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INTRODUCCION.

La educacion superior constituye un derecho de todas las personas durante su vida y un deber
obligatorio del Estado, primordial para el buen vivir (Asamblea Nacional, 2008, art. 26).

El auge de las tecnologias de la Informacion y la Comunicacion asi como su omnipresencia en la vida
social y educativa, por una parte, y la disponibilidad de las tecnologias, herramientas y recursos web,
colaborativos y de almacenamiento por otra, establece una interrelacion que aporta en el proceso
ensefianza-aprendizaje y en la calidad educativa (Fernandes-Gomes, Figueiredo, & Hernandez-
Serrano, 2017), evidenciando de esta forma su utilidad como recursos para la innovacion y el cambio

cualitativo de la educacion en general. En tal sentido, resulta imprescindible utilizar las tecnologias
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en el ambiente educativo, al adaptarse a los cambios de este mundo globalizado y permitir un
acercamiento con la atencion al estudiante.
Una gestion de relaciones con los clientes o en inglés Customer Relationship Management (CRM),
se define como un proceso de gestion de toda relacién entre una empresa y sus clientes, con todos sus
contactos, procesos interactivos y elementos de comunicacion (Gronroos, 2007). Ademas, ayudan a
las organizaciones a adquirir y generar continuamente conocimiento del cliente (Khodakarami &
Chan, 2014), impulsan la tendencia de los clientes a sentirse comprometidos y mantienen una relacion
conjunta entre ellos (Balaji, 2015 ; de Juan-Jordan, Guijarro-Garcia, & Hernandez Gadea, 2018).
La combinacién de un CRM y la Web 2.0 cred la necesidad de un CRM social, que se define como
una filosofia y estrategia empresarial, respaldada por plataformas tecnoldgicas, reglas de negocio,
procesos Yy caracteristicas sociales, disefiadas para invitar a los clientes a una conversacion
colaborativa y asi, aumentar la satisfaccion del cliente (Greenberg, 2010). En el ambito educativo,
proporciona formas de gestionar la participacion de los estudiantes a lo largo del ciclo académico del
alumno (Meyliana, Sablan, Hidayanto, & Budiardjo, 2017); por consiguiente, un CRM social permite
relacionarse con los estudiantes, pues ellos manejan y estan acostubrados a los medios sociales, lo
cual brinda una oportunidad de consolidar dicha relacion institucion (empresa)-estudiante (cliente).
Cabe destacar, que la educacion superior posee una caracteristica diferencial como industria de
servicios que hace de un CRM una estrategia ideal, y es el compromiso a largo plazo que los
estudiantes tienen cuando se inscriben en una universidad (Meyliana et al., 2017), puesto que otras
industrias no tienen la oportunidad de relacionarse con el ciclo de vida de un cliente que dura varios

afios (de Juan-Jordan et al., 2018).
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En ese sentido, los autores Medina-Chicaiza, Freire -Aillon, & Lépez-Sevilla, 2017 sefialan que
actualmente, las universidades se preocupan por brindar un nuevo rol al estudiante en ambitos
académicos y administrativos, para proporcionarle autonomia en la creacién de conocimiento,
cumplimiento de sus deberes y obligaciones, optimizacidn de sus operaciones, manejo de informacion
e interaccion con otros estudiantes; a través de un CRM como un servicio personalizado.

Un sistema de CRM permite el logro de la satisfaccion de los estudiantes (Adikaram & Khatibi, 2016)
y lealtad, retencién y alta calidad de servicio (Badwan, Al Shobaki, Abu Naser, & Abu Amuna, 2017).
En este contexto se concluye, que en la educacién superior uno de los actores primordiales es el
estudiante, el cual se ha convertido en el eje fundamental no solo dentro del proceso educativo, sino
también como cliente en las instituciones universitarias, y cuya ventaja se puede aprovechar para
aplicar las tecnologias, especificamente un CRM social.

