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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo busca generar una Propuesta de un plan de difusion de informacion a traves
de RRSS para la Direccion de Informacion Académica de la Universidad Amazonica de Pando,
a través de estrategias de marketing de RRSS y marketing de contenidos, con el fin de abordar
los medios y plataformas ideales para la difusion certera y eficiente de los contenidos generados

por la Direccion de Informacion Académica y sus unidades dependientes.

Debido al nimero extenso y creciente de estudiantes con el que se cuenta dentro de la
Universidad y a que como usuarios de los servicios de la D.I.A. deben estar informados de la
mejor manera es que se Ve pertinente la busqueda de medios digitales que faciliten el acceso a
la informacion, llamese redes sociales o plataformas digitales, dichos medios seran para muchos

el primer contacto entre los estudiantes y su Universidad.

Es en tal sentido que se debe definir de forma eficiente, constante y permanente los medios de
difusion y los contenidos a compartir de forma que respondan al lenguaje tanto formal como
jovial de manera que puedan ser efectiva su captacién por parte de los usuarios.

A lo largo de este trabajo se veran analizadas las teorias generales del marketing, sus estrategias
y como aplicarlas de manera efectiva al panorama y realidad particular de la comunidad

universitaria de la ciudad de Pando.

Palabras claves: Marketing, Redes Sociales, Marketing de Contenidos, D.l.A.



ABSTRACT

This paper seeks to generate a Proposal for an information dissemination plan through RRSS
for the Academic Information Directorate of the Amazonian University of Pando, through RRSS
marketing strategies and content marketing, in order to address the ideal media and platforms
for the accurate and efficient dissemination of the contents generated by the Academic

Information Directorate and its dependent units.

Due to the large and growing number of students that are available within the University and
that as users of the services of the D.I.A. they must be informed in the best way, it is pertinent
to search for digital media that facilitate access to information, call it social networks or digital

platforms, these means will be for many the first contact between students and their University.

It is in this sense that the means of dissemination and the contents to be shared must be defined
in an efficient, constant and permanent way so that they respond to both formal and jovial

language so that their capture by users can be effective.
Throughout this work, the general theories of marketing, its strategies and how to apply them
effectively to the panorama and particular reality of the university community of the city of

Pando will be analyzed.

Keywords: Marketing, Social Networks, Content Marketing, D.l.A.
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1. ANTECEDENTES

Actualmente incrementar la eficacia, eficiencia y celeridad en las universidades que ejercen el
rol de formacidn superior son necesarios para mejorar continuamente el proceso del desarrollo
y cumplimiento académico para responder a las exigencias emergentes de la comunidad

universitaria y poblacion en general.

Aungue la captacién de estudiantes es un componente vital para el éxito de las universidades.
Ha habido estudios que muestran que menos de la mitad de las instituciones de ensefianza

superior no cuentan con una estrategia clara de captacion.

Asimismo, la difusion de informacion de las actividades académicas mediante Comunicados,
Afiches, Jingles, Spot, entre otros; y/o a requerimientos personales, siguen siendo métodos
eficaces para el desarrollo y cumplimiento de las actividades académicas de acuerdo a fechas
establecidas en el Calendario Académico. A pesar de eso, las estrategias que utilizan Internet se
estan convirtiendo rapidamente en las mejores formas de establecer contacto con los estudiantes

potenciales.

Es por ello, que estos métodos adquieren aun mas importancia para las instituciones de
formacion superior que quieren mejorar su sistema de difusion en lo que se refiere a la
informacion. Sin embargo, no todas las estrategias compensan el esfuerzo o el coste que exigen,

y lo que funciona para una institucion educativa no siempre tiene que funcionar para otra.

Por otro lado, una de las razones del existir de la Universidad Amazonica de Pando, es la de
satisfacer las expectativas de las familias que depositan fe en ella, para preparar jovenes que se
desempefien con eficiencia y eficacia en su futuro laboral, siendo unos profesionales idéneos,
con sentido ético en lo familiar - social, con el mayor bienestar y éxito posible en todas las areas

académicas de la vida.



1.1. Titulo del trabajo

Propuesta de un plan de difusion de informacion a través de RRSS para la Direccion de

Informacion Académica de la U.A.P.

1.2. Linea de investigacion

Administracion publica y planificacion del desarrollo econémico y social.

1.3. Institucion/Direccion

Universidad Amazodnica de Pando, Direccion de Informacion Académica.

2. JUSTIFICACION DEL TRABAJO

2.1. Descripcion del Problema

Dado el creciente numero de estudiantes regulares y los prospectos que cada afio postulan para
ingresar a alguna de las 18 carreras que oferta la Universidad Amazénica de Pando, se considera
pertinente el evaluar la calidad de los medios por los cuales se difunden informacion vital para
los estudiantes; conocer plazos de matriculacion, entrega documentacion, actividades fijadas en
el calendario académico, circulares, entre otros.

El desconocimiento de dicha informacion no solo retarda el accionar de la comunidad
universitaria, sino que genera trabas que en algunos casos puede terminar en una desercion de
la intencion de continuar con el proceso de matriculacion.

Es ahi donde radica la importancia de un plan que permita implantar estrategias que tomen como
herramienta de difusion las redes sociales, las cuales permiten incrementar el rango de poblacion

a la que se le brinda informacion, la estructura de un plan que comprenda las particularidades

no solo de las diferentes plataformas sino también del entorno de la comunidad universitaria.



2.2. Formulacion del Problema

¢El uso de plataformas digitales y redes sociales sera efectivo para la difusion de informacion

académica?

¢El contenido digital disponible en redes incrementara el alance de difusion de los contenidos

de la Direccion de informacion académica?

2.3. Justificacion del Trabajo

La comunicacion externa de una institucion proyecta sus valores a la sociedad. La informacion
y el conocimiento han aumentado progresivamente en una sociedad fuertemente marcada por
los medios y las nuevas tecnologias, convirtiendo la comunicacion en uno de los ejes centrales

de cualquier estrategia institucional.

Las nuevas tecnologias han variado radicalmente el modo en el que consumimos informacion y
nos relacionamos. El internet ha mudado sustancialmente el panorama informativo, obligando

a repensar la estrategia comunicativa a todo tipo de empresas e instituciones.

Por ello, la popularizacién del uso de las redes sociales en los Gltimos afios hace que hoy nuestra
presencia en ellas sea obligatoria, aumentando la visibilidad en el entorno digital de la Direccion
de Informacién Académica dependiente de la Universidad Amazonica de Pando, contribuyendo
a la creacion de una comunidad universitaria en linea, fortaleciendo la comunicacion y el

feedback entre la Universidad y los estudiantes, garantizando una buena reputacion virtual.

Es en ese sentido, que el presente Plan plantea estrategias para fortalecer el proceso, desarrollo
y cumplimiento de las actividades académicas-administrativas que se ejecutan en la Direccion
de Informacion Académica, brindando a los estudiantes diferentes medios de informacion que

sean pertinentes y oportunos, que ofrezca facilidad de acceso a la informacion.



Actualmente la Direccion no cuenta con un documento donde se encuentren registradas las
estrategias de difusion que se aplican durante el desarrollo y ejecucion de las actividades
academicas. Sin embargo, contar con un Plan de Estrategias de Difusion de la Informacion

permitira fortalecer la gestion académica de la Universidad Amazonica de Pando.

De igual manera, facilitara el tiempo en la difusion de la informacion académica, ejecucion y
cumplimiento de fechas establecidas en el calendario académico de las mismas, es por ello, que
se ve la necesidad e importancia de contar con un Plan de Estrategias para implementar durante
la gestion académica, para que la informacion difundida tenga mas fluidez, y lugar en la
comunidad universitaria y poblacion en general; asimismo que los interesados cuenten con toda
la informacion pertinente y oportuna para ejecutar sus debidos tramites académicos-

administrativos.

3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General

e Elaborar un plan de estrategias de difusion de informacion que coadyuve al desarrollo
de las actividades académicas planificadas, y promueva el cumplimiento de fechas
establecidas en el Calendario Académico de la Universidad Amazdnica de Pando en la

gestion vigente.

3.2. Objetivos Especificos

e Realizar un estudio de la situacion actual de la difusion de informacion académica

e Describir las estrategias de difusion y comunicacion necesarias para dar a conocer la
informacion académica a través de RRSS.

e Identificar las RRSS y plataformas ideales para la difusion de informacion.

e Determinar la estructura y composicion de los contenidos para las redes sociales



4. ALCANCE DEL TRABAJO

4.1. Alcance Temporal

El plan contempla parametros temporales de un periodo, concretamente el periodo 11/2021 y de

posible implementacién durante el periodo | y 11 de la siguiente gestion de igual manera.

4.2. Alcance Académico

Tiene un alcance académico de todos los usuarios registrados como estudiantes regulares y

prospecto para los preuniversitarios.

4.3. Alcance Social

Posee un alcance social de todos aquellos prospectos que postulan para ser parte de la

comunidad universitaria.

5. RESULTADOS PREVISTOS

Mediante el presente trabajo se persigue obtener resultados préacticos en el incremento de la
difusion efectiva utilizando como apoyo las redes sociales y las plataformas digitales agilizando
la trasmision de informacion ideal, creando e innovando los contenidos apropiados para hacer
publica las actividades sefialadas en al calendario académicos, ademas de aquellos servicios que

se ofrecen en las unidades dependientes de la D.I.A.

Buscando reducir la aglomeracion de estudiantes en las oficinas presenciales, facilitar la
difusion de informacion en tiempo real y subsanar los posibles errores en publicaciones ya

difundidas, incrementar el volumen de informacion disponibles para los estudiantes.



6. MARCO TEORICO
6.1. Marketing de Redes Sociales

Las Redes Sociales no son mas que la evolucién de las tradicionales maneras de
comunicacion del ser humano, que han avanzado con el uso de nuevos canales y
herramientas, y que se basan en la co-creacidn, conocimiento colectivo y confianza
generalizada. (Merodio, 2010).

Cada vez mas empresas consideran las redes sociales como un lugar para hacer
publicidad dirigida a un determinado publico, [...] el crecimiento de las redes sociales
es fenomenal y representa un método efectivo para dirigirse a la comunidad online y

comunicarse con ella. (Richardson, Carroll & Gosnay, 2013).

“Las redes sociales online (social media) son definidas como comunidades virtuales donde los
usuarios tienen la posibilidad de interactuar libremente con personas de todo el mundo y

principalmente con quienes encuentran gustos o intereses en comtn”. (Benedetti, 2017).

marketing de contenidos?

El marketing de contenidos es una forma del
marketing digital que, con la creacion de
espacios y contenidos relevantes, consigue:

{ Aumentar | Crear i Solucionar { Posicionar { Comunicar
i las ventas { vinculos con | problemas i busquedas i valores
i las personas

Figura 1. Funcion del Marketing de Contenidos



En la actualidad las redes sociales tienen un imparable crecimiento a nivel mundial en
donde los usuarios pueden compartir informacion, imagenes. [...] convirtiendo en una
herramienta importante en la vida cotidiana de las personas, tales recursos incluso han
llevado a la eliminacion de las fronteras fisicas entre las comunidades. (Miranda & Cruz,
2016).

Materializar y construir identidad a través de la vinculacién con las audiencias va mas
alla de la “ejecucion social” como elemento de marketing, crear comunidad, establecer
vinculos y contribuir al logro de los objetivos de negocio de manera efectiva, requiere

una vision integral, innovadora y altamente comprometida. (Fonseca, 2014).

los grupos de noticias incorporan la posibilidad de que los usuarios compartan
informacion y opiniones sobre temas de su interés. Su ventaja para el mundo empresarial
reside en utilizarlos para intercambiar informacion sobre las ventajas o inconvenientes
de productos o servicios existentes en el mercado, de forma que los usuarios puedan

expresar libremente sus opiniones. (Miguens, 2016).

“Las herramientas que mueven las redes sociales, una vez consigues entender su funcionamiento

desde el méas puro veértice de la comunicacién, tienen numerosas aplicaciones aplicables al

desarrollo empresarial de cualquier negocio”. (Merodio, 2010).

