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RESUMEN

La presente investigacion analiza el posicionamiento actual del portal web de la Universidad
Andina Simén Bolivar, Sede Ecuador, y propone el uso de herramientas de Relaciones
Publicas para lograr su reposicionamiento; se hace un recorrido por los principales conceptos
y teorias alrededor de este tema vislumbrado como se puede relacionar directamente con la

funcion de las Relaciones Publicas en el mundo de la web.

Con un importante analisis de como se viene desarrollando la educacion en la presente era
tecnoldgica, se llega a una indagacion mediante una investigacion de tipo cuantitativa
realizada a estudiantes y docentes para conocer su percepcion actual del portal y por ende
definir los aspectos necesarios que deben incorporarse para lograr reposicionarlo frente a sus
competidores, ya que al momento la pagina web es vista como una agenda informativa y no

como una herramienta atil para la formacion profesional.

Finalmente en base a la investigacion realizada se presenta una propuesta mediante la cual,
con el uso exclusivo de herramientas de Relaciones Publicas se espera posicionar la web

institucional.



Reposicionamiento del portal web de la
Universidad Andina Simon Bolivar, Sede
Ecuador, mediante estrategias de Relaciones
Publicas



INTRODUCCION

Hoy en dia el mundo de la web es fundamental para desarrollar la comunicacién
organizacional, el Internet es la principal fuente de informacion de nuestra sociedad, en este
marco, el saber comunicarnos efectivamente con nuestros publicos a través de la red es
primordial para lograr un éptimo reconocimiento de empresas e instituciones,, pero sobre

todo un alto nivel de posicionamiento.

Una parte fundamental de la imagen de la empresa, y en la que los relacionistas publicos
deben poner mucho interés es precisamente la imagen en la web. Por ese motivo, la
investigacion se basara en una de las puertas para la imagen de las empresas no solo hacia la

localidad sino hacia el mundo, esta puerta constituye el portal web.

El objeto de estudio de esta investigacion es el portal web de la Universidad Andina Simén
Bolivar, Sede Ecuador, donde se pretende determinar los problemas comunicacionales del
mismo y conocer la percepcién del grupo objetivo para de esta manera aplicar estrategias de

relaciones publicas que actien de manera efectiva ante los problemas que enfrenta.

En el primer capitulo se abordan los conceptos y teorias que han surgido en torno a
posicionamiento y reposicionamiento para asi llegar a comprender la importancia y necesidad
del mismo. EI segundo capitulo, habla acerca de la comunicacion en Internet, y como han
evolucionado las Relaciones Publicas con la llegada del mismo, lo que permitird conocer
acerca de los beneficios de una campafa de comunicacion on line y las practicas herramientas

que hoy en dia ofrece la web.

El tercer capitulo indaga acerca de la comunicacion universitaria actual y permite conocer la
Universidad Andina Simon Bolivar, Sede Ecuador, para pasar a realizar un diagnostico de
como se estd manejando su portal web y como se encuentra posicionada actualmente segun

diversos rankins mundiales.

Un cuarto capitulo nos muestra un estudio cuantitativo realizado a los principales publicos de
la universidad como lo son estudiantes y docentes, para con ello, conocer a ciencia cierta el
nivel de posicionamiento actual del portal. Es asi que, en base a las fortalezas y falencias
encontradas en la investigacion se puede llegar al capitulo quinto para realizar una propuesta

de reposicionamiento.



La presente investigacion resulta muy importante para el departamento de comunicacion de la
Universidad Andina Simon Bolivar, Sede Ecuador, porque permitira tener una vision clara del
posicionamiento y percepcion de sus publicos, dandoles esto, una idea clara sobre qué es lo
que deben hacer para mejorar, asi mismo la propuesta estd basada en su totalidad en las
necesidades que se pudieron apreciar mediante la investigacion, la misma que fue realizada a

una muestra estadistica del universo total de estudiantes y docentes que conforman la Andina.

Asi mismo, se espera que el presente trabajo constituya una especie de manual que oriente a
los profesionales en aspectos como estrategias de Relaciones Publicas para la web y sobre
todo la mejor manera de desarrollar esta disciplina para un 6ptimo desarrollo de portales web
educacionales, ya que ademas se analiza las tendencias de la comunicacion universitaria

actual.



OBJETIVOS:
OBJETIVO GENERAL
Lograr reposicionar la imagen del portal Web de la Universidad Andina Simén Bolivar

mediante el uso de estrategias de Relaciones Publicas.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Lograr comunicar una ventaja competitiva diferenciadora de la pagina web

e Conocer el posicionamiento actual del portal Web www.uasb.edu.ec

e Determinar las estrategias de Relaciones Publicas mas eficaces para la web.

e Aportar al desarrollo comunicacional de la UASB

e Determinar las nuevas tendencias de la comunicacion universitaria actual


http://www.uasb.edu.ec/

CAPITULO |



1. POSICIONAMIENTO Y REPOSICIONAMIENTO

1.1 ANTECEDENTES

En la década de 1950 y 1960 la forma de comunicar era muy diferente, de hecho se daba poca
importancia a la comunicacion; debido a que en aquella época los mercaddélogos se limitaban
a trasmitir las caracteristicas del producto o servicio, es decir netamente a vender, es por ello
que muchas de estas comunicaciones fracasaban. En la década de 1970 se empieza a escuchar
el termino, “posicionamiento” en un articulo de Al Ries y Jack Trout, publicado en 1969, en
Industrial Marketing, bajo el titulo de “El Posicionamiento es a 10 que juega la gente en el
actual mercado del Yo También,” ampliado posteriormente en tres articulos publicados en la
Revista Advertising Age, luego, en 1972, en un articulo escrito por los mismos autores
denominado “La era del posicionamiento” y publicado igualmente en la revista Advertising
Age. (Garcia, 2005: 95) Los autores, empiezan a utilizar el concepto para describir como fijar
los productos o servicios en la mente de los consumidores, es indudable que fue primordial
para la evolucion del posicionamiento, la publicacion en esta revista, tomando en cuenta que
desde aquel tiempo y aun hasta la época actual la misma es considerada una referencia para

mercaddlogos y comunicadores.

Como apoyo a las ideas formuladas por los autores anteriormente mencionados Toledo y
Henzo formulan el proceso evolutivo de posicionamiento a partir de las ideas de Ries y Trout
como una “herramienta de apoyo al proceso de comunicacion”. Esta formulacion fue
modificada por la contribucion de autores como Wind (1982) y Kloter (1999) quienes
ampliaron su dimension para el marketing estratégico basado en dos fases: el posicionamiento
de mercado y el posicionamiento psicologico. (Serralvo, Tadeo, 2005: 96). Estas
contribuciones también han sido muy importantes y han dado forma a la definicion inicial de

posicionamiento.

Esta claro que este concepto ha sido mencionado a lo largo del tiempo, todas las definiciones
tienen una orientacion en comdn y sus teorias han servido de base para cimentar lo que hoy en
dia significa el posicionamiento. Se podria hablar de la evolucion vertiginosa que ha tenido
este concepto en los ultimos afios, actualmente ya hablamos de posicionamiento web,

estrategias de posicionamiento on line, etc.



Tomemos en cuenta que actualmente la poblacion cada vez es més a fin con la tecnologia y se
ha experimentado una evolucion tal en torno a este tema que indudablemente debemos
terminar con la época actual donde las TICs y demas herramientas tecnoldgicas hacen del
posicionamiento, un elemento imprescindible en el desarrollo de marcas dentro y fuera del

mundo on line.

1.2 DEFINICION E IMPORTANCIA DE POSICIONAMIENTO

Existen infinidad de definiciones en torno a posicionamiento, las mas conocidas las
encontramos en las muchas obras de Al Ries Jack Trout, quienes basicamente manifiestan
que “este término se refiere a lo que se hace con la mente de los probables clientes, es decir
cémo se ubica el producto en la mente de estos, su enfoque fundamental no es crear algo
nuevo Yy diferente sino manipular lo que ya esta en la mente, revinculando las conexiones que
ya existen”. (Ries, Trout, 2000: 24)

El posicionamiento es un concepto que tiene gran alcance y el cual abarca una serie de
aspectos fundamentales para el éxito o fracaso de cualquier empresa “el posicionamiento es
un sistema organizado que permite encontrar ventanas en la mente, dicho sistema se basa en
la idea de que la comunicacion s6lo puede tener lugar en el momento preciso y en las
circunstancias apropiadas. Para tener éxito en las sociedades sobre comunicadas una
compafiia debe ocupar una posicion en la mente de los clientes prospecto, pero ésta debe ser
una posicion que considere no sélo las fortalezas y debilidades de la compaifiia, sino también

de los competidores”.(Ries, Trout, 2001: 4)

Segun Andrés Pérez Acosta, psicologo y docente de la Universidad Nacional de Colombia “el
posicionamiento publicitario es un fendmeno de caracter individual, de naturaleza
psicologica, que determina la eleccion de compra de los consumidores expuestos a la
publicidad.” (Pérez, 1998: 40)

Asi mismo, el posicionamiento es considerado también como un elemento diferenciador, al
respecto, Naomi Klein (2000: 8) manifiesta que “las empresas de éxito deben producir ante

todo marcas y no productos, ya que lo que los consumidores compran son marcas”.

Actualmente, las marcas estan ocupando espacios cada vez mas significativos, hoy los
consumidores compran sensaciones y sentimientos por lo que a través del posicionamiento se

trata de llegar a tocar esa parte inconsciente del consumidor ofreciéndole a este valores como
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seguridad, confianza, y felicidad en lugar de vender el producto como tal, es asi que este
concepto es considerado como un factor clave para el desarrollo competitivo de una empresa.
La magnitud de su importancia radica que no es un concepto meramente mercadol6gico sino
ademas tiene implicaciones psicoldgicas que realmente pueden llegar a calar en la mente de
los consumidores tal como lo menciond Pérez Acosta. Un concepto que apoya esta teoria lo
plantea nuevamente Al Ries y Jack Trout al proponer al posicionamiento como ‘“una
tecnologia psicoldgica para establecer diferencias subjetivas entre las marcas, a partir de

crearle una identidad propia...” (Homs, 2011: 6)

Para César Pérez Carballada (2008: 34) “posicionamiento es basicamente un concepto
relacionado con la forma en que usamos nuestra mente. Es una nocion especialmente
implicada con el proceso de la memoria... se define como una asociacion fuerte y Unica entre
un producto y una serie de atributos... de esa manera, el posicionamiento no es algo que se
haga con el producto, es algo que ocurre en nuestra mente. .. y existen tres elementos que
definen este concepto y marcan la diferencia entre lo que constituye un buen o mal

posicionamiento: nivel de atractivo, nivel de asociacion y nivel de diferenciacion”.

A partir de estas definiciones, podemos llegar a entender a cabalidad la importancia de una
posicion bien definida y fuertemente implantada debido a que aporta una serie de ventajas a
la organizacion, entre ellas crear una identidad ccongruente, aspecto fundamental para
cualquier empresa, recordemos que cuando hablamos de posicionar los comunicadores deben
ir mas alla de pensar en ideas creativas y mas bien se debe tratar de entender que lo que se

pretende es acceder a la mente del consumidor.

Un claro ejemplo de la gran importancia de lograr un posicionamiento fuerte es el caso de las
Lovemarks, termino conocido para aquellas marcas que se venden a si mismas como
emocionales y aspiracionales y que han ganado consumidores fieles. Estan tan bien
posicionadas que simplemente todos las aman, un ejemplo de ello, Disney, Apple, Coca Cola,
las cuales, a través de una fuerte estrategia de posicionamiento han logrado gran sentido de
pertenencia e identificacion, creando tal vinculo emocional que hoy dia, y a pesar de los afos,
siguen siendo pioneras. Este concepto fue desarrollado por Kevin Roberts quien a partir de su
afirmacion acerca de “lo que mueve a los seres humanos es la emocion, no la razon” (Roberts,
2012: 39) desarrolla su obra llamada “Lovemarks, el futuro mas alla de las marcas” (2004) la

cual no cabe duda ha sido una referencia para muchos comunicadores y mercadologos.
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En indudable que el concepto de posicionamiento es ampliamente conocido y mucha gente
habla de ello, pero también est& claro que a pesar de su popularidad no es puesto en préctica
como se deberia. No son muchas las empresas que han generado estrategias de
posicionamiento realmente efectivas, salvo aquellas marcas grandes y poderosas; pero que

hay de aquellas marcas pequefias, es ahi donde se deberia desarrollar este tipo de estrategias.

En una sociedad saturada de comunicacion donde cada marca compite por un lugar en la
mente de sus consumidores, es esencial entender a cabalidad este concepto y ponerlo en

practica.

El posicionamiento de ninguna manera constituye o constituira una tendencia o una moda
pasajera, sino simplemente es una estrategia de subsistencia y la decision de adoptarla puede

definir la delgada linea entre el éxito o fracaso de una empresa.

1.3 ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

La sobreoferta de bienes y servicios es evidente que ha estimulado la competencia y ha hecho
que los consumidores sean mucho mas selectivos y con mayor poder de decision, llegar a
nuestros clientes ya no constituye una tarea facil, como en décadas pasadas, hoy en dia los
consumidores exigen mas de sus marcas, por ello las estrategias deben ser cuidadosamente

planteadas y seleccionadas.

Existen un sinnimero de estrategias que ha sido planteadas por diversos autores a lo largo del
tiempo, a continuacion se mencionaran las que indudablemente mas acogida han tenido en el

competitivo mundo de las macas y las organizaciones.

“La esencia de la estrategia es decidir desempeniar las actividades de manera diferente a los
rivales” (Porter, 1997: 184) esta consideracion de Porter es clave ya que una estrategia de
posicionamiento debe basarse ante todo en lo competidores.

La estrategia de posicionamiento se relaciona con la creacion, comunicacion y mantenimiento
de las diferencias distintivas que seran consideradas valiosas para llegar a los clientes y sobre

las cuales se cimentaré la posicion.

