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Resumen
En el presente trabajo se pretende disefiar un plan de comunicacién en redes

sociales en para el area de Alumni USAT. Entre sus objetivos especificos estan
el analisis y diagndstico de la situacion actual de las redes del area, asi como
la propuesta de una estrategia que se adecue mejor a los objetivos del plan. Se
han empleado como instrumentos la entrevista, analisis web y métricas de redes

sociales.

Palabras clave: Comunicacion, Engagement, Viralizacién, Plan de

comunicacién, Comunidad virtual

viii



Abstract
In the present work, we intend to design a communication plan in social

networks for the Alumni USAT area. Among its specific objectives are the
analysis and diagnostic of the current situation of the networks in the area, as
well as the proposal of a strategy that best fits the objectives of the plan.
Interviews, web analysis and social media metrics have been used as
instruments.

Keywords: Communication, engagement, Viralization, communication plan,

virtual community.



Presentacion

En un pasado era impensable creer que hoy podriamos estar conectados
con personas que viven al otro lado del mundo, seguir a nuestros artistas
favoritos e incluso estudiar una carrera a distancia. Ahora muchas personas se
sienten ansiosas si no tienen a las manos sus teléfonos celulares donde pueden

revisar las redes sociales. Estar desconectado es como no existir.

Las empresas pronto entendieron que estar en redes les daba una ventaja
competitiva, sin embargo, en un principio, muchas no sabian cémo estar en
ellas, de aqui la necesidad de trazar un plan de accion, con estrategias y

objetivos claves exclusivos para las redes sociales.

Un ejemplo de lo que se puede lograr con las redes es Obermutten, un
pequefio pueblo en las montafias de Suiza, que con 78 habitantes consiguid
hacerse famoso a nivel mundial. Con el objetivo de fomentar el turismo, y se
les ocurrio hacer una cartelera donde irian colgando la foto de todas las
personas que se hicieran fan de su pagina de Facebook. Pronto muchas
personas llegaban al pueblo para ver su retrato colgado en el mural. Tanta fue
la acogida que el alcalde del pueblo tuvo que pedir disculpas a traves de sus
redes, porgue no tenian tiempo de agregar cada dia las fotos de los nuevos fans
(Merodio, 2016).

La importancia del plan radica en hacer uso eficaz de las herramientas
que nos proporcionan las redes sociales. Ademas responde a la naturaleza
cambiante de la social media. Desde que surgieron las primeras plataformas,
los publicos han cambiado y por ende cambia el mensaje y la forma de llegar

de las empresas.

Es por eso que en el presente trabajo se propone dar solucién a una necesidad
latente en un area de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo,
cuyo objetivo es justamente mantener la comunicacion con el egresado para

generar un feedback.
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El &rea de Alumni USAT tiene una misién importante pero le falta mejorar la
gestion de sus redes sociales online para fortalecer el contacto con los
egresados. El plan de redes sociales permitird ademas mejorar la presencia de
marca de la Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo entre los

egresados a través de una estrategia engagement.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Situacién Problematica
Las redes sociales online han cambiado nuestra manera de ver las

relaciones interpersonales y ain mas las relaciones cliente- empresa o
cliente/ institucién. Ninguna tecnologia habia dado tanto poder al cliente o
consumidor. Las redes sociales online han permitido a las personas
expresar directamente sus gustos y preferencias, quejarse e incluso influir
en la creacion de un producto. Pero, y aln mas importante, las redes
sociales han logrado acufiar el concepto de comunidad virtual el cual se
define como un grupo de personas que tiene algo en comdn y que se

conectan e través de una plataforma digital.

Sobre la historia de estas plataformas Ramirez cita en su tesis a Dans
quien comenta que se remontan a 1995 con la creacion del portal
classemates.com, creada por Randy Conrads, sitio que permitia a las
personas se mantuvieran en contacto con sus compafieros de clases, luego
apareci6 The Globe que permitia al usuario compartir sus propios
contenidos con una comunidad online e interactuar con personas con

intereses similares (Ramirez, 2015).

Luego se lanzaria Friendster en el 2002 que alcanza los tres millones

de usuarios en solo tres meses. Y en el 2003 nacerian Myspace y LinkedIn

12



y Facebook (2004) y a partir de ese momento surgirian otras redes sociales

como Hib5, Netlog, entre otras (Ponce, p.3, 2012).

Aced afirma que cada red social tienen sus finalidades concretas y
por ello cada persona decide formar parte de una red social puede perseguir
objetivos distinto (Aced 2011).

En el plano internacional algunos autores consideran que ciertas
redes sociales han tenido un gran impacto en el mundo 2.0. José Orihuela
afirma que Twitter ha cambiado la red y ha completado el giro social que

iniciaron los blogs a finales de los afios 90 (José Orihuela, 2011).

En un estudio citado por Erick Qualman se afirma que el 80% de
las empresas utilizan medios sociales para reclutamiento y seleccion de sus
empleados, de las cuales 95% usa Linkedin (2009 Jobvite Social

Recruitment Survey). (Qualman, 2012)

Por su lado Fernandez Asuncion, en su articulo para la revista 3C
TIC considera que las marcas se enfrentan a un doble desafio, por un lado
encontrar nuevos formatos que capten la atencion del usuario y por otro
conectar con el usuario, sabiendo cuales son los factores de interaccién que

comunican los beneficios de la marca (Fernandez A. 2013).

Yaen el 2012 en un estudio citado por Nicolas M y Grandio M. En
Espafia 75 % de los usuarios de Internet ingresa a redes sociales, de los
cuales el 39% son hombres y el 61% son mujeres. (Nicolas M y Grandio
M. 2012) En la actualidad la red social son mayor nimero de usuarios es
Facebook, que posee segun un estudio 1.590 millones de usuarios, le sigue
You tube y whatsapp con 1.000 millones de usuarios. Luego estarian
Instagram y LinkedIn con 400 y Twitter con 350 millones (Nieto A. 2015).

Josefina Casas, manager y Blogger en Postcron.com cita una
infografia de The Search Engine Journal, el cual afirma que, entre el 2013
y 2014, el 93% de los marketeros usan las redes sociales para los negocios,

mientras que el 70% de las marcas ya tienen presencia en Google+, ademas
13



expresa que Facebook, Twitter y Google+, son las tres plataformas mas

usadas para el marketing. (Casas, s.f.)

Capriotti afirma que una buena imagen corporativa permite a la
organizacion ocupar un espacio en la mente del consumidor, diferenciarse
de la competencia y disminuir la influencia de los factores situacionales en

la decision de compra (Capriotti 2009).

Qualman por su lado afirma que las empresas que adoptan los
medios sociales no tienen nada que ocultar y dan la bienvenida a cualquiera

que desee discutir sus productos, servicios, etc.

“En cambio estos son una enorme desventaja para empresas, que
tienen productos o servicios mediocres y que se han escondido tras
elevados presupuestos de comercializacion, ventajas de distribucion etc.”
(Qualman 2012).

Esto se debe, segun el autor, a que la empresa no puede solo basarse

en sus estrategias de marketing.

Ademéas Qualman resalta la importancia del boca a boca, o en el

caso de las redes, de boca al mundo, como la raz6n para generar contenido.

Un caso de éxito en las redes segun Qualman es la campafia
presidencial de Barak Obama. Haciendo un simil, con el éxito de John F.
Kennedy gracias al boom de la television, Obama supo usar las redes a su
favor. Al momento de ganar las elecciones, Obama tenia mas de 3,100 000
seguidores, sin contar los de las diversas paginas y grupos como “Students

for Obama” o “Pride for Obama” (Qualman 2012).

Climent Sanchis en su articulo cientifico “la comunicacién en redes
sociales” reafirma lo mencionado por Qualman, concluyendo que, pese a
las diversas opiniones y teorias al respecto; las redes sociales son capaces
de generar gran influencia sobre los distintos receptores de los mensajes
emitidos (Sanchis, 2012).

14



El desarrollo de las redes sociales ha hecho posible la creacion de
asociaciones de profesionales de las redes sociales y el marketing digital.
Desde el 2008 existe la Asociacion Espafiola de Responsables de
comunidades online, una entidad sin fines de lucro constituida por
profesionales relacionados en las comunidades virtuales, que tiene por
misidén atender las necesidades de los responsables de comunidades online.
Aerco apoya a los asociados a impulsar su desarrollo personal y

profesional.

También los representa ante los organismos oficiales, ofrece
espacios de reunion, ofrece bolsa de empleo, y vela por los codigos de

conducta de las comunidades online. (Puro Marketing, 2013)

Anivel nacional un reciente estudio de la empresa Quantico Trends,
citado por el diario EI Comercio, afirma que hasta marzo del 2016 la cifra
de usuarios de twitter asciende a 4 millones de peruanos, mientras que
Facebook posee 14 millones de usuarios en nuestro pais. (EI Comercio,
2013)

Segun el estudio: “Uso de las redes sociales en empresas de la region norte
del Perti”, elaborado por la facultad de comunicacion de la Universidad de
Piuray la consultora Futuro Labs; en el sector educativo superior, todas las
universidades estudiadas (Entre ellas la Universidad Santo Toribio de

Mogrovejo) publican contenido coherente con su identidad.

Menciona ademas que los principales puablicos de las instituciones
educativas estudiadas han adoptado las redes sociales, y que la interaccion
que generan las universidades en redes sociales, si afecta la percepcion que

se forman sus grupos de interés.

Resalta que los retos de este sector es aprovechar las redes sociales para
acercarse a los alumnos. De igual manera recomiendan usar las redes para
generar conocimientos a trarupos de discusion de clases, charlas virtuales,
etc. (Universidad de Piura, 2013).
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En el plano local resalta el caso de la empresa de dulces artesanales
San Roque quienes cuentan con una presencia activa en redes sociales y
unatienda virtual. Segun el Eduardo Eneque fundador de Impulse (empresa
encargada del marketing online de King Kong San Roque) a agosto del

2016 la empresa crece un 25% por mes en E-commerce.

Ademas Eneque afirma que “mediante la combinacion de una
estrategia de Social Content, el desarrollo de una plataforma de e-
commerce Yy una innovadora estrategia de nutricion de leads, San Roque ha

iniciado su estrategia digital” (Impulse, 2016).

1.2. Formulacién del problema:
¢Cbémo sera la propuesta de un plan de comunicacién para mejorar las

paginas de Facebook y linkedin del area de Alumni USAT?

1.3. Justificacion e Importancia
La investigacion es necesaria para la escuela de comunicacion de la

universidad santo Toribio de Mogrovejo por que aportara al area de
comunicacion corporativa a través de la implementacion de plan de

comunicacién en redes sociales.

Es conveniente porque aportara a la mejora de la imagen del area de
Alumni pues ayudard a que mantenga una mejor comunicacion con los

egresados.

Tiene relevancia social, porque mejorara la experiencia del usuario,
ademas de aportar a otras empresas e instituciones del rubro que deseen

mejorar su comunicacion en redes sociales.

Es practica porque se propondra para un area importante para la
universidad, dado que esta encargada de ponerse en contacto con los
egresados para que estos no se desliguen de la universidad a la que asisten

muchas personas, y que desean fidelizar a su pablico.
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1.4. Marco de referencia

1.4.1. Antecedentes del Problema
Ingrid Pérez en su tesis “Uso de las redes sociales por los estudiantes

universitarios de pre grado: caso universidad catolica santo Toribio de
Mogrovejo” de la Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo,
afirma que las empresas que optan por redes sociales como un medio para
comunicarse con sus clientes, deben tener en cuenta que la razon de estas
es establecer relaciones entre personas de manera que no deben ser
empleadas Unicamente como medio para transmitir comunicacion

comercial.

Pérez agrega que aunque las redes sociales, como cualquier otra
tecnologia tienen detractores, esto debe asimilarse como parte de la

realidad.

Karen Ramirez en su tesis “Analisis de la comunicacion de marca
via redes sociales: caso Bembos” de la Universidad Cat0lica Santo Toribio
de Mogrovejo afirma que al implementar un modelo de comunicacion 2.0
bidireccional, simétrica en forma de red y personalizada, la empresa
Bembos ha conseguido crear nuevos canales donde pueda recibir quejas o
sugerencias de sus consumidores, ademas de conseguir que sus clientes

sean quienes creen el awareness de la marca

También, concluyd que los atributos que ayudan al
posicionamiento, son la creatividad para crear la publicacion, la empatia
que muestra al responder los comentarios de los clientes y construirse una

personalidad de marca que lo diferencie de la competencia.

Ademas, agrega que el gran reto esta en elaborar un plan estratégico
donde se pueda identificar la personalidad de la empresa, para luego crear
la imageny el tono de la comunicacion, segun el publico objetivo. (Ramirez
Silva, 2015).
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Puelles Romani en sus tesis “Fidelizacion de la marca a través de
redes sociales: Caso fan page de Inka kola y el Pablico Adolescente y
Joven” de la Pontificia Universidad Catolica del Perti, afirma que Inca Kola
aprovecho las horas previas al almuerzo para hacerse un espacio y crear
publicaciones provocativas y creativas ligadas a la comida peruana. Las
publicaciones son diarias de lunes a viernes. Los veranos se tratan de
publicar por las tardes. Asi mismo concluyo que sus recursos son sus
graficas con bastante creatividad, que permitia reflejar el tono de la

comunicacion (Puelles Romani, 2014).

En su tesis de Maestria, “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La
Libertad-2017” de la Universidad Cesar Vallejo, Zurita Guerrero concluye
que el marketing digital influye positivamente en el posicionamiento de los
colegios privados del distrito de Trujillo. En cuanto a cifras Zurita encontrd
que el 55.42% de los padres encuestados con hijos en colegios privados
afirman haber observado publicidad de colegios en medios digitales. De
igual modo el 48.19% de los padres con hijos en colegios privados afirman

haber visitado los espacios virtuales de estos.

Ademaés Zurita recomienda que, aunque el marketing digital puede
parecer algo sencillo, es necesario cuidado y constante actualizacion por lo
gue es conveniente que los colegios contraten alguien exclusivo para la

realizacion de estas labores.

Por otro lado hace notar que los colegios no conocen y explotan
muy poco las herramientas que brinda el marketing digital. Como una
herramienta para atraer clientes la autora menciona que este deberia ser

usado por todos los colegios privados grandes y pequefios (Zurita, 2017).

En su tesis “Analisis de la influencia de las redes sociales en la
formacion de jovenes de los colegios del Yauhachi” de la Universidad de

Guayaquil, Mejia Zambrano Viviana concluye que Facebook es una de las
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redes sociales mas usada por los jovenes de su grupo de estudio. (Mejia,
2015).

Vison Ivan en su tesis “Impacto de la promocion realizada por las
empresas dominicanas a traves de las redes sociales Facebook y twitter,
desde la perspectiva de los usuarios”, de la Pontificia Universidad Catdlica
Madre y Maestra, concluyo que aunque existe una alto uso de dichas redes
sociales por parte de los usuarios de internet, pero la mayoria lo usa para
compartir sus asuntos personales, comunicarse con familia y amistades,
mientras que muy pocos lo hacen para saber que estdn haciendo las
empresas (Vison, 2010).

Sin embargo, a pesar del poco alentador panorama general Vison
afiadié que en Facebook existe un porcentaje mas significativo, ya que el
325 % considera que le presta suficiente atencion a herramientas
promocionales. Por otro lado, la motivacion para la busqueda de
informacion en la mayoria de los usurarios se incrementa cuando se ha

hecho una publicacion.

También, recomienda que las empresas deberian motivar a los
usuarios a buscar mas informacion y a hablar de los productos y servicios
que se ofrecen y para las que aun no estan ain en redes sociales deberian

hacerlo pues son medios innovadores.

1.5. Bases Teoricas

1.5.1. Lateoria de los seis grados:
Inicialmente defendida por Frigyes Karinthy en 1929 y dltimamente

desarrollada por el soci6logo Watts afirma que entre una persona de cualquier
parte del planeta y otro individuo hay solo seis grados de separacion. Esto se
basa en que cada individuo conoce a un promedio de 100 personas y estas a su

vez conocen a otras 100, por lo que una persona podria llegar a 10.000
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individuos con solo pedir a uno de sus contactos que comparta un mensaje entre
sus amigos. (Watts, 2013)

1.5.2. Teoria de la Viralizacion en redes sociales
Si un mensaje llega a un usuario interesado, este se infectara de ese

mensaje y estard preparado para seguir infectando a otros usuarios sensibles

que a su vez transmitiran el virus de forma exponencial (Rushkoyf, 1996).

1.6. Definicidn de términos basicos

1.6.1. Redes sociales:
Palabra acufiada por los afios 30 y 40 para hacer referencia a una

metodologia que ayuda a estudiar las relaciones que se dan entre personas
(Torres Vargas, 2008).

Es definido hoy por el diccionario de la Real Academia Espafiola como

“Plataforma digital de comunicacion global que pone en contacto a un gran

numero de usuarios” (DRAE, 2018).

Segun Marquina Arenas las redes sociales son webs que permiten a las
personas conectarse con familiares y amigos o crear nuevas amistades a fin de

compartir contenidos, juegos y crear relaciones interpersonales.

1.6.2. Comunicacion:
Segun el diccionario de La Real Academia Espafiola, es la accion y

efecto de comunicar y comunicarse. Trato, correspondencia entre dos 0 mas
personas (DEL, 2018).

1.6.3. Engagement:
Es el arte de crear una relacién de amor incondicional hacia una marca,

debe ser un objetivo obligado en cualquier accion de Marketing de social media
(Pérez Bolde 2010).

Segtn Francisco Luis Benites es “El grado en el que un consumidor

interacta con tu marca. El compromiso entre la marca y los usuarios”
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Ademas agrega que este se basa en crear cierta fidelidad y motivacién
para que los usuarios al sentirse identificados con la marca se vuelvan
evangelizadores de esta. De este modo nos referiran nuevos usuarios. (Benites,
F. 2014)

1.6.4. Interaccion:
Accidn que se ejerce reciprocamente entre dos 0 mas objetos, personas,

agentes, fuerzas, funciones, etc. (DRAE) en marketing es el grado de interés o

engagement que se esta creando con el usuario (Match Marketing).

1.6.5. Viralizacion:
Viralizar es dar a una unidad de informacion la capacidad de

reproducirse de forma exponencial. Esto es, emulando a los virus, que el
contenido tenga la capacidad de reproducirse “solo”. Sin mas publicidad ni
promocion que el boca a boca, o e-mail a e-mail, ya que estamos en esto.
(Match Marketing).

1.6.6. Plan de comunicacion:
Para Monserrat Gauchi un plan de comunicacion es un instrumento de

prevision de actuaciones para un tiempo determinado que recoge las acciones
de comunicacién que debe desarrollar laempresa para conseguir unos objetivos

previamente fijados (Monserrat, 2014).

1.6.7. Comunidad virtual
Segun Marquina se define comunidad como un grupo de personas con

un fin en comin y que desea interactuar para cumplir roles especificos y
disponen de un sistema informatico que media las interacciones y facilita la

cohesion entre los miembros. (Marquina, 2010).

1.6.8. Variables del problema
Independiente: El plan de comunicacion en redes sociales, Influira en la

comunicacion en las redes sociales de Alumni USAT

Dependiente: la comunicacion en las redes sociales de Alumni USAT, la

comunicacion en redes dependera del plan que se aplique en estas.
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1.7. Matriz de Operacionalizacion:

Variables Indicadores

Comunicacidn en redes sociales de | Estrategia de posicionamiento

Alumni ) . .
Identidad visual corporativa

Plan en Redes sociales para - Diagnostico

Alumni

- Estrategias
- Objetivos
- Acciones

- Monitoreo

Tabla 1: Matriz de operacionalizacion

1.8. Objetivos
1.8.1. Objetivo general:

Proponer un plan de comunicacion en redes sociales para el Area de  Alumni de la

Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo.

1.8.2. Objetivos especificos:

. Diagnosticar la situacion actual de las redes sociales de
Alumni USAT

o Determinar qué redes sociales son necesarias para el area de
Alumni

. Establecer los objetivos, metas y acciones del plan de

comunicacion de Alumni USAT en las redes sociales.

. Determinar cuél sera la forma de monitorear y medir los

resultados de la aplicacion el plan
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Social media

Acuiiado por Tim O’Reilly en 2004, el termino Web 2.0 comenzd a ser
usado a finales del 2005 para referirse a una segunda generacion web basada
en las comunidades de usuarios y a servicios como las redes sociales, los blogs
y wikis, que fomentan la colaboracion y el intercambio de informacion entre

los usuarios (Martinez, 2012).

Asi se paso de los canales de comunicacion de indole monologista, emisor-
receptor, a una forma de dialogo donde todos los actores tienen la facultad de
emitir y recibir mensajes. Este seria el nacimiento de la social media como los

entendemos en la actualidad.
Martinez define el término con las siguientes palabras:

Social Media es un término muy empleado pero que puede resultar
dificil de definir. La mejor forma de hacerlo es analizarlo por partes: si media
es un instrumento de comunicacion, entonces Social Media es un instrumento
social de comunicacion, donde la informacion y, en general, el contenido son
creados por los propios usuarios mediante el uso de las nuevas tecnologias para

ser, posteriormente, compartido con otros usuarios (Martinez 2012).
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Para Manuel Moreno los medios sociales adquieren su razén con la
popularizacién de la web 2.0 al permitir dar su opinion a los pablicos y crear
contenidos. En conclusién son todas aquellas herramientas que nos permiten
interactuar con otros para compartir nuestros intereses. Estos destruyen el
esquema tradicional del emisor receptor y fomentan la interaccion entre los

usuarios, creando asi un nuevo paradigma de la comunicacion (Moreno 2014).