En el libro “Facebook es el Mensaje”, las autoras Lopez y Ciuffoli (2012) destacan un dato

revelador: a la radio le llevo 38 afios llegar a los 50 millones de usuarios, a la television le llevo

23, a internet le llevo 4. Al iPod le llevé 3 afios vender 50 millones de dispositivos. ¢Y a

Facebook? jSolo 9 meses superar los 100 millones de usuarios! Este dato refleja la velocidad de

los tiempos que nos toca afrontar como ejecutivos de negocios.

Desde el momento en el cual las empresas se animaron a incursionar dentro de las redes
sociales, surgi6 la necesidad de definir un colaborador abocado a su gestion. En muchas

empresas esta tarea la comenzé a realizar la agencia de Marketing Digital de forma



externa y en otras se derivé la responsabilidad a personal de los departamentos de

Marketing y/o Comunicacion. (Benedetti, 2017).

6.2. Marketing de Contenidos

El contenido para RRSS es clave para casi todas las estrategias de marketing y a veces se hace
muy dificil decidir qué tipo de contenido construir y mas cuando se tiene una planificacion

donde el contenido es periddico y continuo.

CICLO DE MARKETING DE CONTENIDOS

PLANEACION
Investigacion, concepcion
de ideas y planeacién
estratégica.

DESARROLLO
Creacién de contenidos y
gestion activa.

OPTIMIZACION
Investigacién social y
or)ﬁmizocién para facilitar
el uso de contenidos.

DISTRIBUCION
Colocacién y asociacién
del contenido en las
diferentes plataformas.

MEDICION

Andlisis de visitas,
rendimiento y rastreo de
potenciales usuarios.

Figura 2. Ciclo del Marketing de Contenidos

Al proporcionar contenido de calidad a los consumidores invitdndolos a participar a
través del consumo de los mismos, (bajo un concepto de marketing experiencial) es
posible obtener mayores niveles de aceptacion y de éxito, tanto en términos de trafico en
el sitio web como en la generacion, menos costosa, de leads. Al proporcionar contenido

que no tiene una intencién directa de promover los productos o servicios de una



organizacion, sino la de divulgar entre los consumidores temas relevantes sobre la
industria, aportamos valor directo al consumidor, mostrando, en paralelo, nuestro bagaje
como expertos y nuestra capacidad en el ambito del liderazgo de pensamiento. (Wilcock,
2018).

El centro de toda estrategia de contenidos deberia ser el perfil de las personas a las que
se dirigen. Para esas personas es para quien se crean los contenidos hasta el punto de
personalizarlos con sus palabras y su modo de comunicarse. De este modo, las empresas
comparten ese lenguaje con ellos y por eso los usuarios se sienten atraidos y creen que

es posible establecer esa relacion. (Sanagustin & Valdés, 2013).

Toda esta recopilacion bibliografica busca dar respaldo y sustento a la teoria basica para la
formulacion, estructuracion y disefio de estrategias y contenidos para fortalecer y expandir el

alcance de la Direccién de Informacién Académica en las redes sociales.

“Optimizar los contenidos, consiste en obtener el maximo rendimiento de los mismos, por ello
tan importante es desarrollar una estrategia en torno a estos como lo es trabajar en cada elemento

que lo conforma para maximizar la capacidad de éste”. (Angosto, 2014)

No siempre es facil crear contenido fresco a diario y no se puede simplemente publicar
contenido promocional sin parar, eso se transformaria en un spammer y no es la idea esto alejaria
a las personas e impedira establecer confianza con los clientes potenciales, este problema puede
ser subsanado dentro de la D.l.A. ya que estos cuentan con un calendario académico para toda

la gestion.

Otro aspecto importante dentro de la creacion de contenidos es la denominada curacion
de los mismos. La curacién de contenidos consiste en la recopilacion de contenidos
generados por otras personas, para su manipulacién, con el objetivo de ofrecerles a

nuestros usuarios dicho contenido, pero con un valor afiadido. (Angosto, 2014)
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7. MARCO CONCEPTUAL

7.1. Estrategias

Se definio la estrategia como el elemento que determinaba las metas basicas de una empresa, a
largo plazo, asi como la adopcion de cursos de accion y la asignacion de los recursos necesarios

para alcanzar estas metas. (Chandler,2008)

Define el término estrategia como “el patron de una serie de acciones que ocurren en el tiempo”.
El modelo estandar concede gran importancia al analisis; el enfoque de Mintzberg enfatiza la
accion. Segun este punto de vista, la empresa tendria una estrategia, aun cuando no hiciera
planes. (Mintzberg, 2003)

7.2. Informacion

Informacion es un conjunto de datos con un significado, o sea, que reduce la incertidumbre o
que aumenta el conocimiento de algo. En verdad, la informacion es un mensaje con significado
en un determinado contexto, disponible para uso inmediato y que proporciona orientacion a las
acciones por el hecho de reducir el margen de incertidumbre con respecto a nuestras decisiones.
(Chiavenato, 2008)

Para (Ferrell y Hirt, 2005) la informacién “comprende los datos y conocimientos que se usan en

la toma de decisiones”

Segun (Czinkota & Kotabe, 2009) la informacion “consiste en datos seleccionados y ordenados

con un proposito especifico”

7.3. Coadyuvar

Segun (R.A.E.) coadyuvar es Contribuir o ayudar a la consecucion de algo’. Es intransitivo y se

construye con un complemento introducido.
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7.4. Actividades Académicas

Las actividades académicas pueden ser: exposiciones, concursos, paneles, conferencias,
congresos, cursos de regularizacion, visitas locales o foraneas a museos, parques y/o reservas
naturales, empresas u organismos publicos o privados. Los viajes recreativos también pueden

tener un sentido académico.

define el rendimiento académico como la expresion de capacidades y de caracteristicas
psicoldgicas del estudiante desarrolladas y actualizadas a través del proceso de ensefianza-
aprendizaje que le posibilita obtener un nivel de funcionamiento y logros académicos a lo largo

de un periodo o semestre. (Chadwick, 1979)

7.5. Calendario Académico

El calendario segin (Chadwick, 1979) es una cuenta sistematizada del transcurso del tiempo,
utilizado para la organizacion cronologica de actividades, se trata de un conjunto de reglas o
normas que tratan de hacer coincidir el afio civil con el afio tropico y calidad.

7.6. Marketing de Relaciones

“El marketing relacional es un tipo de estrategia comercial que tiene como objetivo generar

relaciones cercanas y rentables con los clientes”. (Peir6, 2019)

7.7. Marketing Dindmico

El Marketing Dinamico, es lo ultimo en gestion publicitaria, ya que implica la busqueda
de nuevos medios para captar la atencion de los clientes. La personalizacion de las
ofertas y de la distribucion de los contenidos digitales ya es posible, ya que sus costes

son razonables. (Cajide, 2009)
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7.8. Marketing Viral

“El marketing viral es una herramienta de marketing poco costosa para la empresa, puesto que
el consumidor es el que se encarga de hacer que el mensaje se difunda rapidamente”. (Quiroa,
2019)

7.9. Chat

Se usa para nombrar al intercambio de mensajes escritos de manera instantanea. Es decir,
cuando un usuario escribe el mensaje y lo envia, el destinatario lo recibe al instante. Lo

mismo ocurre si el usuario deja su mensaje en una sala publica. (Pérez & Merino, 2014).

7.10. Blog

“Un weblog, méas conocido en el lenguaje coloquial como blog, es una publicacién digital cuyos
contenidos se presentan de modo cronolégico. EI weblog, se asemeja a un diario 0 a una

bitacora, donde uno o mas autores ofrecen articulos”. (Pérez & Merino, 2017).

7.11. Facebook

Facebook es una red social creada por Mark Zuckerberg mientras estudiaba en la
universidad de Harvard. Su objetivo era disefiar un espacio en el que los alumnos de
dicha universidad pudieran intercambiar una comunicacion fluida y compartir contenido
de forma sencilla a través de Internet. Fue tan innovador su proyecto que con el tiempo
se extendio hasta estar disponible para cualquier usuario de la red. (Pérez & Gardey,
2021).

7.12. Instagram

Instagram es precisamente una de las redes sociales mas utilizadas en la actualidad cuya

principal funcién es el permitirle al usuario compartir fotografias con sus seguidores
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tanto en ella como en el resto de las redes sociales mas extendidas del mundo, tales como
Twitter, Facebook, entre otras. (Ucha, 2014).

7.13. WhatsApp

“WhatsApp es el nombre de una aplicacion que permite enviar y recibir mensajes instantaneos
a través de un teléfono mavil (celular). El servicio no solo posibilita el intercambio de textos,

sino también de audios, videos y fotografias”. (Pérez & Gardey, 2016).

7.14. Difusion

“Difusion es la accion y efecto de difundir (propagar, divulgar o esparcir), los expertos en
comunicacidn social son los profesionales escogidos por las empresas y las organizaciones para

trabajar en la difusion de sus productos, servicios, actividades, etc.” (Pérez & Gardey, 2021).

7.15. Engagement

Se conoce como Engagement a la implicacién de un trabajador con su empresa. El
Engagement, en este marco, alude a la identificacion del empleado con la corporacion.
Cuando una persona esta implicada y comprometida con su empleo, se esfuerza y trabaja
con entusiasmo, incluso realizando acciones que trascienden sus obligaciones
especificas. Por eso fomentar el Engagement es muy importante para las organizaciones.
(Pérez & Merino, 2019).

7.16. Marketing de Contenidos
“Marketing de Contenidos es una estrategia de Marketing enfocada en atraer clientes potenciales

de una manera natural, a partir de contenidos relevantes que se distribuyen en los distintos

canales y medios digitales en los que esta la audiencia”. (Giraldo, 2019).
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7.17. Redes sociales

Las redes sociales son comunidades formadas por diferentes usuarios y organizaciones
que se relacionan entre si en plataformas de Internet. En redes sociales como Facebook,
Twitter, Google +, Linkedin, Instagram o TikTok se pueden formar grupos y compartir
informacion y elementos multimedia como imagenes o videos. Segun los intereses de
los usuarios, cada red social tiene sus objetivos y usos particulares, ademas de que el

contenido debe adaptarse a cada una de ellas. (Peir6, 2017).

7.18. Infografias

“El concepto se emplea para aludir a una técnica centrada en el desarrollo de imégenes a través
de una computadora (ordenador). Por extensién, se llama infografia a la imagen que se obtiene

mediante este procedimiento”. (Pérez & Gardey, 2019).

7.19. Usuario

El diccionario de la Real Academia Espafiola (RAE) define el concepto de usuario con
simpleza y precision: un usuario es quien usa ordinariamente algo. El término, hace
mencion a la persona que utiliza algin tipo de objeto o que es destinataria de un servicio,

ya sea privado o publico. (Pérez & Gardey, 2013).

7.20. Comunidad

El concepto hace referencia a la caracteristica de comun, por lo que permite definir a
diversas clases de conjuntos: de los individuos que forman parte de un pueblo, region o
nacion; de las naciones que estan enlazadas por acuerdos politicos y econémicos (como
la Comunidad Europea o el Mercosur); o de personas vinculadas por intereses comunes

(como ocurre en la comunidad catolica). (Pérez & Gardey, 2021).
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7.21. Fidelizacion

Fidelizacion es el acto y la consecuencia de fidelizar: lograr que los clientes o los
trabajadores de una compafiia mantengan la fidelidad hacia ella. Este concepto se utiliza
con frecuencia en el terreno del marketing, la fidelizacion es un objetivo que persiguen
las empresas para que sus clientes compren sus productos de manera periodica. El cliente

fidelizado, por lo tanto, es un comprador habitual. (Pérez & Merino, 2019).

7.22. Contenido de Valor

Un contenido de valor es una pieza de comunicacion que aporta beneficios al publico
objetivo al que va dirigido. Es fundamental que no pase desapercibido. Para ello tiene
que estar cuidado y ser relevante porque si no lo esta, es lo mismo que si no existiese.
Por eso, el usuario que visita tu sitio web tiene que encontrarse con un contenido de
calidad ya que, si le gusta, puede compartirlo en su web o redes sociales haciendo que
mas personas o incluso, futuros clientes lleguen a tu web y puedan ver los servicios que

la empresa presta. (Segunda Planta, 2020).

7.23. TikTok

TikTok es una aplicacion que permite crear y compartir videos cortos: de 3 a 15 segundos
0 de 30 a 60 segundos. La cred la empresa china ByteDance en 2016. Primero la lanz6
en China, con el nombre Douyin vy, al afio siguiente, al resto del mundo con el nombre
TikTok. (Ros, 2020).