Sumando a ello, en Espafia el 40% de las empresas utiliza un sistema de CRM como lo detalla la
empresa (SumaCRM, 2014), lo cual indica la importancia en mantener una comunicacion e
interaccion constante con el cliente, mas aun si se combina con el uso de las redes sociales, pues en
Ecuador, el 25.28% utiliza redes sociales (INEC, 2016); por esta razon, el servicio y atencién al
cliente se ha convertido en un tema importante de estudio (Yang, 2012). Un claro ejemplo, en
instituciones publicas del Ecuador realizan un seguimiento a los tramites de atencion al cliente, en
donde un 77.50% de personas prefieren llenar un formulario web y s6lo un 9.76% realizan una
atencion presencial (Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones Ecuador, 2018);
por tanto, es primordial que los estudiantes posean un contacto personal cercano, para garantizar la
personalizacion, el tiempo de respuesta y/o servicio rapido, la comunicacion mutua y la informacion

confiable, que permitan responder a las necesidades y expectativas de los estudiantes.
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Un CRM, entonces, se convierte en una herramienta util para describir aspectos de comunicacion e
interaccion con los clientes, establecer relaciones constantes con ellos (Rezghi, Valmohammadi, &
Yousefpoor, 2014), gestionar la informacion del cliente, la comprension de las necesidades del cliente
y el disefio de estrategias de marketing adecuadas (Kim & Suk Kim, 2014). Ademas, un CRM
encuentra el mejor producto académico para el estudiante, predeciendo problemas con el alumno,
identificando los mejores momentos y puntos de contacto con los integrantes (de Juan-Jordan et al.,
2018).

Es asi que gracias a los cambios constantes no solo de la tecnologia, sino también en los gustos,
preferencias y necesidades de los clientes-estudiantes y su entorno, radica la importancia de un CRM
educativo al gestionar la informacion del cliente que conlleva a una atencion de calidad y su posterior
satisfaccion en los servicios recibidos.

Hay que prestar especial atencion a las interacciones que se producen dentro de dichas plataformas,
asi en el presente trabajo se discute la utilidad del uso de los procedimientos y métricas en sistemas
CRM (CRM: Customer Relationship Management), haciendo énfasis en la gestion del cliente con
enfoque organizacional centrado en la atencidn al cliente a través de las redes sociales o Social CRM,
con la finalidad de lograr mejores resultados y una mayor competitividad en las Sedes que forman
parte del Sistema de la PUCE (PUCE: Pontificia Universidad Catolica del Ecuador), para de esta
manera, establecer métricas para Social CRM a partir del anlisis de los canales sociales del Sistema

PUCE Nacional.

DESARROLLO.
Metodologia.
En este articulo se realiz6 un andlisis de documentos en revistas cientificas, noticias publicadas y

libros que permitieron extraer informacion primordial para realizar el proceso investigativo.
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La poblacion de estudio son los canales sociales de las Sedes que forman parte del Sistema de la
PUCE Nacional (PUCE sede Ambato, Quito, Santo Domingo, Esmeraldas, Ibarra y Manabi).

Cabe mencionar, que los canales sociales del Sistema de la PUCE Nacional son: Facebook, Twitter,
Google+, Youtube, Linkedin, Instagram, Flickr y Vimeo; sin embargo, las cuentas de Linked in, Flickr
y Vimeo no se consideraran en esta investigacion por su minima interaccién; razon por la cual, se
utilizaron las herramientas tecnologicas (Fanpage Karma, 2018) para el monitoreo de las cuentas de
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube y Google+; asi como, (Followerwonk, 2018 ; Brand24, 2018;
Social Mention, 2018 ; Tweet Binder, 2018) para las cuentas de Twitter y (Socialblade, 2018) para
YouTube. El periodo de medicion es de tres meses, desde el dia martes 20 de Febrero del 2018 hasta
el sabado 19 de mayo del 2018, para obtener datos significativos.