Entre las caracteristicas que definen a la social media podemos considerar que:

e Son participativos, estan abiertos a comentarios, y respuestas,

creando una conversacion bidireccional.
e Permiten la creacion de comunidades.

e Permiten una alta conectividad gracias al uso de enlaces
(Moreno 2014).

En conclusion las sociales medias son todas aquellas plataformas cuyas
herramientas permiten el desarrollo social del individuo, a travées de la interaccion

con los otros.

2.2. Las redes sociales
Las redes sociales pueden definirse como un conjunto bien delimitado de
autores, individuos, organizaciones, comunidades, sociedades globales
vinculadas unos a otros a través de una relacion o un conjunto de relaciones

sociales (Lozares, 1996).

Lozares cita a Michel quien afiade que las caracteristicas de los lazos
pueden ser usados para interpretar comportamientos sociales de las personas

implicadas.

También las redes sociales se pueden considerar de modo mas
instrumentalista. Freman, las define como una coleccion mas o menos precisa de

datos y procedimientos analiticos y metodoldgicos. (Lozares, 1996)

En las redes sociales intervienen algunos conceptos fundamentales para su

analisis. Estos son, segun Vasserman y K. Faust:
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Los actores sociales: son entidades sociales sujetos de los vinculos de redes

sociales, tales como individuos, empresas, unidades colectivas sociales.

Los lazos relacionales: los vinculos entre pares de actores, que pueden ser
personales, de transferencia de recursos, interacciones, movilidad geogréafica o

social, interacciones fisicas, relaciones formales u organizacionales etc.
Diada: la relacion especifica entre dos autores.

Triada: conjunto de actores y sus relaciones. Pueden haber propiedades

transitivas.

Subgrupo: Es cualquier subconjunto de actores ademés de los lazos

existentes entre ellos.

Grupos: sistema de actores. conjunto de todos los actores sobre los que se

miden los lazos. (Lozares 1996)

Segin Juan Merelo (s.f) “una red es una forma abstracta de visualizar una
serie de sistemas, y, en general, casi todos los sistemas complejos”. La red esta
compuesta por nodos o nudos, los cuales estdn conectados por aristas. En el caso
del internet estos nodos son agentes, porque hacen algo, mientras que las aristas o
arcos expresan la relacion social entre estos, que puede ser: conoce ha, es amigo

de, 0 han cenado juntos. (Merelo, s.f.)

No debe confundirse el término, comunidad online, con comunidad virtual.
Paladines cita a Celaya, quien resalta las diferencias entre ambos. Asi la comunidad
virtual es “Una comunidad virtual puede definirse como un grupo de personas que
tienen un interés comdn y que desean relacionarse a través de la Red para compartir
su experiencia y opiniones sobre esta materia, [...] suele tener una estructura, unas
personas que la gestionan, una organizacion interna, un lazo que la une, etc.”.

(Paladines, s. f.)
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2.3. Las redes sociales online

Miguel del Fresno, define una red social online como:

“Un conjunto de nodos interconectados formando una estructura
social de entidades organizada con cierto prop6sito comun, que
puede ser solidario o no. Las redes sociales online hacen posible
y despliegan una forma especifica de interaccion gracias a un
namero de nodos en constante reconfiguracién, cancelandolos o
eliminandolos de unidades sociales que son los protagonistas de
la actividad de la red” (Fresno, 2013).

Fresno ademaés resalta que la ausencia de una geografia fisica, permite que esta
red se active en cualquier momento y de forma sincrona o asincrona. Flores

Cueto citando a Boyd y Ellison indican que:

“Una red social se define como un servicio que permite a los
individuos crear un perfil publico o semi publico dentro de un
sistema delimitado, ademas de articular con otros usuarios y ver

y recorrer su lista de conexiones” (Boyd y Ellison).

Se puede ver como las redes sociales forman parte de lo que conocemos
actualmente como social media o medios sociales, término que también incluye

blogs, plataformas multimedia etc.

2.3.1. Caracteristicas
Segun Marquina Arenas la web social se caracteriza, principalmente por la

constante evolucién, la nueva actitud de las personas, confianza en los usuarios

y juego.
Marquina cita a O’Reilley quien considera 7 caracteristicas:

1. Laweb 2.0 como plataforma pretende formar un nexo entre la pagina y

las personas. Traspasa las fronteras del software
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2. Permite aprovechar la inteligencia colectiva, pues facilita el trabajo
colectivo permitiendo a las empresas ganar un plus de valor. Esta

caracteristica fue muy bien utilizada por Google, Wikipedia, Yahoo etc.

3. Gestores de datos. La proliferacién de webs con bases de datos en sus
estructuras, anteriormente las webs eran escrita en un solo cdigo plano
HTML.

4. Nueva forma de actualizar el software, la nueva web 2.0 deja a un lado
las actualizaciones de software por el usuario final, el software es mas
un servicio que un producto. Este es el inicio segin O‘Reilley del trato

al usuario como un colaborador.

Modelos de programacién Ligeros y simples. Las grandes compafiias
lanzaron a la creacién de aplicaciones distribuidas. EI maximo
exponente es la sindicacion de contenidos (RSS) que se utilizada para
difundir informacion actual generalmente a usuarios que se han suscrito

a una fuente de contenidos. (Marquina, 2012)

2.3.2. Importancia de las redes sociales
Podemos hablar por tanto de un gran impacto en la sociedad. Si
entendemos las interconexiones entre personas como parte del desarrollo

humano, los medios sociales tienen una gran implicancia en ello.

Para las empresas esto también constituye un nuevo modo de llegar a
sus publicos, pues en palabras de Martinez, “los mercados consisten en seres
humanos, no en sectores demograficos”. Estos favorecen ademas el trabajo y

la creatividad colectiva. Muchas veces es el cliente el que decide.

Segun Pere Rosales algunos de los beneficios de las redes sociales para
empresas e instituciones son que permite conocer mejor a los usuarios, al poder
conversar con ellos al mismo nivel y sin intermediarios; incrementa la
capacidad de convocatoria y la capacidad de transmision del mensaje; puede

Ilegar a tener un efecto viral, si trata de una noticia o promocion que incorpora
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una ventaja a quien lo recibe; genera ahorro en los costes de todas las
comunicaciones de la empresa, desde el marketing y la promocidn hasta la
atencion al cliente; fideliza a los clientes entorno a la marca pues aporta

trasparencia y la relacion es bidireccional (Rosales 2010).

2.3.3. El usuario de redes sociales.

El desarrollo de los medios ha cambiado la forma en que se relacionan
las personas. En los inicios de los medios sociales, los usuarios rechazaban la
publicidad en las redes, lo veian como algo intrusivo. Eso ha ido cambiando.

Ahora el usuario interactta con las empresas via redes sociales.

El usuario de las redes quiere tener contacto con la compafiia cuando a
través de ellas obtiene algin beneficio, como estar mas informado, es por eso
que las compafias deben replantearse las estrategias de comunicacion y

marketing que dirigen a su publico (Moreno 2014).

Moreno enumera entre algunos de los valores que el usuario busca en

las redes sociales de las empresas.

o Transparencia. El usuario desea saber lo que ocurre en la

compafiia y confiar en su comunicacion.

o Interactividad. EI consumidor quiere ser escuchado y que

sus sugerencias y recomendaciones sean atendidas.

o Rapidez. El cliente busca en los medios sociales la rapidez

gue no obtiene en otros medios

o Cercania. El usuario demanda una relacion proxima en la

que la relacion se establezca de td a td
o Viralidad. El consumidor quiere mensajes interesantes.

o Compartir. El usuario desea compartir con la comunidad

sus experiencias y opiniones.
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o Beneficios. La intrusidn que significa seguir a una empresa
deben llevar a un beneficio, como descuento, promocion o

concurso.

Segun el reporte de Comscore sobre las tendencias digitales del 2017 los
adultos mayores de 55 suelen ver mas cantidad de minutos de video que los

jovenes quienes ven videos mas cortos

Facebook sigue siendo la aplicacién méas usada, seguida de YouTube y

Google Play.

Sobre el uso de plataformas, continuardn con fuerza en Latinoamérica,
cerca del 40% se conectan a través de uno o mas dispositivos. (Comscore,
2016).

2.3.4. El usuario de las redes sociales en Peru

Segun un reciente estudio de Ipsos en el afio 2016, 33% de los peruanos
es usuario de las redes sociales y el perfil del usuario promedio es: hombre o
mujer de 26 afos, es soltero(a), estudia o trabaja y pertenece al sector

socioecondémico C (Ipsos, 2016).

Respecto a la edad, los nifios de 8 a 11 afios, prefieren la Tablet para
conectarse, usuarios de 12 a 35 afios suelen buscar sefial de Wifi en los
establecimientos, mientras que los menores de edad suelen conectarse a

internet mas veces que los menores.

Ademas el 15 % de las personas que no trabajan se inscribe en
boletines/publicidad por correo electronico. Mientras el 31 % de los estudiantes

usa twitter, tiene 25 afios, es soltero y pertenece al nivel socioeconémico alto.

Por otro lado el usuario de Facebook tiene 26 afios, es soltero y

pertenece al nivel socioecondmico medio bajo (Ipsos, 2016).
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2.4. La comunicacion corporativa 2.0
Paldines cita a Capriotti, quien resalta la naturaleza multidireccional de
la comunicacion corporativa 2.0. Sin embargo esta conlleva a una pérdida de
control por parte de la organizacion de la informacion sobre si misma, para

pasar a ser un actor mas dentro del proceso comunicativo (Paladines, 2012).

A diferencia de la comunicacién corporativa tradicional que es
unidireccional y despersonalizada, la comunicacion corporativa online es
dialdgica, por el flujo de informacién entre la empresa y sus publicos;
simétrica, porque la empresa ya no es la Unica que posee la informacion;
reticular, porque llega a todos al haber numerosos focos de irradiacion de la
informacion y multidireccional porque cada persona se convierte en vocero de

la organizacion (Paladines, 2012).

Lodos H. afirma que el pablico ya no cree en lo que una empresa o
institucion dice, ellos confian en lo que ven y experimentan. La marca ya no
pertenece a la empresa sino a los consumidores. Esto se debe a que la
comunicacion de marca ya no se da de una sola manera: de empresa a cliente.
Actualmente el cliente puede comunicarse directamente con la empresa,
“Puede opinar acerca de la marca para expresar sus emociones profundas con

respecto a ella” (Lodos, 2011).

Paladines también resalta la importancia de vincular los esfuerzos
online, con los offline. “No se puede perder de vista la total conveniencia de
apoyar la comunicacién sobre un pilar de integridad, que sume los esfuerzos

de los distintos medios y que pueda alinear sus resultados” (Paladines, 2012).

2.4.1. Comunicacion de marca en redes sociales.

Fernandez A. sefiala como elementos fundamentales de la estrategia de
comunicacion de Marca, el Engagement y la interactividad (Fernandez A.,
2013).

Fernandez cita a Deighton (1996) quien sefiala la interactividad como un

elemento de la comunicacion distinguiendo dos facetas que deberian
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aprovechar los departamentos de marketing, estos son la habilidad para
dirigirse a un individuo y la habilidad para recordar y procesar su mensaje. Es
por esto que segun Ferndndez desde la perspectiva de la empresa la
interactividad facilita la posibilidad de contacto con el consumidor y usuario,
lo que favorece la comunicacion sucesiva o retroalimentacion entre ambos. En
este sentido, la interactividad permite al consumidor determinar que contenido
le sera presentado, en qué orden y momento. Ademas se puede adaptar el
disefio e informacion del perfil de su red social de acuerdo a sus gustos y

preferencias (Fernandez 2013).

La interaccién en la comunicacion digital ha sufrido diversos cambios con el
paso del tiempo asi en un inicio esta interaccion se daba a nivel individuo —
ordenador, més recientemente se habla de interaccion individuo — individuo,
esto durante el auge de la generacion red. Ahora se habla de la interaccion

individuo — mensaje.

2.4.2. Posicionamiento y enfoque
En este punto es importante realizar un analisis para identificar
cuales son los valores de marca y aquellas fortalezas que diferencian a la
empresa del resto. Conviene hacerse la pregunta ¢(Por que el cliente
elegiria mi compafiia y no otra? Se debe considerar también el tipo de
publico objetivo, para saber cbmo aportarle valor al cliente.

Por otro lado se debe mantener la coherencia tanto en el mundo
offline como en el online. Una personalidad definida atraera al usuario y

generara confianza.

Los elementos visuales también son de importancia crucial
teniendo en cuenta que el 90% de publicaciones con mas interacciones

son imagenes y fotografias (Moreno, 2014).
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2.5. La reputacion en las redes
La gran cantidad de posibilidades e informacion existente en las redes,
representan una oportunidad para las marcas, sin embargo no basta tener un
perfil en las redes, porgue sin una buena gestion, se corre el riesgo de perder

el control sobre la informacion existente sobre la empresa en la red.

Paladines cita a Jests Alvarez quien define la reputacion como la
respuesta que la opinion y el mercado dan al comportamiento de la institucion.
Este ademas es visto desde tres perspectivas, es “aquello que la corporacion
es (como se define, lo que propone como su mision, su posicionamiento y sus
valores) més aquello que la corporacién hace (su oferta en ideas, servicios y
productos, su know-how) mas aquello que la corporacién dice de si misma (su

comunicacion e informacién al mercado)” (Alvarez, 2009).

Martinez Polo cita a Pedro Maiquez, quien habla de la reputacion
online como el reflejo del prestigio o estigma de una persona 0 marca en

internet. La reputacion online tiene tres tareas fundamentales:
1) Creacidn: crear reputacion, ser proactivos y tomar la iniciativa.

2) Escucha: es importante saber qué estan diciendo de nosotros, en todo
momento, ya que internet tiene una forma muy peculiar de propagar

las opiniones (Barata, rapida e impredecible)

3) Reparacion: la reparacion de la reputacion online no es algo

inherentemente negativo o reprobable.

La importancia de cuidar la reputacion online recae en que es lo que la
gente ve de nosotros, y en una red abarrotada de informacion, no se debe dejar
lugar a informacién no oficial. “Si somos lo que Google ensefia en la web, no

deberiamos dejar que ese contenido sea generado por otros” (Martinez, 2011).

Ademas Juan José Ramos resalta, entre otros aspectos importantes para
construir nuestra reputacion, el adquirir un nombre de dominio, definir nuestra
estrategia de social media, y mantener la consistencia de la imagen en

diferentes canales. (Ramos, 2012)
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Moreno recomienda tener un protocolo de actuacion en caso de crisis.

Al igual que las ocurridas en el mundo real estas afectan la reputacion de la

empresa sin embargo su nivel de propagacion es mayor debido a la rapidez y

el facil acceso a la informacion que existe en las redes. Por eso es esencial.

Segun moreno este protocolo permitira no tomar decisiones a la ligera

y evitar la sensacion de nervios ante una situacion de riesgo. Ante todo lo

esencial es actuar con serenidad y capacidad de analisis y sentido comun.

“Identificar el problema con rapidez y tomar las medidas adecuadas para

atajarlo cuanto antes minimizara los efectos negativos que este pueda tener

sobre la reputacion” (pp. 215) (Moreno, 2014).

Por su parte Del santo enumera siete errores capitales de la reputacién online:

1.

Branding personal o corporativo inadecuado: es negativo carecer de
una estrategia o pretender ser quienes no somos. Esto confunde a

nuestra audiencia y genera dudas sobre nuestra credibilidad.

Falta de una estrategia de monitorizacion. Tener una estrategia de
monitorizacion es vital para reaccionar agilmente si suceden
situaciones que pueden dafar nuestra reputacion. Ademas para hacer

una valoracion del impacto que estamos teniendo.

Contenidos pobres o poco apropiados. Si no respondemos a las
preguntas cobre quién es nuestro publico y lo que desea, estaremos
haciendo esfuerzos en vano. Ademas se debe prestar atencion a la

respuesta y ser flexibles a cambiar el rumbo de nuestros contenidos.

Falta de una estrategia pro- activa. Muchas empresas tienen respuestas
estrategias reactivas como respuesta a las crisis. Una estrategia
proactiva radicaria en tomar una serie de medidas y generar un ciclo de
feedback. nos permite ademas reaccionar mas rapido y mejor a las crisis

y en muchos casos prevenirlas.

Reaccionar de forma exagerada. Se deben evitar las reacciones
desproporcionadas y el acaloramiento ante las criticas, en cambio

reconocer nuestras culpas y expiar nuestros errores es la mejor opcion.
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Hay muchas empresas que han mejorado su reputacion tras responder a

una critica.

6. No defenderse, hacerlo tarde o hacerlo mal ante los ataques. Muchas
veces los ataques a nuestra marca pueden carecer de objetividad o
incluso ser maliciosos. Para esto existen una gama de posibilidades que

no caen en la exageracion,

7. No tener la formacion adecuada. Muchos de los errores antes
mencionados pueden evitarse teniendo a las personas adecuadas al

cuidado de nuestra reputacion.

(Del Santo 2011)

2.6. EI community manager
La funcion de Community Manager no ha sido muy bien definida
siempre. Segun Moreno, su funcién podria acercarse a la antigua funcion del
responsable de producto. Asi mismo cabe mencionar la especie de burbuja que
se vivio al inicio. Se prometian las redes sociales como la salvacion de muchos
desempleados y pequefias empresas que quieren aumentar las ventas. Sin
embargo con el tiempo se han ido definiendo mejor el ron de los community

managers.

En la definicién de AERCO (Asociacién espafiola de responsables de

comunidades online) el community manager es:

“Aquella persona encargada 0 responsable de sostener, acrecentar y en
cierta forma, defender las relaciones de la empresa con sus clientes en
el &mbito digital, gracias al conocimiento de las necesidades y los
planteamientos estratégicos de la organizacion y los intereses de los
clientes. Una persona que conoce los objetivos y actlia en consecuencia

para conseguirlos” (Aerco, 2009).

Sobre las responsabilidades del Community Manager, Aerco resalta
que Mas alla del papel “evangelizador” que trasmite a una audiencia las

bondades de una empresa o0 servicio, este debe ejercer un papel
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“transformador” dentro y fuera de la empresa, con un fuerte componente
critico. Su verdadero potencial estaria en establecer una relacion de confianza
con la comunidad de usuarios o simpatizantes de la marca, recoger el feedback

y utilizarlos para proponer mejoras.
En palabras de Manuel moreno el community manager es:

“Un profesional especializado en el uso de herramientas y aplicaciones
2.0 que se encarga de gestionar las redes sociales y los nuevos canales
de comunicaciéon de una empresa. Es el embajador de la marca en
internet, ante sus clientes y ante sus potenciales clientes. Es quien da
respuesta a los comentarios que se hacen en los social media, quien
defiende a la compafiia ante las quejas y, sobre todo, quien escucha a
quienes hablan de ella en la red” (Moreno, 2014).

Moreno cita a Lontzo Sainz, quien resalta el riesgo de dejar el manejo
de las redes de nuestra empresa en manos inexpertas, aunque pueda “llevar el
tema”. “El problema es que es posible que no pueda gestionar una comunidad
en términos profesionales: establecer un plan de actuacion y unos objetivos,
medir el retorno de la inversion, corregir el rumbo con respecto a las
actuaciones, saber explicar a un cliente el resultado de su inversion,

recomendarle una estrategia adecuada en funcién de sus necesidades...”

Saint ademas afirma que el community manager debe conocer tanto el
producto como la empresa que lo elabora, debe tener habilidad para la
comunicacidn, la redaccién, la empatia y que entienda que esta en posicion de

servir tanto a su cliente interno como el externo.

Por lo tanto la gestién de una comunidad online, no se la puede dejar a
cualquier persona. EI Community Manager debe ser un profesional calificado,
con experiencia y que conozca la empresa al punto de transmitir la personalidad

de la misma en las interacciones con la comunidad online.
Funciones y habilidades

Dentro de las funciones del community manager se pueden considerar cinco

segun Aerco:
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- Escuchar: A nuestros publicos, a la competencia y al mercado en

general, monitoreando las conversaciones constantemente

- Circular la informacién internamente: A raiz de la escucha ser capaz
de extraer lo relevante de la misma y hacérselo llegar a las personas

correspondientes dentro de la organizacion.

- Explicar la posicion de la empresa a la comunidad. Responde y
conversa activamente en todas las redes sociales en las que la
empresa tenga presencia activa y donde se produzcan menciones
importantes. Ademas sabe utilizar las herramientas multimedia a su

alcance y comparte contenido de interés con la comunidad online.

- Busca lideres tanto internos como externos, el CM es capaz de

reconocer a aquellos lideres y personas con alto potencial.
- Buscar vias de colaboracion entre la comunidad y la empresa.

La funcion de Community Manger no tiene una carrera especifica. Suele
ser desemperiada por profesionales de las carreras de marketing o comunicadores.
Sin embargo hay ciertas cualidades en un CM debe tener segun la AERCO y

Manuel Moreno.

- Conocimiento sectorial. conocer del sector en el que se desempefia,

el rubro de la empresa o institucion.

- Tener conocimientos de marketing, publicidad y comunicacion

corporativa. Saber redactar.

- Debe ser creativo. A la hora de generar contenido, buscando que este

le interese y genere valor al publico para ganar su atencion.

- Pasion por las nuevas tecnologias, probar aplicaciones y servicios

NUevos.

- Conocer a la competencia. Debe conocer la competencia y estar al

tanto de sus acciones, para poder planificar las propias.
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- Conocer al pablico. EI CM conoce los gustos, horarios, actividades

y lo que esperan de la marca.

