo cual no permite la generacion del engagement. Ademas, las
historias destacadas presentadas tienen mas de 100 semanas y no siguen una linea grafica
creativa.
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Objetivo 2: Identificar las caracteristicas del publico objetivo en torno a la red social
Instagram para la captacion de clientes en la USAT

Figura 2

Los estudiantes
visitan las redes
sociales de una
empresa cuando
estan interesados en
un producto o

La mayoria de los
jovenes se siente
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Caracteristicas del publico objetivo para la captacion de clientes de la USAT
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Nota. Elaboracion a partir del focus group aplicado para identificar las caracteristicas del
publico objetivo de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.

Los estudiantes entrevistados han visitado las redes sociales para investigar sobre las
universidades de su interés. Sin embargo, hicieron hincapié en que el contenido ofrecido por
estas, no esta lo suficientemente actualizado y se enfoca en mostrar publicaciones poco
atractivas para ellos. Ademas, indicaron que les gustaria observar su infraestructura a través de
este medio.

Ellos concordaron que las universidades, ademéas de presentar informacién (comunicados,
invitaciones a eventos y/o conferencias, métodos de pago, fechas de examenes de admision,
etc.), deberian mostrar videos en donde se pueda apreciar la infraestructura de la institucion
como: las nuevas instalaciones, bibliotecas, laboratorios, aulas, areas de bienestar (plataformas
deportivas), etc. Por otro lado, también consideran relevante observar contenido que evidencie
el acercamiento a sus estudiantes y la importancia frente a los temas de la actualidad.

Los adolescentes calificaron a Instagram como una red social dinamica que permite publicar
fotos y videos y cuenta con un interfaz atractivo. Asimismo, indicaron que esta red social en la
actualidad se utiliza para promocionar productos y servicios, y que debido a su apogeo, cuenta
con una mayor acogida del publico. Ellos manifestaron que esta plataforma es muy (til, porque
sirvid como una gran herramienta de comunicacion en tiempos de pandemia y permitioé buscar
informacion sobre las universidades a las que buscaban postular. Finalmente, sefialaron que los
jovenes usan esta red social como Marketplace, lo que la convierte en el sitio ideal para que las
universidades generen contenido atractivo para lograr captacion.
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Los estudiantes, coincidieron que una universidad al tener una imagen de marca sélida en
Instagram, los motivaré a formar parte de ella. Ademas, concordaron en que ello evidenciaria
una universidad actualizada y dispuesta a mantenerse contacto e interactuar con sus estudiantes.
Por su parte, la mayoria de adolescentes mencion6 que una universidad con un contenido
atractivo en Instagram, transmitiria el compromiso con su alumnado.

Objetivo 3: Conocer las estrategias de marketing que emplean los expertos para la
captacioén de clientes.

Figura 3
Entrevista a expertos en marketing digital
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Nota. Elaboracion a partir del cuestionario de entrevista aplicado para conocer las estrategias
de marketing que emplean los expertos para la captacion de clientes.

Los especialistas sefialaron gque las universidades que tienen una cuenta de Instagram deben
generar interaccion y llegar al publico objetivo a través de su contenido, el cual debe ser ameno,
natural y planificado. Ademas, indicaron que es interesante que aborden temas de actualidad y
que estos sean hablados por los mismos estudiantes y/o egresados, debido a que muestran su
valor institucional y construyen una buena percepcién de la universidad. También, refirieron
que las instituciones de educacion superior deben considerar dentro de sus estrategias a la:
segmentacion del contenido, el conocimiento de los intereses de su publico objetivo y el buen
uso de Instagram, de modo que guarde relacion con su formato.

No obstante, expresaron que para generar engagement y lograr un contenido mas atractivo
es importante conocer los gustos del publico objetivo y mostrar lo que ellos quisieran ver.
Ademas, los expertos mencionaron que las universidades deberian realizar un benchmarking y
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en el caso de la USAT, se deberia tener en cuenta a los egresados, con el fin de hacerlos
participes de las publicaciones en Instagram y generar un contenido de valor.

Por otro lado, los expertos expresaron que ademas de las estrategias que la USAT aplica en
su cuenta de Instagram, deberia sumar el compartir contenido acerca de las actividades
extracurriculares (deportes, académicos, concursos), como pasa el dia un estudiante, sus
premios ganados, su reinvencion frente a la pandemia y temas de coyuntura, los cuales sean
tratados por especialistas de la misma universidad.