Philip Klotter en su libro Fundamentos de Marketing menciona que:
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los mercadodlogos pueden posicionar su marca de acuerdo a tres niveles, en el nivel
méas bajo se lo puede hacer en base a los atributos del producto, nivel poco
recomendable, ya que cimentar la posicion en base a caracteristicas fisicas puede ser
facilmente imitable por la competencia. En un segundo nivel esta el posicionamiento
en base a un beneficio deseable, es decir lo que les va hacer sentir el uso de la marca,
este nivel ya es mas sentimental por lo que es mas dificil ser imitados por la
competencia, por ultimo se puede elegir la estrategia que se encuentra en un tercer
nivel basada en valores y creencias, este es un nivel profundamente emocional,
creador de experiencias para toda la vida. (Klotter, 2008: 215).
La Unique Selling Proposition (Propuesta Gnica de venta), concepto propuesto por Roser
Reeves, plantea un tipo de estrategia diferenciadora, vital si lo que se busca es venderse como
lider en tal o cual atributo (Garcia-Uceda, 2011: 190). Es evidente que actualmente marcas
muy conocidas tales como Tony, con su lactobasirus GG, estdn usando esta estrategia; sin
embargo, también existen autores que no creen en ella, como Joan Costa, pionero europeo de
la comunicacion organizacional, quien manifiesta que “el posicionamiento estratégico ya no
se contenta con la comunicacién visual y modernidad, exige como minimo: alta calidad
comunicacional, méxima pertinencia, integralidad y versatilidad” (Costa, 2007: 94), con este
concepto Costa da a entender que el posicionamiento por si solo no logra nada, hoy las marcas
necesitan comunicar la totalidad de sus atributos ya que la competencia es muy agresiva como
para basarse Unicamente en uno de ellos, por ello, ademas en su concepto usa la palabra

integridad.

Autores como Josep Chias (2008: 26) proponen estrategias basadas sobre todo en el nivel de
precios, la identificacion con la marca, los momentos de consumo y propuestas de valor. Aqui
nuevamente podemos mencionar a Philip Kloter quien promueve el posicionamiento del
precio, “la compaiiia deberia elegir uno de los siguientes posicionamientos de precio-
rendimiento: mas por mas, mas por lo mismo, lo mismo por menos, mas por menos” (Kloter,
1999: 225), estas propuestas de valor basada en el precio son estrategias muy utilizadas, sobre

todo actualmente cuando la mayoria de la poblacion es bastante sensible al precio.

Yoram Wind (1982: 76) distingue seis tipos de acciones para posicionar un producto o marca,
estas son: “por las caracteristicas del producto, por los beneficios o problemas que soluciona,
por ocasiones de uso, por la clase de usuarios, en relacion con otros productos, por

disociacion de la clase de producto™.
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Como vemos las estrategias que existen en torno a posicionamiento son muy diversas pero
muchos de los autores mencionados coinciden en ellas. Se puede concluir que sea la
estrategia que se escoja, esta sera efectiva siempre y cuando se conozca muy a fondo la
competencia, nuestro producto, el cliente y las tendencias del mercado donde vamos a operar,

estos parametros son claves para lograr una estrategia realmente efectiva.

1.4 LA NECESIDAD DE REPOSICIONAMIENTO

Vivimos en una sociedad saturada de informacion, las nuevas tecnologias y los nuevos
medios de comunicacion han hecho que las personas se vuelvan mucho mas selectivas
respecto a la informacién que aceptan o rechazan. Tomemos en cuenta que para Nnosotros
como consumidores cada vez hay mas marcas y propuestas, “se ha producido mas
informacion en los Gltimos 30 afios que en los 5000 afios anteriores” (Trout-Rivkin, 1996:
151), ademas, factores como la globalizaciéon y los cambios tecnol6gicos, han hecho que
muchas compafiias pierdan su posicion entre sus consumidores actuales y potenciales. Es por
ello que las compafiias tienen la necesidad de reinventarse y refrescar su identidad, que hacer
si los consumidores ya tienen una percepcion definida de determinada empresa, marca,
Servicio 0 persona, como cambiar esta percepcion, en estos casos es cuando se hace necesaria

la aplicacion del reposicionamiento.

El reposicionamiento es un proceso absolutamente necesario que implica acciones
indispensables, entre ellos reconsiderar nuestras ventajas competitivas y nuestro grupo
objetivo; puede que una marca con el pasar del tiempo haya envejecido y ya no se ajusta a las
demandas actuales entonces es necesario reinventarla, o simplemente puede que la marca
busque expandirse a otras ramas del mercado o transmitir una identidad mas fresca. “El
reposicionamiento es especialmente Gtil cuando se trata de revitalizar la demanda de un
producto existente, cuando cambia la percepcion actual del propio producto o los de los
competidores o cuando aparecen nuevos productos competidores en el mercado”.

(Santesmases, 2001: 49)
Se puede decir que reposicionarse es adecuarse al tiempo y a las exigencias del mercado

actual, de aqui deriva la gran importancia de este proceso que deberia constituir uno de los

objetivos principales de todos los gerentes de marca.
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1.5 EL ROL DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL REPOSICIONAMIENTO

El rol que cumplen las Relaciones Publicas en el reposicionamiento es realmente importante.
Recordemos que uno de los objetivos de esta rama de la comunicacion es crear y fortalecer
los vinculos con los distintos publicos, es aqui donde el reposicionamiento deberia convertirse
en una prioridad para cada una de las personas que forman parte del departamento de

comunicacion de una organizacion.

“Incluso una marca conocida, con una posicion de prestigio necesitara de las Relaciones
Publicas si proyecta cambiar su posicion”, (Ries 2003: 14solo porque el nombre de la marca
sea conocido no quiere decir que reposicionarlo sea facil, este cambio de percepciones es muy
delicado, y las Relaciones Publicas son expertas en esto, esta es otra de las causas del porque

las mismas cumplen un rol fundamental en el proceso de reposicionamiento.

Como bien sabemos un aspecto que hace que las Relaciones Publicas se diferencie de otras
disciplinas de comunicacion es que estas les da mucha importancia a los pablicos internos, el
lograr crear una buena posicion en la mente de nuestros propios empleados es fundamental,
tomando en cuenta que ellos son en gran parte quienes difundiran la imagen fuera de la
empresa, es asi que se puede decir que las Relaciones Publicas también estan en la capacidad
de contribuir a un reposicionamiento de la empresa a nivel interno, al respecto Dennis L.
Wilcox (2006: 282) menciona que “el personal de Relaciones Publicas al proporcionar un
flujo continuo de mensajes de refuerzo, logra que su reserva de reputacién se mantenga a un

buen nivel”.

También cabe mencionar que, en lo que a publicos externos se refiere, las Relaciones Publicas
se dirigen sobre todo a los formadores de opinién publica, es decir a gente que tiene poder de
convencimiento sobre determinados sectores de la sociedad, y recordemos que, el

reposicionamiento es un proceso continuo de persuasion.

No obstante, debemos estar conscientes que “los resultados de un programa de relaciones
publicas para posicionar una imagen hacia el exterior y el interior, no se puede medir de un
dia para otro, ni siquiera de un mes para otro, ya que €S un pProceso que, para su exacta
aplicacion, debe cumplir varias etapas y porque ademas el posicionamiento de la imagen se
logra tras un largo proceso”, (Nuiez, 2003: 57) sin perjuicio de ello esta claro que esta rama
de la comunicacion cumple un rol muy importante en un plan de reposicionamiento,

constituyendo la misma un apoyo primordial que trabaja sobre las percepciones de la gente.
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1.6 EL POSICIONAMIENTO EN LA WEB

El posicionamiento web hoy en dia constituye un conjunto de acciones primordiales si lo que
queremos es sobresalir en este infinito mundo de la web. Al respecto Lluis Codina (2004: 2)
lo define como “el conjunto de procedimientos que permiten colocar un sitio 0 una pagina
web en un lugar 6ptimo entre los resultados proporcionados por un motor de bdsqueda. Por
extension: Optimizar una pagina web de cara a los resultados proporcionados por los motores
de busqueda. En este sentido, esta disciplina a veces se denomina también “optimizacion en
motores de busqueda”. Esto es, el conjunto de procedimientos para mejorar la posicion de un
recurso electronico en los resultados de un motor de busqueda se denomina posicionamiento
web (web positioning) o bien optimizacion en motores de blsqueda (search engine

optimization, SEO).”

Para Pablo Lara Navarra (2004: 32) “el posicionamiento web se puede alcanzar mediante una

planificacién o bien de forma natural:

« Posicionamiento planificado: el posicionamiento que consigue una pagina o un sitio
web debido a una campafia consciente y planificada. El posicionamiento planificado

puede ser ético o fraudulento.

« Posicionamiento natural: el posicionamiento que consigue una pagina o un sitio de
modo espontaneo, es decir, sin que sea consecuencia de una campafia consciente o

planificada.”

Son muchos los conceptos que encierra el posicionamiento en la web, los cuales se encuentran
especificados y muy bien resumidos en el articulo de Lluis Codina (2004) los mismos que se
detallan a continuacion:

“Palabra clave

Término respecto al cual se persigue la optimizacion de una pagina web

Metadatos

En el contexto del posicionamiento web son datos incluidos en la propia pagina web y que
ayudan a caracterizar el sitio debido a que los motores de busqueda las utilizan (en parte) para
determinar su relevancia.

Los metadatos adoptan, al menos estas cinco formas en el seno de

paginas web:

1. Etiqueta

2. Etiquetas en la seccion
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3. Atributos title en etiquetas de anclaje

4. Atributos title en etiquetas de imagenes

5. Atributos alt en etiquetas de imagenes

Por tanto, a efectos de posicionamiento web, también se consideran metadatos (o tienen un
efecto similar) etiquetas y atributos distintos de las etiquetas tipo

Popularidad

Puede significar o bien trafico (o sea nUmero de visitas y de paginas vistas en una web) o bien
numero de enlaces que recibe una pagina o un sitio web.

Page Rank

Una medida de la visibilidad o nimero y calidad de los enlaces que recibe una pagina web.
Esta medida es debida a Google. Una pagina web tiene mayor pagerank cuantos mas enlaces
recibe de paginas web que, a su vez, tienen un alto pagerank

Google bombing

Actividad consistente en forzar el posicionamiento de una pagina en los resultados de Google
utilizando criterios externos a la pagina, en particular, utilizando el pagerank

Relevancia

Capacidad de satisfacer una necesidad de informacidn que presenta una pagina o un sitio web.
Se dice que un recurso es muy relevante si es muy Util para solucionar a una necesidad de
informacion. La relevancia se mide siempre en relacion a una necesidad de informacion dada
gue, a su vez, se expresa mediante una pregunta o ecuacién de blsqueda

Traffic Rank

Una medida del trafico de un sitio web debido a Alexa (www.alexa.com), una empresa que

realiza andlisis y mediciones sobre trafico en Internet y que proporciona también un directorio
de sitios web. El traffic rank de un sitio indica tanto el niUmero de usuarios gque visita un sitio,
como el nimero de paginas vistas en el sitio por los usuarios

Spam

Practicas destinadas a forzar una alta posicion de una pagina web para una o méas palabras
clave, sin que tal posicion tenga relacién con la relevancia real de la pagina web. Los

administradores de motores de blsqueda consideran fraudulentas las practicas de spam.”

Asi mismo, existen otras herramientas dentro del posicionamiento web nombradas por otros
autores, como Elia Lopez Jiménez (2012: 6) quien considera que “El link building es la
caracteristica mas importante para poder escalar posiciones en posicionamiento web SEO. El
link building no es otra cosa que crear contenido de calidad, contenido que los usuarios

quieran compartir. Si no crea contenido que vaga la pena compartir, no conseguira generar
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una campafa de link building eficaz”, asi mismo Pere Rovira (2012: 34) hace alusion a la
analitica web la cual es la disciplina encargada de medir e interpretar todo lo que sucede en
una pagina web, al respecto manifiesta “la analitica web es conocimiento, no datos, ni
informacidn, sino conocimiento, pues la inica manera de sacar provecho de los datos es saber
interpretarlos en su contexto... El objetivo no es conocer las cifras, sino identificar qué es lo
que motiva que las cifras sean esas y no otras, adelantarnos a los cambios y mejorar, dia a dia,

los parametros que hayamos elegido como vitales para nuestro negocio”.

Otro concepto que en los ultimos tiempos ha sido muy mencionado dentro de este vasto mundo
del posicionamiento en la web es la Cibermetria, al respecto Isidro F. Aguillo (2005: 12) opina
que la misma es “una de las técnicas mas novedosas de la cibermetria es el estudio del
posicionamiento de paginas o sedes web en los motores de blsqueda, que ya se han convertido
en el principal intermediario de la recuperacion de informacion en Internet. La posicion relativa
puede ser un buen indicador para medir la visibilidad y el impacto de las sedes web académicas
y de investigacion en la medida que permite poner en contexto este sector con el resto de los

que vertebran el webespacio y valorar su aportacion e importancia relativa”.

Asi mismo en otro articulo de Lluis Codina (2007), el autor manifiesta que “el motivo por el
cual las empresas deberian preocuparse por el posicionamiento de sus paginas es el siguiente:
cada vez es mayor la proporcion del trafico que llega a los sitios web a través de una
bdsqueda previa realizada en Google, Yahoo, etc. Al mismo tiempo, las estadisticas indican
que la inmensa mayoria de los usuarios consultan Unicamente las dos 0, como maximo, las
tres primeras paginas de resultados de los motores de busqueda... De manera que, cada vez
mas, estar bien posicionado en la Web significa que nuestro sitio web aparezca en la primera
pagina de resultados. Como cada pagina de resultados lista un total de diez sitios, significa
quedar entre los diez primeros y, a ser, posible, en la mitad superior, es decir, entre los cinco

primeros resultados”.

“Una pagina cuidadosamente posicionada tiene el potencial de devolver con creces la
inversion de una empresa en internet, al captar mas clientes y reforzar su marca, es el arma
letal en la promocion de sitios web y los que no la empleen pueden encontrarse invisibles en
la red... el posicionamiento es la tecnologia de marketing on line que mas ha crecido en los
ultimos afios” (Millan, 2008: 2).

Es evidente que el posicionamiento web encierra una serie de conceptos que lo definen y dan

forma, hoy en dia es primordial dar importancia a este conjunto de herramientas ya que no
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basta con que una empresa cree un sitio Web, es muy necesario plantearse una campafa de
posicionamiento muy bien planificada que nos permita obtener un trafico de usuarios

interesados en el sitio.
Posicionarse en la web es indudablemente una accién primordial de promociono on line que

se la debe tener muy en cuenta para cualquier accién en el mundo del Internet, hoy, cuando

practicamente todas las comunicaciones se estan dirigiendo por esta via.
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2. LAS RELACIONES PUBLICAS Y EL INTERNET

2.1 LA COMUNICACION EN INTERNET

Es indudable que la tecnologia ha significado un cambio radical en la forma de hacer
comunicacion, “internet es un sistema mundial de redes u ordenadores conectados entre si,
que intercambian informacion entre usuarios de distintos paises, sin limites geograficos ni
fronterizos” (Pérez Del Campo, 2002: 170), esta definicion de Pérez Del Campo claramente
nos hace reflexionar que la forma de comunicar de hoy nada tiene que ver a la de afios
pasados, el surgimiento de internet indudablemente ha cambiado las reglas de lo que ha
venido siendo la comunicacion, segun Pere Rosales (2010: 49) “estamos hablando de un
medio de medios, de un nuevo entorno de relacion” el cual esta claro ha facilitado la
comunicacion entre las personas y las marcas, dando paso a que esta Ultimas necesariamente
tengan que encontrar nuevas formas de llegar a sus publicos, teniendo en cuenta que no solo
la comunicacion ha cambiado, sino también lo han hecho los consumidores, quienes hoy

exigen mas de sus marcas y de la informacion que reciben.