- Capacidad de escucha. Tener en cuenta las sugerencias de la
comunidad y crear lazos de confianza motivaran la participacion

delos usuarios.

- Capacidad de reaccion. EI Community Manager es proactivo ante

posibles situaciones de crisis.

- Sabe planificar. Tiene presente la estrategia de trabajo. Siempre esta
monitoreando las interacciones y rinde reportes de su trabajo ante la

compafiia.

- Tener sentido comun. Para actuar ante situaciones imprevistas.
Ademas siempre debe mostrarse accesible a los miembros de su

comunidad comunicandose con transparencia y humildad.

La Community Manager Maria Sofié Verna, resalta algunos consejos
para el trabajo del community manager, estos son, establecer metas, crear
sistemas de medicion a través de tablas de Excel u otro programa, haciendo un
control semana a semana. También recomienda, Sofié hacer planes de

comunicacion especifica por cada red o canal.

2.7. El social media plan

Segun Moreno este se define como una herramienta indispensable en el
manejo de redes sociales. “Es el resultado de una reflexion sobre lo que se quiere
lograr con las redes sociales, pues establece las lineas estratégicas de accion y la
manera de construir una relacion con el publico objetivo a través de las redes”
(Moreno, 2014).

También el plan de social media detalla las funciones del Community
Manager, sus objetivos, la manera de conseguirlos y la manera de medirlos y
valorarlos. Ademéas deberd formar parte del plan de comunicacion anual, esto
permitirda maximizar los resultados y tener en cuenta la identidad y objetivos

globales de la marca.
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Hay ocho requisitos que deben tener en cuenta las empresas antes de

participar en la social media.

e Conocer la social media, es decir saber cuales son los mas apropiados para

los intereses de la compafiia.

e Conocer a los usuarios: La empresa debera esforzarse por conocer mejor a

sus consumidores.

e Tener una estrategia definida: debe plantearse un plan de accion fijarse

unos objetivos y desarrollar la manera de conseguirlos.

e Escuchar lo que se dice de ella: la empresa debe estar dispuesta a escuchar

lo que los usuarios digan de ella.
e Ser transparente.
e Esperar resultados pero no inmediatamente.
e Dejar la gestion de los medios sociales a un profesional.

¢ Involucrar a todos los departamentos de la firma (Moreno 2014).

2.7.1. Importancia del social media plan

Segun Moreno La ausencia de una estrategia que rija el manejo de las
redes sociales puede ser perjudicial para una empresa o institucion y la relacion
con su publico objetivo. Segun Manuel Moreno, no tener un objetivo
previamente definido, podria ofrecer una imagen distorsionada de la realidad
de la empresa en la social media y esto tendria consecuencias negativas en su

reputacion.

Ademas la institucion debe estar consciente de que la presencia en redes
sociales requiere un esfuerzo humano y econdmico. También es importante
tener en cuenta la naturaleza bidireccional de estas redes. La empresa publica
contenido, pero los clientes también lo hacen y exigen que su opinion sea

tomada en cuenta. Este nuevo esquema de comunicacion supone tres tareas:
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Escucha, planificacion y actuacion. Definicion de social media plan (Moreno
2014).

2.7.2. Elaboracion del social media plan

2.7.2.1.  Andlisis previo
Para iniciar el plan es importante conocer muy bien a la empresa.
Moreno recomienda hacer una especie de auditoria interna que permita
definir por completo la empresa (su marca, sus objetivos, su estructura
organizativa, presencia geografica etc.) e incluso realizar un analisis
FODA (Manuel Moreno, 2014).

Se debe hacer un andlisis de la percepcion actual que tiene los
clientes en la empresa. Para esto puede ser Util googlear el nombre de la
empresa en google o en el buscador de twitter. Esto no solo nos permitira
saber como se percibe nuestra marca, sino saber también que se espera de

ella.

Segin Merodio también se debe considerar un estudio de la
competencia, pues esto podria permitir, si el sector no estd muy explotado
por los competidores en las redes sociales, tomar cierta ventaja con
respecto a los otros, interponiendo nuestra presencia como una barrera
para cuando estos quieran entrar en el mundo del social media (Merodio,
2010).

También en este punto, continua el autor, se pueden identificar a
lideres de opinidn. Aquellas personas a las que nuestros clientes siguen y

respetan y por tanto pueden funcionar como prescriptores de la marca.

2.7.2.2.  Fijar objetivos
Los objetivos responden al a pregunta: ¢Qué queremos lograr con
las redes sociales? Una forma de saberlo es preguntandose por las metas

generales que quiere lograr la empresa a corto, mediano y largo plazo.
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Manuel moreno considera que estos deben tener las siguientes

caracteristicas:

- Los objetivos deben estar bien definidos, la dispersion podria

dificultar su ejecucion

- Deben ajustarse a cantidad y calidad. Estos pueden ser
ambiciosos, pero se debe tener en cuenta que el tiempo y los

recursos son limitados.

- Deben generar la interaccion. En las redes sociales siempre hay
que pensar en afianzar o establecer la relacion con los usuarios.
Se debe invitar a las comunidades haciéndoles sentir participes del

grupo y sus intereses.

- Deben ser facilmente medibles cuantitativa y cualitativamente
para realizar balances en cualquier momento y determinar si es

necesario cambiar de estrategia.

Moreno resalta que los objetivos deben ser pocos, uno o dos y
centrarse en ellos. Por otro lado en las redes sociales deben ser planteados

a mediano y largo plazo, pues los beneficios no llegaran inmediatamente.

Juan recomienda la creacion de microbjetivos que ayuden a ver
las razones por las que estamos en las redes sociales. Estos deberan estar
enfocados a la generacion de una maza critica a la que seamos capaces de

encontrarle un valor para nuestro negocio (Merodio, 2016).

2.7.2.3.  Definicion del publico
La definicion del pablico, segin Moreno puede ser mediante el

rastreo de elementos como “la edad, sexo, estilo de vida situacion
demogréfica, profesion, situacion laboral, situacion familiar, poder
adquisitivo, gustos, tendencias y otros” (Moreno 2014, pp. 67). También
resalta tener en cuenta que durante el andlisis de la situacion se pueden

reconocer ciertas personas y grupos ya existentes con los que se puede
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generar una base de datos, se debe incluir incluso a aquellos que durante
el andlisis desaprobaban a la marca (Moreno, 2013).

Es muy util en el marketing digital y en la era de lo personalizado,
tener en cuenta que nuestro publico nunca va a ser uno solo con
determinadas caracteristicas. El buyer persona, Segun el articulo de Eilies
Boyle, en el portal de Hubspot, son representaciones semi-ficticias de
clientes ideales.

La utilidad de esto es que nos ayudara a conocer las necesidades,
motivaciones, retos, situacion econdmica, psicoldgica, etc. De este modo
podremos personalizar el contenido e incluso reconocer quienes son
aquellos que no queremos como clientes.

Para hacer un buyer persona es necesario:

1. Analizar nuestras bases de datos para ver si se pueden
conocer tendencias de como ciertos clientes consumen
informacion.

2. Si utilizas formularios en tu web incluye preguntas que
capturen informacion clave.

3. Los equipos de ventas y servicio son los que estan cerca del
cliente, son ellos quienes pueden dar informacion importante.

4. Entrevistar a clientes claves o potenciales, ya sea por teléfono
o internet, para descubrir que le gusta, cuéles son sus
motivaciones, etc.

Eilis Boyle afirma que es bueno ir con aquellos que realmente nos daran
la informacion que necesitamos. Asi es bueno tener en cuenta a clientes,
prospectos (potenciales clientes) y red externa; esto Ultimo sobre todo

para aquellos que recién estan ingresando al mercado. (Hubspot, s.f.)

2.7.2.4.  El Tono de la comunicacién.
El tono de la comunicacion dependera del canal de comunicacion
y del publico objetivo, pero también estd intimamente ligado a la

personalidad de la marca, asi habrd empresas que por su identidad no
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podran admitir un tono mas directo y divertido, en cambio deberan

mantener cierto nivel de profesionalismo.

Segun Vilma Nufiez para el elegir el tono correcto de la

comunicacion se deben tener en cuenta ciertos aspectos:

- EIl proposito. Que puede ser el de generar engagement, educar,

entretener o divertir, vender, 0 comunicar.

- Tipo de tono. Corporativo, informal, cercano, corporativo,

demostrativo, testimonial, humoristico, demostrativo.

- Caracter. Informativo, personal, emocional, directo, honesto,

explicativo.

Por otro lado Mejia Llano. Clasifica el tono del mensaje segun los
tipos de canales digitales. De este modo las empresas deberan tener

distintos tonos segun los medios en que estén presentes:

- Linkedin: como una red profesional, busca construir conexiones
entre personas con intereses comunes. Su tono tiende a ser

profesional, pero cercano.

- Twitter: es usado por empresas y profesionales para estar atentos

a temas de actualidad. Su tono es informal e informativo.

- Facebook: es una red mas emocional, su tono tiende a ser cercano

y emocional (Mejia Llano).

Muchos sin embargo sienten miedo a utilizar diferentes tonos en
sus redes, con la idea de que esto les hara perder su identidad de marca 'y
crear confusiones. Pero para evitar esto, segin Mejia Llano, esta el plan
estratégico de comunicacién digital, donde quedard definido lo que
debera decir la empresa y como deberd decirlo. También esta el plan
conversacional anual, para definir que se dira en cada canal durante todo
el afio. Y finalmente se debe definir bien el tono de la comunicacion para

evitar que se transmita la personalidad del Community Manager de turno.
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2.7.2.5.  Eleccidén de plataformas.

El tiempo y los recursos son limitados, por esto se debe hacer una
correcta eleccién de plataformas. Asi se evitarad ademas la dispersion. Esto
se debera hacer teniendo en cuenta los objetivos y el publico al que nos
dirigimos (Moreno 2014).

Moreno cita al community manager Javier Muina: “Generalmente
solemos segmentar nuestra estrategia en Facebook y Twitter, porque son
las dos plataformas mayoritarias en las que “todo el mundo estd”. Sin
embargo en muchas ocasiones puede ser mas eficaz apostar por redes
sociales verticales o plataformas mas minoritarias con un pablico mucho

mas segmentado.

Moreno Molina recomienda plantearse la siguiente pregunta <<
¢Para qué quiero estar en redes sociales? >> Para ello hay que tener

presentes las caracteristicas de cada red social.
Tipos de redes sociales online

Horizontales: Segun Gloria Sedano, son redes sociales sin una tematica
definida y abierta a todo publico. Lo principal es la participacion y

compartir contenidos. Un ejemplo de estas son Facebook y twitter.
Facebook

Es una red social creada en 2004 por estudiantes de la Universidad
de Harvard. Permite al usuario subir fotos y videos, jugar, responder
trivias, consultar su hordscopo, plantear encuentros y actividades, pero
sobre todo comunicarse con otras personas y conformar redes sociales

(Imana Serrano 2008).

Esta red social también destaca por el prolongado tiempo que le
dedican sus usuarios a diario, de igual modo, las aplicaciones creadas por
terceros también son valoradas como elementos interesantes (Paladines
2012).
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Fernando Polo y Juan Luis Polo mencionan algunos objetivos que

hay gue tener en cuenta en todo acercamiento a Facebook:

- Escuchar e informar. Se debe ofrecer un servicio de utilidad,
respondiendo, fomentando el dialogo, y aprendiendo de nuestros
“amigos”. No se debe solo alimentar de las paginas de fans, se

requiere salir fuera e investigar.

- Crear marca. A través de camparias o mediante Facebook Ads, es
una inversion recomendada para dar visibilidad a las camparias o a

las propias paginas de fans.
- Ganar vinculacion. Las personas buscan hablar y ser escuchadas.

- Fomentar el boca a boca. Campanias orientadas a que las personas

compartan la informacion.

- Vender. Facebook sigue trabajando para enfocar su plataforma de

e- commerce (Polo y polo, 2012).
Twitter

Desde sus inicios en 2007 combina elementos de los blogs,
mensajes de texto y emision de distintos tipos de informacion. Twitter
puede ser definido como un microbloggin conversacional con mensajes

cortos 140 caracteres en tiempo real y sin costo (Fresno Garcia, 2014).

Ademas Fresno resalta que la relacion entre followings y

followers es asimétrica, por defecto los tweets son publicos.

‘Las empresas has descubierto un buen aliado en Twitter. Aunque
las cuentas corporativas con logo no sean tan emocionales como las
individuales, son una buena herramienta para conectar con personas
cercanas a la marca o con empleados que le estén dando cierto uso

profesional’ (Fernando Polo y Juan Luis Polo 2012).
Entre las posibilidades que Twitter ofrece estan:

- Escucha. Twitter es una herramienta magnifica para escuchar.
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- Generar conversacion.
- Generar tréafico.
- Ventas.

Redes Verticales. Por otro lado estan las redes sociales verticales.
Son mas cerradas y tienen una tematica especifica. Los temas de las redes
verticales pueden de diversos, fotos, arte, masica, videos. También entran
dentro de esta clasificacion las redes sociales profesionales como

LinkedIn. Estas ofrecen mantener contactos profesionales o crear nuevos.
LinkedIn

Fundada en el 2003 por Reif Hoifman, Linkedlin es una red social
profesional que se plante6 como sustituto de los portales en los que cada
profesional aloja su curriculo. Esta red posee una gran base de datos en la
que se encuentran registrados empresas y profesionales. “Lo que
comenzd como un lugar para mostrar y mantener un curriculo vitae se ha
convertido en una red social donde los contenidos profesionales

abundan...” (Fernando Polo y Juan Luis Polo 2012).
Linkedin Permite:

- Construir el perfil de la empresa. Mostrando el lado mas
profesional y técnico de la misma. Los miembros pueden

suscribirse a la pagina y recibir actualizaciones de la misma.

- Encontrar personas y empresas. Permite localizar contactos

necesarios como proveedores, distribuidores, empleados.

- Dar a conocer nuestro perfil profesional. Nuestro historial queda

al alcance de las empresas en busqueda de talento.

- Crear y pertenecer a grupos de interés. Sobre cualquier tema,
ampliando nuestras relaciones a través de los contenidos y la

relacion.
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- Recomendar y ser recomendado. Linkedin permite recomendar

a conocidos o empresas aportando valor a su perfil.

2.7.2.6. Definicidon y ejecucion de estrategia
Lo primero a la hora de definir la estrategia seran los recursos que
se van a dedicar a cada accion y plataforma. Se debe hacer un plan de
contenidos con un calendario de actividades detalladas, se puede trabajar
un calendario por cada accion, pero siempre es bueno tener un documento

en el que esté reflejado el planning global.

Conviene también definir el tono de la comunicacion (Formal,

desenfadado, técnico. Etc.) E incluso cuestiones de estilo.

Otro punto a tener en cuenta es la fijaciébn del plan de
dinamizacion de comunidades y grupos y la manera de actuar en caso de

situaciones imprevistas.

Minerva cita a Rodriguez Troncoso y Bravo de Pablo, quien
afirma que el aporte de los miembros es “util en cualquier proposito” por

eso deben sentirse escuchados

2.7.2.7. Medicion de resultados
Segiun Fernando Polo y Juan Luis Polo “En internet se puede

medir casi todo. El valor esta en saber que medir”.

Los autores mencionan cuatro factores que condicionan las

meétricas en las redes.

- Objetivo. Si se invierte en Facebook Ads para vender directamente
por esta red. Se mediran las ventas. Si se trata de dar a conocer o
hacer notar algo a través de su blog, lo que se medira, sera la

influencia de esta con respecto a otros blog del mismo rubro.

- Receptor de la informacion, no es lo mismo mostrar los resultados

al duefio de un negocio, que mira la inversion econémica como
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propia, que mostrarla a un equipo de trabajo, para demostrar que

se estan desviando del objetivo.

- La cultura corporativa. Dependiendo del conocimiento del entorno

de la internet y de las inversiones aprobadas en proyecto.

- Fase de implantacion. En una fase de implantacion se debe medir
resultados cualitativos y cuantitativos que indiquen la evolucion
positiva 0 su ausencia. Para esto se deben fijar indicadores, que
permitan entender si la inversion debe continuar pasado un tiempo
(Polo y Polo, 2012).

Vilma Nufiez en el articulo de su blog Social Analytics — Medicion
de resultados en redes sociales, menciona 5 pasos para medir

nuestros resultados:
1 Tener en cuenta lo establecido en nuestros objetivos.
2 Definir métricas cualitativas y cuantitativas.

3 Definir las metas (A diferencia de los objetivos que son a
mediano y largo plazo las metas pueden ser semanales o
mensuales)

4 Definir las herramientas segun las métricas escogidas.

5 Monitoriza y prepara informes, NUfiez recomienda preparar
siempre informes mensuales o semanales.

6 Conclusionesy mejoras. Extraer conclusiones es importante
para poder implementar mejoras en la estrategia.

2.8. Gestion de crisis de la reputacion
Hernandez Cabrero Carolina Afirma que, la reputacion es fragil
y por ello una marca deberia encontrar la manera de afrontar una posible
crisis de reputacion, esta situacion puede ser generada por quien ostenta la
reputacion (marca) o por un usuario que desencadena una serie de

comentarios y opiniones negativas.
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Recomienda tener planificado el actuar de la empresa, antes
durante y después de la crisis:

Antes de que se produzca:
e Prestar atencion a lo que se publica teniendo en cuenta:

o ElI Community Manager siempre debe seguir unas
directrices y mantener un tono educado y profesional

o Los empleados de la empresa, que se identifiquen como tal
también estan sujetos a ciertas normas.

o Eltono cercano y naturalidad se deben expresar en el marco
de las directrices de la empresa.

e Crear Alertas para posibles casos de crisis. De manera que se
detecte cuanto antes.

e Tener un plan de crisis desarrollado y por escrito.
Una vez que se produce

e Escuchar para entender qué ha generado la crisis y acudir al origen
de esta.

e Contestar con rapidez, transparencia y honestidad.
e Pedir disculpas si procede.

Luego de la crisis
e Valorar repercusiones o dafio causado

e Tomar decisiones fruto de lo aprendido. Puede que las criticas
estuviesen motivadas, por lo que se debe aprovechar para mejorar

e Crear contenido que rebata o amortigie el impacto. Para demostrar
mejora o desmentir criticas.

Ademas Fernandez destaca la importancia de un plan de crisis, en el
que se planteen todas las acciones a seguir por los miembros de la
empresa. Este deberia fundarse en un inventario de recursos online (se
debe saber que recursos hay, web, perfiles, etc)

Ademas en este se debe detallar el equipo de crisis, el modo de contacto
entre este, directrices de comunicacion, forma de comunicacion, plan
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de actuacion y condiciones para que este se ponga en marcha.
(Hernandez, 2017)

2.9. Las Métricas

Las métricas son todos aquellos indicadores presentes en las redes sociales.

Segun En el blog de Vilma Nufiez encontramos algunos de las principales
métricas en determinadas redes sociales. Estas son:

Twitter

e Following (Comunidad)

e Followers (Comunidad)

e Tuits (Comunidad)

e Impresiones (Alcance)

e Clics (Alcance)

¢ Menciones (Engagement)

e Reply (Engagement)

e Rt’s (Engagement)

e Mensajes privados (Engagement)
¢ Influencia (Influencia)

e Comentarios positivos/negativos (Influencia)
Facebook

e Fans (Comunidad)

e Publicaciones (Comunidad)

e Personas hablando de esto (Alcance)

e Alcance de publicaciones (Alcance)

e Interacciones de publicaciones (Alcance)

e Visitas (Alcance)

e Me gusta en publicaciones(Engagement)

e Comentarios en publicaciones (Engagement)

e Compartir en publicaciones (Engagement)
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Mensajes en el muro (Engagement)

Mensajes privados (Engagement)

Youtube

Suscriptores (Comunidad)

Videos subidos (Comunidad)
Reproducciones de videos (Alcance)

Me gusta (Engagement)

No me gusta (Engagement)
Comentarios (Engagement)

Videos compartidos (Engagement)
Videos favoritos afiadidos (Engagement)

Mensajes privados (Engagement)

Ademas sobre el articulo de Maria Lazaro, directora de desarrollo corporativo

en el instituto Real Elcano, menciona 6 métricas importantes para la pagina.

LinkedIn

Actualizaciones: servira para evaluar qué contenidos han tenido un
mayor impacto y viralidad. Este apartado retne el nimero de
recomendaciones, clics en enlace, interacciones, seguidores
conseguidos a través de la promocidn, etc.

Comunicacién: este epigrafe proporciona un grafico de evolucion
durante determinados segmentos de tiempo.

Participacion por tipo de accion: Este grafico indica la evolucién
diaria de nimero de clics, recomendaciones, comentarios, veces
que se ha compartido, niUmero de seguidores captados y porcentaje
de interaccion

Seguidores: caracteristicas demograficas y tendencias

Comparacion con la competencia: compara nimero de seguidores
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e Visitantes: nimero y caracteristicas. Destaca cuantas veces se ha
visto la pagina, cuantos miembros la han visto y sus caracteristicas
sociodemogréficas.

(Lazaro, 2015)

2.9.1. Las KPI
Las acciones planteadas deben ser medibles, ya se cualitativa como

cuantitativamente. Es el momento de establecer los KPIs o key
performance indicators, es decir las variables a monitorizar y las
herramientas que se utilizaran para esta accion, ademas de la periodicidad

con que se realizara el monitoreo.