7.24. Intuitivo

En la actualidad, el adjetivo intuitivo se utiliza para describir interfaces de programas
informaticos, haciendo referencia a que son de facil entendimiento para un usuario que
los vea por primera vez. Tanto un ment como la configuracion de los controles, sea de

un videojuego o de una aplicacion, son intuitivos si permiten que la persona los
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comprenda de forma casi natural, dejandose guiar por su propia intuicion y sin necesidad

de leer un manual de instrucciones. (Pérez & Gardey, 2021).

7.25. Accesible

“La accesibilidad es la cualidad de aquello que resulta accesible. El adjetivo accesible, por su

parte, refiere a lo que es de comprensién o entendimiento sencillo”. (Pérez & Gardey, 2012).

7.26. Contenido Curado

“La curacion de contenidos (o content curation) consiste en seleccionar informacion relevante
que ya esta publicada en Internet, filtrarla, organizarla, afiadir un valor adicional y difundirla a

nuestra comunidad”. (Duro, 2017).

7.27. Influencer

Influencer es un término que se emplea cada vez con més frecuencia en los medios de
comunicacion. Se llama influencer a una personalidad publica que se hizo famosa a
través de Internet y que encuentra en el &mbito digital su principal ambito de influencia.
Se trata de celebridades con miles o millones de seguidores en las redes sociales. (Pérez
& Gardey, 2019).

7.28. Link
“Link es un término que no forma parte del diccionario de la Real Academia Espafiola. En

castellano, el concepto equivalente es enlace: conexion, union. Un link es un elemento que, en

un documento digital, establece un vinculo con otro recurso”. (Pérez & Merino, 2021).
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7.29. Encuesta

Asi se denomina a la serie de preguntas tipificadas cuya finalidad es recabar la opinion
de las personas sobre distintos temas. Una encuesta permite recopilar datos a través de
un cuestionario. Por lo general las mismas preguntas son realizadas a individuos de
distintas clases sociales para que el resultado de la pesquisa resulte representativo de
toda la sociedad. Una vez recolectada la informacion, suelen calcularse porcentajes que

se presentan en tablas o en gréficos. (Pérez & Merino, 2019).

7.30. Entrevista

“Entrevista es un término que estéa vinculado al verbo entrevistar (la accion de desarrollar una
charla con una o més personas con el objetivo de hablar sobre ciertos temas y con un fin
determinado)”. (Pérez & Gardey, 2021).

7.31. Productividad

La productividad es un concepto que describe la capacidad o el nivel de produccion, En
una empresa, la productividad es fundamental para crecer o aumentar la rentabilidad y
para alcanzar una buena productividad deben analizarse con detenimiento los métodos
utilizados, el estudio de tiempos y un sistema organizado para realizar el pago de los
sueldos a los empleados. (Pérez & Gardey, 2012).

7.32. Efectividad

“La efectividad es la capacidad de conseguir el resultado que se busca. Quien es efectivo, por
lo tanto, obtiene el efecto deseado”. (Pérez & Gardey, 2021).
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7.33. Eficiencia

“Si se la aplica a la administracion hace referencia al uso de los recursos que son los medios de

produccion que se tienen disponibles”. (Pérez & Gardey, 2021).

7.34. Eficacia

“La eficacia es la capacidad de alcanzar el efecto que espera o se desea tras la realizacion de una
accion”. (Pérez & Merino, 2021).

7.35. Vision

Vision es un concepto con diferentes significados. En esta oportunidad, nos interesa
mencionar su acepcion como el punto de vista, la opinidn o la postura que se tiene sobre
una determinada cuestion. Empresarial, por su parte, es aquello vinculado a una empresa:
una organizacion orientada al desarrollo de actividades con fines de lucro. La vision
describe una expectativa ideal sobre lo que se espera que la organizacion sea o alcance
en un futuro. Debe ser realista, pero puede ser ambiciosa; su funcion es guiar y motivar

al grupo para continuar con el trabajo. (Pérez & Merino, 2017).

7.36. Misién

Es aquello que pretende realizar una entidad corporativa. La misién empresarial es el
motivo que impulsa la creacion de la compafiia y detalla la orientacion de sus esfuerzos
y actividades. En otras palabras, representa la razon de ser de la empresa y orienta su

planificacion. (Pérez & Merino, 2012).


https://concepto.de/vision/
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7.37. VValores

“Los valores de una empresa son los principios que rigen su mision, visién y el compromiso con

sus clientes”. (Orellana, 2020).

7.38. Calidad

La calidad es una propiedad que tiene una cosa u objeto, y que define su valor, asi como
la satisfaccidén que provoca en un sujeto. La calidad es un atributo muy tenido en cuenta
en la mayoria de casos. Ademas, también es un adjetivo que se utiliza como un
instrumento de venta a la hora de aplicarlo a cualquier servicio, producto, o marca.
(Peird, 2020).

7.39. Creatividad

Por creatividad se entiende a la facultad que alguien tiene para crear y a la capacidad
creativa de un individuo. Consiste en encontrar procedimientos o elementos para
desarrollar labores de manera distinta a la tradicional, con la intencion de satisfacer un
determinado propdsito. La creatividad permite cumplir deseos personales o grupales de

forma mas veloz, sencilla, eficiente o econémica. (Pérez & Merino, 2021).
7.40. Retroalimentacion
“La retroalimentacion incluye una serie de elementos relacionados entre si, y se designa para

mencionar el regreso de una parte de la salida a la propia entrada, es un concepto muy utilizado

en el &mbito de la comunicacion”. (Peir6, 2020).
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8. METODOLOGIA

8.1. Método

El método que se utilizé fue el método deductivo, debido a que permite partir de un tratado
general como lo son las teorias del marketing digital, de redes y de contenidos para establecer
resultados especificos como lo son las estrategias a abordar en el desarrollo del plan.

8.2. Tipo de Investigacion

El trabajo utilizo el tipo de investigacion descriptiva, puesto que se partira de un analisis por
observacion del estado actual, errores y aciertos, para poder describir de manera certera y
elaborar un plan de accion.

8.3. Enfoque de Investigacion

Se utilizo el enfoque cualitativo, debido a que permite la recoleccion de datos no numéricos que
seran de interpretacién para comprender el entorno y alcance de los resultados actuales y
previstos del modelo estratégico a disefar.

8.4. Poblacién y Muestra

8.4.1 Poblacion

La poblacién delimitada para el presente trabajo sera la comunidad universitaria, que esta

conformada por estudiantes Matriculados en el periodo 1/2021, esto se alcanza una poblacién
de 8002 personas.
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8.4.2 Muestra
La muestra se tomara entre los estudiantes de la comunidad universitaria siguiendo con la
formula estadistica para determinar la cantidad precisa con base en la poblacion matriculados

en el periodo 1/2021 y con un indice de confianza del 95%

8.4.3 Formulacion de la Muestra

-IID—ZEEIS\?nletros y valores para la conformacion de la formula estadistica de muestreo
Parametro Valor
N 8002
z 1.96
P 0.5
Q 0.5
e 0.05

Nota: los valores estan justados par un indice de confianza de un 95%

(Z)* N+ P+Q
@*(N—1) + (2)?*P*Q

(1.96)? = 8002 * 05 * 05
(0.05)2(8001) + (1.96)% * 05 * 05

= 366.6058

Dando un total de nimeros de encuestas para realizar de 367 en total.
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8.5. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

8.5.1. Técnicas

Revision bibliogréfica. — El plan estratégico requiere de un sustento teorico, por lo cual
se indaga y escudrifia publicaciones anteriores al desarrollo de este trabajo para contar

con un conocimiento concreto sobre la materia

Encuesta. — Es requerimiento primordial el conocer el estado de satisfaccion de los
usuarios actuales y las sugerencias que pueden surgir de su parte, para lo cual se utilizara

la técnica de la encuesta.

Entrevista. — La técnica de la entrevista permitira recolectar informacion puntual de parte

de aquellos encargados de la difusion y conocer el proceso actual por cual se rigen.

8.5.2. Instrumentos

Ficha bibliografica. — La ficha bibliogréafica servira para evidenciar la bibliografia

consultada bajo orden.

Guia de encuesta. — La guia de encuesta serd la que modele las preguntas con mayor
pertinencia dirigida hacia los usuarios con lo intencion de recabar la mayor cantidad de

datos posibles.

Guia de entrevista. — La guia de entrevista permitird definir en sentido y forma del

contexto de las preguntas a realizar, delimitando un parametro de referencia.
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9. DIAGNOSTICO SITUACIONAL DE LA DIRECCION

9.1. Andlisis de la Direccién

9.1.1. Generalidades

La Direccion de Informacion Académica como parte del Vicerrectorado de la U.A.P.
nace fundamentalmente a raiz de la necesidad de mejorar la gestion de los servicios
Académicos-Administrativos y de informacion. Tiene como objetivo principal mejorar
los servicios académicos a través de la tecnologia de la informacién y comunicacion.
(Informe de Gestion D.1.A., 2019)

9.1.2. Mision

Consolidarse en una instancia con recurso humano comprometido, brindando
informacion pertinente, oportuna, segura y transparente en pro de la mejora continua con
la aplicacion de tecnologias y comunicacion, reglamentacién académica y un sistema de
gestion de la calidad enmarcado en la 1SO 9001:20015. (Informe de Gestiéon D.1LA.,
2019)

9.1.3. Visién
“Ser una direccion estratégica con servicios de calidad pertinentes, oportunos seguros y
transparentes en la gestion de la informacion académica, siendo un referente institucional de la
Universidad Amazonica de Pando”. (Informe de Gestion D.1.A., 2019)
9.1.4. Objetivo

Brindar un servicio eficiente y eficaz a toda la comunidad universitaria y poblacion en

general, a través de la gestion oportuna de la informacion, contribuyendo en la mejora

continua de todos los procesos académicos y administrativos que desarrolla, en el marco
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d las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion, en reglamentacion y un

sistema de gestion de calidad. (Informe de Gestion D.1.A., 2019)

9.1.5. Organigrama

Direccion de Informacion Académica

Unidad de Informacion Unidad de Tramites y Registros Unidad de Archivo Académico

Técnico Responsable
de File Académico

Técnico Responsable
de Certificaciones
Académicas

Unidad de Sistemas Académicos

Técnico Responsable
de Seguridad de S.S.

Técnico Responsable
Desarrollador de
Mddulos del SS

Figura 3. Organigrama de la Direccion de Informacion Académica
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9.1.6. Unidades dependientes

La Direccion de Informacién Académica cuanta con 4 unidades dependientes para ejecutar todas

las actividades correspondientes.

Unidad de Informacion

La Unidad de Informacion brinda informacidn exacta y pertinente de los tramites
académico-administrativos (Requisitos, costos y procedimientos) a la comunidad
universitaria y poblacion en general, asi mismo difunde la informacién académica por
medios de comunicacién y emite informacion estadistica académica segun el

requerimiento del interesado. (Informe de Gestion D.1.A., 2019)

Unidad de Tramites y Registros

La Unidad de Tramites y Registros brinda atencion personalizada a la comunidad
universitaria y poblacién en general, asi mismo gestiona los tramites académicos-
administrativos de la Universidad Amazonica de Pando segun normativas vigentes.
(Informe de Gestion D.1.A., 2019)

Unidad de Archivo Académico Universitario

La Unidad de Archivo Académico Universitario tiene como objetivo principal el
conservar el patrimonio documental académico administrativo de grado, asi mismo la
digitalizacién, la documentacion de estudiantes de grado y emision de las certificaciones

académicas al estamento estudiantil. (Informe de Gestion D.I.A., 2019)

Unidad de Sistemas Academicos

La Unidad de Sistemas Académicos resguarda y protege la informacion académica, de
igual manera brinda informacion académica actualizada, asi mismo da soporte para el
acceso al sistema de informacion gestion académica SIGA _SIRINGUERO Las 24

horas/7 dias durante la gestion. (Informe de Gestion D.1.A., 2019)
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9.2. Andlisis FODA

9.2.1. Identificacion de los componentes del FODA

Para elaborar y determinar las variables que seran descritas y analizadas en la Matriz FODA se

tomo informacion de las entrevistas y encuestas realizadas valorandolas de acuerdo a lo que la

teoria indica.