Un término que actualmente ha sido muy mencionado en esta nueva era de la comunicacion, y
valga mencionar, muy acertado, es ‘“Prosumidor” acufiado por Alvin Toffler en su libro La
tercera ola (1979: 11), donde ya ve a los consumidores como productores y generadores, esta
claro que este concepto a pesar de tener muchas décadas, se adapta perfectamente a lo que nos
encontramos viviendo actualmente. En la misma linea pero evidentemente mas acorde a la
modernidad se puede mencionar “Cyborg”, término usado por Orlando Daniel Di Pinto
(2011: 43) para referirse igualmente a los consumidores considerados hoy en dia “mitad
fisico, mitad conectado, que se mueven alternativamente como emisor, receptor, ruido y
decodificador”. Ambos conceptos dan una idea muy clara de que es lo que esta pasando con la
comunicacion y el internet, podemos darnos cuenta que ahora ya nada es unidireccional, esta
nueva era de comunicacion demanda interactividad y retroalimentacién, hoy ya nada es

estatico.

Una caracteristica que vale la pena mencionar es el hecho que actualmente los consumidores
son los que demandan este medio, por lo que la comunicacién en internet ya no es
considerada altamente invasiva como suele suceder con otros medios, internet tiene la
capacidad de integra otros medios, todo lo que buscamos, revistas, mdsica, noticias lo
encontramos ahi.
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Maria Dolores Garcia (2004: 232) argumenta que “la aparicion de Internet trajo una nueva
flexibilidad y mayor alcance para los profesionales del marketing de redes”, hoy las marcas
ya no tienen excusa para poner limitantes en su comunicacion, la digitalizacion del mercado
ha generado muchas oportunidades, hoy se los puede considerar a los consumidores como

aliados y no como simples receptores de mensajes.

“El mundo digital desempefia un papel crucial en la creacion de nuevo conocimiento. El
Internet es una herramienta muy Util para mediar el aprendizaje, promover la comunicacién y
fortalecer las relaciones sociales entre los individuos. En particular la Web 2.0, facilita la
construccion y diseminacion de contenidos y fomenta las habilidades colaborativas y
participativas; promoviendo la comunicacion entre individuos mediante las redes sociales.
Estas herramientas en linea son, en su mayoria, gratuitas y de facil acceso, permiten participar
en la produccion y expansion de conocimientos. Asimismo, sirven como medio para

desarrollar las habilidades comunicativas” (LOpez Jiménez, 2012: 2)

Internet lo abarca todo, tenemos blogs, paginas web, redes sociales, salas de chat y un
sinnumero de herramientas que han hecho que la comunicacion a través de un ordenador sea
un importante instrumento tanto para las marcas como para los consumidores, los usuarios de

internet intercambian mensajes con cualquier parte del planeta.

Es innegable que esta herramienta global ha revolucionado los procesos de comunicacion,
miles de personas y organizaciones alrededor de todo el mundo estdn en contacto entre si,
vendiendo sus productos y promocionando sus ideas, esto las empresas deben tener muy en
cuenta ya que asi como una buena imagen pueden ser rapidamente propagada, una mala lo
sera aun mas rapido, en Internet no se tiene ningun tipo de control sobre las opiniones que se
difunden a través de la red, sin un dptimo manejo comunicacional los mensajes que corren en
internet pueden afectar en un instante la buena reputacién adquirida con mucho esfuerzo y a

lo largo de los afios.

Como vemos, el surgimiento de esta poderosa herramienta llamada Internet abre las puertas a
una serie de oportunidades nunca antes imaginadas, no obstante es muy necesario un
cuidadoso estudio estratégico que nos permita ir por los caminos mas adecuados en este

extenso campo de la comunicacion on line.
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2.2 LAS HERRAMIENTAS DE RELACIONES PUBLICAS EN INTERNET

“La aplicacion de las tecnologias de la comunicacion en las Relaciones Publicas ayuda a que
las actividades se realicen de manera mas segmentada y las capacidades comunicativas
mejoren en eficacia y en eficiencia debido a una especializacion de las herramientas dirigidas
a sus puablicos. Uno de los elementos que mas van a modificar esa relacion son las
herramientas disponibles en la web debido a que aportan rapidez, comunicacion e
interrelacién ya que es posible elaborar mensajes especificos y canalizarlos mediante
actividades concretas.” (Castillo-Almansa, 2005: 138)

Como se menciond Internet ha modificado muchos pardmetros comunicacionales manejados
durante afios, con las nuevas herramientas tecnoldgicas la funcion de las Relaciones Publicas
adquiere mayor importancia debido a que llega a publicos y segmentos meta mas definidos
pero al mismo tiempo globalizados, esta claro que hoy el trabajo de las relaciones publicas se
esta desarrollando en su mayor parte a través del mundo de la web, asi es que, la gran mayoria
de las audiencias estdn migrando al mundo online tanto para buscar informacion,

entretenimiento o adquirir productos.

Las herramientas que giran en torno al mundo de la web son realmente vastas, se pueden
mencionar una cantidad interminable de las mismas, en esta ocasién se expondran las
principales que han contribuido al desarrollo y modo de operar de las Relaciones Publicas.
Para esto se hablara de ellas clasificandolas en dos grupos, el primero, de aquellas
herramientas tecnoldgicas que ya se consideran de cierto modo tradicionales en el mundo de
la web, y el otro grupo de aquellas que nos provee internet y que brinda beneficios
extraordinarios a la labor de las Relaciones Publicas y muchas veces son desconocidos o poco

puestos en préactica, sobre todo en Ecuador.

En este primer grupo, resulta imprescindible mencionar los siguientes medios que no por
tradicionales son menos importantes ya que son herramientas imprescindibles del trabajo

diario de todo relacionista publico:

e “Correo electronico: el correo electrénico puede utilizarse para enviar mensajes
individuales y boletines informativos a miembros del personal, transmitir
comunicados de prensa y "cartas de lanzamiento” a las oficinas de los medios de
comunicacion, asi como para despachar y recibir copias de documentos entre las

organizaciones y sus publicos

-22 -



e Sitios web: este recurso es un modo de exponer publicamente lo que hace la
organizacion, de divulgar sus proyectos y de defender sus politicas
e Ciberfolletos: muchos sitios web se vienen utilizando como una version online de los
folletos y material complementario que las organizaciones suministran a sus publicos.
e Grupos de debate o chats: los individuos preocupados por las consecuencias que
genera la actuacion de la organizacion debaten sobre el tema enviando sus
comentarios y leyendo las respuestas de otros participantes. Este intercambio también
recibe el nombre de "tablon de anuncios electronico™. Los grupos de debate se utilizan
también para investigaciones sobre el publico, en las que uno de los participantes pide
opiniones y hechos, y el resto de miembros contestan.
e Listas de distribucion: Internet se puede utilizar para enviar mensajes masivos a los
miembros de los diferentes publicos, tanto con fines persuasivos como comerciales”
(Rojo, 2012).
A estos medios mencionados por Rojo, se puede también afiadir algunos adicionales como
las redes sociales y los blogs, de los cuales es innegable la gran aceptacion y el amplio uso
que se les esta dando alrededor del mundo,
las redes sociales y los blogs se configuran como un nuevo sistema de entretenimiento
y también de informacién, que toma elementos, recursos y caracteristicas de los
medios tradicionales pero que incorpora tanto un nivel de interaccion como un modelo
de negocio mas magro... se han convertido en el principal punto de mira estratégico
de todos los grandes grupos de comunicacion durante los tltimos afios... son un nuevo
y atractivo canal que las marcas desean utilizar para reactivar su alicaido branding:
escuchar, segmentar, hablar, conversar, movilizar, ayudar e involucrar a los posibles
clientes para convertirlos en sus usuarios fieles” (Campos Freire, 2008). Como dato
que asevera esta afirmacion de Campo Freire se puede mencionar la encuesta
efectuada por la agencia de Relaciones Publicas argentina Mazalan Comunicaciones,
donde se manifiesta que “el 67 por ciento de un grupo de 40 consultoras de
Comunicacién y Relaciones Publicas de 26 paises de todo el mundo usa Twitter para
enviar informacion a la prensa. (Rojo Villalba, 2012).
Otra de las herramientas muy utilizadas actualmente es la FAQ (Frequent Asked Questions),
gue permite responder o aclarar dudas basicas de los usuarios acerca del sitio web o de las

transacciones que ofrece la empresa via on line.

En el segundo grupo se encuentran aquellas herramientas tecnoldgicas que nos proporciona la
red, pero que, como se dijo anteriormente, no son ampliamente conocidas, y por lo tanto no
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muy bien aprovechadas, sobre todo en nuestro pais. Alberto Arébalos (2010: 4) menciona

algunas de ellas, entre las que estan:

Google Alerts, una herramienta que notifica si alguien estd hablando sobre nuestra
compafiia, nuestra competencia, o algin otro tema de nuestro interes.

Poner a disposicion los articulos de la empresa u organizacion en redes sociales y
agregadores de noticias como Digg, Fresqui o0 Google News.

Crear demos de video de corta duracion, intros, eventos, saludos o parodias, que sean
especificas del mercado que tratamos de alcanzar.

Podcasts, invitarlos a participar de podcasts como expertos o analistas. O crear
entrevistas

Emplear bookmarks sociales, a través de servicios como, ma.gnolia y del.ici.ous.

Usar tags y metatags en la informacion que colocamos en la red para facilitar que sea
encontrada cuando la buscan.

Blogpulse, nos revela los blogs y bloggers que tienen una autoridad en torno a temas
de moda o topicos de inusual relevancia social.

Technorati, permite descubrir blogs que cubren determinadas palabras clave.

Explorar su blogroll. Un blogroll es una coleccion de enlaces de blogs para encontrar
mas weblogs,

Usar un agregador de contenidos, RSS o un lector de noticias para simplificar el

proceso de leer los blogs importantes y su cobertura.

En esta misma linea Gloria Mas Gil (2008: 56) destaca herramientas adicionales que

indudablemente también resultan muy valiosas para el las Relaciones Publicas entre ellas:

“Press room digitales: Son salas de prensa on line. Son apartados dentro de un sitio
web de una empresa donde se concentra toda la informacién corporativa o de producto
referente a la empresa. Se utiliza para comunicar toda la actualidad de la empresa a los
medios de comunicacion. El contenido de este apartado puede comprender: Dossier de
prensa, imagen, notas de prensa, fotografias, etc.

E-Newsletters: Boletin informativo. Es una publicacion distribuida de forma regular,
generalmente centrada en un tema principal que es del interés de sus suscriptores.
Muchos boletines son publicados por clubes, sociedades, asociaciones y compafiias,
para proporcionar informacion del interés de sus miembros.

La automatizacion de la busqueda de clippings: Proceso por el cual se utilizan
tecnologias concretas on line para agilizar la captura de clippings. Existe actualmente

sitios web “robotizados” que gestionan los clippings por categoria.

-24 -



e Extranets: Una extranet (extended intranet) es una red privada virtual que utiliza
protocolos de internet para compartir de forma segura parte de la informacion u
operacion propia de una organizacion con proveedores, socios, clientes, etc.

e Salas de chat: Lugares virtuales en internet donde dos 0 mas personas se comunican
de forma instantanea.

e Webcasts — Eventos on line: Es similar a un programa de television o de radio pero
estd disefiado para ser transmito por internet. Las aplicaciones de webcasts permiten
que un usuario conecte con un servidor, que esta distribuyendo el webcasts. Se lo usa
para distribuir informacion junto con imagen.

e Mensajeria instantanea: Actividad que engloba todas aquellas comunicaciones on
line que se realizan de forma instantanea utilizando programas especificos de
mensajeria (MSN, Adium, Skype, etc). Con estos sistemas los usuarios pueden
comunicarse utilizando contenido textual, audio o video en tiempo real.

e Programas de personalizacion web: son sistemas que permiten configurar y disefiar “a
gusto del usuario” la apariencia y la funcionalidad de un sitio web.

e Optimizacion de motores de busqueda de temas: es la tarea de ajustar la informacién
de las péginas que se pretenden hacer aparecer en primeras posiciones de los
resultados de un buscador. Esta actividad es conocida como SEO, sigla en inglés
Search Engine Optimization.

e Comunicaciones inalambricas: Comunicacion en la que no se utiliza un medio de

propagacion fisico. Se utiliza la modulacién de ondas electromagnéticas.

Como podemos ver, las herramientas tecnoldgicas de las que pueden beneficiarse las
Relaciones Publicas son muchas, cada una de ella ofrece diversas ventajas que sin duda
alguna contribuyen al proceso comunicacional, cada una son herramientas interactivas que
nos permiten estar en contacto con nuestros publicos, a través de ellas podemos saber que
piensan los consumidores, como estan cambiando las tendencias, como se esta moviendo la
competencia, y en general podemos saberlo casi todo, la clave esta en saber aprovechar y
combinar cada una de ellas; “aquellos profesionales que sepan incluir estas actitudes y
herramientas en la planificacion de su comunicacion lograran cumplir con las exigencias que
plantean los nuevos medios y seran capaces de crear verdaderas relaciones con ellos”
(Arébalo, 2010: 5).