Paralelamente, se utilizé el software NVivo, (2018) para un analisis cualitativo de los conglomerados
(cluster) de las teméticas que se manejan en la cuenta de Twitter de la PUCE Ambato y un analisis

de los vinculos sociales entre sus usuarios y la institucion.

Resultados.

La utilizaciéon de métricas de medios sociales apoya en la determinacién del momento idéneo para
realizar publicaciones, asi como para elegir el formato del contenido, que es primordial para generar
el interés en los usuarios y la fidelizacion del mismo a una empresa u organizacion (Sarzosa-Rivera
& Medina-Chicaiza, 2018).

El analisis de cluster se basa en encontrar grupos dentro de la red de acuerdo a sus relaciones (Boden,
Haag, & Seidl, 2013), que amplia el espacio de conocimiento de ese segmento de mercado al ampliar

estos roles del espacio geogréfico (Vicente, Balland, & Brossard, 2011).



7
Un analisis de claster de acuerdo a Vicario, Garcia, & Gomez, 2013, se puede realizar a través del
uso de arboles de palabras, marcas de nube y sociogramas; por tanto, al utilizar las métricas y el
analisis de claster, permitira realizar mediciones y analisis de sus diferentes patrones de conexiones

e interacciones en las redes sociales.

Para el desarrollo de esta investigacion, se considerd el aporte de los autores Sarzosa-Rivera &

Medina-Chicaiza, 2018, quienes aplican los siguientes pardmetros de medicion en canales sociales:

interacciones, popularidad-audiencia, viralidad, contenidos y humor de los usuarios; sin embargo, un

analisis de redes sociales debe acompafiarse de un analisis de cluster; los autores Wang & Qin, 2002

sefialan grupos de acuerdo al género, edad, educacion y estado civil para determinar las estructuras

de oportunidad en el anélisis de conglomerados.

Los autores Sanchez-Goémez, Iglesias-Rodriguez, & Garcia-Pefalvo, 2017 utilizaron tres pasos para

ejecutar un andlisis de conglomerados de acuerdo con la similitud de palabras de los tweets:

1. Exploracion o lectura de los mensajes.

2. Reduccion de datos o seleccion de temas y mensajes relacionados con la basqueda requerida.

3. Analisis de datos con el software NVivo 11, a través de un analisis de conglomerados de acuerdo
a la similitud de palabras, con el coeficiente de codificacion Pearson para vincular el contenido
del tweet.

Los autores planteados, no utilizan conjuntamente las métricas y el andlisis de cluster en los canales

sociales; por ello, esta investigacion se enfoca en unificarlos para obtener un analisis completo de la

gestion del estudiante a través de las redes sociales.

Los canales sociales del Sistema PUCE Nacional se detallan en el cuadro 1; sin embargo, algunas

sedes de la PUCE Nacional no poseen cuentas en YouTube, Instagram, Flickr y Vimeo. Ademas, las

cuentas de Linked in, Flickr y Vimeo no se consideraran en esta investigacion por su minima

interaccion.
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Cuadro 1. Canales sociales del Sistema PUCE Nacional.

PUCE Sto

PUCE PUCE Quito PUCE PUCE PUCE
Ambato Domingo Esmeraldas Ibarra Manabi
Twitter (@pucesede (@PUCE Ecua (@somospuces @PUCESE @pucesede @sedgmanab
ambato dor d ibarra 1
Google .
+
Plus gavickpro
Facebook (@pontificiaun
@pucesede e @pucesd.ecua o @p}lce‘sed @puce'rnana
ambato dor e.ibarra bi
cadelecuador
YouTube UCzoCDxvD PUCE
videosPUCE pucesd Q5wnX5pv9 pucesi
N27vIA MANABI
Instagram puce ecuador
Linked in https://www.linke
din.com/edu/scho
ol?1d=12105&trk=
tyah&trkInfo=clic
kedVertical%3As
chool%2Centity T
ype%3AentityHist
oryName%?2Cclic
kedEntityId%3As
chool school 121
05%2Cidx%3A0
Flickr https://www.flic = http://www flick
146921656(@ .
kr.com/photos/p  r.com/photos/pu NO7/albums pucesi
uceeventos cesd/
Vimeo https://vime
o.com/chan
nels/285019
Fuente: Elaboracion propia.
Monitoreo de los canales sociales del Sistema PUCE Nacional.
Los parametros de medicion, representados con los colores son los siguientes:
Cuadro 2. Pardmetros de medicion por color.
Humor de los
Interacciones | Popularidad/Audiencia| Viralidad Contenidos
usuarios