Gonzalez Fernandez-Villavicencio (2013) afirma que los KPlIs
miden el nivel de desempefio de un proceso de forma que se pueda alcanzar
el objetivo fijado. Asi os KPIs son metricas utilizadas para cuantificar

objetivos que reflejan el rendimiento de una organizacion. (Sanchez, 2018)

Un ejemplo de esto es que, si el objetivo es tener mayor trafico en
la web, el KPI, sera el nimero de visitas. Una vez definidos los KPI
deberemos pasar a escoger que herramientas utilizaremos para su medicion
(Merodio 2016).

“Un KPI es una métrica, pero no toda métrica es un KPI” afirma
Vilma NuOfez (Nufiez, 2012). Cabe aclarar que algunos autores, sin

embargo, difieren de esta idea y consideran KPI’s a toda métrica.

2.9.2. El Engagement
Es importante medir el engagement, pues permite saber cosas

como cudl es el contenido que mas gusta a nuestro pablico. Sin embargo lo
mas importante son los datos cuantitativos, sino lo que se puede hacer con

ellos.
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Francisco Luis Benites afirma que para generar engagement la
comunicacion con el usuario debe ser natural y fluida. De igual modo es
importante alentar al engagement a través de preguntas y asi generar

interaccion.

La personalidad de la marca influye mucho a la hora de comunicarse con
el publico. “Que tus usuarios no sientan que les estas constantemente

vendiendo algo” afirma Benites.

Pero aln mas importante que lo anterior es generar contenido que
realmente interese al publico. “Tener contenidos que generen vinculos

hardn comunidades de mejor calidad” (Benitez, 2014)

Ademas Es importante medir en engagement de nuestros contenidos y el

tipo de Publico engaged.
Vilma Nufiez a través de su blog comparte ciertas formulas para medirlo.
Asi en funcién del alcance:

Total de interacciones X 100

Alcance de la publicacion
Esta formula es para calcular el engagement de una sola publicacion.
Otra férmula es la que calcula en funcion del nimero de fans de la pégina:

Total de interacciones X 100

Total de seguidores

Ambas férmulas segun Nufiez, pueden ser utilizadas. La primera para
mejorar el plan de contenidos, para potenciar conversaciones organicas y
probar nuevos contenidos. La segunda por su lado, puede ser bien usada
para revivir comunidades inactivas y para aumentar el alcance de

seguidores y fans. (Nufiez, 2017)
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29.3. CTR
Segun el servicio de ayuda de Google Ads, el Clic Through
Rate, es una proporcion que muestra la frecuencia con que las personas
que ven el anuncio terminan haciendo clic en él. Este ademas puede ser
usado para medir el rendimiento de las palabras clave (en Google
Adwords)

Un alto CTR es una buena indicacion de que los usuarios encuentran
sus anuncios utiles y relevantes. EI CTR también contribuye al CTR
esperado de su palabra clave, que es un componente del ranking del
anuncio. Tenga en cuenta que un buen CTR es relativo a lo que esta
publicitando y en qué redes. (Google, 2019)

Vilma Nufiez propone dos férmulas para calcular el CTR en redes
sociales. La primera incluye todos los clics en una publicacion (Es decir

todos los clics en enlace y clics varios):

Total de clics en publicacion de una publicacion X 100

Alcance de la publicacion

La segunda formula mide solo clics en enlaces (clics de

conversion):

Total de clics en enlaces de una publicacion X 100

Alcance de la publicacion

2.9.4. ROI
Para Brian Solis, en su introduccién al libro Social media ROI de
Olivier BlanchardEs importante que si se hace una inversion en redes
sociales también se haga una medicién de la misma y las estrategias de

redes sociales deben demostrar su valor a largo plazo. (Blandchard, 2011)

Un aspecto importante a medir es el Retorno de Inversién o por sus
siglas en inglés ROI (Return Of Investement). Dado que se tienen recursos
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limitados, se deben medir los esfuerzos invertidos, como horas de equipos
internos, facturas de proveedores externos, agencias 0 consultoria,
produccion de campafias o inversiones publicitarias en plataformas como
google Adwords y Facebook Ads. También se debe evaluar los beneficios
obtenidos, como: mas ventas, menos costes (ahorro en llamadas gracias a

mensajes via redes, etc.). (Polo y polo, 2012).
La formula méas extendida para la medicion del ROI es:

(Retorno - Inversion) = ROI

Inversion

Pero las ganancias no solo pueden ser medidas en valor monetario.
Segun Blandchard (2012) las ganancias no financieras en los medio
sociales pueden ser igual de beneficiosas y suponer, en tltima instancia una

ganancia financiera, pero medirlas es problemético. (Sanchez, 2018)
¢Entonces cémo medirlo?

Para Loret, citado por Sanchez, afirma que no basta con hacer
seguimiento del impacto de nuestras publicaciones hasta que se conviertan
en un aumento de usuarios o compradores, sino que hay que determinar los
motivos de este aumento. (Loret 2011) Sanchez afirma que esto puede
realizarse a través de técnicas de investigacion de mercado como

entrevistas, encuentras, grupos focales, etc.

Segun Gonzales Fernandez (2013), citado por Sanchez Jiménez,
para medir el retorno de inversidn hay que tener muy en cuenta el plan de

marketing, pues toda medicion es una respuesta a este.

En su estudio Thomas (2011) establece distintas acciones que
intervienen en la medicion: Escuchar lo que se dice de nuestra marca y
donde. Para esto se pueden usar herramientas como google o Bing, Twitter

Search etc, para encontrar menciones de marca. (Sanchez, 2018)
Sanchez resalta tres acciones principales

Monitorizar: Se trata de estar atento a lo que se dice 24/7
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Medir: ¢se esta mejorando la presencia, se esta haciendo mejor que los
competidores, se esta haciendo lo suficientemente bien? Para ello hay
que establecer indicadores de rendimiento (KPIs —key performance

indicators-) y demostrar que son relevantes para el negocio.

Analizar: ;Se estan consiguiendo los objetivos? ¢En qué se traduce el
éxito de las medidas? Comprender la analitica de las actividades que se
realizan en los medios sociales es lo mismo que entender el valor de las

actividades de marketing, de relaciones pablicas y promocion
(Sanchez, 2018)

Segin Brom et all, (2011) establecer un ROI demostrable es
posible, pero primero se deben reconocer los objetivos y publico objetivo,

KPIs, métricas y aplicar estas métricas a la relacion y el compromiso.

Sanchez habla del embudo de la social media como una de las

propuestas para medirlo.

R ————— | LISTEN
+  Perfiles i"g | Objetivos +  Métricas:
Sentimiento ! i Movimiento *  Mentions
Places 5 | Estrategia »  Share of voice
Competencia + .1 Content Plan
Bl arencss | Contenido Util para Promociones para g:atzlhcas'

los usuarios y relacionado generar comunidad y + Velocity

Share of voice

\
\
. .
\ | CONVERSATION
1
: : +  Métricas:
: i Contenido relacionado Promociones de
con3|deat|on con las caracteristicas del producto especificas *  Engagement
Y. =
- \A
\

con el movimiento aumentar el reach

producto, comparativas, etc. para redes sociales *  Conversations
Unique contrib

=
O
i

-

Ademas de hablar sobre Promociones para Métricas rel. con:
el producto, buscan  generar conversiones: ¢ Leads
servicio post venta, descuentos, envio *  Revenue
plazos, etc. gratis, etc.

Promociones para Métricas rel. con:

generar comunidad y*  Client serv
aumentar el reach *  Advocates

\
~ e e http//tristanelosegui.com

Atencidn al cliente,
comunidad y advocates

llustracion 1embudo de la social media
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2.10.

Publico: la primera fase del embudo consiste en el
protagonizado por el pablico, esta vez hay que escuchar al usuario. A

través de las interacciones con la empresa.

Alcance o conciencia: Una vez atraido el cliente en este embudo la

empresa tiene que crear contenido de interés y promocionarse a través

de publicaciones, sorteos etc. Para crear una comunidad comprometida

con el producto.

Accion y conversion: en esta fase es cuando se encuentra el servicio
de post venta, plazos de pago etc. El cliente ya esta informado sobre el
producto o servicio, ahora le interesa el comportamiento que la empresa

tendra sobre su producto o servicio.
Defensa: esta vez la empresa se concentrara en la atencion al cliente.

Lo mejor que puede hacer la empresa es asignar un KP1 a cada objetivo
de social media y determinar los costes adecuados para cada uno.
(Picher Vera, 2013)

Herramientas de gestién y medicion de redes sociales
La gestion y medicion de redes sociales suele ser un trabajo
tedioso, sin embargo en la actualidad existen todo tipo herramientas que

facilitan estas tareas.

Hootsuite.- Es una de las herramientas mas utilizadas, permite
gestionar diferentes cuentas de Facebook, Twitter, Linkedin, Forscuare,
Wordpress e incluso una red china, Mixi. Ademas con otras aplicaciones
también se pueden gestionar otras plataformas. También ofrece analisis
personalizados a través de Google Analithycs, Facebook Insights ademés
permite la creacion de informes y estableciendo alertas y pautas de
seguimiento. Tiene una version gratuita que ahora permite administrar
tres plataformas (antes eran 5) y La versiéon paga que da muchas mas
posibilidades (Moreno, 2014, p 207).
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Ademas Hootsuite tiene una extension para Google: Hootlet, que
te permite compartir contenido rapido desde cualquier web (Alex serrano,
2017).

También hace medicion de Tags identifica influencers y contenido
con impacto y viceversa, asi como la medicion de métricas internas
(Noguez, 2016).

Facebook Insights.- Facebook Insights o estadisticas de Facebook Es la
herramienta propia de Facebook, que requiere tener una pagina en esta

red social.

Segun Mejia Llano marketero digital y conferencista, a diferencia de otras
redes sociales, ofrece unas métricas muy completas (Mejia, 2016).

Algunos aspectos que muestra son:

- Resumen de la pagina: muestra una vision general de lo que

viene sucediendo en los post

- Me Gusta: muestra cuando y donde se ha producido los me

gusta.

- Alcance: muestra el nimero de personas a las que se mostro en

pantalla una publicacion.

- Seguidores: muestra el nimero de personas que siguen la
pagina
- Visitas a la pagina: Muestra el nimero de visitas a la pagina

- Vistas previas a la pagina: Muestra cuantas veces se obtuvo

una vista previa de la pagina y cuantas personas la vieron

- Personas: Muestra datos demograficos de las personas que
siguen una pagina segun la informacién de edad y sexo de sus

perfiles.

- Promociones: Muestra los resultados de las publicaciones

promocionadas y el uso del presupuesto (Facebook, 2018).

57



Google Analitycs.- Segin Merodio es “Una de las mejores

herramientas gratuitas de analitica web” (Merodio, 2016).
Esta herramienta gratuita permite ver:

- De donde vienen los visitantes.

- El comportamiento de los usuarios en la red.

- Contenidos del blog que mas han gustado.

- Productos que generan mas ventas.

- Ingresos por pagina.

Gracias a esto el cliente puede saber como estructurar su web para
ofrecer una mejor experiencia al usuario. Gogle analitycs permite saber
como ha sido encontrada una direccidon web y a través de que keywords,

y el tiempo que ha permanecido en la direccion web.

Ademas permite hacer un analisis de palabras clave con el

Planificador de keywords de google (Serrano, 2017).

Likealizer.- Perteneciente a meltwater, esta herramienta analiza
estadisticas basicas de cualquier fan page para asi medir el éxito y

rendimiento de la misma.

Likealizer tiene diversas métricas, permite observar el nivel de
optimizacion del perfil de la fan page, la informacion ofrecida, la
actividad (nimero de post por dia, largo de los post, numero de videos
nativo, etc.), respuesta y engagement. Ademas cuenta con el LikeRank,
que hace una medicion general del rendimiento de toda la fan page
(Meltwater, 2017) También es posible compararse con la competencia,
pues ofrece un listado de paginas categorizadas y ordenadas por nivel de
logro (LikeRank)

Esta herramienta también se resalta por presentar las métricas de manera

muy visual, lo que la hace facil de usar y entender.

58



HubSpot.- HubSpot ofrece un software de CRM (Customer Relationship
Management) Es una herramienta que permite automatizar procesos e
integra el analisis y la gestion, pues ademas de facilitar los mismos datos
de google analitycs también ayuda a mejorar el posicionamiento SEO,
segmentar informacion para cada usuario, y facilita el trabajo del
comunity manager al adaptar un mismo mensaje a distintas redes sociales
(Serrano, 2017).

Segun el propio HubSpot, son “una plataforma de software de Inbound
Marketing que ayuda a las empresas a atraer visitantes, convertirlos en

leads y finalmente clientes” (HubSpot, 2017).

El software ofrece herramientas necesarias para el Inbound Marketing
como EMAIL, Sites, SEO, automatizacion del marketing, paginas de
destino, andlisis, redes sociales y Blogging. Ademas permite integrar con

otras herramientas, como redes sociales y otras herramientas de CRM.

HubSpot tiene una version CRM Free, también posee Hubspot Marketing
y Hubspot sales 4 categorias que van desde los 0 hasta los 2,400 dolares
al mes (Hubspot, 2017).

Fanpage Karma.- Fanpage Karma, es una herramienta de medicion, muy
completa. Muestra métricas como rendimiento, niUmero de me gustas,
alcance, interaccion, evolucidon semanal, nivel de servicio, publicaciones
por dia, interaccion por persona alcanzada, interaccién por dia, etc.
Ademas permite compararse con otros competidores, y brinda graficas
muy sencillas y entendibles las cuales pueden descargarse en Excel y

Power Point.

En su version gratuita solo permite comparar algunos items y funciona
solo con Facebook, pero en su version paga admite hasta 5 redes sociales
entre ellas linkedin y permite descargar los analisis en documentos de
Excel y Word (Uhfill- GmbH, 2012-2019).

Ademas FanpageKarma cuenta con otra herramienta pagas, estas son:
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- Analitics: Analisis y presentacion de informes para Facebook,

Twitter, YouTube, LinkedIn, Instagram y pinterest

- Monitoring: Informes matinales, notificaciones de post y alerta

de actividad para Twitter y Google plus

- Engage: Permite gestionar publicaciones. Para Facebook,
Twitter, Instagram, Youtube e E-Mail

- Publish: Componer, planear y publicar.
- API: Acceso a todos los indicadores actuales
(Uhfill- GmbH, 2012-2019).

a) Herramientas de busqueda de keywords y tendencias.

En el articulo “Las 9 herramientas para buscar palabras clave” del portal
de Hubspot, destacan herramientas como KW Finder, que permite ver
un Dash board sobre cualquier termino, brindandonos con cada busqueda
un listado de sugerencias referidas a nuestra busqueda con volumen
estimado y precio en campafias CPC, asi como competencia en el mismo
canal; los principales competidores para nuestras palabras clave y la

evolucion de las tendencias de basqueda.

Otra herramienta que se resalta es Google keyword Tool, esta
herramienta es parte de Google Adwords, y permite estimar el tréfico de

algunos términos y palabras que pensamos afiadir a nuestras camparias.

Para las tendencias Google Trends una herramienta gratuita que permite
hacer un seguimiento de los temas tendencia sobre un tema en
determinada region, ademas es muy facil de usar por ser sencilla e

intuitiva.

Puede ser util para contribuir el buyer persona, asi como para crear
mejores contenidos. Google trends califica las tendencias de la siguiente

manera:
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- Palabras clave

- Busquedas frecuentes

- Tendencias en aumento

- Tendencias en una region o localidad

- Tendencias por temporada

- Los mejores términos de la lista establecida por el usuario.

(Hubspot, 2018)

2.11. Los contenidos 2.0
La direccionalidad solo se logra solo con contenidos de calidad. Hacer que
los clientes generen contenido de calidad, es uno de los mayores éxitos (Moreno
2014).

Moreno plantea como el esquema basico de la creacion de contenidos:

Planificacién — creacién — participacion

2.11.1. La planificacion de los contenidos

Segun el portal del instituto internacional espafiol de Marketing digital,
“la estrategia de contenidos se puede definir como una practica de marketing
digital que tiene como finalidad planificar, desarrollar y gestionar contenido
visual o escrito”. El termino estrategia de contenido es usado desde finales de
la década de los 90’s. Es ademas un campo enfocado a la experiencia del

usuario.

La alianza de creacion de contenidos cita a Nichols y Halvorson,
uniendo sus definiciones: “Obtener el contenido correcto para el usuario
correcto en el momento indicado a través de la planeacion estratégica de

creacion, entrega y gobernabilidad de contenidos.”

Se debe crear un content media plan (CMP) o plan de contenidos. Este

debera recordar en gran medida a la estructura del social media plan, los
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objetivos deberdn adecuarse a las metas .Lo primero es un analisis de la
situacién actual. Vilma Nufiez 2015 propone el siguiente cuadro para realizar

un analisis. (Vilma Nufiez, 2015)

Tu marca Tu mercado Tu publico
Qué problemas tienes Que hace la | Publico actual
competencia

Oportunidades Que comportamientos
tienen

Que quieres hacer Tendencias Que nuevos publicos
quieren

Situacion econémica Que opinan los clientes

Tabla 2: Cuadro para analisis de marca. Vilma Nufiez

Una vez que se ha desarrollado este primer analisis los siguientes pasos,

segun Moreno, son:

e Establecer los objetivos, estos deberan estar alineados al social

media plan y determinar el pablico

e Definir las tematicas, atendiendo a las palabras clave que deberan

estar presentes en todas las comunicaciones.

e crear un libro de estilo: en él se definira el tono, el enfoque y ritmo

recomendado, ademas de la estructura de los contenidos.

e fijar el plan de accion, creando un calendario editorial en el que

sefalara la periodicidad de los mensajes

e seleccionar canales, Moreno recomienda tener en cuenta el
“principio de Patero” asi es posible que el 20% de los mensajes que
se envien en las determinadas redes, producirdn el 80% de las

interacciones , mientras que el 80% restante, en otras plataformas
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generaran el 20%, por esto conviene elegir las redes de mayor

impacto.

e También se podria preparar una bateria de mensajes y contestaciones

tipo, a preguntas y situaciones recurrentes (Moreno 2014).

Algunas recomendaciones para la creacion de contenidos es que
estos deben ser interesantes, no comunicar cuando no hay nada que
comunicar; fomentar la interaccion, deben ser claros sencillos y
directos; la publicacion debe ser constante pero controlada. No se debe
ser un generador de spam; deben ser honestos, publicar una mentira es

sinénimo de tirar por tierra todo lo ya logrado en las redes.

2.11.2. La curacion de contenido
El community manager no tiene que ser necesariamente el autor de

todos los contenidos difundidos en las cuentas que administra.

Manuel moreno considera que los contenidos hechos por otros
deberian incluso constituir la mayor parte de las publicaciones. Estos deben

atender a la relevancia y adecuacion a los intereses del publico.

2.11.3. Herramientas para la curacion de contenidos

Esta seleccidn de contenidos puede llevar mucho tiempo, sin embargo
se puede contar con herramientas como lectores RSS/ Feeds, estos programas
nos permiten suscribirnos a medios de comunicacién y paginas web

generadoras de contenidos, entre estos destacan feedly y flipboard.

También servicios de alerta de noticias en los que seleccionando un
grupo de palabras clave nos enviaran un mail cada vez que un medio de
comunicacién publique contenido que tenga esas keywords, uno de ellos es
google alerts

Marcadores sociales de contenidos, son aquellos en que los usuarios

realizan una seleccion de contenidos mas importantes.
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Buscadores de tendencias, entre ellos Google trends, que permite saber

cuales son los contenidos méas buscados por los usuarios en la red, del mismo.

Una herramienta Gtil también es twitter, que permite saber cuales son

los trending topics a nivel mundial.

2.11.4. Recomendaciones para la curacién de contenidos.
Segin Moreno (2014) los contenidos en la red social, persoguen
generalmente el objetivo de mejorar la imagen de la empresa y generar

interaccion, atrayendo al usuario de manera natural
Algunas recomendaciones segun Moreno son:
- Redactar mensajes cortos.
- Enriquecer los mensajes con audios, fotografias, o videos.

- Crear contenido de actualidad, compartiendo informaciones

novedosas, datos y estadisticas.
- Ofrecer una ventaja, aportando contenido de valor.

- Compartir ejemplos de éxito, de personas o0 empresas que hayan sido

ayudadas por la nuestra.
- Mostrar el lado humano de la compafiia.
- Utilizar keywords (Moreno 2014).

También debemos tener en cuenta las medidas de la red social en la que
trabajaremos. Los contenidos deberan tener los siguientes tamarfios de acuerdo

a Lucas Garcia Diaz del portal 40 de Fiebre.
Para Facebook:
o Foto de perfil: 180 x 180 pixeles
o Foto de portada: 851 x 315 pixeles
o Foto post: 1200 x 630 pixeles

o Video post: 540 x 283 pixeles
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Para Linkedin:
Imagen de perfil: 400 x 400 pixeles
Imagen de cabecera: 1000 x 425 pixeles

(Garcia, s.f.)

2.12. Promocion y viralizacién
Moreno resalta ademas de la calidad de los contenidos, la accion de
compartir contenidos por parte de los miembros de la organizacion cuando
estos se sienten identificados con la empresa y los contenidos ofrecidos.
Ademas de promover los contenidos en news letters y entre bloggeros

influyentes.

Por otro lado esta el horario de la publicacion, sin embargo esta no
garantiza nada. Y depende de cada empresa, por eso es importante que el

Community manager conozca bien las horas punta de su Publico.

2.12.1. Posicionamiento SEO

SEO, por sus siglas en inglés Serch Enginne Optimization, es
un conjunto de técnicas para optimizar la presencia y el posicionamiento de
las paginas web en los buscadores: este requiere, la optimizacion de las
paginas, la indexacion del sitio, el trabajo hecho para mejorar su popularidad,
etc. (Marie Prat, 2016).