9.2.1.1. Fortalezas

a)

b)

Designacion de funciones ya estructurada: La Direccion cuenta con una estructura de

trabajo formal, practica y eficiente.

Distribucion de funciones eficiente: Gracias a su ya mencionada estructuracion, se da
una division de trabajo, evitando la duplicidad de funciones, reduciendo los vacios y

minimizando la burocracia en sus procesos.

Equipamiento de trabajo completo: La Direccion cuenta con el equipo fisico suficiente
y de calidad para desarrollar sus contenidos, es decir, equipos de computacion, cAmaras

fotograficas y de filmacion, micréfonos, entre otros.

9.2.1.2. Oportunidades

a)

b)

Cuota de mercado expectante: Gracias a la informacion obtenida por las encuestas
realizadas en el muestreo se pudo constatar la existencia de una gran expectacion por
parte de la comunidad universitaria, de manera que si existe publico que desea no solo
recibir los contenidos que genera la D.I.A. Sino que llegan a ser miembros activos de su

comunidad en redes sociales.

Facilidad de disefio de contenido: Gracias a la informacion recabada por medio de las

encuestas se pudo evidenciar que clase de formatos y contenidos desea recibir la



27

comunidad universitaria, reduciendo la incertidumbre a la hora de estructurar los
contenidos y siendo su herramienta practica el dinamismo de su equipo de disefio a la
hora de gestionar los elementos, figuras, colores y composicion en general de sus

contenidos digitales.

Alianza con influencer para la generacion de contenidos: una de las oportunidades
existentes en la posibilidad de generar alianzas con aquellas figuras publicas del medio
digital dentro de la misma comunidad universitaria, en tal sentido se puede aprovechar
sus seguidores y formato de expresion para expandir el alcance, presencia y divulgacion

de los contenidos generados por la D.1.A.

9.2.1.3. Debilidades

a)

b)

Poco alcance de las actuales publicaciones: Debido a la poca frecuencia de las
publicaciones, al disefio soso y entre otros factores evidenciados en las encuestas se pudo

constatar que el alcance de las publicaciones es minima y poco aprovechado.

Disefio y composicion bastante sosa de las publicaciones: una de las debilidades mas
notorias y por la cual no terminan de convencer al publico las publicaciones de la D.I.A.
es su disefio soso, que mas que simple es acartonado, tal vez por su autolimitacion por
la mala comprensidn de lo que es imagen corporativa, ya que dicho concepto no deberia

ser una limitante, sino un diferenciador.

Comprension del marketing de contenidos: debilidad notoria de los conceptos tedricos
del marketing de contenidos, ya que publicar una imagen o video no es necesariamente
marketing de contenidos, se debe comprende con una mayor profundidad la teoria antes

de proceder a generar mas contenidos para sus redes sociales.

9.2.1.4. Amenazas

a)

Cuentas de redes sociales de otras direcciones: una rivalidad marcada en una obvia

competencia entre direcciones al momento de contabilizar sus seguidores, de mara que
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para el usuario promedio no se ve inmerso en la diferencia de funciones da las
direcciones y solo exige estar informado, buscara entonces las cuentas oficiales que le

proporciones dicha informacion.

b) Confusién sobre las publicaciones oficiales: Como ya se iba mencionando el actual
sequidor de las cuentas oficiales de la Direccion no logra distinguir los contenidos

oficiales provocando que prefiera irse con otra fuente méas confiable.

c) Desinformacion creciente: esta amenaza es totalmente normal en una era digital y con
facil acceso a los programas que ahora son cotidianos para la mayoria de persona, es
decir, debido a la facilidad de plagiar la imagen corporativa se pueden presentar
escenarios que en busqueda de desinformar o con &animo de generar confusion o burla

los contenidos puedan ser imitados, editas y publicados en cuentas falsas.

9.2.2. Matriz FODA

Figura 4. Matriz FODA sobre el modelo de Marketing de RRSS de la Direccién de Informacién Académica
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La matriz expresa el andlisis interno y externo, enfrentando sus fortalezas y oportunidades
contra sus debilidades y amenazas, de entre cada variable considerada cabe resaltar la ventaja
que tienen gracias a contar con el personal y el equipo fisico y digital para la elaboracion de los
contenidos para las redes sociales; y las desventajas mas notarias son la competencia con otras
direcciones, la duplicidad de informacion y la exposicion de la misma.

9.3. Matriz analitica de formacion de estrategias MAFE

9.3.1. Identificacion de los componentes de la matriz MAFE

Para elaborar y determinar las estrategias que seran descritas y analizadas en la Matriz MAFE
se tomd como fuente principal la informacién provista por la Matriz FODA valorandola de
acuerdo a lo que la teoria indica.

9.3.11.FO

a) Camparnias de publicidad en formato de video de alta calidad: Esto respondiendo a la los
resultados obtenidos en las encuestas y en la fortaleza de contar con el equipo

informatico dentro de las oficinas de la Direccién.

b) Disefios innovadores con elementos particulares: implementar un asistente animado
como elemento de cercania y diferenciador, es decir un personaje animado o caricatura

recurrente en sus publicaciones.

c) Segmentos publicitarios como pastillas informativas: es decir, que el contenido de la
Direccion cuente con una notable division de contenidos, esto podra verse reflejado en

los tipos de contenido considerados para estructuras las publicaciones de la Direccion.
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9312 FA

a)

b)

Definicion de la identidad corporativa e imagen de marca: considerando la actual imagen
corporativa se ve pertinente el poder disefiar una nueva imagen corporativa que responda

a un publico més juvenil y menos formalizado.

Marcador auditivo que el colectivo asocie con la Direccion: una de las estrategias mas
utilizadas por las compaiiias en la actualidad es utilizar un marcado en formato audio, es
decir, un pequefio tomo de no mas de 5 segundos que fortalezca la autenticidad e imagen
de marca corporativa, asi como casos similares en SONY, SAMSUNG, PLAY
STATION, MOTOROLA, entre otros.

9.3.1.3. DO

a)

b)

Marketing Agresivo: Ayudard a incrementar el alcance potencial en un mercado

expectante como lo es la comunidad universitaria.

Retroalimentacion por parte de la experiencia de los influencer: es mucho mas sencillo
que los usuarios de las redes sociales externalicen sus dudas y cuestionamientos con sus
influencer favoritos que con las Direccion, de manera que se puede tomar mano de los
comentarios generados por los contenidos publicados por medio de las redes sociales de
dichos influencer una vez ellos participen con mayor frecuencia en los contenidos
digitales de la D.1.A.

9.3.1.4. DA

a)

Compatibilizar una posible asociacion de identidad como Direcciones del
Vicerrectorado: De esta manera todas las direcciones dependientes del Vicerrectorado
pueden contar con publicaciones en conjuntos, y que para actividades de gran magnitud
o de relevancia en la vida universitaria, académica — administrativa se puedan unir bajo

un mismo sello para trabajar en conjunto.
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b) Incremento sustancial de las poblaciones por parte de las unidades dependientes de la
D.I.A.: de esta manera cada unidad puede contribuir con contenidos necesarios para su

difusion e incrementar la frecuencia de publicacion en las distintas redes sociales de la

Direccién.

9.3.2. Matriz MAFE

MATRIZ
MAFE

FORTALEZAS

DESIGNACION DE FUNCIONES YA
ESTRUCTURADA

DISTRIBUCION DE FUNCIONES EFICIENTES

EQUIPAMIENTO DE TRATABJO COMPLETOQ

DEBILIDADES

POCO ALCANCE DE LAS ACTUALES
PUBLICACIONES

DISENO Y COMPOSICION BANTANTE SOSA DE LAS
PUBLICACIONES

COMPRENCION DEL MARKT. DE CONT. POBRE

Figura 5. Matriz MAFE

OPORTUNIDADES

CUOTA DE MERCADO EXPECTANTE
FACILIDAD DE DISENO DE CONTENIDO

ALIANZA CON INFLUENCER PARA LA
GENERACION DE CONTENIDOS

FO

CAMPANAS DE PUBLICIDAD EN FROMATO VIDEO

DE ALTA CALIDAD

DISENOS INNOVADORES CON ELEMENTOS

PARTICULARES

SEGEMENTOS PUBLICITARIOS COMO PASTILLAS

INFORMATIVAS

DO

MARKETING AGRESIVO PARA INCREMENTAR
NUESTRO ALCACE POTENCIAL EN UN MERCADO

EXPECTANTE

RETROALIEMNTACION POR PARTE DE LA
EXPERIENCIA DE LOS INFLUENCER

AMENAZAS

CUENTAS DE RRSS DE OTRAS
DIRECCIONES

CONFUSION SOBRE LAS
PUBLICACIONES OFICIALES

DESINEORMACION CRECIENTE

FA

DEFINCION DE LA IDENTIDAD COPRPORATIVA Y
DE MARCA

MARCADOR AUDITIVO QUE EL COLECTIVO
ASOSCIE CON LA DIRECCION

DA

COMPATIBILIZAR UNA POSIBLE ASOCIACION DE
IDENTEDAD COMO DIRECCIONES DE
VICERRECTORADO

INCRMENETO SUSTANCIAL DEL NUMERO DE
PUBLICACIONES POR UNIDADES DEPENDIENTES
DE LA DIA
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9.4. Resultado de las Entrevistas

Como se contemplo dentro de las técnicas de recoleccion de informacion, Se realizaron
entrevistas a gran parte de los funcionarios de la DIA, un total de 11 entrevista en concreto, esto
con el fin de recabar informacidn primaria sobre los conocimientos que poseen del estado de las
redes sociales de la DIA, preguntas como: frecuencia de publicaciones, origen de las
publicaciones, responsables de generar los contenidos, plataformas y redes en las que se cuenta
con presencia por parte de la Direccion. (Consultar anexos para observar la guia de entrevista y
las respectivas fotografias de las respuestas)

Luego de recabar, ordenar y analizar dicha informacion podemos concluir que en lo que a redes
sociales se refiere la DIA tiene un alcance menos que regular, con publicaciones poco receptivas,
con un lenguaje y tonalidad de los contenidos no adecuados para usuaria a quien esta dirigido,
un desconocimiento por sus mismos funcionarios de coémo y porque se ciertos contenidos y otros

no.

Incapaces de describir la cadena de publicacion y elaboracion de contenido y sus responsables
directos, es certero afirmar que las redes sociales es un apartado de difusion poco aprovechado,

con posibilidades de crecimiento y alcance exponencial.

Un conocimiento apropiado del cliente meta o usuario objeto permitira tener una vision mas
clara de como abordar las redes sociales de manera eficiente en la transmision de informacion

pertinente, oportuna y concreta.

La entrevista también permite observar que inclusive para aquellos que llegan a ver las
publicaciones por parte de la DIA consideran que deben ajustarse los contenidos para ser mas
llamativos en contexto al publico al que esté dirigido, ademas de poder utilizar nuevas redes

sociales como TIKTOK por la tendencia que existe a su alrededor.
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9.5. Resultados de las Encuestas

Las encuestas han permitido recolectar bastante informacion sobre la las publicaciones de la
DIA y la percepcion de los universitarios, rango de edades, contenido que desean ver, la

frecuencia, los formatos y la plataforma por la cual quisieran recibir la informacion.

Se lanzo la encuesta mediante via virtual por Google Formulario a toda la comunidad
universitaria, de acuerdo al calculo se requeria un total de 367 respuesta para obtener un 95%
de confiabilidad de los resultados, dicha meta se logré superar con relativa facilidad y se

obtuvieron 381 respuesta por parte de la comunidad universitaria.

El grupo de edad que con mayor presencia en la encuesta fueron los universitarios de entre 26 a
30 afios, en su mayoria varones, quienes invierten de 2 a 3 horas en navegar por las redes

sociales.

Los encuestados afirman que en su mayoria no conoce las paginas oficiales de la DIA, pero que
en alguna oportunidad si han tenido contacto con los contenidos publicados por la direccién, los

casos mas frecuentes son por WhatsApp y Facebook.

Los encuestados de igual manera afirman que desearian estar mas enterados de cada una de las
actividades contempladas en el calendario académico, contar con publicaciones con mayor
frecuencia y que la misma tenga una tonalidad de acuerdo al publico objetivo, es decir que el
contenido sea mas llamativo, simple de entender y disponible en una variedad méas amplia de

formatos.