Los expertos estan de acuerdo que la USAT emplee infografias para el contenido del perfil
de Instagram. Asimismo, que la fotografia, es también un recurso eficiente para lograr un buen
contenido y captar clientes; de esta manera, motivaria al publico objetivo a formar parte de ella.
Al mismo tiempo, afiadieron que los reels son una herramienta audiovisual muy potente en
Instagram y bastante agradable para los estudiantes debido a su gran similitud con la plataforma
TikTok (red social en tendencia), pero que es necesario que estos aborden temas de interés del
publico objetivo, de lo contrario no lograrian un buen alcance.

Por otro lado, de acuerdo a la periodicidad de las publicaciones en Instagram, mencionaron
que es adecuado publicar durante toda la semana debido a que las empresas requieren ser
frecuentes.

Discusion

El primer objetivo especifico fue analizar el contenido de Instagram de la USAT con el fin
de evaluar los mensajes direccionados a la captacion de clientes, en lo cual se determind que
para que la universidad genere mas engagement, debe seguir una linea grafica y que su
comunidad forme parte de su material audiovisual. De este modo, Kotler et al. (2019) indica
que un contenido digital llamativo es el causante de las compras inmediatas en redes sociales.
Y, Arensburg y Aguado (2017) sefialan que las empresas y/o instituciones deben hacer
participes a los miembros de su comunidad en las redes sociales, con el propdsito de
diferenciarla con la competencia.

El segundo objetivo especifico fue identificar los intereses y caracteristicas del publico
objetivo en torno a la red social Instagram, en donde se concluyé que los estudiantes, quienes
buscan perfiles de universidad mediante redes sociales, refieren, en primer lugar, que no
encuentran los mensajes necesarios para cubrir sus necesidades de informacion académica,
puesto que muchas publicaciones hacen mencion a productos y servicios que no tienen relacion
con el &mbito universitario; en segundo lugar, manifestaron que la periodicidad de estas no es
constante. Ello, coincide con la investigacion de Aguilar y Arce (2017), quienes mencionan
que los clientes tienen la necesidad de buscar informacion que les resulte amigable para que
asi esta influya en su proceso de decisién de compra. Cerna et al. (2018) también determing el
99.1% de la audiencia exige un contenido de calidad en las plataformas digitales para realizar
una compra. Asimismo, los participantes sefialaron que una universidad genera confianza si
difunde contenido activamente en Instagram, puesto que gana una buena imagen y crea una
reputacion. Ello también guarda relacion con Aguilar y Arce (2017), donde concluyeron que
se necesita una continuidad de contenidos para posicionarse, y que al alcanzar este
posicionamiento e imagen de marca, es posible captar clientes.

En el tercer objetivo especifico, los expertos en marketing determinaron que el contenido
de la cuenta de Instagram de la USAT debe ser mas dinamico e interactivo, asimismo la



24

informacion debe contener el mensaje preciso para captar clientes. Ademas, concluyeron que
esta plataforma digital es mas eficiente para la promocién y captacion de usuarios, asi como
sus costos son méas accesibles para las instituciones, lo cual coincide con Jiménez y Alava
(2019), quienes en su investigacion determinaron que publicar contenidos en las redes sociales
requiere de costos menores y presenta un impacto mas econémico.

Por otro lado, los expertos destacaron que, para una buena gestién de marketing, se debe
plantear un contenido creativo que muestre indirectamente las caracteristicas y todo aquello
ofrecido por la universidad; ello guarda semejanza con lo mencionado por Cerna et al (2018),
donde indican que el contenido debe ser clasificado y planificado para asi seguir una secuencia
y evitar que el mensaje produzca apatia en los usuarios. Otro punto importante que sefialaron
fue el conocer los intereses de la audiencia, para generar contenido de su agrado y que este
genere mayor engagement; también, manifestaron que seria adecuado aplicar la estrategia del
benchmarking, con el fin de conocer las estrategias aplicadas por las grandes competencias, lo
cual coincide con Jiménez y Alava (2019), pues definieron que esta estrategia es primordial en
un plan de marketing de contenidos.