Cantor agrega que, SEO, se refiere a la optimizacion de experiencias
web para facilitar la indexacion y entendimiento del contenido a los motores
de busqueda, es decir es ayudar a los motores de busqueda a encontrar y a
catalogar la informacidn para luego estos muestren la méas relevante al usuario
(Cantor, 2017).

Segun el portal web 40 de fiebre los factores que tienen en cuenta los

buscadores para posicionar una pagina son:
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La autoridad: esta basada en la propia experiencia del usuario, y se
refiere a aquellas web méas populares, aquellas que han sido méas veces

compartidas por el usuario.

La relevancia: es la relacion que tiene la pagina web, frente a la

busqueda, el buscador se basa en cientos de factores onsite para evaluarlo.

Se puede dividir el SEO en On-site y Off- site. EI primero se centra en
la relevancia para que el buscador web entienda el contenido de la pagina,
keywords, experiencia del usuario, etc. El segundo por el contrario se basa en
factores externos a la pagina web, estos son el nimero y la calidad de los
enlaces, presencia en las redes sociales, menciones en medios locales,

autoridad de marca y rendimiento en los resultados de blsqueda.

Para comprender la importancia del posicionamiento SEO, primero
debemos entender como funcionan los buscadores. Su funcionamiento esta
basado en palabras clave, pero las herramientas de bdsqueda aun no son

capaces de “entender” el significado de las palabras”

Lo que hace es comparar los caracteres introducidos en la consulta,
con los caracteres contenidos en las paginas web(o en las imagenes, noticias,

videos, etc.) almacenados en su base de datos (Marie Pratt).

Cuando esta comparacién arroja un resultado positivo, entonces su
posicion en la lista mejorara. Prat lista tres tareas principales que realizan los

motores de busqueda:
Recopilan los datos de la pagina web.
Almacenar informacién recopilada de bases de datos.

Muestran los contenidos que mejor respondan a las consultas del

internauta.

Para realizar estas tareas el motor de busqueda recorre la web a través
de bots, este inicia con una lista de direcciones rastreadas anteriormente y de

sitemaps proporcionadas por otras paginas. De ahi la necesidad de realizar una
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estrategia SEO para posicionar contenido naturalmente, sobre todo si no se

cuenta con presupuesto para hacer un posicionamiento pagado.

2.12.2. Posicionamiento SMO

ElI SMO o social media optimization es valorada por Juan Merodio
como “una de las partes mas importantes de la gestion en redes sociales de
una empresa”. Este método nos ayuda a optimizar las busquedas y a
promocionar los contenidos a través de las redes sociales para alcanzar mayor
visibilidad, ademas la no solo ayudara a ser mas visibles en los buscadores

tradicionales sino también en los buscadores de redes sociales.

Cada vez mas el interés de los usuarios se enfoca en buscar contenido
social y no tanto contenido puro y duro como haciamos antes, eso da cuenta
de que la gente quiere saber lo que el resto de usuarios esta comentando sobre
una marca o producto, y de alli surge un nueva figura llamada prosumer que
viene de la mezcla entre consumidor de contenido y productor de contenido.
Es decir, que los usuarios ya no son meros lectores de informacion, sino que
con la web 2.0 pasan a integrarse como productores y generadores de
contenido sobre una marca, lo cual esté afectando directamente a la reputacién

online de la empresa (Merodio, 2016).

Podriamos decir entonces que la estrategia de optimizacion de los
medios sociales (SMO) pretende hacer visible la marca a traves de las redes
sociales y haciendo uso de los productos sociales (comentarios, resefias,
videos, foros o cualquier otro contenido que pueda ser generado por un

usuario).

2.12.3. Diferencias entre SMO y SEO
La principal diferencia entre el SMO y el SEO (search engine optimization)
radica en que el SEO esta enfocado en los buscadores, mientras el SMO se

enfoca en las personas y el contenido que estas generan.
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El SEO es muy bueno para incrementar el tréfico en los motores de
busqueda para lo cual, entre otras cosas, optimizamos el codigo fuente
de la web y se realiza otra serie de acciones en internet que favorecen
el posicionamiento de las palabras clave que hemos seleccionado.
Como complemento a esto hablamos del SMO que ayuda a construir
interacciones en la web alrededor del contenido, haciéndolo accesible
para distintas rede sociales y, ademas, permite que sea facilmente
compartible (Merodio, 2016).

Francesc villa plantea definir al SMO como una variante del SEO en las

redes sociales. De hecho es parte del SEO off-site.

Villa cita a Rohid Bhargava, fundador de Influential Markting Word, y

sintetiza sus 5 recomendaciones para una estrategia SEO en redes:
1) Convertir la web en un sitio dindmico y atractivo para los clientes.

2) Facilita el etiquetado de los contenidos y haz que se puedan agregar

como favoritos.

3) Recompensa los enlaces entrantes afiadiéndolos como permanentes,

listandolos o comentandolos en el blog.

4) Ayuda a los contenidos a viajar, publicando en otros sitios web mas

relevantes para conseguir mas notoriedad y enlaces externos.

5) Fomenta el mushup, es decir prepara tus contenidos para que se

puedan compartir facilmente en la red.

Merodio por su parte da algunos consejos para agregar el SMO al
asocial medio plan:

- Ofrece informacién por todos los medios posibles, asi como

dispositivos.

- Definir el plan de contenido de modo que con frecuencia se creen

contenidos nuevos y de actualidad.
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Enfocar las acciones no solo a las rede sociales principales, sino

también a redes verticales y segmentadas.

Analizar las conversiones para calcular el ROl (Retorno de la

inversion) para saber si se estan obteniendo resultados.

Optimizar los canales de redes sociales, mejorando la descripcion

con informacion relevante.
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CAPITULO Il

Materiales y Métodos

3.1. Objeto de estudio: El area de Alumni USAT

El Area de Alumni tiene la labor de mantener el vinculo entre el egresado y su casa
de estudios. Esto permite obtener datos actualizados del profesional y su situacion
laboral, para saber si su formacion esta alineada con las expectativas del mercado.
Pero, por otro lado, este vinculo pretende también ser un apoyo para el egresado,
reforzar las actitudes aprendidas durante el pre grado y mantener su sentido de
pertenencia hacia la institucion.

Entre los beneficios de esta relacion estan: El posicionamiento de marca de USAT
como una universidad que piensa en sus Ex alumnos y una repercusion en los
inscritos a cursos para egresados, maestrias y post grados. Ademas hace posible
que el ex alumno hable de la marca USAT, a través de fotos en los eventos de
Alumni y menciones en redes sociales.

VISION

Ser el area administrativa y estratégica, reconocida a nivel nacional e internacional
por su trabajo de calidad en el fortalecimiento de la formacion profesional y ética
de sus egresados, fomentando el ejercicio de su profesion segin demanda de la
sociedad.

MISION

Contribuir al desarrollo y progreso de la sociedad, comprometiendo a nuestros

egresados, fortaleciendo su crecimiento profesional e insercion laboral y ser fuente
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continua de retroalimentacion en su formacion profesional, teniendo como base
sus principios éticos adquiridos.

OBJETIVOS
e Contribuir al desarrollo y progreso de la sociedad.
e Desarrollar Alianzas estratégicas con empresas.

e Fomentar el fortalecimiento del crecimiento profesional de nuestros
egresados, promoviendo su insercion laboral a nivel local, nacional e

internacional.
e Comprometer personal y espiritualmente a los egresados.
e Ser fuente de informacidn para retroalimentar el redisefio curricular.

e Mantener informados a nuestros egresados de actividades académicas y

extra académicas que realicen en la USAT.
e Difundir los beneficios de ser Alumni.
COMPROMISO

Mantener un vinculo constante entre la USAT y nuestros egresados,
fortalecer sus competencias blandas y duras, fomentar la integracion dinamica,
informar sobre los beneficios de ser Alumni — USAT vy de las diferentes ofertas
laborales que el mercado demanda, pudiendo asi satisfacerlas.

BENEFICIOS

e Descuentos en programas de educacion continua (cursos, talleres,

diplomados, etc.).
e Descuentos en programas de post- grado.
e Descuentos en programas de profesionalizacion (2da especialidad).
e Descuentos en centro de idiomas y cursos complementarios.

e Descuentos en clinica universitaria (CLUSAT).
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e Descuentos para hijos de un Alumni USAT (pregrado, profesionalizacion

y post grado).

e Descuentos en Instituto de cultura.

e Centro de conciliacion y arbitraje.

e Uso bibliografico de la USAT.

e Capellania.

e Participar en sustentaciones segun su linea de especializacion.

ACTIVIDADES

e Organizar la asociacion de egresados

e Desarrollar el encuentro de egresados
o Actividad académica
o Clase de recuerdo.
o Actividad deportiva

o Almuerzo de confraternidad

Realizar focus group para identificar el perfil de profesionales que

demandan las organizaciones

Implementacion del Carnet Alumni

Implementacion de la revista Alumni USAT

Retiros y jornadas espirituales para egresados
PLAN DE TRABAJO.

Segln su plan de trabajo, el area de Alumni USAT se justifica en la
necesidad de hacer un seguimiento a los egresados, para conocer si satisfacen las
necesidades de la sociedad y a través de esto hacer una retroalimentacion a las
diferentes areas de la universidad en pro de la mejora de la misma como institucion

educativa.
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Alumni también se preocupa por mantener el vinculo entre el egresado y la
universidad. Su labor incluye reforzar las competencias profesionales y personales
de los egresados, asi como promocionarlos como profesionales promoviendo su
insercion en el mercado laboral a través de capacitaciones y ferias laborales tanto

online como offline.

El area de Alumni viene trabajando con el plan de trabajo 2015- 2020 en el

cual especifica siguiente:

“El presente Plan de Trabajo de Alumni - USAT consiste en esquematizar de
una manera sintetizada lo que se va a desarrollar en el periodo 2016 — 2020, donde
se realiza la propuesta de implementar cuatro sub proyectos, donde de manera
progresiva haciendo seguimiento, comprometiéndolos, fomentando fortalezcan
sus competencias y su insercion laboral de nuestros egresados contribuiremos al

logro de los objetivos estratégicos institucionales”.

Los objetivos se detallan en el siguiente cuadro:

Perspectivas Objetivos Estratégicos

S 1. Contribuir al desarrollo y progreso de la sociedad
§ 2. Desarrollar alianzas estratégicas con empresas

E 1. Fomentar el fortalecimiento del crecimiento profesional
de nuestros egresados promoviendo su insercion laboral a

Egresados (E) . . . .
nivel local, nacional e internacional

E 2. Comprometer personal y espiritualmente a los egresados

F 1. Contar con presupuesto que responda al programa
ALUMNI

P 1. Participar como fuente de informacion para mejorar el
proceso de ensefianza - aprendizaje
p 2. Brindar un servicio de calidad a nuestros egresados

Aprendizaje y desarrollo (A) A 1. Fortalecer las competencias blandas y duras de nuestros
egresados

Tabla 3: Objetivos estratégicos para Alumni.USAT

Al respecto su actual coordinador Gilberto Hernandez Diaz afirma que se

vienen trabajando las tareas asignadas para el presente afio 2017 segun el cronograma.
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Alumni también ha establecido metas claras como las descritas a continuacion:

Perspectivas Obijetivos ¢Qué se quiere? ¢Cuénto | ¢Cuéndo
estratégicos se quiere? | se quiere?
Sociedad S.1. Contribuir al | Numero de | 50% 2020
desarrollo y | EGRESADOS de la
progreso de la | USAT sirviendo y
sociedad desarrollandose en
las principales
empresas de nuestra
sociedad. x 100 /
Total de egresados
USAT
S.2.  Desarrollar | Numero de | 55% 2020
alianzas ALIANZAS
estratégicas con | ESTRATEGICAS
empresas. con Empresas de la
region. x 100/ Total
de Empresas de la
Region
Numero de | 2% 2020
Egresados USAT
acceden a
PRACTICAS
PROFESIONALES
de la USAT x 100/
Total de Egresados.
Egresados E.1. Fomentar el | N° de egresados | 60% 2020
fortalecimiento que estan
del crecimiento | trabajando en SU
profesional  de | CARRERA @)
nuestros ESPECIALIDAD x
egresados 100 / Total de
favoreciendo su | egresados USAT.
insercion laboral
a nivel local, | Incremento de | 500% 2020
nacional e | Convocatorias.
internacional. (NUmero de
convocatorias ANO
ACTUAL —
Convocatorias del
afo anterior) x 100
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/ Convocatorias del
afio anterior.

Satisfaccion de

E.2. 40% 2020
Comprometer egresados
ersonal
Sspiritualmente Z Numero de
los egresados. egresados
“SATISFECHOS”
Y “MUY
SATISFECHOS”
Con los servicios
que alumni brinda x
100/  Total de
egresados
encuestados.
Involucramiento 350 2020
con USAT
N° egresados que
participan del
programa Alumni
USAT x100/ total
de egresados.
Financiera F.1 Contar con un Incremento de 35% 2020
presupuesto que | Presupuesto.
corresponda  al | (PRESUPUESTO
programa ANO ACTUAL -
Alumni. Presupuesto afio
anterior) X 100/
Presupuesto afio
anterior.
Procesos P1  Participar | 'Numerode 25% 2020
internos como fuente de | egresados

informacion para
mejorar el
proceso de

capacitados en
educacioén continua
x 100 / NUmero
total de egresados.
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ensefianza
aprendizaje.

Numero de
empresas de la
region visitadas
que nos dan
informacion de sus
necesidades x 100 /
Numero de
empresas de la
region.

50%

2020

P.2. Brindar un
servicio de
calidad a nuestros
egresados.

NUmero de visitas
atendidas de
nuestros egresados
x 100/ Total de
egresados.

13%

2020

Numero anual de
Publicaciones de la
Memoria Alumni
para mantener
informados de
actividades
académicas y extra
académicas -
Numero de
Publicaciones del
afio anterior x 100 /
Numero de
publicaciones del
afio anterior.

10%

2020

Aprendizaje vy
desarrollo.

A.1 Fortalecer las
competencias
blandas y duras
de nuestros
egresados.

Numero de talleres
realizados de
insercién laboral a
nuestros egresados
X 100 / NUmero de
talleres
programados.

100%

2020
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Numero de talleres
realizados de
insercion laboral a
nuestros egresados
x 100 / Ndmero de
talleres
programados.

100%

2020

Numero de
egresados que
participan del
Encuentro de
Egresados x 100 /
Numero de
egresados.

14%

2020

NUmero de
egresados que
participan de
Retiros o jornadas
Espirituales x 100 /
Numero de
egresados.

1%

2020

Tabla 4: Alumni USAT, Objetivos detallados del plan de trabajo.
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3.1.1. Organigrama

| Vicerrector Estudiantes |
’ Adjunto Vicerrector Estudiantes
| Dircccién de Alumni |
| Coordinador General del proyecto |
[ ; I
Decano de Facultades | | Dr. Imagen || Capellania | | Administracion General I Vicerrector
Académico
3 | |
Directores Directores prm—
Departamento Escuela | Dir. Personal | | Dir. Finanzas | Direccién
Sistemas
Grados y
titulos
Al 2 Facultades -
umni Educacion
| Continua

Direccion
Estadistica

Tabla 5: Mapa jerarquico de la organizacion

3.2. Caracteristicas de la investigacion
La presente investigacion es de enfoque Cualitativo: por ser el tipo de

investigacion usada principalmente en ciencias sociales, asi como por sus técnicas
de recogida de la informacion, que son de muestreo y donde se recoge la

informacion de un grupo.

El modelo es fenomenoldgico, esto Implica una serie de principios,
filoséficos, sobre el mundo y la manera en que se conoce; al investigar en cualquier
aspecto social, estos principios determinan la manera de acercarse a lo que se

quiere conocer.

La investigacion es Propositiva por que concluye en una propuesta, un plan

de comunicacion en redes sociales para el area de Alumni de la USAT.
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3.3. Seleccion del escenario
El escenario de esta investigacion sera la universidad Catolica Santo

Toribio de Mogrovejo.

3.4. Seleccion de los participantes

El area de Alumni, egresados y expertos en el tema.

3.5. Determinacion de la muestra.
Se tendra como muestra no probabilistica a un grupo de egresados y

estudiantes de ultimos ciclos (9-10), para saber de su conocimiento sobre Alumni
y del tipo de comunicacion que los futuros egresados esperan con su casa de

estudios.

3.6. Técnicas e Instrumentos de recogida de la informacion

3.6.1. Analisis de redes (capturas de pantalla)

Perfiles de Facebook y Linkedln: Se analizaran contenido del perfil de
Alumni USAT en Facebook y LinkedlIn, a través de captura de pantalla, para
observar la primera impresién que dejan cada una. Asi mismo se realizaran
capturas de pantalla del perfil de las areas de Alumni de otras universidades
cuenten con presencia en estas redes. Esto permitira tener una primera
impresion de cada area de acuerdo al disefio de su contenido, informacion,

calidad de sus publicaciones, comentarios y opiniones, entradas, etc.

Likealizer: se utilizara esta herramienta de medicion para observar graficas
basicas del rendimiento de la fan page de Facebook de Alumni USAT. Esta
herramienta es muy visual y presenta de forma muy sencilla el porcentaje de
optimizacion de portada, informacion, actividad, respuesta y compromiso, y
ademas permite observar el nivel de la competencia, a la cual presenta ordenada

segun rubro y logro en el likerank.

Fanpagekarma: Esta herramienta presenta métricas similares a las de

likealizer, pero ademas nos permitira tener graficas comparativas de Alumni
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USAT v los perfiles de Alumni dela competencia. Aqui también podremos ver
cuél, de un maximo de tres paginas, ha tenido la mejor publicacion, los hashtag
mas usados, enlaces, palabras, comentarios y compromiso, etc. Esto nos

permitird tener un enfoque mas cualitativo de la competencia.

3.6.2. Entrevistas a expertos

La entrevista es una técnica de muy Util para recabar datos, segin canales
Dias cita a canales:

Entre el investigador y el entrevistado. “la comunicacion
interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto de estudio, a
fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre

el problema propuesto”.

Se realizaran entrevistas a expertos en redes sociales y comunicacion
2.0 sobre el manejo de la comunicacion en redes sociales, la creacion de
contenidos, curacion de contenidos, generacion de interaccion y el plan de
comunicacion en redes sociales. Canales la define la entrevista como una

conversacién que se produce.

La primera entrevista se realiz6 a Juan Carlos Villacorta fundador de
Traxxo, un blog personal de noticias relacionadas con las redes sociales,
internet y comunicacion, entre otros. Actualmente es editor de la edicion
digital del diario piurano El Tiempo. Tiene méas de 10 afios de experiencia
trabajando como director de comunicacion de la Universidad de Piura. Y
como profesor en la universidad de Piura, en USAT y UTP, ensefiando las
materias de Comunicacion Corporativa, Marketing, Social Media, Medios
Digitales, entre otras. Director del capitulo de la ciudad de Chiclayo para
Startup Grind.

La segunda entrevista se realizo al ingeniero Salvador Fernandez
Zuloeta, coordinador del area de Marketing digital de la universidad Cat6lica
Santo Toribio de Mogrovejo, quien sabe de redes sociales por su experiencia
manejando la fan page USAT.
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3.6.3. Encuestas

Con respecto a la metodologia y procedimientos, asi como objetivos estos han
ido cambiando a través del tiempo. Segin Alvira la encuesta presenta dos
caracteristicas que la distinguen del resto de métodos de recogida de

informacion:

La informacién es recogida verbalmente o por escrito por un informante

mediante un cuestionario estructurado.
Utiliza muestras de estudio de la poblacion donde es aplicada.

Sin embargo actualmente la encuesta cuenta con medios como en online el cual
ha destronado a las encuestas verbales o escritas y ademas supone una auto
aplicacion de la misma. De igual modo también las preguntas estructuradas
pueden variar ya que el medio actual admite preguntas abiertas y hasta

interactivas.

Pero se debe resaltar que la encuesta no es una buena técnica para descubrir

(temas ideas, teorias), sino que es una buena técnica para describir y contrastar.
Sobre sus fases
Segun Alvira estas son:
1. Planeamiento/disefio del cuestionario: Se puede sub dividir en 3 fases
a. Formulacion y desarrollo inicial

b. Analisis l6gico y empirico de preguntas (poner a prueba las
preguntas)

c. Pretest prueba global (realizar una especie de piloto)

2. Seleccion de la Muestra: Se determina el tipo muestral (tipo de la
muestra) Aunque el muestreo aleatorio probabilistico es el Unico que
cuenta con una teoria matematica que permite estimar los errores que

conlleva generalizar resultados, existen otros tipos de muestreo:

3. Desarrollo del trabajo de campo
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Esto es el tipo de procedimiento que se va a utilizar para aplicar la

encuesta.
4. Preparacion de la informacién/ datos

Se prepara la informacion para el analisis, la correccion de errores,
depuraciéon de cuestionarios y ficheros. Este proceso depende del
método de campo utilizado y se suele llevar en paralelo para

incrementar la eficacia y eficiencia.
5. Andlisis de la calidad de la informacion

En esta fase se somete al formulario planteado a la imputacién de
informacion en las variables y casos en que falta codificacion y creacion

de nuevas variables.

Se hace analisis también de la muestra para estudiar su adecuacion y
bondad, analisis del campo y entrevistadores, analisis de la fiabilidad y
validez de la informacidn. Analisis de la informacidn para cumplir con

los objetivos de estudio.