Los universitarios también expresan que les gustaria ver a figuras mediaticas de la universidad

o figuras representativas como personajes de influencia popular en las publicaciones de la DIA.

Los encuestados afirman que desean ver mas informacion sobre los tramites relevantes en la
vida académica universitaria, paso a paso de los procesos y procedimientos para obtener

documentacion pertinente y el coste de los mismos.



Resultados de las 381 respuestas obtenidas en la encuesta:

pMAZOy,

5 v, ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTO
« A DELAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
¥z POR PARTE DE LA COMUNIDAD
- UNIVERSITARIA

PREGUNTAS GENERALES
(EDAD, SEXO Y CARRERA)

Figura 6. Encuesta, Preguntas Generales

Analisis e interpretacion de los datos de las preguntas Generales:

El grupo mas alto de la poblacion encuestada tiene una edad entre 26 y 30 afos.

La mayor parte de los encuestados han sido de sexo masculino.

La carrera que mas ha participado en la encuesta ha sido Administracion de empresas.

34
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD

IVERSITARIA

De 30 min a 1 Hora
8.1%

Mas de 4 Horas

24.9%
® De 1 a 2 Horas

16%

De 3 a 4 Horas De 2 a 3 Horas
24.7% 26.2%

I.- ;CUANTO TIEMPO POR LO GENERAL
INVIERTE EN LAS REDES SOCIALES
DIARIAMENTE? S~

Figura 7. Encuesta, Pregunta 1

Analisis e interpretacion de los datos de la pregunta 1:

En la pregunta 1 se les da 5, posibles opciones sobre el tiempo que destinan a las redes sociales
diariamente, los datos indican que el 26,2% de los encuestados invierten de 2 a 3 horas a sus
redes, seguido de la opcion numero 2, donde se indica que el 24,9% de los encuestados invierten

mas de 4 horas en navegacion por las redes sociales.

Todo esto permite comprender el amplio nimero de usuarios potenciales con los que cuenta la
D.1.A. por medio de las redes sociales, ademas de validar el esfuerzo que debe ser dedicado a
elaborar correctamente el contenido de divulgacion de la D.1.A. de acuerdo al esquema del

usuario objetivo
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

Medios Tradicional
6.3%

Medios Digitales
93.7%

2.- ¢POR CUALES MEDIOS PREFIERE
INFORMARSE? 7\

Figura 8. Encuesta, Pregunta 2

Anélisis e interpretacion de los datos de la pregunta 2: los encuestados fueron cuestionados
sobre cuales médicos de comunicacion prefieren para informarse, los datos indican que el 93.7%

refiere utilizar los medios digitales.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

Tal Vez
20.2%

3.- ¢HA VISTO ALGUNA PUBLICACION DE LA
I]IHECCII][I DE INFORMACION ACADEMIC
(D.I.A.) EN MEDIOS DIGITALES?

Figura 8. Encuesta, Pregunta 3

Analisis e interpretacion de los datos de la pregunta 3: los encuestados fueron cuestionados
sobre si han visto las publicaciones de la DIA, los datos indican que el 54,7% en algunas

ocasiones han visto las publicaciones de las DIA.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

WhatsApp, Facebook
25.1%

Facebook
43.8%

WhatsApp, Facebook, TikTok l
0.5%

WhatsApp
27.5%

4.- ¢MEDIANTE QUE RED SOCIAL HA RECIB
LAS PUBLICACIONES DE LA D.1.A.?

Figura 10. Encuesta, Pregunta 4

Anélisis e interpretacion de los datos de la pregunta 4: los encuestados fueron cuestionados
sobre mediante que red social han visto las publicaciones de la DIA, los datos indican que el

43,8% recibieron las publicaciones por Facebook.

Esto indica la presencia mayoriaria de los usuarios en facebook y en whatsApp.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

Si
94.8%

S.- ¢LE GUSTARIA RECIBIR LAS
PUBLICACIONES CON UNA MAYOR

FRECUENCIA? (@)

Figura 11. Encuesta, Pregunta 5

Analisis e interpretacion de los datos de la pregunta 5: los encuestados fueron cuestionados
sobre si les gustaria recibir con mayor frecuencia las publicaciones de la DIA, los datos indican

que el 94,8% si desean recibir con mayor frecuencia.

Esto indica el interes constante por parte de poblacion universitario.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

V S ? g

Facebook
27.8%

Todas las anteriores
37.3%

Instagram
3.1%

WhatsApp
28.9%

B.- ¢MEDIANTE QUE RED SOCIAL PREFERIRIA
RECIBIR LAS PUBLICACIONES?  —

Figura 12. Encuesta, Pregunta 6

Analisis e interpretacion de los datos de la pregunta 6: los encuestados fueron cuestionados
sobre mediante que red social preferirian recibir las publicaciones de la DIA, los datos indican

que el 27,8% se inclina por WhatsApp y por Facebook un 37,7%.

Esta claro la preferencia que existe por las redes sociales de WhatsApp y Facebook
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

Audio
4.5% Texto
6.6%

Infografia

11.8%

Todos los Anteriores
53%

1.- ¢EN QUE TIPO DE FORMATO LE GUSTARIA
RECIBIR LAS PUBLICACIONES?  —

Figura 13. Encuesta, Pregunta 7

Analisis e interpretaciéon de los datos de la pregunta 7: los encuestados fueron cuestionados
sobre cudl es el tipo de formato por el cual preferirian que se les presente los contenidos de la
DIA, los datos indican que el 24,1% prefieren recibir las publicaciones de la DIA en formato de

video, el 11,8% en formato de infografia y el 53% por todos los formatos posibles.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIEATOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PRARTE DE LA COMUNIDAD
UMIVERSITARIA

Tal vez
16.5%

No
60.4%

8.- ¢CONOCE LAS ATENCIONES QUE PRESTA LA
D.1.A. Y SUS UNIDADES DEPENDIENTES HA
LA COMUNIDAD UNIVERSITARIA?

Figura 14. Encuesta, Pregunta 8

Analisis e interpretacion de los datos de la pregunta 8: los encuestados fueron cuestionados
sobre si conocen las atenciones que presta la DIA y sus unidades dependientes hacia la
comunidad universitaria, los datos indican que el 60,4% no conoce cuales serian las atenciones

disponibles
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

Tal vez
No 7.3%
2.1%

Si
90.6%

9.- ¢LE GUSTARIA ESTAR ENTERADO DE TODAS
LAS ACTIVIDADES QUE SE ENCUENTRAN E

CALENDARIO ACADEMICO DE LA UIIIVEHS
POR MEDIO DE SUS REDES SOCIALES®

Figura 15. Encuesta, Pregunta 9

Analisis e interpretacion de los datos de la pregunta 9: los encuestados fueron cuestionados
sobre si estaria interesados en conocer todas las actividades plasmadas en el calendario
académico de la universidad por medio de las redes sociales, los datos indican que el 90,6%
estan totalmente interesados en recibir por medio de las redes sociales toda la informacidn acerca

del calendario académico.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

Tal vez
13.1%

10.- ¢LE GUSTARIA VER A MAS FIGURAS
PUBLICAS DEL ENTORNO (INFLUENCER)
PARTICIPANDO EN LA ELABORACION DE
CONTENIDOS PARA LAS REDES SOCIAL

Figura 16. Encuesta, Pregunta 10

Analisis e interpretacion de los datos de la pregunta 10: los encuestados fueron cuestionados
sobre si estarian interesados en poder ver a figuras publicas del entorno, también Ilamados
“influencer” en las publicaciones de la DIA, los datos indican que el 72,7% estarian gustosos de

dicha propuesta.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

Inexistente
21.4%

Regular
52.4%

I1.- ;COMO CALIFICA LA PRESENCIA DE

D.1.A. EN LAS REDES SOCIALES?

Figura 17. Encuesta, Pregunta 11

Anélisis e interpretacion de los datos de la pregunta 11: los encuestados fueron cuestionados

sobre como califica la presencia de la DIA en las redes sociales, los datos indican que el 52,4%

considera regular su presencia en redes sociales.
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ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTOS
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

I2.- ;CONSIDERA QUE PODRIA MEJORAR
CONTENIDO QUE PUBLICA LAS D.1.A.7

Analisis e interpretacion de los datos de la pregunta 12: la pregunta numero doce fue respondi

3Bl personas, las cualgs se veian ante 3 posibles opciones sobre si consideran que se puede mejo
innovar ep‘el contenido de las publicaciones de la DIA en las redes sociales, los datos indican que el 87.
de los eptuestados consideran que es una consideracion totalmente positiva.

Figura 18. Encuesta, Pregunta 12

Analisis e interpretacién de los datos de la pregunta 12: los encuestados fueron cuestionados
sobre si consideran que podria mejorarse el contenido que publica la DIA por sus redes sociales,

los datos indican que el 87,4% si considera que se puede mejor.



ENCUESTA SOBRE EL CONOCIMIENTO
DE LAS REDES SOCIALES DE LA D.1.A.
POR PARTE DE LA COMUNIDAD
UNIVERSITARIA

13.- A CRITERID PROPID, ;QUE COSAS PODRIA
MEJORAR LA D.1.A. EN SUS PUBLICACIONES?

« Mas infografias para mayor apoyo visual

« Que sean mads visuales, que participen mads universitarios para que se
sienta que las publicaciones son de la Universidad

« Que sean mas eficiente al responder las preguntas que realizamos en las
publicaciones de la D.I.A

« Procedimiento para el seguimiento de tramites de manera virtual

« Que saquen mas informacion sobre los tramites y los costos de los
mismos

+ Podrian informar mas referente a los tramites que debe realizar en la
vida universitaria

« Hacerlo de una manera didactica, acompainada de personas que
influyen en las redes sociales

« Publicar regularmente

« Hacer videos mas dinamicos.

« Que tengan mayor presencia en redes sociales

» Que la Informacion tenga contexto para los universitari¢
muchas ocasiones la informacion parece estar elaborada
tecnicismos para profesionales

» Que sus redes sociales sean mas activas

Jumm—dv la informacion mensual publicada.

Figura 19. Encuesta, Pregunta 13
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10. PROPUESTA CENTRAL

10.1. Estrategias para el Plan de Marketing en RRSS

En respuesta a la VVariable DO de la Matriz MAFE en sus incisos ay b, Las estrategias propuestas
para las redes sociales toma 2 enfoques para un posicionamiento en los usuarios, un
establecimiento de regularidad de revision y una fidelidad sostenida en el tiempo, es decir toma

conceptos del Marketing Agresivo y el Proceso de Fidelizacion.

El Marketing agresivo busca dejar perplejo al cliente objetivo llegar maximo numero de
personar en el menor tiempo posible, mediante una campafia que impacte, que vaya de frente
contra la mente del cliente, esto llevado al &mbito de las oficinas publicas puede ser un tanto

controversial, pero de ejecutarse bien llega a traer resultados positivos.

La primera opcidn sera crear y administrar grupos virtuales en las aplicaciones digitales para
moviles: WhatsApp, WhatsApp Business y Telegram; aplicaciones por el momento relevantes
y Utiles para la transmision instantanea de informacion, cada una de las aplicaciones con sus
ventas y desventajas, caracteristicas y particularidades que de ser administradas correctamente

seran el primer gran paso para crear una comunidad activa en las redes sociales de la DIA.

Esto permitira masificar el volumen de contenido en circulacion ya que son los mismos
miembros de los grupos los que toman los contenidos enviados por los grupos oficiales y los
colocan en sus redes sociales personales, de esta manera la avalancha de informaciény presencia

de la DIA comienza a acrecentarse.

La siguiente accion es crear una camparia en la que la DIA lanzara contenido periédicamente
con el apoyo de influencer de la Universidad, estos contenidos ya sean Imagenes o Videos
llevaran palabras claves ocultas, esta accion se realiza hasta una fecha tentativa como (el 20 de
diciembre) Los primeros 30 estudiantes que logren conseguir todas las palabras de las 30
publicaciones y enviarlas a las oficinas en sobre cerrado, seran ganadores de una cena de

confraternizacion por las fiestas de fin de afio.
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Una variante de esta campafia seria un reto directo a la comunidad universitaria, aquellos que
consigan que las paginas oficiales de la DIA obtengan un mayor nimero de seguidores seran
premiados con un regalo y un reconocimiento por parte de la DIA (un regalo ideal seria un
celular). Los participantes se inscribirian y se les extiende un link para compartir y de esa manera
se contabilizara cuanto nuevos usuarios se han unido a las redes sociales de la DIA con el link

personal de los participantes.