Fuente: Elaboracion propia
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PUCE

PUCE

PUCE Sant PUCE | PUCE Es PUCE
Ambato anto Ibarra | Quito STIE N fanabi
Domingo raldas
Indice de 31.0% | 15.0% |20.0% | 9.0% | 11.0% | 4%
Rendimiento
Reacciones,
Comentarios, 8,105 | 6,132 | 3,972 | 5230 | 2,474 | 2177
Compartidos
Me gusta 7,115 4,647 3,104 | 3,021 1,597 3819
Comentarios 117 162 203 308 99 880
Compartidos 528 785 484 890 645 563
Fans 9,549 18,810 | 10,510 (82,664 | 10,373 633 Total
Imagen 28 230 47 72 55 42 474
Publica- Video 15 18 1 40 14 7 95
ciones Enlace 27 8 9 0 14 7 65
Total 70 256 57 112 86 56 637
Me 273 393 147 | 368 | 107 | °0 | 1378
encanta
Me 7 12 9 22 4 2 56
asombra
Me 5 346
Reacciones | givierte 23 53 19 | 233 13
Me 36 77 1 32 6 3 155
entristece
Me enoja 6 5 356 3 1 374
Total 7,460 5,185 3.285 | 4,032 | 1,730 101 21793

Fuente: elaboracion propia. A partir de: (Fanpage Karma, 2018).
En el cuadro 3, se muestran los resultados del monitoreo del canal social de Facebook de las seis
sedes de la PUCE Nacional, en dénde la PUCE Ambato posee un 31% de rendimiento de su fanpage,
seguido de la PUCE Ibarra con un 20%; sin embargo, ninguno de los valores de las seis sedes llega

por lo menos al 50%, lo cual indica que se debe realizar una planificacion y seguimiento a las

publicaciones.

La PUCE Quito posee el mayor nimero de fans, comentarios y publicaciones compartidas, pero la
PUCE Ambato tiene el mayor nimero de reacciones, comentarios, compartidos, y las otras sedes

poseen numeros inferiores; por tanto, se debe equilibrar el indicador de popularidad, enfocAndose

también en la interaccion de los estudiantes.
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En el periodo de monitoreo, se realizaron un total de 637 publicaciones de las cuales el formato mas
utilizado es en imagen y la sede con mayor realizacion de publicaciones es la PUCE Santo Domingo.
Ademas, se registraron un total de 21,793 reacciones, que en su mayoria son “Me encanta”. En ese
sentido, las sedes de la PUCE deben realizar un mayor nimero de publicaciones, y utilizar otros
formatos como: video y enlaces, conjuntamente con los de imagen, porque los estudiantes necesitan
conocer las diferentes actividades que se realicen dentro y fuera de las instalaciones educativas.
También, se debe prestar especial atencion en el manejo de conflictos en relacion a los “Me enoja” y
a los comentarios negativos, porque la satisfaccion de los estudiantes depende de la rapidez de
solucion y respuesta en las redes sociales.

Cuadro 4. Twitter.