Las Relaciones Pablicas en Internet marcan una relacion de interaccion muy beneficiosa tanto

para las organizaciones como para los publicos. Las relaciones publicas cibernéticas son un
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area que se ha desarrollado a pasos rapidos y no cabe duda que cada vez podremos

beneficiarnos méas de las multiples herramientas de esta era tecnolégica

2.3 BENEFICIOS DE UNA CAMPANA DE RELACIONES PUBLICAS ON LINE

“La World Wide Web es un espacio de documentos interconectados que, en la actualidad
supera los 16.000 millones de péginas. A esta cantidad se afiaden cada dia 50 millones entre
paginas nuevas Yy actualizaciones. Con este ritmo de crecimiento no es dificil que se cumpla la
prediccion de Gordon Bell y Jim Gray de que para el afio 2047 casi toda la informacién
estard en el ciberespacio. Toda la informacion sobre objetos fisicos, incluyendo las personas,
los edificios, los procesos y las organizaciones estaran en linea.” (Bell Mallén, 2005: 345). Es
por eso que hoy en dia se vuelve tan importante y beneficiosa una campafa de Relaciones

Publicas on line.

Antes de abordar los beneficios de una campafia en la web se hace necesario hacer una
pequefia introduccion acerca de en qué consiste la misma; es asi que “No hay misterios ni
vudu electrénico. Una campafia online de relaciones publicas en hacer algo interesante,
subirlo a la web y después contarselo a los bloggers que habitualmente escriben sobre esos
temas. El contenido es el principal atractor de visitas en Internet: desarrollar un sitio web
interesante, producir un video gracioso u ofrecer algin tipo de contenido exclusivo son el tipo
de acciones que mas publico pueden atraer a nuestro sitio web”. (Monge, 2007). Como
vemos, la esencia de una campafia online es combinar cada una de las herramientas que
Internet nos provee y, que fueron mencionadas anteriormente, para lograr llegar a nuestras

diversas audiencias de forma efectiva.

Entre los beneficios del desarrollo de una campafia de Relaciones Publicas on line se puede

mencionar:

e “Trae tréfico cualificado a tu web. La comunicacion online atrae a nuestro sitio web
nuevos clientes potenciales, periodistas de medios especializados, posibles partner e
internautas en general. Eso si, una adecuada seleccion de los canales de comunicacion
nos asegura que es trafico interesado en la actividad de la empresa.

e Linkbuilding, una campafa online de relaciones publicas genera vinculos de otras
paginas (por ejemplo, blogs) que ayudan a colocar nuestra web mas arriba en los

resultados de los buscadores. Este beneficio normalmente es duradero en el tiempo.
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e Alcanza a un publico distinto_offline. Si la comunicacion online aun es un sector poco
explotado para ti, una campafa online de relaciones publicas es una oportunidad
excelente de entrar en contacto con nuevos publicos.

¢ Incrementa el valor de tu marca. Una camparfia coherente con la imagen y los valores de
tu marca permite aumentar el valor de ésta. No es una cuestion de enviar un montén de
mails sino de cultivar la experiencia de tus clientes potenciales con acciones que generen
notoriedad publica.” (Monge, 2007). De acuerdo a estos beneficios mencionados por

Sergio Monge, se puede decir que en una campafa a través de internet la estrategia y

objetivo principal deberia consistir en desarrollar acciones e informacion de las que valga

la pena hablar. Un poderoso aliado de las Relaciones Publicas es el boca a boca, asi, con
el hecho de lograr que una marca este presente en blogs y redes sociales ya es muy
importante, ya que como sabemos, estas herramientas son altamente persuasivas.

“Al contratar una campaiia online de relaciones publicas estas pagando el tiempo que un

profesional de la comunicacién dedicard a promover tu empresa, tu marca, tu producto o

tu mensaje en las redes sociales apropiadas. La reaccion que obtengas dependera de la

habilidad del profesional, del interés de tu mensaje y de las preferencias personales de los
bloggers y los refferers implicados. Ningun blogger tiene la obligacion de hablar de tu
marca o tus productos y todos ellos se toman muy en serio su independencia... En

Internet, atraer visitas es relativamente facil cuando te cifies a ciertas tematicas

“calientes” o utilizas ciertas estrategias mas o menos populares. Lo realmente dificil es

atraer publico cualificado a tu web (clientes, clientes potenciales, influencers,

proveedores, partners, partners potenciales, etc.) y ofrecerles una experiencia que
incremente el valor de tu marca. Y ahi es donde reside el verdadero valor de la una bien

planificada campafia de Relaciones Publicas online.” (Monge, 2007: 89).

No se puede negar que los beneficios que ofrece el mundo de la web son innumerables, se
sabe que hoy en dia las marcas se mueven, sobre todo en la direccion que la

comunicacion le de

2.4 USO DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN LOS PORTALES WEB

Un Portal se entiende como: “la pagina Web que agrega contenidos y funcionalidades,
organizados de tal manera que facilitan la navegacion y proporcionan al usuario un punto de

entrada en la Red con un amplio abanico de opciones” (Pérez de Leza, 2000).
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En ese punto de entrada, el usuario ve concentrados todos los servicios y productos
que ofrece, de forma que le permite hacer cuanto necesita sin tener que salir de dicho
website. Es una forma de captar clientes ya que, el objetivo empresarial de cualquier
Portal es conseguir que su pagina genere lealtad entre los usuarios, en definitiva,
maximizar el tiempo que permanece en sus paginas, antes de saltar a otro destino en la
Red y asegurarse que vuelve de manera sucesiva. Ahora bien, cada vez hay més
usuarios con experiencia que demandan servicios especializados y personalizados, o
simplemente un lugar donde puedan compartir las mismas aficiones y habitos. De esta
forma, si los portales pretenden cautivar a los visitantes deberan crear comunidades
virtuales, clubes donde no solo encuentren servicios de valor afiadido, sino también un
lugar en el que pasar el rato, ir de compras o hablar con sus vecinos virtuales y donde
se cree una sensacion de pertenencia a esa comunidad. Son nuevos lugares, nuevos
servicios de comunicacion, cuya diferencia esencial con respecto a los portales son el
componente afectivo y el tiempo de interactividad entre los miembros que la
componen, condicionantes necesarios para que exista la comunidad virtual. (Sanchez
Arce-Saorin Pérez, 2001: 223).

Un sitio web puede constituir una herramienta muy eficaz para que las organizaciones
divulguen sus mensajes, a través de estos las organizaciones muestran al mundo lo que hacen,
dan a conocer sus proyectos y sus ideologias. Una pagina web es la puerta hacia la imagen de
una empresa en la red, a través de la cual generamos la primera impresion en nuestros

visitantes.

La importancia que un sitio web tiene para la organizacion es enorme, “de nada te sirve atraer
nuevos publicos si la experiencia que van a tener de tu marca no va a ser positiva, el trabajo
comunicacional de un relacionista publicos consiste en el andlisis estratégico vy
recomendaciones preliminares, la produccion de los contenidos que se utilizaran en la
campana, la promocion en las redes sociales (y blogs) apropiadas y un pequefio informe de

resultados” (Monge, 2006: 56), obviamente todo esto creando vinculos con el sitio web.

“Los portales web han supuesto grandes ventajas y oportunidades para quienes gestionan la
comunicacion, la primera es que una pagina web permite ofrecer a publicos amplios y
dispersos extensa informacion sobre la organizacion y sus proyectos, el segundo aspecto que
se destaca es que se puede trabajar en tiempo real, con inmediatez y capacidad de respuesta
inmediata, y el tercer aspecto es el de la segmentacion, la cual supone una mayor efectividad

en la organizacion” (Gonzalez Vallés, 2011: 33)
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Los sitios web “constituyen verdaderas plataformas que propician el crear y mantener
contactos, publicar y compartir recursos de diferentes tipos, crear comunidades o grupos de
interés, agregar contenidos multimedia y mostrar nuestra identidad en la medida en que se
permite 'y facilita poder dirigir estratégicamente los mensajes a los diversos
pubicos.”(Santana, 2010: 12)

Por lo tanto resulta evidente que para la creacién y manejo de un portal web es importante
recurrir a la labor de Relaciones Publicas. Son muchos los aportes que pueden hacer los
profesionales de esta rama a un sitio web. Como sabemos, para llegar efectivamente a cada
audiencia es importante personalizar los mensajes, asi, mediante una investigacion de
audiencias se puede difundir el mensaje a los publicos clave utilizando vinculos para
particularizar los sitios web y personalizarlos para cada publico en concreto. Sin embargo “la
mayoria de los sitios web de las empresas se utiliza para atender las necesidades de clientes,
inversores y, en menor medida, los medios de comunicacion. Por consiguiente el potencial de
comunicacion de los sitios web no ha sido aprovechado todavia al maximo”, es asi que se
hace necesario desarrollar una comunicacion no solo para unos cuantos sino para todos los
publicos vinculados a la organizacién, haciendo que el visitar nuestro sitio web sea una
experiencia muy grata y completa. Por lo tanto se hace necesario entender que los
profesionales de las Relaciones Publicas deberian asumir un control de esta actividad
proponiendo estrategias y tacticas amigables con nuestras audiencias que logren crear
fidelidad de los usuarios a la pagina, creando con esto también mayor tiempo de permanencia
al transmitir un valor agregado que proporcione confianza y actitud positiva.
El éxito de un sitio Web requiere crear una nueva experiencia para el cliente, que
aproveche las prestaciones peculiares de Internet, donde la mayor parte de las
interacciones con los consumidores no seran ventas sino asistencias técnicas, y la
facilidad de la recomendacién mutua entre usuarios significa que de no quedar los
clientes satisfechos con nuestro sitio web lo pagaremos muy caro. Saber si nuestro
sitio web esta bien disefiado es muy facil: Uselo usted mismo. ¢Le resulta facil
encontrar las respuestas que le interesan? ¢EI manejo es comodo? ¢La informacion se
presenta bien organizada? ¢Resulta sencillo ir metiendo los articulos en el carro de la
compra virtual, o se necesitan largas busquedas saltando de un lado a otro o
desandando camino de vez en cuando? La compafila que quiera «tocar»
electronicamente al consumidor debe desarrollar productos que funcionen de una

manera intuitiva. Y otra cosa, testear rigurosamente todo lo que pongamos en la Red al
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alcance del consumidor. No tendremos una segunda oportunidad de causar una buena
primera impresion. (Gates, 1999: 6)
Hoy que el mundo del internet nos brida tantas herramientas, el éxito de un sitio web en gran
medida depende del estudio comunicacional que se realice y de que herramientas decidamos

incluir dentro del mismo para volvernos afin a cada una de las personas que nos visite.
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CAPITULO 11
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3. LA COMUNICACION UNIVERSITARIAY EL PORTAL WEB DE
LA UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR

3.1 TENDECIAS DE LA COMUNICACION UNIVERSITARIA ACTUAL

Las universidades, siendo organizaciones en pro del desarrollo de la sociedad, no pueden
dejar de lado el uso de las herramientas tecnoldgicas las cuales indudablemente favorecen el
proceso de ensefianza-aprendizaje. Al respecto Delors (1996: 198) manifiesta “las nuevas
tecnologias estan generando ante nuestros 0jos una verdadera revolucion que afecta tanto a las
actividades relacionadas con la produccién y el trabajo como a las actividades ligadas a la
educacién y a la formacion... Asi pues, las sociedades actuales son de uno u otro modo
sociedades de informacidn en las que el desarrollo de las tecnologias puede crear un entorno

cultural y educativo capaz de diversificar las fuentes del conocimiento y del saber”.

El uso de la tecnologia dentro del campo universitario propicia el empleo de métodos de
ensefianza mas activos, basados en el autoaprendizaje, el estudio individual y el uso intensivo
de herramientas y recursos electronicos: multimedia interactivos, aulas virtuales, redes

sociales, etcétera. (Pérez Rodriguez, 2008: 19)

Es asi que en este punto se hace imprescindible hablar acerca de las Tecnologias de la

Informacion y la Comunicacion ya que es muy destacable su influencia en la educacion

superior. Al respecto:
Las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC) se han convertido en una
de las mayores expresiones de la ciencia y la tecnologia del mundo contemporaneo;
vistas tradicionalmente como herramientas, requieren ser entendidas como nuevas
formas de construccién de conocimiento organizado y sistematizado que posibilitan la
transformacion del mundo a traves de procesos y acciones que modifican las formas
sociales. En el ambito especifico de la educacion, las TIC han potenciado los procesos
de interaccion e interactividad entre los actores del proceso educativo generando
movilidades del conocimiento; movilidades que han lanzado nuevos retos al sistema
educativo sobre la fragilidad y certeza absolutas de las verdades disciplinares
ensefiadas y las relaciones que se establecen entre los actores de los procesos de

formacion mediados por las TIC. (Londofio, 2008: 3).
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Dentro de la misma linea Bello (2006:34) manifiesta que “la tecnologia de la informacion y
las comunicaciones posibilitan la creacion de un nuevo espacio socio-virtual para las
interrelaciones humanas, este entorno en el area de educacion posibilita nuevos procesos de
aprendizaje y transmision de conocimiento a través de las redes modernas de
comunicaciones... precisamente por ello es un espacio social diferente y no simplemente un

medio de informacidon o comunicacion”.

Para corroborar lo dicho hasta el momento se puede mencionar los resultados de una
investigacion realizada acerca las principales tendencias europeas en materia de estrategias
universitarias y de comunicacion usando como ejemplo 30 universidades europeas, el examen
demuestra que existe una tendencia generalizada en la gerencia de la comunicacion
universitaria a potenciar los canales de comunicacion disponibles en la Red, frente a los
medios propios, percibidos como tradicionales, el objeto de la observacion realizada era el de
explorar de qué manera las instituciones universitarias estaban apostando por recursos como
las redes sociales (Facebook, Twitter y Tuenti), por dispositivos mdviles (iTunes, Twitter), de
canales de redifusion de noticias (RSS) y de otros canales de comunicacién en la Red,
YouTube. (De Aguilera Moyano, 2010: 108). Los resultados fueron realmente muy
prometedores tecnolégicamente hablando ya que se evidencié gran uso de las herramientas
tecnoldgicas, sobre todo de redes sociales y del sistema de redifusion de noticias.

Jesus Valverde Berrocoso (1999: 5) aporta diciendo “Las TIC estan permitiendo superar
maltiples barreras en la educacién superior, proporcionando un acceso mejorado el
conocimiento tanto de profesores como alumnos gracias a la superacién de obstaculos tipo
geogréfico — temporal y facilitando el desarrollo del principio de educacion permanente...
pero a pesar de los cambios en el contexto del aprendizaje, los métodos de ensefianza no
parecen haber cambiado considerablemente y aln siguen vigentes, especialmente las clases

magistrales y las conferencias”.