Estas acciones permitirdn una sana competencia, involucrando a la comunidad universitaria y
convirtiéndolos en usuarios y seguidores activos de las redes sociales de la DIA, cumpliendo el

objetivo de incrementar el nimero de seguidores el maximo posible en el menor tiempo.

Estas acciones pueden mejorarse, adecuarse y reutilizarse en distintas aplicaciones y
plataformas de interaccion social intensificando asi el alcance de los contenidos creados y
manteniendo activa la presencia de la DIA en las redes sociales y abriendo paso a utilizar los

mismos modelos en futuras RRSS.

ise parte de nuestro
@ ccjuipo de redes

. Campaiia Activa
hasta el

Reto a la comunidad Universitaria, 29 /12 /2021

participa de esta campaiiaq, dirigete a la
Unidad de Informacién y solicita un
enlace personal para unir a tus
amistades a las redes sociales oficiales
de la DIA.

Los 3 Participantes que consigan unir a mas
persona a las cuentas oficiales de la DIA
con su LINK particular ganarén un
CELULAR SAMSUNG A10

ijParticipa de este granreto y

ayudanos a consolidar nuestras redes
\ sociales!

Figura 20. Modelo de contenido para campafia masiva
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10.2. Identificacion de Plataformas y RRSS

En respuesta a la Variable FA de la Matriz MAFE en sus incisos a y b, se considera pertinente
identificar y determinar las plataformas y redes sociales por las cuales se pretende llegar al
publico es de suma importancia, el lanzare al éxito y abrir cuentas en todas las plataformas
posibles sin siquiera contemplar el plan de contenido y el alcance de esas redes no es mas que
una cronica de una muerte anunciada, gracias al técnica de recoleccion de informacion
(Encuesta) se pudo recabar las preferencias de los universitarios sobre cuales son las redes
sociales donde quisieran recibir las publicaciones de la DIA.

Siendo estas WhatsApp, Facebook, TikTok e Instagram, es no es un simple dato de cuéles son
sus preferidas, sino que permite conocer patrones de navegacion, horas invertidas y formatos

adecuados para cada red social.

Figura 21. Identificacién de Redes Sociales
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Es diferente crear un video informativo paso a paso de 3 min a crear una infografia descriptiva,
a la vez que no es lo mismo un texto narrativo que un video de 30 segundo para estados de
WhatsApp, cada uno apunta a un proposito diferente, con un video corto se puede captar la
atencion y difundir con rapidez y facilidad, siendo ese contenido la cargada para llevarlos al
contenido completo en la pagina oficial de la DIA, sea este un video explicativo o una infografia

secuencial.

Con base en todo lo expuesto determinamos que las redes sociales que se deben abordar son:
WhatsApp, Facebook, TikTok e Instagram ya que estas son las que tienen mayor cuota de

usuarios.

LDEDES SOCIALES DE LA D.I.A.J

&

Figura 22. Encabezado de Redes Sociales

Por lo tanto, hay ciertas consideraciones a tomar, dimensiones de las publicaciones, elementos
diferenciadores de la direccidn, duracion en caso de ser audiovisual, composicion, armonia y
siempre una llamada a la accion, una invitacion al usuario de que siga navegando en la pagina

0 que pueda consultar otros contenidos similares para reforzar la informacion.
10.3. Definicién de Estructura de Contenidos
En respuesta a la Variable FO de la Matriz MAFE en sus incisos b y c, es imprescindible el

definir la clase de contenidos a publicar es un apartado importante, es decir identificar que datos
o informacion son relevante y menesteres de hacer pablicos para los seguidores, ademas se debe
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tomar en que la mejor manera de mantenerse en el tiempo es contar con actividad frecuente, este
este punto se desglosara mas adelante, por el momento dentro del plan se propone la elaboracién
de 3 tipos de contenidos; basado en los contenidos tedricos los 3 tipos de contenidos que se

propone utilizar son: Contenido informativo, contenidos de entretenimiento y contenido curado.

El contenido informativo sera el contenido principal generado a partir de las actividades y
cronogramas establecidos por la DIA, Inscripciones, matriculaciones, examenes de temporadas,

descansos pedagogicos, etc.

[ESTUDIA CON NOSOTROS
INSCRIBETE AHORA'Y

DESCUBRE LA VERDADERA
EDUCACION SUPERIOR!

pre-universitarios

jiiDescubre nuestras 18 carreras

Figura 23. Modelo de contenido informativo
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El contenido de entretenimiento seran las infografias o videos de mano de los influencer, donde
describen paso a paso como solicitar documentacion o el proceso de tramitacion, entre muchas
otras cosas que puedan ser explicadas de forma entretenida, didactica e interesante para los

seguidores de las péginas oficiales, ademas de efemérides del dia de la fecha.

LAD.LA. LES DESEA A TODAS LAS HERMOSA DOCENTES,
UNIVERSITARIAS Y PERSONAL ADMINISTRATIVO
UN BELLO DIA DE LA MADRES

iFeliz dia
mama!

Figura 24. Modelo de contenido de entretenimiento



DIRECCION DE INFORMACION ACADEMICA

EMISION DE CREDENCIALES
DE ACCESO PARA
ESTUDIANTES

Guia Facil

cribira los pasos para la solicitud y obtencion del usuario y contrasefa
de acceso, cabe resaltar que para los estudiantes en primera instancia no
hacen la solicitud de usuario y contrasefa, ya que estas vienen codificadas
dentro del Recibo de Matriculacion en la parte inferior izquierda se encuentra
un cédigo de Barra/QR. La cual al escanearse con una aplicacion de lectura
de QR. A través de dispositivo movil, se mostrara los datos del estudiante y
su usuario y contraseia habilitado para ese periodo académico.

EXISTEN 3 FORMAS DE SOLICITAR
TU USUARIO Y CONTRASENA

NCIAL

El estudiante puede El estudiante puede El estudiante puede

solicitar su usuario y solicitar su usuarioy  solicitar su usuario y

contrasefia por medio contrasefia via contrasefia de

virtual a través de la llamada telefénica, al manera  presencial

aplicacion del numero oficial de la aproximandose a las

SiringueroNet Unidad de oficinas de la Unidad

Informacion, siendo de Informacién,

este el: Ubicada en el

Campus Universitario,

R— - lado izquierdo de
Ventanilla de Pagos.

EMISION Y ENTREGA DEL USUARIO
Y CONTRASENA

elefénica

La entrega del usuario y contrasefia
se realiza en ese momento
dictandole al estudiante los nuevos
[EIGH

La entrega del usuario y contrasefa
se realiza en ese mismo momento
en un pequefio folleto con los datos
escritos

La entrega del usuario y contrasefia
llega al estudiante por medio de un
Correo Electrénico

Figura 25. Modelo de Contenido de Guia de Proceso
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El contenido curado serdn link - enlaces que lleven a contenido de importancia con similar
notacion, pueden ser enlaces a grupos de WhatsApp o a noticias de otras paginas oficiales de la
Universidad y claro de igual manera contenido de interés de pagina o plataformas de noticias

relacionadas, ofertas de otras universidades o documentos académicos.

Figura 26. Modelo de Portadas para RRSS

10.4. Frecuencias y Tonalidad

En respuesta a la Variable DA de la Matriz MAFE en sus incisos a y b, se hace hincapié en que
la frecuencia hace referencia a la continuidad de la publicacion que salen por las redes de la
Direccion, la tonalidad describe el tono en que es presentada una informacion, este dependera
del publico objetivo, en muchas ocasiones las publicaciones pueden resultar sosas y aburridas
para los jovenes estudiantes esto debido a que no encontraron el tono adecuado para la

construccioén del contenido.
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Una vez determinado el pablico objetivo se debe tener en cuenta sus preferencia y rango de edad
para la elaboracion de la publicaciones, un afiche informativo puede ser mucho maés llamativo
para un adolescente si los termino usados en el son menos técnicos y més casuales, al igual que
al seleccionar al influencer, una persona joven y vivaz, con seguridad podré entablar cierto
vinculo positivo con los demas jovenes de su edad; por lo que es ideal buscar perfiles de

influencer que se ajusten al pablico objetivo.

10.5. Proceso de generacion de contenido

El proceso de generacion de contenido para esta propuesta toma como base el ciclo del
Marketing de contenidos, es decir las etapas que se siguen desde la Conceptualizacion,
Elaboracién, Revision, aprobacion y publicacion de los contenidos para definir los responsables,
la cadena de custodia de la informacion y flujo creativo y de control para que todo salga en

Optimas condiciones.

10.5.1. Conceptualizacion

La Conceptualizacion sera la primera etapa del proceso de generacion de contenido, durante
esta etapa se analizan las noticias, informes, guias o actividades del calendario académico que
consideraran publicar, se determina el formato y las redes por la cual se difundira, cuales son
los elementos importantes que deben estar presente en la publicacién para que sea totalmente

comprensible para el publico objetivo.

10.5.2. Elaboracion

La Elaboracion sera la segunda etapa del proceso, el disefiador o creador de contenido toma toda
la informacion generada en la primera etapa y comienza a preparar un bosquejo digital del
producto final, ademas de coordinar con el influencer en caso de que este vaya a aparecer en

dicha publicacion para dedicarse a la produccion.
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10.5.3. Revisién y Aprobacién

La tercera etapa del proceso es la Revision y Aprobacion, el disefiador o creador del contenido
envia su trabajo a disefio final a los responsables de esta etapa para la revision de los elementos,
la tonalidad del contenido y la correcta ortografia del mismo, de encontrase algun error o
elemento que requiera alguna correccion, el contenido es devuelto al encargado de la
elaboracion (creador de contenido) para subsanar la observacion, de no encontrar observaciones

el contenido es aprobado y enviado a los encargados de administrar las redes sociales.
10.5.4. Publicacion

La cuarta y ultima etapa del proceso es la Publicacién, luego de haber obtenido la aprobacion
para publicar el contenido, el administrador de las redes sociales (Community Manager) de la
Direccidn de Informacion Académica, sube los contenidos a las plataformas correspondientes y
monitorea su impacto e interaccion entre los seguidores de las paginas y cuentas oficiales de la
DIA, el encargado de esta etapa recopila los comentarios y observaciones que los usuarios dejan
en las publicaciones creando de esta manera un feedback util para su analisis posterior

concluyendo asi el flujo del proceso de generacion de contenido.

Proceso de Generacion
de Contenido

ETAPAS DEL PROCESO

Figura 27. Proceso de Generacion de Contenidos



58

Proceso de Generacion de Contenido

Conceptualizacion

Elaboracion

Revision y aprobacion

Publicacion

Inicio

El creadar de confenida

'||||:;:".-',-|;J'.-'.-. dL-iJI.'

alabora &l disena y
producto fingl con &

formats

(Ofrespondiente

exlo

5 publica e |z redes

siiales

KN

Figura 28. Flujograma de Generacion de Contenidos
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11. EVALUACION Y RESULTADOS

Establecida la estrategia a abordar por parte de la DIA en Redes Sociales con base en el estudio
previo de su situacion actual realizado por medio de técnicas de investigacion para conocer el
alcance, presencia y nivel de satisfaccidn de los seguidores de las redes sociales de la DIA en
diferentes plataformas, Ademas de la estructuracion de los contenidos la identificacion de las
plataformas y la frecuencia de las publicaciones de acuerdo al tono o caracter del mismo, se
pretende dibujar un sendero claro de las necesidades a satisfacer de los usuarios de las redes de
la DIA.

Difusion de contenido clave y menester de la comunidad universitaria, es decir de relacién al
calendario académico universitario, procesos para la obtencién de documentos, resolucion de
preguntas frecuentes y un manejo fluido de la informacién masiva, reduciendo la incertidumbre

natural de los nuevos postulantes e integrantes de la comunidad universitaria.