PUCE | PUCE | pycg | PUCE| PUCE PUCE
Ambat Santo : .
. Ibarra | Quito | Esmeraldas | Manabi
o Domingo
i * 0
Indice de 8.0% | 44.0% | 0.0% | 17.0% 0 7%
Rendimiento
Me gusta 18 131 0 899 36 9
Tweets 10 74 0 520 30 28
Retweets 8 32 0 572 13 0
Retweets & "Me | ¢ 163 0 1,471 49 >
gusta
Seguidores 829 552 102 20,157 473 995
Autoridad social 17 35 1 53 30 0
8:00-9:00 11:00 —
am am 12:00
Hora | 10:00-| . | 9:00- | 12:00 - 12:0?):1:3:00 pm
Seguido- mas 11:00 16:00 pm 10:00 13:00 17:00-18:00 12:00-
activa am am pm 13:00 pm
res pm
18:00-19:00 16:00-
pm 17:00pm
Come | 7.90% | 11.80% | 66.70% | 6.80% |  9.50% 6.60%
Hora 17:00- 18:00- 10:00- 12:00-
mas | 18:00 |  12:00- 19:00 | 11:00 | 200-10:00 1360 bm
. . 13:00 pm am
Twitter | activa pm pm am
~ 0
Come- | 2030197 3005 | 100% | 100% 100% 12%
Xiéon D%
Menciones 15 15 0 186 38 0
Positi- 0
Senti- vos 6 9 0 50 5
mientos | Negati- 0 0 0 14 3 0
VOS

Fuente: elaboracion propia. A partir de: (Fanpage Karma, 2018), (Followerwonk, 2018), (Brand24, 2018),
(Social Mention, 2018), (Tweet Binder, 2018).
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Como se observa en el cuadro 4, la PUCE Santo Domingo posee un 44% de rendimiento de su cuenta
de Twitter, mientras que las otras sedes poseen pocentajes inferiores a 20%, lo que evidencia la
interacion minima entre la institucion y los estudiantes. También, se destaca la PUCE Quito con
20,157 seguidores, 1,471 retweets & “Me gusta”, 520 tweets y con 53 puntos sobre 100 de autoridad
social o contenido influyente para los estudiantes. Cabe agregar, que las menciones son casi nulas asi
como los sentimientos positivos y negativos; por consiguiente, las sedes de la PUCE deben reflejar
mayor actividad en sus cuentas de Twitter, puesto que no se evidencia una interaccién significativa
entre la institucion y los estudiantes.

Las horas mas activas de los seguidores difieren de acuerdo a la sede, por su ubicacion geografica y
otros aspectos como: horarios de estudio, tutorias, entrega de deberes y eventos en cada una de las
sedes; no obstante, se debe considerar que las publicaciones en estas horas son cruciales para obterner
una mayor viralidad del contenido, pues los estudiantes tienen una mayor conexién con las cuentas
de Twitter.

Cuadro 5. YouTube.

};Erig PUCE PUCE PUCE PUCE
. Ibarra | Quito | Esmeraldas | Manabi
Domingo
Suscriptores 247 221 1241 41 1
Reproducciones 96139 70794 | 386736 3171 27
Descargas 237 493 348 22 0
Videos subidos 5 23 12 0 0
Total de reproducciones 453 772 1691 0 0
Reproducciones por video 90.6 33.57 | 140.92 0 0
Me gusta 5 6 37 0 0
No me gusta 1 | 3 0 0
Comentarios 0 0 1 0 0
Crecimiento de suscriptores | 6.55% | 14.66% | 8.62% 0 0
Me gusta / No me gusta 80.0% | 95.65% | 92.36% 0 0
Crecimiento de I']J)li?l::((:s 42 0 40 0 0
vistas de video . 1242 0 1196 0 0
30 dias

Fuente: elaboracion propia. A partir de (Fanpage Karma, 2018), (Socialblade, 2018).
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En el cuadro 5, se denota que la PUCE Quito posee un mayor nimero de suscriptores, videos subidos,
reproducciones y descargas; lo que indica una mayor interaccion en el canal de YouTube. Ademas,
tiene un 92.36% de “Me gusta” frente a “No me gusta”, un crecimiento de 1196 de vistas en los videos
en el mes de mayo de 2018 y un crecimiento de suscriptores de 8.62%; evidenciandose, niveles
aceptables de popularidad y actividad.