Conclusiones

Al analizar el contenido de Instagram de la USAT con el fin de evaluar los mensajes
direccionados a la captacion de clientes, se concluyé que la informacion compartida consta de:
comunicados sobre las clases presenciales, invitaciones a conferencias, métodos de pago
referente a las pensiones, infografias de carreras profesionales con excesiva informacion, flyers
con frases motivadoras con fotografias de personas que no forman parte de la comunidad
universitaria, etc., por lo que es necesario reforzar estas publicaciones haciendo participes a
los: estudiantes, egresados, profesores y demas miembros de la universidad con el fin de captar
mayor cantidad de clientes y reflejar una buena imagen de la institucion.

Respecto a los intereses y las caracteristicas del pablico objetivo en torno a la red social
Instagram, manifestaron que desean encontrar un contenido: preciso, creativo y que transmita
confianza y motivacion, como: videos que muestren los ambientes de la universidad (aulas,
laboratorios, areas deportivas, sala de litigio, etc.), la plana docente, los estudiantes en el
campus universitario, etc. Por lo que se infiere que los estudiantes se sienten atraidos por lo
visual, y sobre todo por piezas graficas creativas que no presenten excesiva carga de
informacion y llamen la atencion a primera vista.

Las estrategias de marketing de contenidos recomendadas por los especialistas se basan en
conocer los intereses del publico objetivo, publicar contenido en el que participe la comunidad
universitaria, fijar una linea grafica en el perfil y organizar creativamente a las historias
destacadas, mantener al perfil de Instagram activo, compartir publicaciones sobre la actualidad
como evidencia de que la universidad no es ajena a ello y aplicar el benchmarking para conocer
las estrategias aplicadas por las grandes competencias. En vista a ello, la universidad deberia
compartir contenido en el que sus mensajes causen una gran impresion e inviten al publico de
manera indirecta a formar parte de la institucion.

Recomendaciones
Se propone la aplicacion de un plan de marketing de contenidos en Instagram para la
captacion de clientes en la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo.



Buyer persona

Figura 4

Figura 5

NOMBRE: SABRINA
EDAD: 16
EDUCACION:
SECUNDARIA
UBICACION:
CHICLAYO, PERU

SABRINA ES UNA ADOLESCENTE
QUE DISFRUTA PASAR TIEMPO EN
REDES SOCIALES. ASIMISMO, LE
GUSTA VER TENDENCIAS EN
INSTAGRAM PARA
POSTERIORMENTE HACER  SUS
COMPRAS VIRTUALES POR AQUEL
MEDIO. SIN EMBARGO, TAMBIEN
ESTA A PUNTO DE FINALIZAR EL
COLEGIO Y SE ENCUENTRA
INVESTIGANDO DE UNIVERSIDADES
POR MEDIO DE SU RED SOCIAL
FAVORITA: INSTAGRAM

NOMBRE: MATEO
EDAD: 17
EDUCACION:
SECUNDARIA
UBICACION:
LAMBAYEQUE, PERU

MATEO ES UN ADOLESCENTE 17
ANOS Y ES FANATICO DE LOS
VIDEOJUEGOS. ASIMISMO, SIGUE
MUCHAS PAGINAS EN INSTAGRAM
SOBRE SUS JUEGOS FAVORITOS
PARA MANTENERSE AL TANTO DE
LAS ACTUALIZACIONES Y ADQUIRIR
LO QUE MAS LLAME SU ATENCION.
POR OTRO LADO, ESTA EN EL
ULTIMO ANO DE LA ESCUELA Y
TAMBIEN APROVECHA ESTA RED
PARA CONSULTAR SOBRE LAS
POSIBLES  UNIVERSIDADES A
POSTULAR.
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Figura 6
Reels de infraestructura de la universidad

Figura 7
Flyers informativos de la carrera universitaria con la comunidad universitaria




Figura 8
Historias destacadas

Campus Eventos Talleres

USATURDAY Premios Intercambios
Presupuesto
Cargo Precio por unidad

Experto en marketing
digital

Produccién de video

Edicién de video (reels,
videos de un minuto)

Disefador grafico
(infografias, flyers, etc)

Publicidad en Instagram

Total:

de proyecto

150

150

150

11

Precio total

2000

600

750

1500

330

5,180
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Figura 9
Resumen de la propuesta del plan de marketing de contenidos

PLAN DF MARKETING DE CoNTENDOS EN ST AGRAM
PARA LAUSAT

PUBLICO OBJETIVO
Adolescentes de ambos
sexos entre 15y 18 afios

de edad que estdn a

punto de concluir la

* PRESUPUESTO

destacadas siguiendo una
paleta de colores
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Anexos

Ficha 1: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Gracias por aceptar evaluar la propuesta “Plan de Marketing de Contenidos en
Instagram para la captacion de clientes en la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo”. La
evaluacion de la propuesta es de gran relevancia para lograr que sea valido en su contenido y que se
cumpla el objetivo en la tesis que se incorporara; aportando tanto al area investigativa comunicacional
como a sus aplicaciones. Agradecemos, otra vez, desde ya su valiosa colaboracion.