Es muy interesante ver como las TIC han permitido desarrollar una educacion superior ya no
tan solo como se la conocia tradicionalmente, sino hoy se pueden ver nuevas modalidades de
la misma, es asi que se puede decir que “las posibilidades de las TIC en la ensefianza superior
estan dando lugar a distintos modelos de organizaciones (Adell, 1997: 13). Este ultimo, por
ejemplo, nos habla de 7 tipos distintos: universidades de educacion a distancia basadas en la
tecnologia; instituciones privadas dirigidas a la ensefianza de adultos; universidades

corporativas; alianzas estratégicas universidad-empresa; organizaciones de control de
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acreditacion 'y certificacion; universidades tradicionales extendidas, y universidades
multinacionales globales. Puede comprenderse que el éxito de las experiencias a desarrollar
en las universidades convencionales dependerd de la transformacion de algunas de las
actuales estructuras que provocan el aislamiento institucional para potenciar equipos que
conjuguen la calidad docente en sistemas presenciales con la interaccion a través de las redes
y que lleven a la cooperacion en el disefio y la distribucién de los cursos y materiales de
educacién a distancia en el marco de consorcios de instituciones dando lugar a verdaderas

redes de aprendizaje, descritas en otros trabajos” (Harasim y otros, 1995: 25)

Las universidades, estan desarrollado comunicacion en web y estrategias de posicionamiento en
base a la introduccidn y uso de las nuevas Tecnologias de la Informacion y de la Comunicacion
(TIC) para disponer de un espacio comln de ensefianza superior. Estas actuaciones se han
concretado en politicas de TICs y en el acondicionamiento de infraestructuras para la innovacion
de los servicios académicos, entre las que destacan:
e Desarrollo de Intranets de servicios a la comunidad universitaria, e instalacion de redes
inaldmbricas con alquileres de portatiles para la movilidad en el campus universitario.
e Mejora de los catdlogos de las bibliotecas universitarias con el incremento de las
colecciones de recursos electronicos.
e Politicas de innovacion docente a través de desarrollos o adquisiciones de campus
virtuales para la oferta de asignaturas de titulaciones homologadas y de postgrado.
¢ Incentivacion al profesorado para impartir docencia semipresencial o virtual en detrimento
de créditos presenciales.

e Movilidad de estudiantes entre universidades con plataformas virtuales.” (Duarte, 2003)

Es por ello que se puede decir que dentro de las instituciones universitarias la comunicacién
ha ganado gran importancia, la misma ha logrado adaptarse a los nuevos requerimientos que
esta sociedad de la era digital demandan. Se puede apreciar que las Tecnologias de la
informacién y comunicaciéon representan herramientas de enorme valia para un mejor

desarrollo de la educacion superior ya que redisefian los espacios de aprendizaje.

3.2 ANTECEDENTES DE LA UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR, SEDE
ECUADOR

La Universidad Andina Simon Bolivar es una institucion académica de nuevo tipo, creada con
una perspectiva renovada para afrontar los desafios que se presentan en el siglo XXI. En su

concepcién y establecimiento confluyé la centenaria experiencia del desarrollo de la
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educacion superior en los paises andinos y las iniciativas de renovacion e integracion

universitarias que se han producido a nivel internacional. (www.uasb.edu.ec)

Como centro de excelencia, la Universidad se dedica a la investigacion, la ensefianza y la
prestacion de servicios, especialmente para la transmision de conocimientos cientificos y
tecnoldgicos. Se propone, asi mismo, fomentar el espiritu de cooperacion y coordinacion entre
las universidades de la Subregion, y coadyuvar a la realizacion y al fortalecimiento de los

principios de la Comunidad Andina. (www.uasb.edu.ec)

La Universidad es un centro académico destinado a la cooperacion internacional. Eje
fundamental de su trabajo es la reflexion sobre América Andina, su cultura, desarrollo
cientifico y tecnoldgico, y su proceso de integracion. Otro de sus objetivos es estudiar la
experiencia andina en el pasado y el presente, y el papel de la Subregion en América Latina y

el mundo. (www.uasb.edu.ec)

Los objetivos fundamentales de la institucion son:

e Coadyuvar al proceso de integracién andina desde la perspectiva cientifica, académica
y cultural.

e Contribuir a la capacitacion cientifica, técnica y profesional de recursos humanos en
los paises andinos.

e Fomentar y difundir los valores culturales que expresen los ideales y las tradiciones
nacionales y andina de los pueblos de la subregion.

e Prestar servicios a las universidades, instituciones, gobiernos, unidades productivas y
comunidad andina en general, a través de la transferencia de conocimientos

cientificos, tecnoldgicos y culturales. (www.uasb.edu.ec)

La Universidad fue creada en 1985 por el Parlamento Andino. Forma parte del Sistema
Andino de Integracion. Ademas de su caracter de institucion académica autbnoma, goza del
estatus de organismo de derecho publico internacional. Tiene una Sede Central en la ciudad
de Sucre, una Sede Nacional en Quito, una sede local en La Paz, y oficinas en Bogota y Lima.
Durante un tiempo funcioné una seda nacional en Venezuela, pero se suprimié cuando

Venezuela se separd de la CAN y de la Universidad. (www.uasb.edu.ec)

La Universidad Andina Simon Bolivar se establecié en Ecuador en 1992. Ese afio suscribio
con el gobierno de la republica el convenio de sede en que se reconoce su estatus de
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organismo académico internacional. En 1997, se incorporé plenamente al sistema de
educacién superior del Ecuador, lo que fue ratificado por la Constitucion vigente desde 1998
y por la Ley de Educacion Superior de 2000. (www.uasb.edu.ec)

La Sede Ecuador realiza actividades, con alcance nacional y proyeccion internacional,
dirigidas a la Comunidad Andina, América Latina y otros &mbitos del mundo, en el marco de
areas y programas de Adolescencia, Comunicacion, Derecho, Derechos Humanos, Direccién
de Empresas, Economia y Finanzas, Educacion, Estudios Agrarios, Estudios Culturales,
Estudios Interculturales, Estudios Indigenas y Afroecuatorianos, Estudios Latinoamericanos,
Estudios sobre Democracia, Gestion Pablica, Historia, Integracion y Comercio, Letras, Medio

Ambiente, Relaciones Internacionales, Salud y Medicinas Tradicionales. (www.uasb.edu.ec)

3.3 ANALISIS DEL PORTAL WEB DE LA UNIVERSIDAD ANDINA SIMON
BOLIVAR, SEDE ECUADOR

Para empezar con el andlisis del portal Web de la UASB-E es necesario conocer cual es su
posicién frente a otras universidades del Ecuador y del mundo. Para esto se ha recurrido a la
pagina Webometrics la cual realiza el estudio “del mayor ranking académico de instituciones
de educacion superior, es independiente y objetiva, libre, abierta al ejercicio cientifico que
suministra informacidn fiable, multidimensional, actualizada y util sobre el funcionamiento de
las universidades de todo el mundo en funcién de su presencia en Internet y su impacto. El
encargado del estudio es el Consejo Nacional de Investigacion (CSIC).” (Ranking
Webometrics, 20 de agosto de 2012, http://www.webometrics.info/en/Latin_America/Ecuador)

Tabla No. 1: Ranking de paginas web universitarias

Ranking  wWorld Rank University Det. Presence  Impact Openness  Excellence
1 994 Universidad Técnica Particular de Loja 529 299 1295 4260
2 1098 Escuela Superior Politécnica del Litoral 136 1358 1180 3153
3 1655 Escuela Politécnica Nacional 330 3442 1718 2739
4 1737 Pontificia Universidad Catélica del Ecuador 1958 4658 640 2363
5 2260 Universidad San Francisco de Quito 5171 4683 2519 1680
6 2565 Universidad del Azuay 4982 2227 2182 4606
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Ranking  World Rank University Det. Presence  Impact Openness  Excellence

7 2692 Universidad de Cuenca 1712 4795 3538 2978
8 2916 Escuela Politécnica del Ejército Ecuador 1572 4457 1746 5230
9 2976 Universidad Catélica de Santiago de Guayaquil 4600 4341 3969 2872
10 3027 Escuela Superior Politécnica de Chimborazo 3021 1824 4781 5230
11 3098 Universidad Andina Simén Bolivar 823 5145 2287 5230

Fuente: http://www.webometrics.info/en/Latin_America/Ecuador, fecha consulta: 20 de agosto de 2012

Como podemos ver, segun Webometrics el portal Web de la UASB-E, se encuentra en el
puesto numero 11, de un total de 68 universidades, segun el ranking pais, y en el puesto

namero 3098 en el ranking mundial.

Asi mismo, para el presente analisis de posicionamiento se ha recurrido al Ranking de Alexa,
el cual desde 1996 viene rastreando masivamente toda la red y recopilando informacion sobre
mas de 3.500 millones de péginas web. Dicha informacién, se actualiza totalmente cada 60

dias. (http://alexa-rank.es/uees.html)

Segun este el Ranking de Alexa se establece que:

RANKING DE TRAFICO MUNDIAL:

e W 409,476
La posicion de un sitio web en el Ranking de trafico de Alexa se basa en los datos de trafico
acumulados durante un periodo de tres meses.
Segun Alexa, las paginas ubicadas en los 100.000 primeros puestos son aquellas mejor
posicionadas.
El ranking muestra que la web de la Andina ocupa el puesto 409,476 en el conjunto total de
todo tipo de webs existentes en la Red. Se puede ver que el puesto que ocupa segun este
ranking no es bueno, este dato nos da a entender que la pagina no esta bien posicionada

respecto a busquedas a nivel mundial.

RANKING DE TRAFICO ECUADOR:
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o wm /50

Este dato es importante para conocer el nivel de aceptacion hacia el portal en Ecuador
Se puede ver que en cuanto a trafico la web de la Andina ocupa el lugar nimero 750 respecto
a paginas web de Ecuador. Como sabemos la UASB-E es una universidad internacional de
alto prestigio, por lo que el trafico pais deberia ser mejor.
A continuacion se muestra algunas de las universidades ecuatorianas que segun el ranking
Alexa ocupan un mejor puesto que el portal web de la Andina:

o UTPL: puesto # 107

o ESPE: puesto # 153

o PUCE: puesto # 435

PALABRAS MAS FRECUENTES EN LOS MOTORES DE BUSQUEDA:

Este dato resulta importante para conocer con qué términos se encuentra posicionada la
Andina en la Web, es asi que:

e U Andina

e Universidad Andina Simoén Bolivar

e Repositorio de la Universidad Andina Simoén Bolivar
Constituyen los términos por lo que la gente recuerda a la Andina y mediante los cuales la

busca en la Web.

TIEMPO PROMEDIO POR VISITA:
Nos da la pauta, cuanto tiempo una persona dedica para navegar por el portal, si son tiempos

muy bajos puede ser que no la encontraron interesante o les parecidé desorganizada. Segun
Alexa el tiempo promedio que un usuario navega por www.uasb.edu.ec es:

e 4 minutos
Un tiempo relativamente bajo, considerando todos los servicios que el portal ofrece, pero que

son ignorados por la gente.

PROCEDENCIA DE LAS VISITAS:
Conocer de donde provienen nuestros principales usuarios no dara a conocer los lugares

donde esta mejor posicionada la pagina web institucional, es asi que para el portal de la
UASB-E:

e 57% de las visitas son de Ecuador
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Segun Fernando Andrade, editor del portal web de la UASB-E, el porcentaje restante
constituyen personas en su mayoria de la Comunidad Andina, ya que estas péginas tienen
enlaces con el portal web de la Sede Ecuador.!

Luego de conocer como es visto el portal comparado con otras Universidades, y su
posicionamiento se puede realizar un diagndstico interno. El presente anélisis del portal web
de la UASB-E responde especificamente a los aspectos comunicacionales del mismo y al

manejo de estrategias de Relaciones Publicas

Haciendo un recorrido critico sobre la forma de manejar la comunicacién en el Portal web de
la Andina, se puede apreciar que actualmente el mismo no esté ofreciendo posibilidades reales
de retroalimentacion, por lo tanto esta dejando de lado la opinion de sus diversos publicos. El
portal no esta fomentando la interaccién, sin la cual se hace muy dificil conocer las
necesidades y por lo tanto atender las demandas de los publicos de la Universidad, una
muestra de ello es que se hace muy evidente el uso de formatos tradicionales de comunicacién
como emails y teléfonos de contacto, pero es escasa, por no decir nula la existencia de

elementos de la web 2.0.

El Portal web de la Andina esta desarrollando un tipo de comunicacion que posibilita la
exposicion de informacidn pero solo en un sentido, es decir no esta creando intercambio de la
misma; para corroborar esta afirmacion se puede notar que al momento no se cuenta con
herramientas como blogs, los cuales permiten comentar noticias o intercambiar opiniones, si
hablamos de contenido compartido 6 bookmarks sociales se aprecia que este portal
unicamente comparte contenido con Facebook, lo cual es muy limitado, tomando en cuenta la
vasta lista de herramientas comunicacionales afines a la educacion que existen actualmente,
ademas tampoco cuenta con el RSS (Really Simple Syndication) el cual segun Rocio Calzado
(2012: 26) “constituye el alimento de la comunicacion humana en la Vida On Line. Las
Relaciones Publicas 2.0 aprovechan ese sustento para desarrollar las relaciones
interpersonales mas alla de los limites que imponen el tiempo y el espacio. Son capaces de
estrechar los vinculos reales entre una organizacion y sus publicos surtiéndoles de contactos

sostenibles a través de los Medios Sociales en Internet.”

! Este ranking no presenta mucha informacion de las paginas que no estan ubicadas en los primeros 100.00

puestos. Fuente: [http://www.alexa.com/siteinfo/uasb.edu.ec]. Fecha de consulta: 03 de diciembre de 2012.
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La pagina web no cuenta con informacion de todas las actividades y servicios que brinda a la
comunidad universitaria, y los servicios que actualmente estdn publicados no aprovechan la
potencialidad que ofrece el Internet. Por ejemplo, no se encuentran publicaciones en linea, ni
investigaciones, revistas, documentos de profesores o trabajos de los estudiantes; los docentes
no tienen paginas personalizadas con articulos publicados y proyectos que realizan; no hay
informacion clara ni cuenta con aplicaciones en linea para los procesos administrativos,

financieros y docentes.

A través de una entrevista concedida por Fernando Andrade, editor del portal de la
universidad, se supo que la gestion del sitio web esta casi en su totalidad a su cargo y la
administracion del mismo no ha podido descentralizarse adn, aunque ya se hacen esfuerzos

para ello.

La pagina web de la UASB-E tiene algunos elementos inconclusos que no han sido
desarrollados, sin embargo, han sido promocionados como es el caso del sitio en idioma

inglés o la pagina de los ex alumnos.