Para el presente estudio se ha considerado una encuesta no probabilistica, la
cual se aplico, via online, a 50 personas: 26 estudiantes de ultimos ciclos y 24
egresados, entre los 19 y 27 afos, de la Universidad Catdlica santo Toribio de

Mogrovejo.

La muestra fue de conveniencia. Para encuestar personas que cumplen con el

perfil. El planteamiento de las preguntas se realizd con la revision del asesor.
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CAPITULO IV

DISCUSION Y RESULTADOS
4.1. Analisis de Redes Sociales
4.1.1. Facebook
En las redes sociales de Alumni USAT vienen sirviendo como
plataforma para la difusién de convocatorias de trabajo, ademas se comparten
eventos de extension educativa como congresos realizados por las facultades

universitarias y por la misma area.

RAT

Alumni USAT

| ticio
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USAT

= Alumni USAT en @ Alumni USAT

2 15:08 - @
JATENCION ALUMNI USATI.
Convocatoria disponible, los interesados pueden postular en

http://intranet.usat.edu.pe/campusv.../estudiante/egresado.asp

PRACTICAS PROFESIONALES - DERECHO
(Chiclayo)

Fecha maxima para postular: Viernes 16 de junio de 2017
(Hasta las 16:30 horas)

e Me gusta B Comentar A Compartir F-
O Alexandra Chirinos y 9 personas mas Comentarios destacados™

3 veces compartido

Algunas publicaciones se encuentran aglutinadas y no son muy visibles

=, Alumni USAT agrego 4 fotos nuevas — en @ Alumni USAT
US4 9 de junio a fas 1 Chiclayo, Lambayeque Region - @
JATENCION ALUMNI USAT!.

No dejes pasar esta oportunidad, mantente actualizado.

ly@iunio
'S0
cnicas proyectivas
 la seleccion
' personal

Intinua admision@usat edu.pe
hu@usat.edu.pe
daraco@usat edu pe

(3
4606217 A

e
I r la Educacion
1 Educativa leurociencia:
U
1WeDo e

®)

ol Me gusta @ Comentar A Compartir F-

Las publicaciones de la fan page de Alumni tienen pocos comentarios.
En su mayoria son preguntas puntuales y etiquetas. Sin embargo no hay
interaccion con los miembros de la comunidad, lo que rivaliza con el objetivo
del area de mantener una relacion con el egresado y al no haber un dialogo,

tampoco se genera una retroalimentacion.
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il Me gusta B Comentar A Compartir F-

O 2 Comentarios destacados ™

'4 Escribe un comentario ® B
S ] =

= Alumni USAT Escuela de Psicologia USAT
B Me gusta - Responder - 9 de junio a las 12:44

‘ oo 5 Comentarios destacados ™

|
_ Informacion por favor al
correo elvira12314@hotmail.com gracias

Me gusta - Responder - © 1 - 9 de junio a las

@ Alumni USAT Katthy, para mayor
informacion, visita el siguiente enlace.
Saludos.
hitp://especialiizate.usat.edu.pe/.. /curso-
tecnicas.../

Curso: Técnicas

m Proyectivas en...

Me gusta - Responder - 12 de
} 13:20

También se pueden encontrar algunos aportes, pero no siempre son
respondidos.

(16 I} Comentarios destacados™

' Escribe un comentario.. ( =)
hiad

Seria interesante que trabajen tambien con
sistema Arduino y Scratch, para que puedan hacer robots son sistemas libres.
Me gusta - Responder - 6 de junio a las 3:22

Y también la impresion 3D para elaborar sus
- propies robots

Me gusta - Responder - 6 de junio a las 3:23

Esta falta de atencion también se refleja en las opiniones vertidas por
los usuarios sobre Alumni USAT, y ademas expresan el deseo de mantener una
mejor comunicacion con su universidad. Sin embargo también hay comentarios
positivos dirigidos a la universidad como institucion educativa de prestigio. En

ambos casos no hay una respuesta por parte del area.

Opiniones

4.5 % % % % ¥ 20 opiniones

. Di a los demas qué te parece
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Hace tiempo estoy solicitando ayuda para generar mi clave en alumni, pero nadie
responde.

1l Me gusta W Comentar # Compartir

' _— ¢

1

F;r no sobre Alumni USAT: €
¢ i @

Deberian invertir en alguna tecnologia que permita mantener una estrecha
comunicacién entre la Universidad y sus egresados, de alguna u otra manera
estariamos a la expectativa de buena informacion

Delicia Mercedes Reisman Remuzgo opino sobre Alumni USAT: @
Bl 12 de enero de 2016 - @

Formacion integral, te preparan para la vida

i Me gusta #8 Comentar # Compartir
1

“g‘ Daryl David Casas Chiroque opino sobre Alumni USAT: @3
ERAl 11 de enero de 2016

16-@

Que es la mejor universida en cuanto a su
rendimiento académico es mejor

o

ils Me gusta @8 Comentar A Compartir
4.1.2. LinkedIn
Alumni USAT cuenta con una pagina de usuario linkedin. En esta red
profesional se encuentran muchos de los egresados y directivos de USAT.

Ademas también es una pagina utilizada por la universidad y posee 384
contactos en su red.

¢ Buscas Trabajo?

Ingresa a nuestra bolsa de trabajo

Help recruiters
find you

USAT

Alumni USAT Update your prole
ue reune a todos los graduados de la Universidad Santo

Ea JUAN DENIS LLENQUE SA...
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4.1.3. Anélisis de la competencia
El siguiente andlisis de la presencia en redes sociales de otras

universidades peruanas que poseen el area de Alumni.

4.13.1. Alumni UPC

[ i

s ALUMNI

ORGULLO UPECIND >

En la fan page de Alumni UPC se ha mantenido el logo de la
universidad como imagen principal. Comparte mayormente informacion sobre
capacitaciones, conferencias, concursos externos y fechas importantes. No se
publican convocatorias y hay poca curacién de contenidos. También se ha
compartido material audiovisual de conferencias y ponencias realizadas por la

misma area.

Ver todos
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#OrgulloUPCino

Feliz
dia del

ingeniero

Me gusta W Comentar Compartir F-

Destacan una publicacion testimonial sobre casos de éxito, las cuales
tienen mayor interacciéon que el resto de publicaciones. También se busca el
contacto con el egresado a través de las redes. En general en general si se nota

una planificacion, pero que aun falta trabajar.
Sustainable Development. #OrgulloUPCino #UPCinternacional #UPCalumni

DRGULLO UPECIND v

ANDRES SANCHEZ

g ado de la carrera

Ver 4 cor

ﬁ Areli Valiente Redhead Marjorie y ti? Cuando? % &
e gu nder - 8 de 04

% 1resp

[t Juan Pablo Vargas Jose Garcia Ventura huevon el profe que casite jala
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\:) UPC Alumni

Queremos seguir en contacto contigo y mantenerte al tanto de las
novedades de la UPC y la comunidad de egresados. UPC Alumni

MNuestros representantes pronto se comunicaran contigo para confirmar tus
datos en sdlo 2 minutos.

Mas informacion: http://bit.ly/2sTwnTf

V)

CONECTA
CON TU
ALMA
MATER

Sin embargo no hay un buen nivel de respuesta, para los comentarios.
En publicaciones como la de “conecta con tu alma mater”, en que se solicita la
actualizacion de datos, pero ante el comentario de un egresado que espera la
Ilamada, no hay alguna respuesta.

54 Orden cronolagico ™
1 vez compartido

[} Michael Ayala Garcia Sigo esperando la llamada ganadora
Me gusta - Responder

V

4.1.3.2. Alumni UDEP
No ha mantenido el logo de la universidad. Se maneja como una
asociacion de egresados. Hay publicacién de informacion sobre conferencias,
fotos de eventos, ceremonias de graduacion, fotos y videos de eventos. Carece
de publicaciones testimoniales, de fechas importantes, lo que podria

evidenciar una falta de planificacién para la gestién de las redes.
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udep

Alumni

Alumni UDEP Asociacion de egresados de la Universidad de Piura

e, www.udep.pelalumni alumni@udep.pe
Fo
Destacadas Facutad y unwersidag

8 105 Gusta st

sonas sguen esto

) L AAngela Saavedra Guerrere
. ™é los Qusta ext0 * Rost

Alumni UDEP
9 dejunio alas 10:53 - @

“Los peruanos, los jovenes especialmente, son capaces de traspasar las
barreras para convertir las dificultades y los problemas en oportunidades y
retos”. Dijo el Rector a los 244 titulados de las distintas carreras y a los 20
nuevos magisteres de la Universidad de Piura. EI MBA Rafael Zavala
Batlle, del PAD-Escuela de Direccidn de la UDER. dirigid el discurso: “Ideas
para gestionar un mundo imperfecto”.

Ceremonia de titulaciones y
posgrados 2017

El 19 de mayo, en Campus Piura, se realizo la
ceremonia de titulaciones de las distintas facultades y
las graduaciones de los programas de maestria. En
Lima....

YOUTUBE.COM
1l Me gusta 8 Comentar # Compartir F-
007
4 | Escribe un comentario... o =

I fI Alurni UDEP

sk Megusta | 3\ Seguir | 4 Compartir

iMuchas gracias a todos por su participacion!

Alumni UDEP
@AlumniUDEP

Inicio

Informacién

Fotos

Me gusta

Eventos

Videos

Publicacione
s

Crear una pagina

e Megusta W Comentar A Compartir P-

[+]v 123 Comentarios destacados™
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4.1.3.3. Linkedin.
Alumni UDEP cuenta con presencia en Linkedin a través de una
cuenta personal con 500 personas en su red, cifra que supera el de
Alumni USAT.

Find your next
opportunity

Alumni UDEP Update your profile

ine a todos los graduados de la Universidad de

También posee una fan page con 88 seguidores, donde publica
contenido similar al de su pagina de Facebook, centrandose mas en la

difusion de eventos.

4.1.3.4.  Alumni USIL
Alumni USIL ha trabajado un logo distintivo para su area de
Alumni. Ademas su foto de portada tiene un disefio en movimiento, lo
que le agrega dinamismo a la fan page. Sus publicaciones propias

mantienen el color distintivo.
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Se publican informaciones sobre eventos, conferencias y otros
eventos de interés los egresados. Ademas se utilizo la plataforma para

recaudar ayuda para los desastres ocurridos en el pais.

iAlumni USIL
es hora de unirnos!

A diferencia de otras fan page en Alumni USIL si hay cierta
planificacion, que se refleja en establecer hashtags como palabras clave
para referirse a ciertos topicos y se responde a ciertas consultas y/o

quejas.
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' I | Donald Patrick Rosel Sarmiento opino sobre Alumni USIL: @5

14 de mayo - @

Mejorar la organizacion, a mi no me dieron la bolsa de souvenier al momento de
registrarme.

il Me gusta @8 Comentar A Compartir
O

RSl Alumni USIL Hola Donald, tendremos en cuenta tu comentario para los proximos
eventos. Estamos trabajando para que todos nuestros Alumni puedan mantenerse
actualizados en nuestros USIL Sessions y puedan pasar un gran momento con sus
compafieros de clase. jEsperamos verte pronto!

Me gusta - Responder Q 1 - 15 de mayo a las 10:56

e gusta esta pagina 5

Amplia tus habilidades y actualizate con los topics
mas demandados segun tu perfil Conoce todos los
cursos que Linkedin tiene para b. {inicia tu mes de
prueba sin costo o!

sBeLearning B http /it ly/2kCELab

vle Megusta @8 Comentar A Comparir [+

Q0% 3 Comen

=
@

1 vez compartido

Actualizatis conocimientos E CludiaSopla Galareta Cro g f # sei meke

BoAlwaysLeaming
con el mes de prueba i ’

. Alumni USIL Claudia, ese es el HT oficial
de s cursos por Linkedin. La opcion que
nos comentas, también es buena 42

Me gusta Responder

& Ver mas respuestas

[l Ruth De La Cruz Herrera Cynthia D Ls Cnz

En Linkedin se encuentran dos grupos cerrados de Alumni
USIL, pero en ningun caso especifica si han sido creados por el area de

Alumni de la universidad o por terceros.

Misgrupes  Buscar

+ Pide unirte

B Luis Belmonte Cossio Luna « Prog upo integrads por egresados de Ly Universidad Sa

Find your next

Annartnibs
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QLEEF USIL-Universidad San Ignacio de Loyola (Alumni)

+ Pide unirte

e Aldo Zamudio Ramirez - Propietari Alumnos y Exalumnas de la Universidad San Ignacio de
o e et Loyola

Connect with
co-workers

Leam more about
who they are

4.2. Métricas

Para medir el desarrollo de la fanpage de Alumni USAT se ha usado
la herramienta Likealyzer que nos permite analizar ciertas métricas de una

fanpage o pagina web.

Likealyzer

<©D> Alumni USAT College & Univer...

OVERVIEW

Doing alright, but there is room to improve.

» The response rate is quite bad compared to similar pages. 5 6

= This page is not answering user posts in timely manner.
= Could use a bit more variation in types of content posted.
= Posted content is good in terms of length.

Frontpage 100% About 74%  Activity Response  44% Engagement MN/A

Segun Likealyzer la fan page de Alumni USAT tiene una taza de
respuesta bastante baja en comparacion con paginas similares, no se responde
a los usuarios de manera oportuna y el contenido de las publicaciones podria
ser mas variado. Sin embargo menciona que los contenidos posteados son

buenos en términos de longitud.

Likealyzer también ofrece una puntuacion de la pagina examinanda o

LikeRank, en el cual ubica a Alumni USAT con el puntaje de 56. Sobre la
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portada esta se ha trabajado al 100% debido a que hay una identidad visual
(foto de perfil, foto de portada) nombre de usuario, también se ha editado la
informacion o About. Sobre la informacion o about, Likealyzer arroja un

puntaje del 74% por la ausencia de hitos e historia o descripcion.

2 | @ Seguro | hitps//likealyzer.com/report/usat ]

<@ gl Alumni USAT College & Univer.. EXPLORE  MYPAGES MY ACCOUNT -
ACTIVITY
. 86
@ Photos 90 /' Note 10 W Videos

Posts per day Average post length

Events gi Pages liked

Native Facebook videos

La actividad logra un puntaje del 86% lo que es considerado bueno.
Con un aproximado de 1.3 post al dia, un evento, tres videos nativos de
facebook, una longitud media de la publicacién de 128 caracteres, (28

caracteres mas de lo recomendado) y 55 paginas likeadas.

<@ [l Alumni USAT College & Univer... EXPLORE  MVPAGES MY ACCOUNT -

RESPONSE

ould improve their overall responsiveness

YES

Users can post Response rate Response time

page should try 1o reduce the Tme between

ENGAGEMENT 8
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[©)] Alumni USAT College & Univer...

ENGAGEMENT

We cannot score engagement based on pub ic profiles.

EXPLORE ALL

Con respecto al engagement Alumni USAT reporta 80 personas

hablando sobre la pagina, un total de 10,928 likes, pero solo un 1% de

fanpage karma ANALYTICS  ENGAGE  MONITORING EXTRAS ~  CONOCENOS - proes

TABLA TABLERO GRAFICO ANALISIS HISTORIAL MATRIZ INFORMES 2 Ultimos 28 dlas

@ (4] [ % QG (0] ® @ @ .,

ndice de Numero  Evoluciéon  Compromiso el Tp Publicaciones  Alcance A de L arlos

ﬁ Alumni UDEP } 45% 9.5k n.a. 090% 12% na. na. 08 na. na. 0
(Usar Alumni USAT 21% 1k na. 019% 015% na. na. 1.3 na. na. o
n—’\.\wﬂ usiL %19% 11k 041% 0,34% 0.94% n.a n.a. 04 na. na.
Valores medios % 28% 9.8k 0M1% 043% 065% na. na. 08 na. na. o

En el portal fan page karma se compar6 a Alumni USAT con paginas
similares de otras universidades privadas: Alumni UDEP, de Piura, Egresados
USS de Lambayeque y Alumni USIL de Lima.

En el indice de rendimiento de la pagina el primero en la lista es Alumni
UDEP, con un 45% de rendimiento, seguido de Egresados USS, con 26%,
Alumni USAT se encuentra en cuarto lugar con 21% de rendimiento y

finalmente aparece Alumni USIL con 19%.
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El mayor nimero se likes sin embargo, no le pertenece a Alumni Udep
sino que Alumni USAT y Alumni USIL tienen el mayor nimero de likes, 11K,
mientras Alumni UDEP tiene 9.5K y egresados USS, 7.3K.

En cuanto al compromiso, la lista es liderada por Alumni UDEP, con
0.90% de compromiso, seguido por Alumni USIL con 0.34%, Alumni USS con
0.31% y finalmente Alumni USAT tiene 0.19% de compromiso. (Calculado
por el nimero promedio de likes, comentarios y compartidos entre en el

numero de fans de la pagina).

La interaccion (Numero de me gusta, comentarios y compartidos por
fan. Esta lista la lidera Alumni UDEP con un 1.2% de interacciones, seguido
de Alumni USIL con un 0.94%, luego estad Egresados USS con un 0,31% y
finalmente Alumni USAT CON UN 0.15%.

COMPROMISO NUMERO DE FANS

TOTAL DE REACCIONES, COMENTARIOS, COMPROMISO VS EVOLUCION SEMANAL
COMPARTIDOS

\

En los siguientes graficos se puede ver una supremacia de Alumni
USAT en cuanto al nimero de fans, sin embargo Alumni UDEP tiene mucho
més indice de compromiso y un mayor total de reacciones, comentarios y

compartidos.
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MATRIZ

Selecclona tres Indicadores y

TABLA TABLERO GRAFICO  ANALISIS

TOP IMAGENES

B Atumn a compartido un/a Imagen
I Atumni UDEP ha compartido un/a Imager
2de octubre de 2017 22:40

[TRUJILLO]

Tenemos el agrado de invitarlos 2 partiapar el 1
Encuentro de Liderzgo y Desarrollo Personal en la
ciudad de Truilo. Contaremos con I presencia de
Bret Rogers, exdirector de finanzas de The Wait

HISTORIAL MATRIZ INFORMES

TOP VIDEOS

Atumni USIL ha compartido un/a Video-
14 de octubre de 2017 0:45

£ Uttimos 28 dias

TOP TEXTOS

ha compartido un/a Estado
28 de septiembre de 201718:36

A nuestros estudiantes y egresados postulantes
PetroPer, es imprescindible enviar el CV al mail
dbt@uss.edu.pe CON EL ASUNTO: PRACTICAS
PETROPERU, de lo contrario no se logrard identificar su
postulacién.

Disney Company y Rafael Zavala, Director de
Relaciones Institucionales del PAD-Escuela de

Gracias.
Direccion y conferencita internacional. Se entregard G0 @2
certificado a nombre de la Universid..

. -

o

2 0 iLa Superband - In.
o Posted by Alumni ;

- 55,658 Views
. 01
== = Los mejores misicos del rock nacion te esperan este
03O0 @2 @6 Jus Bear 5

Ven y reencuéntrate con tus amigos de la promo, a
buena misica

ests asegurada, Hemos preparado un playlist de
covers inéditos

para todos los gustos. Reserva tu entrada:
hitps://goo.l/prNviS

iArtistas de La Superband!

3 At UDEP ha compartco un/s magen
& e octubre de 2077330

[piura]
Cada vez estamos ms cerca del 1T Encuentro de
Liderazgo y Desarrollo Personal en Piura. Contaremos

En el top de publicaciones se encuentran las de Alumni UDEP, en el
top de videos Alumni USIL y en el Top de textos, Egresados USS, aunque este
al parecer es el Unico del grupo.

anpage karma ANALYTICS

AE ¥ ANALISIS TORIAL MATRIZ INFORM 0w

Entre los primeros enlaces podemos encontrar a Alumni UDEP con un

méximo de 44 interacciones, y Alumni USAT, con un maximo de 29
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interacciones. Se puede resaltar que el primer Hashtag es Alumni USAT con

32 menciones.

npage karma ANALYTICS = ENGAGE  MONITORING ~ EXTRAS v  CONOCENOS ~

TABLA TABLERO GRAFICO  ANALISIS HISTORIAL MATRIZ INFORMES £ Ultimos 28 dias

POR DIAS FRECUENCIA

LU MAR ME JUE VIE SAB DOM “Publ. / dia: 0,85"

¢Publican durante toda la semana o solamente en dias especiales?
Con queé frecuendia se publica cada dia en promedio durante el periodo

T do por di
ANALISIS DE TIEMPO
0 Huso horario
o . .
A GMT+1 Berlin, Paris, Madrid

En general las tres paginas alcanzan sus picos de publicacion los

miércoles y jueves.

TABLA TABLERO GRAFICO ANALISIS HISTORIAL MATRIZ INFORMES £ Uttimos 28 dias
ANALISTS DE TTEMPU

0 50
. r 2, Lim:
Intervalo
8
anora -
..o @ 0 o
12 . i
. . . ‘ ® 0 Haz ‘clic en el grafico para ver los detailles
16
20
°
2
w mar mig jue vie sab dom
Averigua en quer publican
is g punto, m:
248 ?

En esta grafica sin embargo se observa en los puntos verdes los post
que fueron mas respondidos, el tamafio de los circulos corresponde a la
cantidad de post en total de todas las paginas, mientras que el color verde

corresponde a aquellos que han sido mejor respondidos.

Se puede observar que las tres paginas de egresados tienen mayoria de
publicaciones de lunes a viernes de 8 a 12 del dia, pero estas son menos

respondidas que aquellos publicados entre las 4 y 12 de la noche.
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TIPOS DE PUBLICACION

Sobre las publicaciones de las tres fanpages, la mayoria son imagenes,
seguidas un pequefio nimero de enlaces y solo se ha publicado un estado, o
texto.