1. DATOS GENERALES DEL JUEZ

Nombre del juez:
ELMO VALERY
BAZAN RODRIGUEZ

Grado profesional: Bachiller ( ) Magister ( X )

Doctor  ( )
Area de Formacion Comunicaciones ( X ) Educacion ()
académica: Sociologia ( ) Otra ()

Areas de experiencia
profesional: Consultoria en
Marketing Digital /
Ensefianza

universitaria

Institucion donde labora:
Ajinomoto / Universidad
Privada Antenor Orrego

Tiempo de experiencia
profesional en el &rea:

2 a 4 afios () Més de 10afios ( X )

5a10 afios ( )

Experiencia en Investigacion
Comunicacional :

03 ultimos proyectos que ha realizado (opcional)

1. PROPOSITO DE LA EVALUACION:
a. Validar linguistica y operativamente el contenido de la propuesta, por juicio de expertos.
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3. DATOS DE LA PROPUESTA

Nombre de la propuesta “Plan de marketing de contenidos en Instagram
para la captacion de clientes en la Universidad
Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo”

Autor Xiomara Otiniano Florian
Procedencia Per(

Administracion Escuela de Comunicacién USAT
Tiempo de aplicacion 4 meses

Categoria Calificacio Observauor_]es/

n Recomendacione

s
Se han realizado algunos aportes en la hoja de Propuesta
Claridad 3 detesis. Principalmente en la informacion de base y
planteamiento
Coherenci 4
a

Relevancia 4

Laeers,

Firma del evaluador
DNI: 18162485

Ficha 2: Evaluacidn por juicio de expertos

Respetado juez: gracias por aceptar evaluar la propuesta “Plan de Marketing de Contenidos en
Instagram para la captacion de clientes en la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo”. La
evaluacion de la propuesta es de gran relevancia para lograr que sea valido en su contenido y que se
cumpla el objetivo en la tesis que se incorporara; aportando tanto al area investigativa comunicacional
como a sus aplicaciones. Agradecemos, otra vez, desde ya su valiosa colaboracion.

1. DATOS GENERALES DEL JUEZ

Nombre del juez: Carlos Roberth Quiroz Castrejon
Grado profesional: Bachiller ( ) Magister ( x )

Doctor  ( )
Area de Formacion Comunicaciones (X ) Educacion ( )
académica: Sociologia ( ) Otra ( )
Areas de experiencia Gestion comercial e innovacion digital
profesional:

Institucién donde labora:
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Nombre de la propuesta “Plan de marketing de contenidos en Instagram
para la captacion de clientes en la Universidad
Catdlica Santo Toribio de Mogrovejo”

Autor Xiomara Otiniano Florian
Procedencia Per(
Administracion Escuela de Comunicacion USAT
Tiempo de aplicacion 4 meses
. Calificacio Observaciones/
Categoria n Recomendaciones
Claridad 4
Coherencia 3 Hacer Buyer Persona
Relevancia 4
Tiempo de experiencia 2 a 4 afos ( ) Més de 10 afios ( x )
profesional en el area : 5al10 afios ( )
Experiencia en 03 ultimos proyectos que ha realizado (opcional)

Investigacion
Comunicacional :

Universidad de Palermo Argentina

Tu Historia Vale Oro: Del

Storytelling Al Storydoing & Storyscaping
2020

Universidad de Palermo Argentina

El Coolhunter Digital: Hacks Creativos
para Productos y Emprendimientos
digitales.

2021

2. PROPOSITO DE LA EVALUACION:
a. Validar linguistica y operativamente el contenido de la propuesta, por juicio de expertos.

3. DATOS DE LA PROPUESTA

gl

Firma del evaluador
DNI: 26717456
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