Asi mismo, no cuenta con aspectos basicos que debe tener un portal web y que de hecho
constituyen valiosas herramientas de Relaciones Puablicas que aunque parezcan simples
fidelizan al publico, tales como las Frequent Asked Question (FAQ) las cuales como
manifiesta Fernando Garcia, sirven para “posicionarnos frente a una gran cantidad de
bdsquedas que estén relacionadas con nuestra tematica” (2007: 12), ademas que es un valor
agregado que brindamos a los usuarios al resolverles dudas generales de manera rapida. Se
puede apreciar la ausencia de las tan utiles Salas de Prensa, que son un recurso primordial si
lo que se busca es una gestion comunicativa exitosa ya que las mismas son muy amistosas con

los difusores de informacion.

En lo que a podcasts se refiere si se lo estd poniendo en practica ya que se observan videos
institucionales, asi como un recorrido virtual por la residencia universitaria. La Andina cuenta
con un boletin informativo que se lo actualiza cada quince dias con las principales noticias
generadas en la Institucion; también se puede encontrar enlaces de interés con links a los
paises miembros de la Comunidad Andina, a las principales Universidades del pais,

bibliotecas y organismos econémicos y de integracion
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Un constante monitoreo debe ser prioridad de la persona encargada del portal, la Universidad

lo realiza a través de la informacion que arroja Google Analytics.

En la siguiente tabla se muestra de forma sintetizada las herramientas que deberia tener el

portal y las que actualmente tiene:

TIENE: @ NOTIENE: e
Redes sociales
Facebook o
Twitter ®
Youtube ®
Tradicionales Linkelin @
Mendeley [ ]
Ressearchgate ®
Cientificas Academia. Edu ®
Fotos [
Videos [ ]
Recursos multimedia Audio [ )
Blogs [ )
FAQ ®
Google alerts [ ]
Salas de prensa on line [
E- Newsletters [
Webcasts  J
RSS ®
Grupos de debate ®
Ayudas en linea [
Bookmarks sociales [
Podcasts  J
Agendas de eventos [ ]
Noticias [
Repositorio ®
Biblioteca digital [ ]
Rec. de educativos abiertos  J

Fuente: Elaboracion propia

-4] -



CAPITULO IV

-42 -



4. METODOLOGIA

4.1 Tipo de estudio

El estudio se llevara a cabo de forma analitico descriptivo significando asi, que con el estudio
se describira la situacion actual de la investigacion y veremos la causa efecto que esta tendra

con la propuesta.

4.2 Universo y Muestra
UNIVERSO: 2166
Estudiantes: 1797
Docentes: 369

Muestra:

Para determinar la muestra se procedi6 a utilizar la siguiente formula estadistica:
(6*) x (p) x (@) x (N)

{[E? (N - D]+ [(c®) x (p) x (]}

La cual presenta un error muestral del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Siendo asi, aplicando la mencionada formula, la muestra a la que se procedié a encuestar es
Alumnos: 270 alumnos

Docentes: 56

TOTAL: 326

4.3 Area de estudio

El presente estudio se realizd a los estudiantes y docentes de la Universidad Andina Simén
Bolivar, Sede Ecuador, matriculados en el periodo académico 2012-2013. Para la seleccién de
la muestra se tomo en cuenta todos los programas académicos que oferta la Universidad,

ademas se ha hecho distincion de género (masculino-femenino).

Area de Derecho

Doctorado en Derecho

Maestria en Derecho

Maestria en Tributacién
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Maestria en Derecho, mencion Derecho tributario

Maestria en Derecho, mencién Contratacion publica

Maestria en Derecho, mencion Derecho Administrativo

Maestria en Derecho, mencién Derecho financiero, bursatil y seguros

Maestria en Derecho Procesal

Especializacion superior en Tributacion

Especializacion superior en Contratacién publica

Especializacion superior en Derecho Administrativo

Especializacion superior en Derecho Financiero, Bursétil

Especializacion superior en Derecho Procesal

Especializacion superior en Derechos Humanos

Curso abierto Derecho Procesal y tutela judicial

Curso Abierto La nueva organizacion territorial del Estado

Curso Abierto de economia popular y solidaria

Curso Abierto politicas publicas y derechos humanos

Curso abierto, movilidad humana, género y derechos humanos

Area de Historia

Doctorado en Historia

Maestria en Historia Andina

Especializacion superior en historia del Arte

Especializacion superior en Gestién documental y archivos

Area de Salud

Doctorado en salud colectiva, Ambiente y sociedad

Especializacion superior en acupuntura y moxibustién

Curso abierto Acompafiar a gestar, parir, nacer, criar

Curso abierto Ecologia politica y salud colectiva

Curso abierto sobre sexualidad

Area de Educacién

Especializacion superior en Gerencia Educativa

Especializacion superior en ensefianza de lenguaje y comunicacion

Curso abierto Herramientas para una docencia de calidad

Curso abierto evaluacién de educacion

Curso abierto Educacion y trabajo

Area de Estudios Sociales y Globales

Doctorado en estudios Culturales latinoamericanos

Doctorado en Estudios Latinoamericanos

Maestria en Relaciones internacionales
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Certificado en Relaciones Internacionales

Especializacion Superior en cambio climéatico y mecanismos.

Area de Comunicacion

Maestria en Comunicacion

Especializacion Superior en comunicacion, mencion TICs

Especializacion Superior en comunicacion, mencién para la empresa

Area de Gestion

Doctorado en administracion

Maestria en direccion de empresas (MBA)

Especializacion Superior en Direccion de Empresas

Especializacion Superior en Gestion de productividad y costos

Especializacion superior en creacién de empresas con énfasis en PYMES

Maestria en finanzas y gestion de riesgos

Especializacion superior en finanzas

Especializacion superior en proyectos de desarrollo

Especializacion Superior en Gerencia para el desarrollo

Maestria en Gerencia para el desarrollo mencién gerencia social

Maestria en Gerencia para el desarrollo mencién gerencia local

Curso Abierto Herramientas gerenciales para pequefias empresas

Curso Abierto, gerencia de organizaciones No gubernamentales

Curso abierto Gestion de microfinanzas e inclusién socioeconémica

Curso abierto administracion de finanzas personales y familiares

Area de Letras

Doctorado en literatura latinoamericana

Maestria en estudios de la Cultura, mencion artes y estudios visuales

Maestria en estudios de la Cultura, mencién en comunicacién

Maestria en estudios de la Cultura, mencion literatura hispanoamericana

Maestria en estudios de la Cultura, mencion politicas culturales

Curso abierto La gran novela Norteamericana edl Siglo XX al XXI

Docentes

Docentes de planta

Docentes contratados

Se procedio6 a realizar dos tabulaciones diferentes. Una para docentes, otra para estudiantes
con el fin de conocer y entender la percepcion de cada uno de estos publicos y estar en la

capacidad de presentar una propuesta que satisfaga a ambos grupos.
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4.4 Procedimiento

Se realiz6 una encuesta que tuvo como proposito averiguar datos importantes sobre el

posicionamiento actual del Portal Web de la Universidad Andina Simén Bolivar, Sede

Ecuador en estudiantes y docentes. Esta informacién orientara hacia una propuesta sobre el

desarrollo de un plan de reposicionamiento de dicho portal. (Anexo 1)

La encuesta consta de 10 items que se encuentran esquematizados de la siguiente forma:

1.

Una pregunta cerrada (si-no) que analizara el porcentaje de visitas actuales al portal Web.

Asi mismo una pregunta cerrada, de opcion multiple, que permitira conocer la frecuencia
de visita al Portal Web.

Una pregunta de opcién maltiple que verificard el motivo por el cual los encuestados
visitan el portal Web de la Andina.
Esta pregunta (opcion multiple) dejara conocer la primera percepcion del encuestado

cuando piensa en el Portal Web de la UASB-E.

Esta pregunta (abierta) permitird indagar acerca de cual es la Institucién de Educacion
Superior que esta mejor posicionada en la mente de nuestros publicos encuestados. Nos

mencionaran las tres primeras opciones de su top of mind.

De igual manera, esta pregunta (opcion multiple) permitira conocer la percepcion del

portal en cuanto a imagen, organizacion, calidad de contenido y experiencia de la visita.

Pregunta mixta que nos dard a conocer el porcentaje de recomendaciones de los
estudiantes y docentes UASB-E acerca de visitar el Portal Web. Conoceremos si

recomiendan visitar el portal y para que, o si no lo recomiendan y porque no lo hacen.
Esta pregunta es abierta, nos dejard conocer las sugerencias de los estudiantes y docentes

para mejorar el Portal, lo que nos dara interesantes pautas para poner en practica en el

mismo.

- 46 -



10.

Pregunta cerrada (si-no) que ayudara a conocer la importancia de las redes sociales para
nuestros publicos, conociendo si los mismos ingresan a los perfiles de la Universidad

desde el Portal
Pregunta abierta que nos dejara conocer igualmente como esta la imagen de la UASB-E,

en redes sociales, si se estan manejando bien estos perfiles en redes sociales y esta

aportando con visitas al portal.
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RESULTADOS

PARTICIPACION DEL ALUMNADO Y DOCENTES

Es muy importante conocer el nivel de participacion tanto de estudiantes como de docentes ya
que nos permite conocer el nivel de aceptacion de los mismos hacia el portal, para determinar
las estrategias de posicionamiento para cada uno de los publicos.
Es asi que en el estudio realizado se evidencié que casi la totalidad de los alumnos de la
UASB-E visitan el portal web universitario (94%). En cuanto a docentes existe un
determinante 31% que manifest6 no visitarlo.
Resulta evidente que los estudiantes, al ser un publico interesado en aprender y motivados por
sus estudios de cuarto nivel tienen mayor interés en el portal web, en contraste de los docentes
los cuales en su mayoria ya estan vinculados mucho tiempo a la institucion y ya la conocen
muy bien, incluyendo la pagina web.

GRAFICO 1. PARTICIPACION DEL ALUMNADO Y DOCENTES

1. ¢ Visita el Portal Web de la UASB-E?

94%
100% 1

80% 1

o sl

60% 1
B NO

31%
40% 1

20% - 6%

0% -~
DOCENTES ESTUDIANTES

Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013
Elaboracion: Maria José Ibarra

FRECUENCIA DE VISITA

La frecuencia de visita es un dato esencial que nos permite conocer si al visitar el portal, el
usuario se siente motivado a volverlo hacer. Es decir nos puede dar pautas de la experiencia
que sintio el usuario al navegar por el mismo.

Comparando los resultados entre ambos publicos se puede ver que existe un nivel de visita
similar. La opcion que predomina levemente en los dos grupos, es un par de veces por semana
(37% estudiantes y 38% docentes) lo cual no resulta un buen indicador considerando que el
porcentaje de docentes (30%) y estudiantes (23%) que la visitan esporadicamente en el mes es
alto.

Tanto estudiantes como docentes (5%) la visita menos de una vez al mes. Estos resultados

indican que al momento no existe una fuerte motivacion que genere visitas mas frecuentes.
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GRAFICO 2. FRECUENCIA DE VISITA
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2. ¢ Con qué frecuencia visita el Portal Web de la UASB-E?

40%

38%

37%

DOCENTES ESTUDIANTES

@ todos los dias

W par de veces semanales
O par de veces mensuales
O una vez al mes

@ Menos una vez al mes

MOTIVOS DE VISITA
Es importante conocer los motivos que llevan a los publicos hasta el portal web institucional

porque permite determinar qué servicios son los que mas acogida tienen y como estan

Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

impactando en los usuarios.

Los resultados que muestra el grafico revelan que la pagina web institucional es visitada por
los estudiantes sobre todo para acceder a servicios académicos como consulta de notas,
syllabus, etc (41%), y el principal motivo de visita de los docentes es conocer acerca de los
eventos y noticias que ahi se publican (41%). A raiz de estos porcentajes se puede decir que ni
en estudiantes ni en docentes la pagina estd bien posicionada, ya que ambos grupos la esta
viendo como una pagina netamente informativa, y no un portal que les aporte con informacion

relevante para sus estudios, o donde encuentren retroalimentacién o interactividad, aspectos

muy importantes para la actual educacién superior.
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GRAFICO 3. MOTIVOS DE VISITA

3. ¢Por qué motivo visita el Portal Web de la UASB-E?
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

PERCEPCION DEL PORTAL
Conocer la percepcion actual del portal web permite darse cuenta como es visto por los

usuarios, que imagen es la que se transmite y a su vez conocer la que ellos transmiten a su
circulo social

El estudio indica que la mayoria de los docentes consideran al portal medianamente completo
(36%), mientras que la principal percepcion estudiantil resulté ser que lo consideran
desordenado (33%).

Actualmente no existe una percepcién general 6ptima de la pagina. Ni estudiantes ni docentes
se encuentra completamente satisfechos con la misma, —salvo un porcentaje bajo, 18% de
docentes y 14% de estudiantes—, se puede decir que ambos grupos buscan mayor organizacion
y uso de herramientas que les permita tener una retroalimentacién que les aporte en sus
estudios, sobre todo los estudiantes (29%) a quienes les resulta muy importante estar en
permanente contacto con sus docentes mas alla de las aulas, para quienes, entonces, resultaria

muy efectivas el uso de herramientas interactivas de RRPP.
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GRAFICO 4. PERCEPCION DEL PORTAL

4. Cuando usted piensa en el Portal Web de la UASB-E, ¢qué
es lo primero que se le viene a la mente?
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013
Elaboracion: Maria José Ibarra

PREFERENCIA DEL PORTAL FRENTE A OTRAS OPCIONES
Para posicionar un portal web es esencial conocer a cabalidad la competencia, por lo que

resulta importante determinar que portales web universitarios son valiosos para los usuarios
que visitan el de la UASB-E, es asi que la investigacion revel6 que gran parte de los docentes
de la Andina, efectivamente tienen al portal de la UASB-E como primera opcion de visita,
pero para el publico estudiantil esta realidad es diferente, teniendo muchas opciones
adicionales a la UASB-E, tales como la PUCE (21%), la FLACSO (19%), la UTPL (16%), las
USFQ y otras con menores porcentajes.

Aunque la Andina, si tiene un porcentaje de preferencia en ambos publicos, -41 % de
docentes y 23% de estudiantes— se puede notar que los usuarios tienen como paginas
referentes a portales que actualmente ofrecen mejores contenidos y una comunicacion mas

cercana con sus visitantes como en el caso de la PUCE, la UTPL, o la FLACSO.