4.3. Conclusiones del andlisis de redes sociales
A simple vista la fan page de Alumni USAT funciona solo como bolsa
de trabajo, pero no tiene un plan de contenidos, ademas la interaccion con el
egresado no es mucha y no se atienden sus dudas y o0 sugerencias

oportunamente.

Los graficos no son atractivos por aglomerar muchas palabras en una
publicacion, lo que dificulta su alcance y visibilidad por ser muy parecidos

unos a otros.

Se puede observar a través de la medicion en las herramientas
Likealizar y Fanpagekarma que con respecto a otras universidades, Alumni
USAT tiene mayor nimero y de likes, superando a Alumni UDEP y Egresados
USS. Sin embargo Alumni USAT es superada ampliamente en engagement (o
compromiso en los graficos), por Alumni UDEP, y ligeramente por Egresados
USS.

El horario més elegido para publicar es entre el miércoles y viernes en

los horarios de 8 am a 8 pm.

Las tres paginas en su mayoria producen contenido, suben fotos, etc.

Hay poco porcentaje de imagenes publicadas.
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4.4. Entrevistas a expertos
La primera entrevista se realiz6 Juan Carlos Villacorta, fundador de Traxxo
y actualmente editor de la edicion digital del diario piurano EI Tiempo, quien
resalta mucho la importancia de contenido.
4.4.1. Entrevistado: Juan Carlos Villacorta Reyes

1. ¢Cuales son los principales beneficios de las redes sociales para las
empresas e instituciones?

Permiten conectarse directamente con su publico sin necesidad de
intermediarios, a diferencia de otras técnicas de marketing. Con la red social se
puede tener un contacto mas directo para la gente que quiere saber mas de la marca.

Permite a la empresa ser mas humana. traspasa las caretas de marca

2. ¢Qué aspectos son importantes en la creacion de contenidos? ¢ Qué errores
no se debe cometer?

Saber que contenidos interesan sobre la empresa al pablico. En Facebook
por ejemplo una empresa de bicicleta, mas que promocionar su producto podria
empezar a hacer rutas, explicar los paisajes, como llegar, etc. Se debe orientar el
contenido a los intereses del publico. No se debe establecer un sistema de ventas
directas. El lenguaje debe ser méas cercano, no se puede usar un lenguaje

publicitario, un lenguaje comercial.

Los objetivos deberian ser conocer mejor el publico, o que el publico
conozca mas la marca, interactuar o hasta co-crear productos, por ejemplo, una

empresa de helados pedir al publico que le ayude a crear un nuevo sabor de helado.

También es importante inyectar algo de dinero, pues hay muchos anuncios

en Facebook y este busca una percepcion econdmica impulsandolos

3. ¢Como hacer una buena curacion de contenidos?

Depende de qué intereses tenga la empresa y el publico. Para eso hay que
conocerlo, y asi seleccionar el contenido. Volviendo al ejemplo de las bicicletas,
se puede ofrecer al pablico, contenido sobre como parchar una llanta, videos de

rutas, etc.
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4. ¢Que es mejor la curacion o la creacion de contenidos?

En mi opinion es mejor la creacion, uno se puede inspirar en otros
contenidos, ir viendo lo que han hecho otros. Creo que la curacion de contenidos
es algo secundario. Es mejor crear contenido, hacerlo més local. El contenido que

queda mas es aquel adaptado a la realidad del usuario.

5. ¢Con que frecuencia es mejor postear contenidos?

Eso depende de cada organizacion y los objetivos que se ponga.
Generalmente en las empresas se postea dos a tres veces a la semana.

6. ¢Cuales son las mejores herramientas, para medir nuestros resultados en
redes?

Creo que la misma herramienta de Facebook, Facebook Insights es muy
buena, Twitter también, creo que a nivel basico esas son las mejores, también esta
Google Analytics, una herramienta que permite medir cuanto han entrado, etc.
Soluciones méas complejas serian Radiansix, que son soluciones de contenidos.

7. ¢Con qué frecuencia se deberia medir los resultados de nuestras
publicaciones?

Depende de cuanto esfuerzo se le quiera poner. Si se postea tres veces

semanales es bueno una medicion mensual, o puede ser trimestral.

8. ¢Qué se debe tomar en cuenta para gestionar una crisis en redes?

La respuesta tiene que ser muy rapida incluso cuando no se tiene una respuesta es

mejor comunicar que luego se daran mas datos, es mejor que no decir nada.

9. ¢Enlaregion, como se va manejando el contenido?

En Chiclayo, normalmente son agencias de estudiantes de comunicacion o
marketing que van sacando contenido en redes sociales y hay mas orientacion en
Facebook, sin embargo, no se ve una estrategia detras, parecen decir “vamos a
lanzar sorteos para ver si generamos likes”. Villacorta resaltd bastante el contenido
y la interaccion, afirmando que un gran logro de las redes es la de poder llegar al
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usuario de un modo que no lo hace otro tipo de marketing. Sobre la creacién de
contenidos, dijo que estos deben estar muy orientados al publico y ofrecerles cosas
interesantes. El objetivo de los contenidos nunca puede ser vender, sino generar

engagement a través de publicaciones utiles.

Resalté también la creacion de contenidos por sobre la curacion debido a
gue permite ser mas originales y llegar mas al publico a través de contenidos mas

locales, es decir que estos contengan elementos cercanos a la realidad del usuario.

Sobre el tiempo para publicar contenido, afirmo que puede ir desde 3 veces

a la semana hasta diariamente y que esto dependera del publico al que uno se dirija.

Mientras que, sobre la medicion de resultados, el tiempo se puede
considerar semanal a mensual. Las herramientas deben ser elegidas de acuerdo a
necesidad considerando entre las basicas Facebook Insights, Twitter y Google
Analytics. Para mediciones mas avanzadas y complejas recomendé a Radian6
como solucion de contenidos, pues esta plataforma permite organizar y monitorear

conversaciones.

Con respecto al contexto de las redes sociales, menciono que esta es usada

sin una planeacion estratégica aparente. Se generan acciones aisladas.

La segunda entrevista se realiz6 a Salvador Emerson Fernandez Zuloeta
Ingeniero de sistemas, actual coordinador del &rea de marketing digital de la
universidad Catdlica santo Toribio de Mogrovejo, con quien también se hablé del
manejo de las redes de la universidad. Fernandez ejemplificé con su experiencia
para responder a las cuestiones. Con esto se puede conocer el modo en que se
manejan las redes a nivel de universidad y compaginar el plan para el &rea de

Alumni dentro de esta.
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4.4.2. Entrevistado: Salvador Fernandez Zuloeta
1. ¢Cuales son los principales beneficios de las redes sociales para las
empresas e instituciones?

Es de un nivel preponderante. Antes no habia un desinterés por el tema
digital, pero ahora es imprescindible en un plan de negocio. La importancia para
una empresa es que se puede segmentar el publico, y medir los resultados, no es

como poner un panel en el que no se sabe si la gente lo esta leyendo.

2. ¢Qué se debe tener en cuenta en una estrategia de redes?

Una estrategia digital debe estar centrado en una pagina web, las redes
acomparias y generan seguimiento. En la fan page de USAT, por ejemplo, ay un
post que dice quieres estudiar administracion y eso conduce a la pagina web.

3. ¢Qué aspectos son importantes en la creacion de contenidos? ¢Cdmo
se maneja esto en USAT y qué errores no se debe cometer?

Primero saber a quién va dirigido. La gran mayoria de contenido esta
dirigido a los alumnos pero también hay otras edades. También tenemos en cuenta
que sea muy viral, que se pueda compartir, que esté de moda y genere mucho
alcance. Lo otro es que genere emociones, si compartes algo que no genera una
sensacion, lo méas probable es que no funcione. También tenemos estrategias de

contenido, como comodities, por ejemplo las fechas importantes.

4. ;Como hacer una buena curacion de contenidos?

En la curacién de contenido se debe ver que todo lo que hagamos tenga un
valor, que luego se vuelva comercial o que genere ciertas sensaciones y que las

personas comiencen a desearlo.

5. ¢Qué es mejor la curacion o la creacién de contenidos?

La creacion funciona mas, pero a veces necesitas un poco mas de desarrollo
de campafia, de generar contenido y hacerlo viral. Una cosa es hacer un contenido

para salir una fecha civica, pero otra es buscando algo detrés de ese contenido.
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6. ¢Con gue frecuencia es mejor postear contenidos?

Hay que justificar qué debe ir a redes y que no. A nivel universidad los
viernes todos se desconectan, el sabado ocurre lo mismo y el domingo por la noche
se suelen volver a conectar. En la mafiana es muy bajo, pero en las tardes se
comienzan a conectar. Todo es dependiendo del publico, el grueso de nuestro

publico esta entre los 17 y 40 afios.

7. ¢Hay alguna técnica especifica y efectiva para generar interaccion?

Nos adelantamos en utilizar primero todo lo que sale disponible, por
ejemplo, las historias, esto funciona. No se puede tener muchos memes por la
seriedad de la pagina, si bien hacemos publicaciones joviales, sin llegar a ser

meme.

8. ¢CAmo es el tono de la comunicaciéon y como manejan los grafico?

Debe ser juvenil, pero formal. En cuanto a colores, estamos colocando
colores més vivos y publicaciones mas vistosas para pre grado a diferencia de las
de post grado, que son tonos mas oscuros, pero eso si no debemos dejar de ser lo
que somos, no pasamos de esa linea. Hay un equilibrio. El mensaje se debe pensar
muy bien, aca es importante reunirse con los encargados de las areas, pues nadie

mas que ellos saben lo que quieren vender.
9. ¢(Como trabaja la USAT el engagement?

Vendemos el engagement por ejemplo compartiendo sobre las actividades
gue tenemos e invitamos a participar, preguntamos que pueden aportar. Otro tema
es utilizar a los alumnos en las publicidades y compartir el dia a dia de la
universidad, cada vez se usan menos fotos de internet y los chicos a ver a sus
amigos, se genera en ellos ese engagement. Eso si mientras mas seguidores tengan

una comunidad el engagement va bajando.
10. ¢ Cuéles son las mejores herramientas, para medir resultados en redes?

Nos gusta ver mucho el tema de interacciones, por ejemplo el clic to rain,
cuantas veces hicieron el clic a un anuncio y cuantas veces lo vieron. Nos interesa

ademas el alcance, cuantos lo vieron de manera libre u orgénica y cuantos fueron
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pagados. Incluso sabemos cuando debemos sacar algo y cuando no, a qué horas
del dia lo veran mas. Tenemos el Hootsuites, que nos permite integrar varias
plataformas y puedas centralizarlas. Hablando no solamente de Facebook, sino
Instagram, el Linkedin también pero es una red que ven mas los adultos, quienes
estan buscando trabajos. Facebook sirve como plataforma, pero luego tienes que
cerrar lo dicho ya ahi entra Linkedin
11. ;Con qué frecuencia se deberia medir los resultados de nuestras
publicaciones?
En realidad todos los dias, cuénto crecimos, qué hicimos, cuél publicacion

tiene més interaccion, que formato funciona mas
12. ¢ Qué se debe tomar en cuenta para gestionar una crisis en redes?

Primero tranquilizarse, no responder con coélera. La persona que maneja
redes debe ser tranquila y pensar en lo que va a decir, para no equivocarse, y en
ciertas ocasiones no decir nada y otras ocultar la publicacion. También hay que
estar atento cuando se produce algo complicado y actuar en el momento adecuado,
estar conectado lo méas que se pueda. Porque no se sabe lo que se va a venir.

13. ¢En la region, como se va manejando el tema de las redes sociales? ¢ Y
cuales son las tendencias?

En otras universidades trabajan con una agencia, es bueno porque tienen
mas gente y dinero, pero no hay como estar en el dia a dia en la universidad. A
nivel regional, en el tema de empresas la gente recién estd comenzando a conectar
con redes sociales, pues ya se han dado cuenta de la importancia. En cuanto a
tendencias, esta funcionando bastante el formato Play Ground por que se adapta
muy bien a los celulares. También los testimoniales funcionan muy bien, por
ejemplo alguien que entrd a un curso aca y comienza a recomendar como le fue, si

le gusto.
14. ; Qué cualidades se debe para hacer un buen comunity management?

Debe saber redactar las publicaciones, buscando un objetivo. Como hacer
que la idea bonita tenga un objetivo detras. Lo otro es tener disponibilidad para
aguantar horario que no son de oficina. En una crisis por ejemplo, nos conectamos
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donde sea, despertamos a todos. Ademas deben ser cuidadosos con las cuentas, hay
un poder que si no se maneja bien se puede causar problemas, saber en qué
momento si y en qué momento no, en las redes son muy sensibles, sobre todo los

jovenes.

Sobre la importancia de las redes en la empresa Fernandez resalto que estas
permiten hacer una facil segmentacion del target, mientras que sobre la estrategia

de social media indicé esta debe centrarse en la pagina web.

La creacion de contenidos debe tener en cuenta el estilo de vida del pablico
para ofrecerle un valor agregado. En la fan page de USAT estos estan dirigidos a
alumnos. Ademas es importante que genere emociones, pues asi es mas facil que

funcione.

Las sensaciones y la correspondencia con lo que interesa al publico también
se deben tener en cuenta en la curacion de contenidos. Fernandez coincide con
Villacorta en que la creacion es mejor, sin embargo afirmé que la curaciéon es puede

ser muy Util cuando se necesita desarrollar mas una campafa.

Sobre la frecuencia para publicar contenidos es importante priorizar lo que
debe ir 0 no a las redes, es decir lo que puede comunicarse de manera mas efectiva
por otros medios. El publico de las redes sociales de USAT esta entre los 17 y 40
afios. Los momentos de mas tréfico en las redes USAT son de lunes a viernes a las

9 de la noche, y los domingos también por la noche.

Fernandez menciond que las estrategias utilizadas por USAT para generar
interaccion y engagement en sus redes son estar al tanto de las Ultimas tendencias
en el uso de estos medios, y colocar a més estudiantes USAT en sus publicidades.
En tanto para la medicién de resultados se da importancia a las interacciones y se

trabaja con Hootsuites como herramienta, por permitir integrar varias redes.

Sobre las crisis dijo que estas deben manejarse con calma, pues responder
a las criticas con enojo puede ser contraproducente para la imagen institucional.
También resaltd la sensibilidad del publico joven al que estan dirigidas las redes
sociales de Alumni USAT.
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Jorge Pacheco, social media Manager del Jurado Nacional de Elecciones
(JNE) quien hablé de nuevas tendencias en el manejo de las redes sociales, sobre
todo para cierto tipo de instituciones prestadoras de servicios, instituciones
publicas y ONG’s.
4.4.3. Entrevistado: Jorge Pacheco
1. ¢Cuales son los principales beneficios de las redes sociales para las

empresas e instituciones?
Creo que es un tema bastante amplio, las tecnologias de la informacion

estan aqui y ahora. Deben ser utilizadas por toda institucion u organizacion que

desee comunicar lo que hace.

2. ¢Qué se debe tener en cuenta para hacer un buen plan de redes sociales?
Primero hay que hacer una estructura en base a la digitalizacion: que tan

digitalizada esta la empresa, que tanto lo esta el personal de la empresa y que tanto

lo estd el pablico objetivo. Una vez que se tiene ese analisis se debe hacer un

inventario de contenidos, que tan ricos son los contenidos que se van a difundir en

la red. Hecho esto ya se puede aplicar con la estrategia.

3. ¢Qué aspectos son importantes en la creacidn de contenidos? ¢ Qué

errores no se debe cometer?
Tener una buena redaccion. Hay entidades que cometen esos errores. Una

buena redaccion debe ser precisa y concreta para saber que publicar y como llegar

al publico objetivo.

Por otro lado la gente mira tus redes sociales por la pagina de inicio.
Entonces todo debe estar enfocado a esa vista.

4. ¢Hay alguna técnica especifica y efectiva para generar interaccion?

Para generar interaccion muchas empresas hablan de engagement, que es
basicamente el compromiso que hay entre una empresa y su publico. Sin embargo
no existe una ley para eso, pero lo que si podemos hacer es generar feedback o
retroalimentacion. No se puede disefiar una pagina para solo difundir.

5. ¢Cudles son las mejores herramientas, para medir nuestros resultados en

redes?
Las principales plataformas que uno utiliza dan la analitica, lo que si debo

resaltar es que la web y la fan page van de la mano. Recomendaria a todos los que
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estan trabajando una estrategia con redes sociales que siempre finalicen en una
Landing Page esta tiene que ser trabajada en un analytic y de ser necesario trabajar
en las herramientas de Facebook y Twitter Insights, en los que uno debe ir
midiendo para saber el comportamiento del usuario y poder ir mejorando su

estrategia.
6. ¢Como lograr una buena comunicacion de marca en redes sociales?

En un término Global las redes se dividen en branding y en performance,
en branding hablamos de marcas y en performance de ventas. Para trabajar marca
es recomendable tener la mayor cantidad de alcance posible. Los algoritmos de
Facebook estdn hechos para que uno haga campafias organicas y campafias
pagadas. Estas van totalmente de la mano. No se debe hacer una estrategia de

marca online sino adaptar la estrategia offline a las redes sociales.
7. ¢COmo debe ser un community manager?

Como repito debe ser buen redactor, segundo buen analista y tercero ser

muy creativo.

8. ¢Con que frecuencia es mejor postear contenidos?

Si me hubieran preguntado esto hace un par de afios hubiera dicho: si,
tienen que darle bastante contenido. Desde hace un par de afios se ha dejado de
hablar de fans en las paginas web, hora no es tan relevante que yo tenga una pagina
de 100 seguidores o mil seguidores. Ambos pueden cumplir sus objetivos en
Facebook, una pagina de 100 seguidores puede tener una publicacion bien
segmentada y llegar a su publico. Lo que si creo que tiene que haber es constancia
y frecuencia, es decir si se establece publicar en tres meses una vez al dia no debes
fallar en ese dia. Generalmente los que publican mucho son los medios de
comunicacion, no es recomendable hacer eso en una empresa, pues no hay el

tréfico.
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9. En las redes hay fanpages que venden unos productos, aquellas que
ofrecen un servicio y aquellas que son instituciones. ¢, Cual es la diferencia,
que se quiere lograr en una institucion?

Una empresa el primer objetivo de negocio va a ser la venta, en el branding
creas marca para vender, en el caso de una institucion el verdadero insight que hay
que tener es el alcance. En una red de egresados ese alcance puede ser segmentado,
con una geolocalizacion o una segmentacion especializada. Hoy por hoy el trabajo

en redes estd mas ligado a la calidad que a la cantidad.

Pacheco, resalta la indiscutible importancia de estar en las redes sociales,

no solo para vender mas, sino generar engagement.

El primer paso para Pacheco, en la construccion de una estrategia en redes,
es conocer el nivel de digitalizacion de la empresa y todos sus empleados ademas
del publico. Esto es importante para saber qué tan prioritario es estar en redes
sociales. El segundo paso es hacer una lista de las publicaciones que tiene la

empresa para ofrecer.

Por otro lado, todo plan debe tener una correcta redaccion para que el
mensaje llegue de la mejor manera. Tampoco se debe dejar de lado el hecho de que
la publicacion se verd en la pagina de inicio y, por eso, debe estar adaptada a este

espacio.

Mucho se habla de generar engagement, sin embargo, segln el entrevistado
no hay una técnica especifica para esto, es mas una cuestion de interacciéon de

generar feedback.
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4.5, Resultados del cuestionario

Situacion laboral

-

50 respuestas

® Trabajo
@ Mo trabajo
Trabajo y estudio

De los 50 encuestados, el 30% solo trabaja, el 32% trabaja y estudia y un
38% solo estudia.

1. ¢Con que frecuencia utiliza las redes?

50 respuestas

Menos de dos h... 3 (6 %)

mas de dos hor... 17 (34 %)

Més de 4 horas...

30 (60 %)

30
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De los 50 encuestados un 60% sefialé que utiliza las redes més de 4 horas,
un 34% las utiliza por més de dos horas y un 6% revisa sus redes menos de dos

horas.

2. éA que hora del dia suele revisar sus redes?

m Mafiana
= Tarde
= Noche

Cualquier Hora

Sobre el horario en el que los encuestados revisan sus redes sociales el 62%
sefialo que de noche, un 17% las revisa durante la mafiana, y un 8% en las tardes;

mientras que un 13% las revisa a cualquier hora.

3. ;Qué redes utiliza?

50 respuestas

Facebook 47 (94 %)

Twitter 24 (48 %)
linkedin 11(22 %)

Instagram

snap chat
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El 94% de los 50 encuestados, utiliza Facebook, el 48% utiliza twitter, 22%

utiliza linkedin, 76% utiliza Instagram y solo un 12% utiliza Snap Chat

4. ; Utiliza las redes para encontrar trabajo?

50 respuestas

@i
®no

De los 50 encuestados el 34% dice no haber usado sus redes sociales para

encontrar trabajo, mientras el 66% dice que si ha usado sus redes para este fin.

De los 50 encuestados, un 94% afirma que si utiliza las redes sociales para
saber de temas relacionados a su carrera, mientras un 6% afirma que no las utiliza

para temas relacionados a su carrera.

5. ¢Utiliza las redes para saber de temas
relacionados con su carrera?
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6. ;Qué red le ha parecido mas util en la busqueda de los temas anteriores?

50 respuestas

® facebook
@ Instagram

Twitter
@ linkedin
® snap chat

Sobre la red de mas utilidad para enterarse de temas profesionales el 84%

de los encuestados afirma que Facebook es la red més Util para esto, mientras un

12 % afirma que esa red es Linkedin y un 4% sefiala a Instagram.