Al compararlo con las otras sedes, se observa que existe una actividad minima en los canales de
YouTube, puesto que no poseen contenido relevante ni un seguimiento adecuado.

Cuadro 6. Instagram y Google+

Instagram Suzelog,
. PUCE
PUCE Quito Ambato
Rendimiento del Perfil 13.0% L
Crecimiento (total) 613 Publicacion por | g6
1
Crecimiento 13.47% ?
Seguidores 5163 Interaccion de
A : . 0.02%
Siguiendo 262 publicaciones
Publicaciones 45 Total +1,
Me gusta 2,755 comentarios y |
. compartidos de
Comentarios 26 publicacién
L Numero de
Me gusta por publicacion 6-1 publicaciones 5

A partir de: (Fanpage Karma, 2018)

Como se evidencia en el cuadro 6, la PUCE Quito es la Gnica sede que posee una cuenta en Instagram
con un rendimiento del perfil de 13% y un crecimiento de 13.47% en el periodo de monitoreo.
También, posee un considerable nimero de seguidores, pero tan solo 45 publicaciones, con un total
de 2,755 “Me gusta” y 26 comentarios; lo que indica, una aceptable interaccion con el estudiante,
pero se descuida el contenido, la popularidad y la viralidad.

A su vez, la PUCE Ambato tiene una cuenta en Google+ pero no existe actividad alguna; lo que
significa, una pérdida de recursos tecnolégicos y del segmento de mercado. En ese sentido, las sedes

de la PUCE deben optar por la utilizacion de otras redes como Instagram y Google+, puesto que al
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diversificar los canales sociales de la institucion, hay oportunidades de gestionar la informacién de
los estudiantes para ofrecer una atencion de calidad y su posterior satisfaccion en los servicios

recibidos.

Anélisis de cluster.

Este analisis se enfocd en las cuentas de Twitter, con las cudles se dividié en subgrupos: por categoria,
idioma y ubicacion geografica. Cabe agregar, que se realiz6 un analisis de conglomerados (cluster o
subgrupos) de acuerdo a la tematica, y se tomé como ejemplo la PUCE Ambato para el analisis de la
frecuencia de palabras y la construccion de un sociograma.

Grafico 1. Categoria cuentas de Twitter.

PUCE Ambato PUCE Santo Domingo PUCE Ibarra
20% 2%

33%
47% 9% 49% 29%

71%
20%

W Masculino ® Femenino m Otro ® Masculino ®Femenino m Otro ® Masculino ®m Femenino m Otro

PUCE Quito PUCE Esmeraldas PUCE Manabi
5% 9%
40%
32% SN 37% 54%
63%
15%
m Masculino ® Femenino m Otro ®m Masculino ® Femenino mOtro M Masculino ®m Femenino m Otro
SEDES PUCE

9%

31%
60%

W Masculino m Femenino mOtro

Fuente: elaboracion propia. A partir de: (Followerwonk, 2018).
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Como se observa en el grafico 1, el 60 % de las cuentas de Twitter pertenecen a la categoria masculino,
el 31% a la categoria femenino y un 9% son de otra categoria, como instituciones u organismos. En
las sedes de Quito, Esmeraldas y Manabi predomina la categoria masculino, mientras que en Ambato
y Santo Domingo predominan otra categoria, y en Ibarra estan equitativamente distribuidos entre
hombres y mujeres; por tanto, las estrategias que se utilicen para captar mas estudiantes y para
gestionar su informacion deben enfocarse al segmento masculino, puesto que este predomina en las
cuentas de Twitter.

Graéfico 2. Idioma cuentas de Twitter.