-52.-



GRAFICO 5. PREFERENCIA DEL PORTAL FRENTE A OTRAS OPCIONES

5. Si en este momento debe visitar una pagina Web de
educacion superior en Ecuador para realizar alguna

consulta, ¢cudl seria su primera opcién y por qué?
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013
Elaboracion: Maria José Ibarra

CALIFICACIONES ASPECTOS GENERALES

Es necesario indagar aspectos que nos permitan entender el porqué de la actual percepcion y
consecuente posicionamiento del portal web de la Andina, por lo que se hace necesario
recabar en aspectos generales de la pagina como:

6.1. Calidad del Contenido

Tanto para estudiantes (49%), como para docentes (51%) los contenidos presentados en el
portal son de buena calidad. Lamentablemente el siguiente porcentaje mas alto son de
aquellos que consideran regular el contenido de la pagina. Esto nos da a entender que lo que
los usuarios buscan en una web son contenidos de muy buena calidad, y en el caso de la
Andina no lo estan considerando asi, ya que solamente el 15% del cuerpo docente y el 14% de

los estudiantes opinan que la calidad del contenido es muy buena.
GRAFICO 6.1 CALIDAD DEL CONTENIDO

6.1. Calidad del contenido
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra
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6.2 Organizacion del contenido

A pesar que la mayoria de los encuestados se encuentran conformes con la calidad de
contenido que encuentran en el portal universitario, no les resulta practica la organizacion del
mismo, aqui se evidencia aspectos como dificultades generadas en los usuarios para encontrar
lo que necesitan, lo que los incita a buscar la informacion en otras fuentes, esto incide
directamente para que el posicionamiento de la pagina no sea el mejor, es asi que se evidencia
que un revelador 56% de docentes y 51% de estudiantes consideran regular la organizacion

del contenido en el Portal.
GRAFICO 6.2. ORGANIZACION DEL CONTENIDO
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6.2 Organizacion del contenido
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6.3 Facilidad para navegar a través del Portal
Este es una caracteristica determinante en un portal web ya que ahorra tiempo y esfuerzos por
encontrar lo que se busca, generando esto una buena experiencia en el usuario.
Ambos grupos consideran regular la facilidad que al momento les brinda el portal web para su
navegacion (61% docentes, 55% estudiantes) claramente este puede constituir un factor que

haga que los usuarios opten por paginas que les brinde mayor facilidad de encontrar lo que

Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

necesitan de una forma rapida y eficiente
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GRAFICO 6.3. FACILIDAD PARA NAVEGAR A TRAVES DEL PORTAL

6.3. Facilidad para navegar a través del Portal Web
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

6.4 Imagen del Portal

La imagen que proyecte un portal web es fundamental debido a que sera la primera impresion
del usuario.

El portal web de la UASB-E al momento proyecta una imagen seria y formal. Para el 49% de
los docentes la imagen del Portal es buena, pero el porcentaje predominante en los estudiantes
(39%) considera el portal regular. Los estudiantes son quienes mas visitan el mismo, por ello
quiza preferirian una pagina con mas movimiento o0 mas moderno, visualmente hablando.

Es minimo el porcentaje en ambos grupos que consideran a la imagen “muy buena” (12%),

por lo que definitivamente hay que mejorar.
GRAFICO 6.4. IMAGEN DEL PORTAL

6.4. Imagen del Portal
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

NIVEL DE RECOMENDACION
Al conocer el nivel de recomendacion se podra conocer el nivel de posicionamiento en los

grupos objetivos, es asi que se evidencia que por parte de los docentes existe un nivel
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aceptable de recomendacion de la pagina web (66%), frente a los estudiantes donde las
respuestas fueron bastante divididas, existe un 48% que si recomienda visitar el portal, pero la
mayor parte del publico estudiantil no esta del todo a gusto con el mismo debido a factores
como la desorganizacion y la ausencia de elementos interactivos. Se puede decir que este
grupo es quien mas deseos tiene de intercambiar opiniones y aprender teniendo como medio
el portal, es por ello que al no encontrar estos elementos no recomiendan la pégina (52%),
frente a los docentes que se basan mas en el contenido de la misma por lo que se puede ver

que existe un porcentaje mayor de recomendacion.
GRAFICO 7. NIVEL DE RECOMENDACION

7. ¢ Recomendaria visitar el Portal Web de la UASB-E?
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DOCENTES ESTUDIANTES
Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

7.1 Sl: Para que

El hecho de conocer que es lo que nuestros publicos consideran mas relevante del portal como
para recomendarlo permite fortalecer estos aspectos, asi mismo mejorar en los mas débiles.

El estudio realizado reveld que el aspecto que los docentes consideran mas importante de la
pagina es la informacion acerca de la oferta académica (52%), en cambio en los estudiantes su
mayor motivacion para recomendarla es para informarse acerca de eventos y seminarios
(41%).

Queda claro que la pagina actualmente esta posicionada como un portal informativo, o0 como
una agenda donde enterarse de actividades, para ninguno de los dos grupos es relevante los

demas servicios que ofrece el portal como biblioteca, publicaciones, entre otros.
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7.1. ¢Para qué?
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

7.2 .1. NO: Por que (Docentes)
Del 34% de docentes que anteriormente manifestaron no recomendar visitar el portal, se
puede ver gue los mismos se encuentran inconformes respectos de la falta de interactividad
con sus alumnos (45%), ademas lo consideran un portal incompleto (53%). Manifestaron

inconformidad ademas en otros aspectos como lentitud y que no existen asesorias en linea.
DOCENTES

7.2.1 ¢Por qué?

60%-+

45%
50%-
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40% 51 p. i
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20%-
10%] 2%
0%-
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

7.2.2 NO: ¢Por qué? (Estudiantes)
Los estudiantes manifestaron mas opiniones respecto al porque no recomendar visitar la
pagina web institucional. Son muy importantes estas opiniones porque los estudiantes son los
principales usuarios de la pagina y quienes dispersaran fuera de la Universidad una imagen ya
sea buena o mala.
Se puede apreciar que la mayor inconformidad del alumnado (29%) se refiere a que el
formulario en linea no sirve, este es un punto primordial ya que la Andina constantemente

organiza seminarios y cursos donde deben inscribirse en linea, asi mismo aqui queda
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evidenciado la necesidad de los alumnos de poder interactuar ya sea con docentes o
administrativos (26%), igualmente se manifesté inconformidad respecto al contenido del
portal, considerandoselo —una vez méas— incompleto (21%), ademas la investigacion refleja
una clara necesidad del alumnado por una digitalizacion de las publicaciones, ya que muchos
de ellos no recomendarian el portal por solo encontrar la portada de las mismas (12%). Hubo
un 10% de encuestados que opinaron que el sistema es lento.

ESTUDIANTES

7.2.2 ¢ Por qué?
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

SUGERENCIAS MEJORAMIENTO DEL PORTAL
Las sugerencias de nuestros publicos son primordiales ya que nos dara la pauta donde

mejorar, para buscar su completa satisfaccion la cual conlleve a un buen posicionamiento.

Las sugerencias mas representativas en ambos grupos surgen respecto a existencia de ayudas
en linea (29% docentes, 10% estudiantes), sobre todo para los docentes, quienes muchas
veces al ser de avanzada edad no estdn familiarizados con las tecnologias, en cambio la
principal sugerencia del publico estudiantil es que el portal cuente con blogs. En general las
sugerencias son mejorar las herramientas comunicacionales, es asi que ambos grupos
consideran importante se cuente con enlaces a bibliotecas internacionales, lo cual es un
consejo que ha llamado la atencion, considerando que actualmente la pagina si cuenta con
estos enlaces. Con esto se entiende una vez mas que la pagina estd mal organizada en su
contenido y que a la gente se le dificulta encontrar ciertos servicios como el mencionado en

esta ocasion
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GRAFICO 8. SUGERENCIAS MEJORAMIENTO DEL PORTAL

8. ¢Que sugiere que se deberia incrementar o mejorar en el
Portal Web de la UASB-E?
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013
Elaboracion: Maria José Ibarra

IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES PARA EL PORTAL
Es trascendental conocer si las redes sociales son importantes para nuestros publicos y si a

través de ellas podemos generar trafico en la web que posteriormente nos lleve a mejorar el
posicionamiento. Es asi que la investigacion muestra que para los docentes no son relevantes
las redes sociales, ya que un 96% revel6 no ingresar a las mismas desde el portal de la
institucion, no obstante en el caso de los estudiantes también qued6 evidenciado poco interés
por las mismas (82% no lo hace). Es indudable que hoy en dia la presencia en redes sociales
se ha vuelto primordial en toda estrategia comunicacional, la Andina solamente esta presente
en Facebook y con estos resultados se puede decir que ésta red social es usada
mayoritariamente por adolescentes, target que definitivamente no pertenece a la UASB-E,
siendo necesario incentivar la creacion de perfiles en redes sociales con una inclinacion mas

académica, cientifica e informativa, no de entretenimiento.
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GRAFICO 9. IMPORTANCIA DE LAS REDES SOCIALES PARA EL PORTAL

9. ¢ Ingresa al perfil de la UASB-E en las redes sociales desde
el Portal de la Universidad?
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013

Elaboracion: Maria José Ibarra

POSIOCIONAMIENTO DEL PORTAL EN REDES SOCIALES
Las redes sociales constituyen medios de vital importancia para generar presencia en la red,

son creadores de imagen. Un perfil en red social bien manejado puede generar altos niveles de
visitas al portal web.

En este caso concreto se evidencia que la mitad del cuerpo docente (50%) no ha visto a la
UASB-E en ninguna red social. Asi también queda claro que la red social con mayor
recordacion por parte de los estudiantes es Facebook (76%). Las demas redes sociales
presentan porcentajes menores.

Queda claro que la principal red social donde la Universidad tiene presencia es en Facebook,
no obstante se debe incrementar la presencia en redes, e incentivar la creacion de perfiles en
redes mas acordes a una institucion de educacion superior, estas puedes ser redes sociales
cientificas, académicas, o incluso Twitter. No debe limitarse solo a una red social.

Actualmente la UASB-E solo cuenta con una cuenta en Facebook, y un canal en Youtube.
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GRAFICO 10. POSIOCIONAMIENTO DEL PORTAL EN REDES SOCIALES

10. ¢En qué redes sociales recuerda haber visto el perfil de la
UASB-E?
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Fuente: Encuesta de recoleccion de datos, 2012-2013
Elaboracion: Maria José Ibarra
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CAPITULO VI
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6. PROPUESTA DE REPOSICIONAMIENTO PARA EL PORTAL WEB DE LA
UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR, SEDE ECUADOR

La actual propuesta que se presentara para reposicionar el portal web de la UASB-E esta
basada en las falencias encontradas en la investigacion de mercado realizada previamente y la

misma tiene 2 fases.

A la primera fase se la ha denominado Fase de reposicionamiento externo, la cual consiste en
desarrollar estrategias que permitan que el portal web pueda estar mejor ubicado en
buscadores, es decir convertirlo en un portal més visible al mundo, ya que como se pudo ver,
segun los rankings de Alexa y Webometrics el portal actualmente no esta bien posicionado en

la web.

La segunda fase denominada Fase de reposicionamiento interno, consiste igualmente en el
desarrollo de estrategias que mejoren los servicios que actualmente ofrece el Portal, para que
sus publicos potenciales como son estudiantes y docentes estén satisfechos con un portal que
les brinde servicios de calidad apoyados en los beneficios de las nuevas tecnologias, hecho
que ademas, desencadena en que los usuarios hablen bien de la pagina web y la recomienden.

Sin duda alguna estas dos fases estan estrechamente relacionadas entre si. Con la primera se
espera lograr mayor cantidad de visitas y con la segunda que los visitantes se sientan
completamente satisfechos con los servicios, lo cual les genere un sentido de pertenencia que

motive a que la vuelvan a visitar, hecho que por lo tanto, generaria posicionamiento.
Fase de reposicionamiento externo

Para iniciar con esta fase se debe recordar que esta propuesta estd basada integramente en

estrategias de relaciones publicas que nada tienen que ver con programacion.
Siendo asi, se propone:

e El uso de tags, es decir de etiquetas que faciliten identificar contenidos, los cuales
posicionen términos importantes para la UASB-E como:
o UASB-E
o Universidad Andina Simon Bolivar
o Educacion Superior en América Latina

o Maestrias Latinoamérica

O

Especializaciones Latinoamérica
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o Comunidad Andina

o CAN

o Posgrados Ecuador
Crear contenido de alto interés en las diversas comunidades académicas y ponerlo a
disposicion en redes sociales donde la gente comparta este contenido, esto se lo puede
hacer mediante la creacion de enlaces en otros sitios web que contengan links que los

lleve hacia www.uasb.edu.ec, esto, a través de comentarios en blogs importantes, en

foros académicos, agregadores de noticias, google news, o en general péginas web
relacionadas o relevantes para la Andina.

Incorporar recursos educativos de libre acceso, tales como cursos completos,
materiales de ensefianza, material cientifico de alto interés, e investigaciones.

Al respecto de redes sociales, para una universidad de educacién superior, miembro de
la CAN, como lo es la Andina, no es suficiente con solo estar presente en Facebook,
sino se deben crear perfiles en redes sociales cientificas de alto impacto como son
Mendeley, Ressearchgate, Academia.edu, entre otras, las cuales son redes sociales de
gran aceptacion y acogida a nivel mundial, las mismas pueden aportar al
posicionamiento al generar trafico en la pagina web mediante enlaces de contenido de
calidad.

Subir videos con entrevistas o informacion cientifica destacable que puedan dar lugar
a (que se genere un debate e intercambio de opiniones en los foros y blogs que el
portal también debe ofrecer, esto ayudard a mejorar el tiempo de permanencia en el
portal.

Incorporar salas de prensa on line de manera de comunicar toda la actualidad de la
empresa a los medios de comunicacion y asi mantener una relacion mas cercana y
amigable con ellos quienes obviamente constituyen primordiales transmisores de

informacion a la sociedad.

Fase de reposicionamiento interno

Como prioridad es necesario que el portal web de la UASB-E se vuelva mas amigable con

respecto al uso de herramientas que permitan interaccion. Las Relaciones Publicas y la Web

2.0 estan totalmente relacionadas entre si, siendo inclusive la una el apoyo fundamental de la

otra, al respecto Johana Heredia (2011: 4) comenta que “es el medio para ser sociables, donde

se trata de hacer vinculos con el publico de una empresa a través de las herramientas 2.0

como Facebook, You Tube, Flickr, que permiten una interaccion y una retroalimentacién con
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el seguidor”, aqui estd la base de la propuesta para el Portal web que en esta ocasion

analizamos.