La designacion de un equipo oficial que puede llevar a cabo cada etapa del proceso de
generacion de contenido y la administracion eficiente de las diferentes redes sociales hara para
el usuario contar con una experiencia mas satisfactoria debido al nivel compromiso y tacto
humano al recibir atencién de acuerdo al ambiente casi informal que generan las redes sociales

sintiéndose mas comodos al consultar sus dudas mediante las redes sociales.
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12. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

12.1 Conclusiones

Es evidente de acuerdo a los datos recabados mediante las técnicas cientificas de recoleccion de
datos aplicadas en este trabajo que existe un desaprovechamiento monumental del potencial de
las redes sociales actualmente por parte de la DIA, que la misma comunidad universitaria
encuesta con un 95% de confianza expresa que desconoce las atenciones que presta la DIA o
que no se sienten satisfecho con la cantidad de contenidos compartidos por parte de la Direccion.

Resultado de esta manera fundamental y oportuno la aplicacion de estrategias de marketing
digital y de creacion de contenidos que permitan estrechar relaciones entre los usuarios de las
redes sociales y la Direccion de Informacion Académica, existe durante cada gestion académica
un incremento en la cantidad de postulantes y nuevos ingresos a la Universidad amazoénica de
Pando que requerirdn estar informados de aquellos temas pertinentes a su nueva vida
universitaria, recayendo sobre la DIA una gran responsabilidad sobre la eficiencia de la
divulgacién de informacion y reduccion de la incertidumbre que pueda crear un desapego o
desentendimiento por parte de los nuevos universitarios hacer de los procesos y actividades

consideradas importante y plasmadas en el calendario académico.

Es Responsabilidad de igual manera hacer siempre es testeo de las nuevas plataformas o redes
sociales que sirva como conducto de informacién y mas aquellos que permitan el flujo en ambos
sentidos, ya que su mala administracién solo hara que quede opacado todo el trabajo que realiza

la direccion entera por causa de que no son suficientemente visibles.

El plan para la generacion de contenidos y la estructura descripta en las 3 clases de contenidos
descritos en la propuesta principal permitiran estandarizar la produccion de los contenidos,

incrementar su nimero y sobre todo generar un Feedback de informacion.
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12.2. Recomendaciones

Se ve pertinente tomar en consideracion las siguientes recomendaciones:

e Definir claramente la identidad corporativa de la direccién, esto brindara una clara
identificacion por parte de los usuarios y seguidores de las redes sociales y mayor
seguridad al momento de compartir una informacién ya que sera reconocible el origen 'y

autenticad y veracidad de la informacion compartida.

e Realizar una lluvia de ideas con participacion completa de los involucrados directos de
la creacién de contenidos a fin de esquematizar la informacion, condensar el mensaje a
trasmitir y simplificar y llevar a un lenguaje cotidiano aquellos términos que pierden

importancia en los jovenes por su elevado tecnicismo al elaborarse.

e Dar relevancia al uso de figuras publicas dentro de la comunidad universitaria a fin de
generar un arrastre masivo y poder hacer mas jovial y dindmica la comunicacion entre

emisor y receptor.

e Invertir tiempo y recurso en activos fisicos necesarios para la elaboracion digital de los

contenidos, a lo que podriamos llamar un salon audiovisual.

e Aprovechar la tendencia que existe alrededor de nuevas redes sociales gracias al

engagemente que puede producir.
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Figura 30. tografia d entrevista 2



70

Figura 31. Fotografia de la entrevista 3

Figura 32. Fotografia de la entrevista 4
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Figu'ra 33, Fotografia de la entrevista 5
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Figura 34, Fotografia de la entrevista 6



Figura 35. Fotografia de la entrevista 7

Figura 36. Fotografia de la entrevista 8
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Figura 37. Fotografia de la entrevista 9
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Figura 38. Fotografia de la entrevista 10
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Figura 40. Fotografia de la entrevista 12
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Figura 41. Fotografia de la entrevista 13
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Figura 42. Fotografia de la entrevista 14
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GUIA DE ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccion de Informacion
cadémica.

Entrevistador:

Entrevistado:

Sexo: Edad: Cargo:

1.- ¢Conoce si la D.I.A. cuenta con redes sociales para la difusion de la informacion de Calendario|
Académico?
R.-

2.- ¢ Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?
R.-

3.- ¢ Cuales son las redes sociales en los que tiene presencia la D.1.A.?
R.-

.- ¢Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que esta dirigida?
R.-

5.- ¢ Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de la D.1.A.?
R.-

6.- ¢ En qué redes sociales desearia encontrar presencia de la D.1.A.?
R.-

7.- ¢todas las actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en las redes sociales
0 cual es el criterio para definir su publicacion?
R.-

8.- ¢ Las unidades dependiendo de la D.I.A. también generan contenido para las redes sociales?
R.-

.- ¢ Cuales son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?
R.-

10.- ¢Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los contenidos en
redes sociales?
R.-

Figura 43. Guia de Entrevista



ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccion

de Informacion Académica.

Entrevistador:
Entrevistado: o »,\ J\)S L'V\“ 0o 50\\”&&0 N
Sexo: W, Edad: 27 Cargo: ush-

1.- ;Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusion de la informacién de

Calendario Académico?
R.- Si.

2.- ; Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?
R- 61, & Obserye e{wwc‘f\%\m whe Unay Yo vens  [emes:

3.- ;Cuales son las redes sociales en los que tiene presencia la D.LA.?

R- ‘i(om hoolc \s Yo o

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
est4 dirigida?

R.- x

5.- ;Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de la D.LA.?
R- JoS PV Llicoeusv s dobaw =06 03 oL £.00% | Y

Wituo 5 mw)ﬁL'u’b gbcc 01".)\"“ S0 g ?Ob\iﬁu«sy\.

: . : ; o
6.- ;En qué redes sociales desearia encontrar presencia de la D.LA.?

Re \f, \o\(,

Figura 44. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 1
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7.~ (todas | ivi
. as i i g vk
l A as actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en
asr soci : iteri
edes sociales o cual es el criterio para definir su publicacién?
R.- \,nb oy (‘Q\Q\IQM\{S [ mo \(\(U \(A(A:d":/\ / gu:\m’\‘ St ‘L\ k’u (aru o €S
I

At Sa o docotidy -

8.- ;Las unidades dependiendo de la D.LA. también generan contenido para las redes

sociales?

Ros e ¥

9.- ;Cuiles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?

R~ $W \Mx%}.w{,ﬁ W au AoV ama (4s-

10.- ;Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los

contenidos en redes sociales?

R.- \\\r\\()%;\& XY \\SSO,MWU ~0S

Figura 45. Escéaner de Entrevista al Personal de la DIA 2



ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccion
de Informacion Académica.

Entrevistador:
Entrevistado: Tng Lor(\\Q (\(,'\;‘Sc‘\/& lQ (",U)nw\
Sexo: Edad: 32 Cargo: SQ Feo & (Q U \

L.- ;Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusi6n de la informacién de

Calendario Académico?

R- S|

2.- ;Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?

R.- Sl

3.- ;Cuiles son las redes sociales en los que tiene presencia la D.L.A.?

R- WsP. f:ff). Ins \cc\srwv\

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
esta dirigida?

R- S|

5.- ;{Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de laD.LLA.?
R-Seroico dg prowocan de dipusipn e MOl i e 1y
(’)f‘l‘”\'usw )

6.- ;En qué redes sociales desearia encontrar presencia de la D,I.A.?

SRTER S

Figura 46. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 3
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7.~ itodas las actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en

las redes sociales o cual es el criterio para definir su publicacién?
a de v, B N

PRy . ccih -

P fentae ) dggcy mu,:@((cé\,./(((

8.- ;Las unidades dependiendo de la D.LA. también generan contenido para las redes
sociales?

R- S

9.- ;Cuales son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?
R- N\,
D M@L(/GPG [AF

10.- ;Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los

contenidos en redes sociales?

R- D :(R{gz{?\r{&u% SI/QOMOL/ /)bbUCr
Divecho ) = L. guilbaae

|
|

J———

Re- g \‘DC\C‘S Som l’?k)lOl\Cg / l/ ’j(r (\J(FL,(,\& é( GC&JGFAQ PG rJ’\‘-(QQ

Figura 47. Escéner de Entrevista al Personal de la DIA 4
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ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccion
de Informacion Académica,

Entrevistador:

Entrevistado: Z0ts David Formeyw 'f/alc':&

Scxo://,,,(,,/no Edad: 24 Cargo: Juxiliy  USH-

1.- ;Conoce si la D.LA, cuenta con redes sociales para la difusién de la informacién de
Calendario Académico?
R 5/

2.- ¢ Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?

R.- 722

3.- ¢ Cudles son las redes sociales en los que tiene presencia la D.LL.A.?

ReFoceboolt Ins /aé,/a'?

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
estd dirigida?
R- v/

5.- ¢ Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales dela D.LA.?
R.-

6.- (En qué redes sociales desearfa encontrar presencia de la D.LA.?

R.-

Tl ToN

Figura 48. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 5
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7.~ {todas las actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en

las redes sociales o cual es el criterio para definir su publicacion?
/
: R.-

8.- {Las unidades dependiendo de la D.LA. también generan contenido para las redes
sociales?

R.- /bObé

9.- {Cudles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?
R-pose

10.- ;Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los
contenidos en redes sociales?

R- fLo52

Figura 49. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 6
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ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccion
de Informacion Académica.

Entrevistador:
Q .
Entrevistado: l‘(’auﬁ Loz Yloment Aiah.

Sexo:Femern2ae  Edad: 19 Cargo: Aurl (fag

1.- ;Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusién de la informacién de

Calendario Académico?
R.- Recen me entose que kenls pagie de Tacehoolk.

2.- ;Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?
R.- No.

3.- (Cudles son las redes sociales en los que tiene presencia la D.LA.?
R.- FaeebooK.,

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
estd dirigida?
R- X,

5.- ;Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de la D.L.A.?
R.- 0% comentados -

6.- ;En qué redes sociales desearia encontrar presencia de la D,LA.?

R- G Comentadlos .

Figura 50. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 7



T stodas lng nctividades del Calendario ac

adémico son consideradas para ser publicas en
las redes sociales o cual es ol crite

rio para definir su publicacion?
¢
R S comeadadfo s

8.- ;Las unidades dependiendo de Ia D.LA, también generan contenido para las redes
sociales?

R.- Vo lode.

9= {Cuiles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?
R.- 396, o en '\maekqnv.s.

10.- zQuiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los
contenidos en redes sociales?

R.- Qo (o 3€.
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ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccion

de Informacion Académica.

Entrevistador:

Entrevistado: VGI’KD Odop' p&3

Sexo: f’L’\ Edad: 23 Cargo: R'ffs(i IlQ,( (X(’ SCruicey Ide Pxolcso §

AQS‘&}’MQN Ad m‘S\}c Wo o dalos

pIUREISSIN LA(t:émL? de @ Dp

L= ;Conoce si la D.I.A. cuenta con redes sociales para la difusion de la informacion de

Calendario Académico?

R- 5|

2.- ; Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacion en dichas redes sociales?

R- IO

3.- ;Cudles son las redes sociales en los que tiene presencia la D.LA.?

R- WSP, T

4.- (Considera que cl contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
estd dirigida?

R- 5 !
5.- ¢ Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de Ia D.LA.?

R.-

6. ;En qué redes sociales desearfa encontrar presencia de la D.LA,?

R~ Znalc«srw«

Figura 52. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 9
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7.- ;toda ivi . ; ;
PA s las actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en

l .. 2 . . .
as redes sociales o cual es el criterio para definir su publicacién?
R.-

8.- ¢Las unidades dependiendo de la D.IA. también generan contenido para las redes
sociales?

R- O |

9.- ¢Cuiles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?

R- YPL

10.- ;Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los
contenidos en redes sociales?

R- UL P;\% Lovere
cle _l%rc
QQ3J’\UDY1Q

Lf@ QU\H&MC. — /‘AIOR()(CGC
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ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccién
de Informacién Académica.

Entrevistador: /

Entrevistado: ’y?o(f/ ﬁ//h’oﬂio UCle ﬂ?ﬁg

Sexo: Edad: 29 Cargo: @/)J(///O/" Mo (Y

1.- ;Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusién de la informaci6n de

Calendario Académico?

R.- S‘I

2.- ;Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?

R.- S

3.- ;Cuiles son las redes sociales en los que tiene presencia la D.LA.?

R- 5 W5

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
estd dirigida?

R.- 5 |
5.- {Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de 1a D.LA.?

" M)bom‘\ & Inormmuon Db todstl dgl D4

6.- ZEn qué redes sociales desearfa encontrar presencia de la D.I.A.?