Idioma

Espafiol Inglés [10tro

8000
7000
6000
5000
4000
3000

2000 1371
781 970 821

1000 41 7 3%17333 33 7 1 5329 20 107 151 73 190

6739

4703

PUCE Ambato PUCE Santo PUCE PUCE lbarra  PUCE Quito Puce Manabi  SEDES PUCE
Domingo Esmeraldas

Fuente: elaboracién propia. A partir de: (Followerwonk, 2018)
El idioma que se destaca en las cuentas de Twitter de la PUCE es el espafiol, seguido del inglés; sin
embargo, en la PUCE Ibarra la diferencia entre idiomas no es significativa; razén por la cual, las
acciones de mejora deben direccionarse en los dos idiomas, para brindar al estudiante una atencion

de calidad.
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Grafico 3. Ubicacion cuentas de Twitter.

UBICACION GEOGRAFICA
16282
3786
309 285 262 464 329 2 260 8 257 316 83 64 67 96 238
O 0 & (¥ &% O O © ¥ ¥ & & O Y O &
@Q} vf\ 09\,\ < N QQ/%(./ \/O\ ®\$(9 v&v Vv%\O Q)V?S‘ (‘;\V‘/\/ ?Sv% Vﬁv A\%\ \/\év Cz\v\/ %QQ’O ((/Q\\O
Q S <
v 6\5@ © S & LT T s RO S
o« ° R
B

estudiantes que

Fuente: elaboracién propia. A partir de: (Followerwonk, 2018).

La ubicacién geogréafica de las cuentas de Twitter se concentran en Quito, ya que la mayoria de los

seguidores son de la PUCE Quito, por lo que estas cifras son relativas; sin embargo, aun existen 238

pertenecen a otros paises; por tanto, las acciones de mejora deben considerar que los

estudiantes no sélo son ecuatorianos, sino de otros paises, y el contenido que se publique también

debe enfocarse en ellos.

Graéfico 4. Frecuencia por Tematicas cuentas de Twitter.
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En el grafico 4, se muestran los nodos conglomerados por el coeficiente de correlacién de Pearson,
en donde, los nodos se refieren a las tematicas que se manejan en las publicaciones: eventos
académicos (talleres, cursos, conversatorios, ferias, casas abiertas), informacion en general (oferta
académica, oferta laboral, informacidn sobre temas de interés), reconocimientos y homenajes.

En ese sentido, el grafico denota que la tematica con mayor frecuencia de publicaciones son los cursos
que las Sedes PUCE ofrecen a sus estudiantes, sobre: enfermeria, medicina, educacion, bioética,
psicologia, marketing digital, tecnologias, fotografia, liderazgo y ética, literatura, de nivelacion,
formulacién de proyectos, publicacion de articulos cientificos, idiomas y certificaciones. También
destacan las publicaciones informativas en las cuentas de Twitter, sobre fechas de examenes, becas,
intercambios, servicios, eventos solidarios, sociales y con la comunidad, asi como datos informativos
sobre hechos historicos, fechas festivas o personajes relevantes del pais.

llustracién 1. Nube de palabras de PUCE Ambato Twitter.
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En la ilustracion 1, se evidencia la frecuencia de palabras en la cuenta de Twitter de la PUCE Ambato,

en la cual se analiza estos conglomerados con la similitud de palabras utilizdndose el coeficiente de

codificacion Pearson, para vincular el contenido del tweet para cada caso y extraer los comentarios

relevantes.

Entonces, se destacan las palabras “informacion” (“inscripciones, matriculas,

convocatoria, documentos”), “estudiantes y universidad”; por consiguiente, las palabras que los

usuarios comentan y comparten en las redes sociales se enfocan en datos informativos sobre las

actividades y servicios que brinda la universidad a los estudiantes; y concuerda con la ilustracion