Esta claro que la pagina web de la Andina necesita desarrollar herramientas mas acordes a las
nuevas tecnologias, es necesario potenciar una comunicacion bidireccional para crear un
didlogo en tiempo real con sus publicos. Es asi que dando importancia a esto y creando
contenido cientifico, difundirlo a través de redes sociales, para generar trafico en el portal,
posicionar videos en YouTube, integrandolo todo en el Portal que obviamente debe contar
con un blog propio estratégicamente manejado, esto es hacer uso pleno de algunas de las

herramientas interactivas novedosas y efectivas que Internet puede ofrecer.

Como ya se menciond la UASB-E dentro de su departamento de Relaciones Publicas cuenta
con un Editor del Portal, o conocido también como Community Manager, quien segun
Christian Espinosa (2011: 25) tiene la funcion de “cubrir 4 tipo de retos y funciones, que todo
departamento de comunicacion deberia dominar, no solamente el Community Manager, estas

son.

e Saber escuchar: el monitoreo ya no puede ser solo de los medios tradicionales.
Necesitamos tener un control de la reputacion on line tematica, de voceros, de la
competencia en medios on line y sociales.

e Saber producir contenidos para cada red social: no es lo mismo producir para Twitter
que Facebook o YouTube. Cada red social tiene sus particularidades narrativas
digitales para tener el impacto requerido y sus respectivas herramientas para
gestionarlo.

e Saber promover la participacion e interrelacion con sus usuarios: no podemos abrir
nuestra presencia digital en redes sociales para convertir a este medio en un simple
parlante de boletines o comunicados sino para dinamizar el didlogo para mejorar con
la comunidad el servicio y conectarse con sus necesidades.

e Saber medir: Internet tiene como ningin otro medio herramientas que nos permiten

evaluar todo el tiempo y ajustar la estrategia en cada red social.”

Los cuatro retos que plantea Espinosa se adaptan perfectamente a las necesidades que enfrenta
en la actualidad en Portal web de la Andina. Como se puede observar todas estas propuestas
bésicamente se centran en lo que son herramientas que incentivan una comunicacion

bidireccional.
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Es muy importante desarrollar un Sistema de Gestion de Aprendizaje, que permita
comunicarse con los estudiantes, haciendo un seguimiento y evaluacion de su proceso de
aprendizaje y estando en constante comunicacion con ellos mediante foros de discusion o

chats en linea.

Asi mismo no podemos olvidar herramientas adicionales que también se debe considerar

mejorar en este portal, tales como:

¢ Noticias
Noticias actuales de alto interés académico. Es necesario que los contenidos tengan fechas de
publicacién, autor, opciones de accesibilidad y deben ser programados en fecha de inicio y
fecha de finalizacion de publicacién. Se podra habilitar la opcién de contenidos relacionados
y contenidos destacados en los lugares que el editor considere necesario, de manera de tener
la informacion organizada y facilitar a los usuarios el encontrar lo que requieren.

e Agenda de eventos
La Andina organiza eventos abiertos al publico todas las semanas por lo que es muy necesaria
una agenda que permita gestionar la publicacion de estas actividades de una manera que los
visitantes al portal encuentren esta informacion de forma rapida y oportuna.

e Motores de busqueda
El buscador debera realizar busquedas avanzadas en las diferentes secciones de portal:
noticias, eventos, publicaciones, etc. Los resultados de las busquedas deberan incluir
contenidos de los subsitios.

e Newsletter
Envio de boletines al directorio de la universidad, con posibilidad de segmentacién de base de
datos. Este boletin deberd incentivar a los pablicos a visitar el portal de la universidad.

e Multimedia
Los recursos multimedia captan al atencion de los visitantes, presentar entrevistas, videos de
los seminarios, galerias fotograficas, constituyen elementos que incentiva la visita al portal.

e Encuestas
Los principales publicos del portal de la UASB-E, como son estudiantes y docentes son gente
con criterio formado a quienes les gusta expresar sus opiniones e incluso debatir en torno a
ella. Una buena forma de satisfacer esta necesidad es realizando encuestas acerca de temas
actuales con resultados que se generen en tiempo real y en forma automatica, que ademas

permita al departamento de Relaciones Pulblicas estar en contacto permanente con sus
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usuarios para conocer las necesidades que van surgiendo, asi mismo esta es una forma de
hacer sentir a los diversos publicos que su opinién es importante.

e Blogs o paginas para docentes
Con esta herramienta buscamos que el administrador de contenido permita que los profesores
tengan sus bitacoras en Internet y que éstas puedan ser usadas con fines académicos. Los
profesores podran publicar su hoja de vida, articulos, papers, imagenes, estadisticas que
puedan servir como soporte en la docencia e investigaciones.
Esto permitird también que se genere una interaccion estudiantes-docentes, aspecto que no
existe con el actual manejo de la pagina.

e Repositorio
Uno de los servicios mas usados por los usuarios de una pagina web de educacion superior es
justamente su repositorio y biblioteca, por lo que se hace muy necesario contar con un sistema
de archivo y bdsqueda de contenidos historicos en todos los formatos (texto, video, audio y
fotografia) que optimice el tiempo del usuario permitiéndole encontrar lo que busca de una
manera facil, hecho que incide en que se vuelva a visitar la pagina

e Pagos en linea
La posibilidad de pagar en linea en forma eficiente las matriculas a los programas, las
inscripciones a eventos, los libros y recuerdos de la universidad. Con esto le damos a la
pagina web un valor agregado ya que evitamos a los estudiantes, docentes y publico en
general hacer las grandes filas para realizar pagos.

e Dispositivos moviles
Version de la pagina web para dispositivos méviles con alertas y aplicaciones que recuerde a
los estudiantes y docentes donde se desarrollara los seminarios a los cuales se inscribieron o
datos similares de importancia.

e Publicaciones e investigaciones
La Andina cuenta con una serie de publicaciones, entre revistas y colecciones de libros de
todas sus areas academicas, es por ello que la administracion y catadlogo de publicaciones debe
ser mas amigable y permitir organizar los libros y revistas de acuerdo al tema, a la coleccion y
a la serie que pertenece. Este mddulo debe permitir una busqueda de publicaciones de acuerdo
al titulo, al autor y al area académica, sin presentar solo las portadas de los mismos sino de ser
posible la publicacion completa, o por lo menos una parte de ella.

e Grupos de debate
Con temas de interés que genere visitas, intercambio de opiniones y por lo tanto mayor
tiempo de permanencia en el portal.

e \Webcast
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Transmitir en directo las conferencias mas importantes que organiza la universidad de manera
que los usuarios accedan a todos los contenidos de la presentacion, esto permitird desarrollar
relaciones mas cercanas con ellos e igualmente mejoraré el tiempo de permanencia.

e RSS
Resultan utiles para que los usuarios se enteren de los nuevos contenidos que brinda el portal,
al publicar los titulares de noticias, la entrada de los blogs y los accesos a diferentes tipos de
informacion académica relevante.

e FAQ
Son utiles porque permiten responder o aclarar dudas bésicas de los usuarios acerca del sitio
web o los servicios que ofrece la institucion via on line. Ademas son un recurso que puede
mejorar el posicionamiento frente a blsquedas que tengan relacion con tematicas afines a la
Universidad.

e Google Alerts
Servirnos de esta herramienta puede ayudar, sobre todo al editor del portal, a estar al dia con
las ultimas investigaciones y acontecimientos en el mundo académico de tal manera que esta
informacion pueda ser posteada tanto en la web, o en los blogs y redes sociales de manera que

se conduzca a los usuarios al portal.
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CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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CONCLUSIONES:

Luego del andlisis de los resultados obtenidos por medio de la encuesta aplicada a los
estudiantes y docentes de la Universidad Andina Simén Bolivar, sede Ecuador puedo concluir

que:

1. Un primer hecho observable en el estudio es que el portal web de la UASB-E tiene
buena aceptacion tanto de los docentes como de los estudiantes sobre todo por su
contenido de calidad es por ello que al momento se encuentra posicionado como un
portal con un buen nivel de contenido pero pobre en el manejo de herramientas

comunicacionales.

2. Los resultados del estudio muestra la ausencia casi total del empleo de herramientas
2.0, situaciéon que no permite que en el portal exista una comunicacion bidireccional
que genere retroalimentacion usuario-institucion, este es el principal hecho por lo que
la pagina, a pesar de su contenido de calidad, no cuente con un posicionamiento

adecuado.

3. La principal falencia de la pégina es la ausencia de elementos generadores de
interactividad, lo que ha hecho que la pagina web de la UASB-E esté claramente
mejor posicionada en los docentes que en los alumnos, debido a que ellos no buscan
tantas oportunidades de intercambio de conocimiento como en cambio los estudiantes

si lo hacen.

4. EIl departamento de comunicacion de la UASB-E no ha puesto suficiente atencion al
manejo de herramientas de Relaciones Publicas en el portal web, ni a un adecuado
monitoreo del mismo, el Google Analytics es usado Unicamente para conocer el trafico

de visitas, sin sacarle el provecho que se deberia.

5. Por parte de los estudiantes no existe un buen nivel de recomendacion debido a que
prefieren paginas web que presenten mejores niveles de interactividad como la PUCE
o la UTPL, por el contrario, en los docentes el nivel de recomendacion es muy alto ya

que ellos a la hora de recomendar se basan sobre todo en el contenido de la pagina.
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Para los estudiantes el servicio mas relevante que les ofrece el portal web es
informarse acerca de seminarios y eventos, en cambio para los docentes lo es el hecho
de conocer la oferta académica. Es asi que se puede decir que el portal web de la

Andina actualmente esta posicionado mas como una agenda informativa.

Las redes sociales no son herramientas que se las esté manejando de forma tal que
atraiga visitas al portal, de lo contrario son poco tomadas en cuenta, considerando que
es una buena forma de crear trafico en el portal sobre todo de parte del publico

estudiantil.

El actual posicionamiento de portal web en buscadores y rankings es bastante bajo
considerando que se trata de una Universidad internacional muy conocida en la region
Andina.

La mala posicion de la web de la Andina en buscadores se debe al hecho que no se
esta haciendo uso de herramientas de comunicacion actuales como blogs, chats en
linea, o recursos ricos, sino solamente las tradicionales tales como correo electrénico y

el repositorio digital e informacion bésica en el portal.
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RECOMENDACIONES:

Una vez analizados los resultados y constatado la realidad del posicionamiento actual del
Portal Web de la UASB-E, se considera que se debe establecer las siguientes

recomendaciones:

1. Debe existir mayor preocupacion por parte de los funcionarios del departamento de
Relaciones Pablicas de la Institucion en todo lo referente a capacitacion en el uso de las
NTIC y web 2.0 en el portal para asi lograr posicionar al mismo como una pagina web de
primer nivel acorde a las nuevas tecnologias que la educacion superior en paises

desarrollados estan usando.

2. Tanto el personal de RRPP como los docentes de la Andina deben conocer a fondo los
beneficios de una didactica digital, sobre todo los docentes quienes pueden constituir
figuras claves para el desarrollo digital del portal al incentivar a sus alumnos a comentar

en blogs o generar y compartir contenido.

3. Realizar un constante monitoreo a la pagina con herramientas como Google Analytics, la

cual actualmente se la usa pero sin aprovechar todos los beneficios que la misma ofrece.

4. Proponer un modelo de ensefianza-aprendizaje donde se integre el uso de las tecnologias
en el Portal Web.

5. Dar mayor importancia a redes sociales de alto impacto desde donde se puede generar
buena imagen y trafico al portal de la Universidad, esto a traves del creacion de perfiles
en redes sociales y redes sociales cientificas que permitan generar visitas a la pagina web

institucional, desencadenando esto posicionamiento para la misma.

6. Optimizar los servicios en linea y que el personal a cargo este pendiente que todo esté
funcionando perfectamente, ya que algunas de las observaciones de los estudiantes fue

justamente un formulario en linea con muchas deficiencias.

7.  Establecer un buen sistema de navegacion que sea claro e intuitivo para los usuarios a los
que va dirigido, ya que la investigacion demostrd que actualmente existe desorganizacion

haciéndose complicada la navegacion por el portal.
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8.

10.

Realizar enlaces a recursos de la web adecuados para alcanzar los objetivos de la pagina
web educativa como por ejemplo blogs cientificos, reportajes en prensa online y demas

enlaces que generen trafico e interés en el portal

Optimizar el uso de recursos multimedia, tales como videoconferencias, galerias

fotogréficas, chats, ayudas en linea.

Digitalizar las publicaciones, si no es en su totalidad, al menos el indice y que

automaticamente salga la informacion donde adquirir la obra.
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UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR

SEDE ECUADOR

Area:
Programa:
Usted es:

Alumno Docente

1. Visita el portal Web de la UASB-E?
o Si
e No

2. ¢Con qué frecuencia visita usted el Portal Web de la UASB-E?
e Todo el tiempo, es mi pagina de inicio
e  Todos los dias
e  Un parde veces alasemana
e  Un par de veces al mes
e Unavezal mes
e  Menos de una vez al mes

3. (Por qué motivo visita el Portal Web de la UASB-E?
e Servicios académicos (mail, ingreso de notas)
Oferta académica
Consultar documentacion oficial /tramites
Enterarse de una actividad, eventos o noticias
Directorio académico
Conocer mas acerca de la UASB-E
Realizar investigaciones/consultar el repositorio digital /biblioteca
Otro motivo. ESPecifique.......cooeviir i e e

4. Cuando usted piensa en el Portal Web de la UASB, ;qué es lo primero que se le viene a la
mente?
e  Muy completo
Medianamente completo
Desordenado
No es interactivo ni amigable
Otr0 (ESPECIHIQUE) ... eiiue ittt et e e e e e et e e e s e e e s e en

5. Sien este momento debe visitar una pagina Web de educacion superior en Ecuador para
realizar alguna consulta? Cual seria su primera opcion y porque?
(Mencione 3 en orden de importancia)

6. Califique los siguientes aspectos del portal universitario
Calidad del contenido
Muy buena Buena Regular Mala Muy mala
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Organizacion del contenido
Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Facilidad para navegar a través del portal
Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

Imagen del Portal (Colores, disefio, imdgenes)
Muy buena Buena Regular Mala Muy mala

7. Recomendaria visitar el Portal Web de l1a UASB?
SI

9. Ingresa al perfil de la UASB-E en las redes sociales desde el portal de la Universidad?
S|

NO

10. En que redes sociales recuerda haber visto el perfil de la UASB-E?

-82-