" FB, K ok, Wsy

Figura 54. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 11



#

" 7. ;todas las activi . ;
toug actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en

1 Fo
as redes sociales o cual es el criterio para definir su publicacién?

R- Sg. . o i
i (é/[lmc’““ S OLQSQ (s Ma$ lwp(p‘rlewj’e

Ol oo
8.- ;Las unidades dependiendo de la D.LA, también generan contenido para las redes
sociales? &)?C I O
R- 9 (

9.- ¢ Cudles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?

R-5P6

10.- ;Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los
contenidos en redes sociales?

R- U.l. L& LO*’Q&
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ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccién
de Informacién Académica.

Entrevistador: [\C. HC\“\\\% [//’O/\ ﬁOQ C1<

Entrevistado:

Sexo: = Edad: 3 9 Cargo: AG T O \ {.

L.- ¢Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusién de la informacién de

Calendario Académico?

R.- CD/?

2.- ; Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?
R =

3.- ;Cudles son las redes sociales en los que tiene presencia la D.LA.?

R- F 3. wWoesnl. yay Jwen G

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
estd dirigida?

R.- 3’@\

5.- {Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de la D.I.A.?

R.-
Ll @auv O

6.- ;En qué redes sociales desearia encontrar presencia de la D.LA.?

B JRM AN*S
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f+= itodas las actividades del Calend

ario académico son consideradas para ser publicas en
las redes soci

ales o cual es el criterio para definir su publicacién?
R- <D

8.- ;Las unidades dependiendo de la D.LA. también generan contenido para las redes
sociales?

R.-

e

9.- {Cuiles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?
o= IR E,

10.- 2Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los
contenidos en redes sociales?

R.- N
)

Dilealom CO\ DI 0fmoche O
Co. c\q, clﬂ,) C\Q\Sd‘“—(c \)

Figura 57. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 14
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ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacién primaria de parte de los administrativos de la Direccion
de Informacién Académica.

Entrevistador:

Entrevistado: QUC\QL‘»{ (nso
Sexo: M Edad: 'Z,':_/ Cargo: Ja%wu'dm\ &b %]Lm R 55

1.- ;Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusién de Ia informacién de
Calendario Académico?

R- 5¢

2.- ; Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?
R- 5

3.- {Cules son las redes sociales en los que tiene presencia la D.L.A.?

R- T ace oo (AR vxg\-acy{a.m

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que

estd dirigida?

R- C.&w o) (\u.e kdﬁ’/V\e (3(«9 WA MR J,c-{a(lb
5.- ;Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de la D.LA.?

R- ¢ . . - .
Edigion , Frewea g,

6.- ;En qué redes sociales desearia encontrar presencia de la D.LA.?

R.-
W hade ap? Dusy ngss

Figura 58. Escéaner de Entrevista al Personal de la DIA 15
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7.~ {todas las actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en

las redes sociales o cual es el criterio para definir su publicacién?

Re Vel o ‘
i' 4 ‘\)M\JW 6 Moy h"c’b( UMY Poum O do (k(;k'\u\A(lAQ«S

8.- ;Las unidades dependiendo de la D.LA, también generan contenido para las redes
sociales?

Re S

9.- ;Cudles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?

R U ! A"v, \‘.\/\(()(’\\05 Qo 3‘\{/(‘3

10.- ;Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los
contenidos en redes sociales?

R.- ':Dinwh\'/o f\}'\d, Yeeru o D_I_(\/ edidor exhev ng

Figura 59. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 16
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ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccion
de Informacion Académica.

Entrevistador:

Entrevistado: 2 oM e,k To (¢ Mama\qf

Sexo: Mag\o Edad: 2% Cargo: Lese. :kc do Sa((o“o Jde ;/L“;Jo (o 5

ttc l;_ USA'

1.- ¢Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusion de la informacién de
Calendario Académico?

R- S/

2.- ;Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?

R-- Un Promeéﬁo \:‘( 2 é\/?,\5

3.- ;Cuales son las redes sociales en los que tiene presencia la D.L.A.?
R.- ‘:ace(oobk( \(\s{agxar’\

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
esta dirigida?
R- 5S¢

5.- ;Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de la D.ILA.?

R.- 953“‘"‘-{1‘ :,k (JL[\LU 0%&5{\'\)0

6.- ;En qué redes sociales desearia encontrar presencia de la D.LA.?
R.-

Figura 60. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 17



7.' 't(l(hw Inq antivi .
6 S actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en

las redes sociale -
. s{ouultso cual es el criterio para definir su publicaci()n? | Lol
R. »°lo (o_s elemiealoy Aas .n(ror\&r\ e, J, wateces <e lof

C:w"luéx:w\l ¢S

8.~ ;Las unidades dependiendo de Ia D.LA. también generan contenido para las redes

sociales?
,
Re 2 {4

9.- ; Cudiles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?

R.- l«\ajmcs, Videos v Ca o

10.- ;Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publicar los

contenidos en redes sociales? _
5 ./ /q (-k /
R.- l; U(\'\in Jc, &(\(-mr\a&o/l CadenlC=
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ENTREVISTA

Objetivo: Buscar recopilar informacién primaria de parte de los administrativos de la Direccién
de Informacion Académica.

Entrevistador:

Entrevistado: '/TLU\T\ T\)b\w N\,\ A
a

Sexo: H . Edad: rgo:

¢Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusion de la informacién de
Calendario Académico?

R- Lo Diny Jacuamonre 6 Uidodon %\g

Do rx o > [ﬂ\ Q do Ddmiom,

‘lcen publicacién en dichas redes sociales?

ope/mé%om

2.- ;Tiene con%clmlento e cadn anto se h

R- b L\Ux.g/\—c)d o\ &1
A\W AV W\L\l\

3.- ;(Cuales son las rcqes sociales en los que tiene presencia la D.I.A.?

R-Tacdoak, Lnstugron ¢ \D‘fﬁkfwop :

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
estd dirigida?

B 4,

5.~ ¢Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de la D,I.A .2

R D’oj%)\mo»eb e\, Seruicn ob T
mmw&wmwaﬂkhﬁﬁﬁywﬁﬂ@w“wv

6.- ;En qué redes socnales desearia encontrar presencia de la D.I.A.?

B TP . Mipomaiin: ol 1ol Y @7 Ler Cortldongo lon
PR g i e Ul

Figura 62. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 19



7.- :tod
: " 0 as' D & i g Y, . . 3 .
a$ actividades del Calendario académico son consideradas para ser publicas en

las re ey
des sociales o cual es el criterio para definir su publicacion?

R- R | 20w LavAidemdon |

. e . b " . . g
8.- ¢Las unidades dependiendo de la D.LA. también generan contenido para las rede

sociales? b\
.3 o oundd Jifade bos fadwo o buorkc) o
o e e S S i

. . . f’
9.- ;Cudles son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?

R- NG, &O‘L:) )

i i i icar los
10.- ;Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobar y publ

contenidos en redes sociales?

R- 51 Grusni ocden oo por o UKL | Do reuso g (-
‘\Q,\N\h 90:1,\ c:/)-&-‘ PN o @U\Q\;uw

Figura 63. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 20
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ENTREVISTA

Objetivo: i T .
Jetivo: Buscar recopilar informacion primaria de parte de los administrativos de la Direccion
de Informacion Académica.
Entrevistador:
Entrevistado: \(¢9¥y 28Peurty Awnproa

Sexo: \aswlivo Edad: 29 Cargo: AP niw s WMAJCL DT Sig Jemas AADEN 03

1.- ;{Conoce si la D.LA. cuenta con redes sociales para la difusién de la informacién de
Calendario Académico?
R- T{GmT WE0ES SoWAES PECD ©h Ovfouin gel  (ale pOARD

A oE i Lo M9,

2.- ; Tiene conocimiento de cada cuanto se hacen publicacién en dichas redes sociales?

R- 5 L 5 7 ‘
il VEQ\/ \N -(C\IV\/\\.\A;)'\ nM%‘U\-'A)\’-,\-‘ENJ (BE—AC{_"A o\

A foTe 0 UV WELSIMKO

3.- ;Cuadles son las redes sociales en los que tiene presencia la D.LA.?

R~ Joovn oV, AT 20 Y

4.- ;Considera que el contenido publicado puede ser mejorado para la audiencia a la que
estd dirigida?

R- 5\ MEGoM0A 0F hueRp A0S REPATS | T pACEA 0 Log

Qsv 240
5.- ;Qué clase de cambios en su criterio pueden realizarse a las redes sociales de la D.LA.?

R- fufoa0hd PUN € fswo AN, PlolecsS ALDENIEBS

6.- ;En qué redes sociales desearia encontrar presencia de la D.LA.?
Re K TOK) TWITCH Popel REANITA UM QosSiceNAnienTo
oe . Oitecwisd (014) & (NT=ENET

Figura 64. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 21
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7.~ (todas las activi
«~ (todas las actividades del C: 0 académi i
‘ es del Calendario académico son consideradas para ser publicas en
as . - ¢ 5 P A6 . . .
redes sociales o cual es el eriterio para definir su publicacion?

Re I\ -
’ AC \V SR > . o 7 %
S (K \pkm\n\ \\‘\\Q\LJ \D Luon i \)QO (@ B4 W Wi PE 1A e ¢ A }

LAY Wi D€ DATOS PERQMAES
nido para las redes

8.- ;Las unidades dependiendo de la D.LA. también generan conte

sociales?

R- S Q\'\“‘\JC\}I\G\'L.\D(\ Ju 040

9.- ;Cules son los formatos en los que las publicaciones son compartidas?

R- Av.ile S) J.0tas ®eTos.

10.- ; Quiénes son los encargados particulares de producir, revisar, aprobary pu blicar los

contenidos en redes sociales?

R- €\ )€€ 0T VMIDAD

Figura 65. Escaner de Entrevista al Personal de la DIA 22
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GUIA DE CUESTIONARIO

Objetivo: Recabar datos que permitan conocer al alcance actual, satisfaccion y proximidad entre las]

publicaciones de la Direccion de Informacidon Académica y la comunidad universitaria.

Preguntas Generales
¢ Edad?, ;Sexo? Y ¢Carrera?
Preguntas Especificas
1.- ¢Cuénto tiempo por lo general invierte en las redes sociales diariamente?
R.- a) De 30 min a 1 hora, b) de 1 a 2 horas, c) de 2 a 3 horas, d) de 3 a 4 horas, €) mas de 4 horas
2.- ;Por cuales medios prefiere informarse?
R.- a) Medios Digitales, b) Medios tradicionales
3.- ¢Ha visto alguna vez alguna publicacién de la Direccion de Informacién Académica (D.l.A.) en mediosj
digitales?
R.- a) Si, b) No, c) Tal Vez
.- ¢ Mediante que red social ha recibido las publicaciones de la D.l.A.?
R.- a) WhatsApp, b) Facebook, c) Instagram d) Tiktok, e) YouTube, f) Telegram
5.- ¢Le gustaria recibir las publicaciones con una mayor frecuencia?
R.- a) Si, b) No
6.- ;Mediante que red social preferiria recibir las publicaciones?
R.- a) WhatsApp, b) Facebook, c) Instagram d) Tiktok, e) YouTube, f) Telegram, g) Toads las anteriores
7.- ¢En qué tipo de formato le gustaria recibir las publicaciones?
R.- a) Texto, b) Infografia, c) Audio, d) Video, e) Todas las anteriores
8.- ¢ Conoce las atenciones que presta la D.l.A. y sus unidades dependientes, a la comunidad universitaria?
R.- a) Si, b) No, c) Tal Vez
O.- ;Le gustaria estar enterado de todas las actividades que se encuentran en el calendario académico de laj
universidad por medio de sus redes sociales?
R.- a) Si, b) No, c) Tal Vez
10.- ¢Le gustaria ver a mas figuras publicas del entorno (influencer) participando en la elaboracién de los
contenidos para las redes sociales?
R.- a) Si, b) No, c) Tal Vez
11.- (Como califica la presencia de la D.I.A. en las redes sociales?
R.- a) Buena, b) Regular, c) Mala, d) Inexistente
12.- ¢(Considera que podria mejorarse el contenido que publica las D.l.A.?
R.- a) Si, b) No, c) Tal Vez
13.- A criterio propio, ¢qué cosas podria mejor la D.I.A. en sus publicaciones?

R.- Respuesta libre

Figura 66. Guia de Cuestionario