llustracion 2. Sociograma PUCE Ambato Twitter
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En cuanto al sociograma de la cuenta de Twitter de la PUCE Ambato, es una representacion grafica
de los vinculos sociales entre los estudiantes u otras entidades y la institucion; por ello, en la
ilustracién 2 se denota que la PUCE Ambato posee un mayor vinculo de interaccion con la PUCE
Quito (8 Retweets y 9 Menciones), con el Gobierno de Tungurahua (6 Retweets y 7 Menciones),
seguido de un vinculo inferior con Alumni PUCE (2 Retweets y 3 Menciones), Augusto Barrera (3
Retweets y 2 Menciones), El Heraldo (1 Retweets y 2 Menciones) y Radio Centro Ambato (1 Retweets
y 2 Menciones); por tanto, de acuerdo al nimero de retweets y menciones, la mayoria de los actores
0 nodos son entidades gubernamentales, prensa escrita y personajes politicos, que a su vez poseen un
nivel considerable de cercania con la PUCE Ambato, puesto que las publicaciones llegan de forma
rapida a estos actores. En conclusion, se debe enfocar incrementar la interaccion con los estudiantes,

puesto que son los clientes directos de la institucion.

Acciones de mejora.

Después de monitorear los canales sociales del sistema PUCE Nacional, se detalla a continuacion

acciones de mejora, que permitiran gestionar la informacién de los estudiantes y brindar una atencion

de calidad, satisfaciéndose las necesidades, deseos y preferencias de los mismos.

e Se sugiere estandarizar los canales sociales para la institucion y que todas las sedes posean los
mismos canales.

o Realizar planes de marketing y planes de social media para determinar el tipo de publicaciones, el
formato, la frecuencia y los horarios de publicacion; asi como las métricas necesarias para su
seguimiento.

e Ejecutar campafias de informacién sobre los canales sociales de la institucion para cada una de las

sedes; por ejemplo: campanas de mailing.
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e Realizar un mayor nimero de publicaciones, y utilizar otros formatos como: video y enlaces,
conjuntamente con los de imagen, porque los estudiantes necesitan conocer las diferentes
actividades que se realicen dentro y fuera de las instalaciones educativas.

e Equilibrar el nimero de publicaciones referente a tematicas sobre: eventos académicos (talleres,
cursos, conversatorios, ferias, casas abiertas), informacion en general (oferta académica, oferta
laboral, informacion sobre temas de interés), reconocimientos y homenajes, con el fin de atraer al
estudiante y generar una mayor interaccion.

e Prestar atencion al manejo de conflictos en relacion a los “Me enoja” y a los comentarios negativos,
con una pronta respuesta en las redes sociales.

e Definir estrategias de acuerdo al género, idioma y ubicacidén geografica de las cuentas de los
estudiantes.

e Establecer un perfil particular con responsabilidades especificas para las gestion de la informacién
generada a traves de las redes sociales.

e Delinear una normativa o politica especifica que establezca ,los parametros para la realizacién de
publicaciones en los canales sociales asi como a la atencidn de los clientes internos y externos.

e Evaluar herramientas tecnoldgicas para la publicacion, generacién de resultados y seguimiento a

la atencién a los usuarios.

CONCLUSIONES.

En resumen, un CRM social permite relacionarse con los estudiantes, pues ellos manejan y estan
acostubrados a los medios sociales, lo cual brinda una oportunidad de consolidar dicha relacion:
institucion (empresa) - estudiante (cliente). Ademas, permite el conocimiento de los gustos,
preferencias y necesidades de los estudiantes, que conlleva a ofrecer una atencion de calidad y su

posterior satisfaccion en los servicios recibidos.
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En definitiva, al aprovechar las tecnologias y utilizar de forma conjunta las métricas y el analisis de

claster en los canales sociales, se obtiene un andlisis completo de la gestidn del estudiante a través de

las redes sociales, garantizandose su personalizacion, el tiempo de respuesta y/o servicio rapido, la

comunicacion mutua y la informacion confiable, que permitan responder a las necesidades y

expectativas de los mismos.

Después de las mediciones cuantitativas y cualitativas de las Sedes que forman parte del Sistema de

la PUCE (PUCE: Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador) se evidencia un nivel aceptable de

interaccion, popularidad/audiencia, viralidad, contenidos y humor de los usuarios; sin embargo, se

puede incrementar estos niveles con las acciones de mejora planteadas.
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