7. i Por qué?

19 respuestas

Lo uso con mmas frecuencia

Existen grupos de temas relacionadas a mi carrera

Porque usualmente las personas se conectan mas a esa red social

Mayor indice de trabajos

Porque hay paginas laborales

Porque es la red que mas utilizo y es donde me aparecen distintas ofertas laborales
Es mé&s accesible a todo

Redes de contacto

Porque me parece una herramienta apropiada para el uso que se hace hoy en la actualidad
Porque es mas accesible

Me adapto mas

Esta en actualizacion constante
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Lo uso con mmas frecuencia

Existen grupos de temas relacionados a mi carrera

Porque usualmente las personas se conectan mas a esa red social

Mayor indice de trabajos

Porque hay paginas laborales

Porque es la red que mas utilizo y es donde me aparecen distintas ofertas laborales
Es més accesible a todo

Redes de contacto

Porque me parece una herramienta apropiada para el uso que se hace hoy en la actualidad
Porque es més accesible

Me adapto mas

Esta en actualizacion constante

porque hay mayor informacién

Encuentro variedad de contenidos, videos, blog, noticias entre otros, te complementa, actualiza e informa.

PORQUE AHORA LA MAYORIA DE EMPRESAS CUENTAN CON UNA PAGINA EN FACEBOOK Y PUES LA UTILIZAN

PARA SUS CONVOCATORIAS

hay mas respuesta rapida

Actualmente existe el marketing digital, por lo tanto, toda la informacdn esta en redes sociales
Es mas facil y rapido.

Porgue casi todos tiene fb

Porque estd red social facilita la buisqueda de trabajo

Por su uso facil

Envio trabajos

Hay varias paginas de busca empleo y esas cosas

Paraie as una red da nenta ane camn interde nrincinal ac &l dacarrnllares rama nrafacinnal
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Porgue es una red de gente que como interés principal es el desarrollarse como profesional
Hay grupos en las cuales hay documentos en donde uno puede acceder
Es la que méas uso

Mayor cantidad de usuarios, |a interfaz es bastante amigable

Porque es la red mas usada en el Pert

Porque siempre se publican convocatorias

Mas gente lo utiliza

Porgue es variada y permite seguir paginas segun tus intereses

todo lo sabe

€5 mas masivo

Porque veo més info

Porque mi carrera es muy visual y en esta red social se concentra eso, las artes visuales

Plataforma profesional
Sigo paginas que publican empleos

Es mas completo. Es mas rapido

Sobre el por qué se prefirio una red: la mayoria valoré de Facebook la
simplicidad en el uso y el numero de miembros de la red. También se tomé en
cuenta la publicacion de convocatorias, asi como la existencia de grupos de
profesionales. En Linkedin se valoraron los contactos profesionales y
convocatorias. Finalmente algunos optaron por Instagram por ser mas visual y

apropiada para lo que desean especializarse (fotografia, disefio, etc.).
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8. De haber respondido Facebook ;Qué tipo de contenido le pareceria
interesante encontrar en una fan page dirigida a egresados? Puede marcar
varias opciones.

46 respuestas

Convocatorias —28 (60,9 %)
consejos para el...
contenido de act...

Promociones y t

Todas las anteri

La mayoria priorizo a las convocatorias como el contenido que desean de
una fan page para egresados 60,9%, el 39,1% prefiere encontrar contenidos de
actualidad, un 26,1% quiere que se den consejos para el mundo laboral, un 13%

espera encontrar promociones y trivias y un 32,6% todas las anteriores.

9. ;conoce la fan page de Alumni Usat?

46 respuestas

De los 50 encuestados solo 25 conocen la Fan page de Alumni USAT, el

otro 25 la desconocen.
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10. ¢ De haber respondido si, le ha sido
de u'[liiidad?

15
10
10
5
1
0
No Si No sabe

De los que conocen Alumni, 14 respondio que no, 10 respondio que siy 1

no saben ni opinan.

11. ¢ Que otras paginas dirigidas a egresados
conoce?

Bumeran

Trabajos Peru
aptitus

Cas

computrabajo
gerencia de trabajo
ninguna

32 de los 50 encuestados afirmé no conocer otras paginas dirigidas a
egresados. Entre las paginas mencionadas estdn Computrabajo (4personas) y
gerencia de trabajo (2 personas), otras paginas son Bumeran, Trabajos Peru,

Aptitus y las Convocatorias del ministerio de trabajo CAS.
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12. ¢ que pagina le gusté mas? ¢ por

qué?
4% 4%
18% ‘\

= No sabe

= Trabajos Peru

= Ninguno
Alumni Usat

= Computrabajo
= Aptitus

4%

El 18% afirmo preferir Alumni USAT mientras que el 12% prefiere

Computrabajo, Aptitus, o Trabajos Perud. Sin embargo, el 39% de los encuestados

no sabe 0 no opina, el 31% afirma que no prefiere ninguno.
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CAPITULO V

PROPUESTA
5.1. Introduccion
Las redes sociales online se han convertido en parte indispensable de
nuestra vida, pues cada afio mas personas se unen a una o varias de ellas. Esta es
una tendencia globalizada que ha llegado a cambiar el modo en que se desarrollan
las relaciones sociales. Con esto han surgido nuevos estudios en el campo del
marketing y la publicidad orientados a desarrollar estrategias cada vez mas

especializadas para llegar a un publico.

En los ultimos afios la presencia de empresas e instituciones en las redes
sociales va mas alla de compartir informacion con sus seguidores y se esta centrado

en el enganche con el consumidor o usuario.

Es por eso que, atendiendo a la necesidad del &rea de generar estas

conexiones, se propone la estrategia de redes de Alumni USAT.

La presente no solo se centrard en aumentar el nimero de likes, sino en
promover el vinculo universidad- egresado, a fin de obtener un mayor y mejor
feedback.

Por otro lado es importante Ilegar al publico adecuado en el momento
adecuado, por eso también se buscara aumentar el alcance de modo que el
contenido llegue a més egresados y asi lograr que estos se enteren de los beneficios

de Alumni USAT asi como de charlas, postgrados y cursos de especializacion. Esto
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ayudard a optimizar el presupuesto asignado a la promocion de eventos para

egresados.

5.2.0bjetivos

- Aumentar el engagement con los egresados.
- Mejorar el conocimiento de los egresados sobre el area.

- Aumentar el porcentaje de miembros satisfechos.

5.3.Publicos

La segmentacion de los publicos de Alumni USAT se tomara a traves
de una compilacion de datos socio demografico de la fan page de Facebook,
teniendo en cuenta que no todos los que siguen a la fan page son egresados, pues
la edad de los seguidores se calcula desde los 18 afios, la edad del publico se

considerara segun la media de edad para egresar de la carrera.

5.3.1. Los seguidores de la fan page de Alumni USAT:
Las caracteristicas demograficas de los fans de la pagina de Alumni
USAT™ son:

- Egresados de USAT de todas las carreras
- Edad: 18 a 35 afios.

- Sexo: 68% mujeres, varones 42%

- Edad:

a) Hombres: el 19% tiene entre 18 a 24 afios y el 17% entre 25

a 34 anos.
b) Mujeres: EI 28% tiene entre 18 a 24 y el 23% entre 25 a 34
En ambos casos hay un 3% que tienen entre 35 y 44 afios.
- Ubicacion: Chiclayo, Lambayeque. Lima, Perd.

5.3.2. Publico obijetivo:

Las caracteristicas del publico objetivo son:

e Datos demograficos:
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- Egresados de USAT de todas las carreras

- Edad: 21 a 30 afos.

- Sexo: Hombres y mujeres

- Clase socioeconémica: A, B, C+

- Ubicacidn: Chiclayo, Lambayeque. Lima, Peru.
e Intereses:

- Convocatorias laborales

- Cursos de especializacion

- Capacitaciones

segmentacion de | seleccién del mercado | posicionamiento del

marcado

meta

mercado

Adultos mayores de

Adultos mayores de 21

Adultos mayores de 21

21 afios, hasta 30 | afios, hasta 30 afios que | afios, hasta 30 afios que
ahos. han estudiado en la|han estudiado en la
universidad Catdlica | universidad Catdlica
santo Toribio de | santo Toribio de
Mogrovejo. Mogrovejo. Y que

quieren estar informados
sobre los beneficios del
area.

Tabla 6: segmentacion de los publicos.

5.3.3. El Buyer persona
Teniendo en cuenta los anteriores datos se ha desarrollado algunos perfiles

gue pueden encajar

Buyer persona 1
Nombre: Maria Fernanda Chavez
Estado civil: Soltera
Edad: 22
Situacion laboral: pasante o desempleada
¢ Cudles son las paginas que visita cuando esta conectada a la red?
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Paginas de convocatorias, bolsas de trabajo, empresas locales o con
sede en Chiclayo. Paginas relacionadas con su carrera

Intereses:
Capacitarse para una entrevista de trabajo, conocer méas a fondo sobre

su rama de interés.
Buyer Persona 2
Nombre: Juan Fernandez
Estado civil: casado
Edad: 30
Situacion laboral: Profesional contratado con mediana trayectoria
¢ Cuales son las paginas que visita cuando esta conectada a la red?

Paginas de centros de post grado, paginas de viajes, temas familiares,

inmobiliarias.

Intereses: Becas de post grado, maestrias, diplomados vy
especializaciones. Planes de ascender laboralmente o crear su propio

negocio.

5.4.Estrategia

Para lograr los objetivos planteados primero se trabajara en la optimizacion
de las paginas de Facebook y Linkedin, el alcance a un 20% y en el engagement a
un 80% Lo principal sera lograr hacer de las redes de Alumni USAT un espacio
para la comunidad, contribuyendo asi a sus objetivos como area a través de la

interaccién de todos sus miembros.
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Objetivo Estrategia Acciones
Generar Engagement | Crear contenido | Publicaciones de
interesante para los | interés sobre el mundo
egresados. laboral.

Utilizar un tono de la
comunicacion que
conecte

Convocatorias.

Publicaciones
interactivas sobre
temas de interés,
humor o consejos.

Utilizar un tono formal
y optimista

Mejorar el
conocimiento de los

egresados sobre el area.

Optimizar las

publicaciones

Utilizar imagenes

Mejorar el disefio de
las publicaciones

Hacer un cronograma
de publicaciones

Pagar por mejorar el
alcance.

Elaboracion de
presupuesto y priorizar
post.

Mejorar la satisfaccion
sus miembros

Mejorar las respuesta a
interacciones en la
pagina

Planificar
standard

mensajes

Optimizar perfiles de
Facebook

Hacer encuesta de
satisfaccion

Tabla 7: Estrategia del plan de comunicacion.
5.5. Canales
Los canales a Utilizar por Alumni USAT seran los siguientes:

Facebook

Seguln las encuestas a estudiantes y egresados, es la red social donde
pasan la mayor parte del tiempo y la que utilizan para estar al tanto de las
empresas y encontrar trabajo. La idea de estar en Facebook se sustenta en el

objetivo de lograr un feedback con los egresados y trabajar la relacion con ellos,
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ya que esta plataforma se comparte bastantes emociones, gustos y preferencias,

lo que la convierte en la herramienta perfecta para afianzar relaciones.
Linkedin

Como red profesional la presencia de Alumni en esta red social es
indiscutible. Linkedin cuenta con perfiles de muchas empresas, ademas de
perfiles de egresados. Aqui se hard énfasis en difundir los beneficios
académicos que ofrece Alumni, asi como de estar presente y ser visible para
empresas, y otras instituciones profesionales que requieran la calidad de un
egresado (a) USAT.

5.6.Mensaje y tono de la comunicacion

Mensaje:

El mensaje apelara a la importancia de seguir
capacitandose y aprendiendo habilidades para la insercion
laboral. Transmitira de manera oportuna la importancia que

tiene el egresado para su alma mater.
Tono:

e En Facebook se utilizara un tono informal con un caracter
personal y directo, para generar engagemet e informativo
con caracter explicativo para comunicar los fines vy
beneficios de Alumni, asi como actividades. También sera
el testimonial —honesto un elemento importante en el tono

de la comunicacion.

e En Linkedin se utilizara un tono corporativo y educativo
para comunicar informacion interesante y eventos realizados

por Alumni.
Etiquetas:
e #AlumniUSAT, como etiqueta general

e #EncuentroAlumni, para reuniones de ex alumnos.
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e #CapacitateAlumni. Difusion de postgrados y otras

capacitaciones.
e #GanaConAlumni, concursos.

5.7.Tamafio y estilo de la fan Page y contenidos
El estilo sera sobrio, pero moderno. Los contenidos deberan tener los

siguientes tamafios como minimo:
Para Facebook:
o Foto de perfil: 180 x 180 pixeles*
o Foto de portada: 851 x 315 pixeles
o Foto post: 1200 x 630 pixeles
o Video post: 540 x 283 pixeles
Para Linkedin:
Imagen de perfil: 400 x 400 pixeles
Imagen de cabecera: 1000 x 425 pixeles

*En el caso de Facebook, aunque varios autores indican estas medidas para
la foto de perfil, a la hora de abrir la fotografia se muestra muy pequefia. Es por
ello que podréa optarse por un formato de mayor tamafio cuadrado como el de 1200

por 1200 por ejemplo.

5.8.Plan de contenidos
El presente plan de contenidos se disefia teniendo en cuenta la edad,
gustos y preferencias de la comunidad de Egresados USAT, informacién
obtenida de acuerdo a los estudios realizados por Alumni USAT. Lo que se
busca es desarrollar la Fan page de Alumni como una comunidad de egresados.

Actualmente los contenidos constan solo de difusién de convocatoria.
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5.9. Objetivos y contenido

Objetivo 1: Atraer e informar a los
egresados y mejorar el alcance

Camparia de relanzamiento (que
es Alumni USAT + Beneficios
de ser Alumni USAT), post
“actualiza tus datos”. (LinkedIn

y Facebook)

Publicacién de las convocatorias
mas relevantes.  (Facebook,
LinkedIn)

Sorteos y concursos (Facebook)

Obijetivo 2: Para generar engagement

Articulos de interés para cada
carrera, noticias, etc. (Linked In

y Facebook)

Publicaciones por fechas
especiales (dia de cada profesion,
dia del padre, madre, etc.)
(Facebook)

Tips y trivias.

Mejor la atencion al egresado en redes

sociales

Encuesta de satisfaccion anual.
(LinkedIn y Facebook)

Tabla 8: Objetivos y contenido

Publicaciones:

Se publicaran un maximo de 3 post por dia, estos seran de la siguiente

naturaleza:

- Convocatorias: Seran posteadas comUnmente y segun necesidad o

peticion de las empresas interesadas. Se postearan de lunes a viernes.
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Post de actualidad: se postearan noticias relevantes relacionadas a las
carreras que la universidad ofrece y su campo laboral. Se publicaran

también en LinkedIn.

Motivacionales: Se publicaran videos, de testimonios propios y o
mediante curacion de contenido. Serd difundido también por
LinkedIn

Aviso de talleres 0 eventos: Los avisos propios de actividades
organizadas por Alumni USAT, como reencuentros, clase del

recuerdo, charla sobre insercién laboral, etc.

Post Informativo: Informacién sobre cémo acceder a la bolsa de
trabajo y postular desde la misma, invitacion para actualizar datos y

beneficios de pertenecer a Alumni USAT.

Post gajes del oficio: Son publicaciones mas relajadas (estilo meme)
y no estrictas que se postean los viernes para amenizar el fin de
semana. Su tematica va de la mano con aquellas situaciones comunes

en el ejercicio de la profesion.
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5.10. CRONOGRAMA MARZO 2018

Marzo 2018
LUNES M | MIER | JUE | VIERNES | SA DOMINGO

A COLE | VE BA

RT S S DO

ES

1 2 3 4
Post de
actualidad
5 6 7 8 9 10 11
Post de Info
actualidad alumni
12 13 | 14 15 16 17 18
Post de
actualidad
19 20 |21 22 23 24 25
Post de Info EFEMERIDES
actualidad alumni Domingo de
ramos
26 27 | 28 29 30 31
Post de EFEMERIDES
actualidad Domingo de
resurrecion

Tabla 9: Calendario de publicaciones de Alumni USAT- Marzo 2018. Realizacion
propia.
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5.11. Medicion de resultados

La medicion, segln lo recomendado por los entrevistados, serd mediante un
monitoreo constante, con la realizacion de un informe cada tres meses. Midiendo el
crecimiento a partir de la situacion actual previa a la aplicacion del plan. Cabe resaltar
que los objetivos especificados en el plan de comunicacion en redes sociales, se deben
alinear con los objetivos propuestos en el plan de trabajo de trabajo de Alumni USAT,
por lo que la fecha a tomar en cuenta para lograr los objetivos sera el 2020.

Asi mediremos plan de comunicacion para las redes sociales de Alumni

USAT se mediran los siguientes indicadores:

1. Elengagement: Para lograr medir el engagement logrado por la marca
se tomara en cuenta las reacciones, comentarios y compartidos, clics

en enlaces y clics varios.

Esta formula nos permite mejorar el plan de contenidos, potenciar
conversiones organicas y probar contenidos nuevos, objetivos que

interesan a nuestra propuesta.

n° me gusta + n° comentarios + n°compartir X 100

n° de Personas que vieron la publicacion

2. Por otro lado mediremos el CTR click thourgh rate (Se refiere a todos

aquellos clics realizados en nuestra publicacion. Usando la férmula:
2. CTR= (Clics / Impresiones) x 100 = (30 /2000) x 100 =1,5

CTR=15%

Medir el click through rate ayudara a optimizar el presupuesto
asignado al area y ver, més alla del alcance y las interacciones, que

contenido promocionado u organico ha tenido mejores resultados.
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3. Otro indicador a tener muy en cuenta serd el ROl o Retorno de
Inversion. Dado que se tiene recursos limitados, es necesario medir
los esfuerzos invertidos en la ejecucion de nuestro plan, como
inversiones publicitarias en Facebook y LinkedIn, costos de
produccion de una campafia, recursos humanos u horas de trabajo.
Igualmente se deben evaluar los beneficios obtenidos, como
crecimiento y actualizacion de la base de datos de los egresados,
asistencia a charlas y eventos realizados por el area o nivel de

respuesta en redes. Para ello usaremos la féormula:

(Retorno - Inversion) = ROI

Inversion

Dado que no todos los resultados en este caso son fécilmente
medibles, es recomendable realizar encuestas o alguna otra
herramienta para conocer el nivel de satisfaccion a los egresados con

el area.

Las herramientas a usar seran:

= Hootsuite: Porque es la herramienta utilizada por el Area de
Marketing digital de USAT, ademas posee muchas capacidades en

su version gratuita como pagada.

= Google Trends: porque permite estar al tanto de las nuevas
tendencias y aplicando eso a temas profesionales, facilita encontrar
trending topics para mejorar el contenido de la page de Alumni
USAT.

= Administrador de anuncios de Facebook: para realizar anuncios de

manera mas controlada pues permite realizar camparias de varios
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anuncios en Facebook. Ademas es considerado el canal con mayor

retorno y alta segmentacion.

Marketing solutions de Linkeln: esta es la herramienta que
utilizaremos para la creacion de unos anuncios en Linked In.

También a través de ella se crean paginas de dicha plataforma.

Estadisticas de Facebook: esta herramienta nos permite ver como
se desarrolla nuestra pagina. Dentro de todas las paginas como una
pestafia, retine datos como alcance diario, semanal o mensual,

interaccion por post, etc.

Analisis de LinkedIn: Al igual que las estadisticas de Facebook,
LinkedIn tiene también una pestafia donde muestra las principales
métricas de nuestra pagina, como visitantes, actualizaciones y
seguidores. Asi mismo LinkedIn cuenta con un panel de control

con el que nuestras métricas seran muy visuales.
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CONCLUSIONES

En la fan page de Alumni USAT se comparten mayormente convocatorias
laborales para egresados y avisos de eventos dirigidos a ex alumnos, como
(reencuentros, charlas de empleabilidad, etc) en estas redes se observa la falta de
una estrategia definida para el manejo de las mismas. Sus publicaciones son poco
legibles y el texto excede lo recomendado por Facebook para ser un contenido
facilmente difundido. Ademas hay un bajo indice de respuesta a los comentarios
y sugerencias de los usuarios.

En comparacion con su competencia Alumni USAT tiene un mayor nimero de
likes con respecto a otras areas de Alumni como USS Egresados y Alumni UDEP.
Sin embargo su engagement es el mas bajo, 0.19%, después de Egresados USS.
Su rendimiento como péagina es del 21%.

Sobre las redes sociales que son necesarias para el Area de Alumni, como un area
dedicada a mantener el contacto con los egresados y generar feedback, Alumni
USAT estara en las redes sociales mas utilizadas por su publico. Como principales
se pueden considerar: Facebook, pues es una de las redes generales mas utilizadas
por el pablico objetivo de Alumni USAT (Adultos de 20 a 40 afios) que residen
en Lambayeque y Per0; y también LinkedIn, por ser una de las més utilizadas por
los profesionales, para formar y fortalecer su red de contactos.

Los objetivos de la propuesta pretenden corresponder a los objetivos indicados en
el plan de trabajo de del Area de Alumni. Por ello se establecié que estos sean
generar engagement, mejorar el alcance de las publicaciones y mejorar la atencion
a los egresados que siguen las redes del area de Alumni USAT. Las acciones se
han basado en los contenidos, optimizandolos para lograr mayor alcance a través
de publicaciones Utiles e interesantes sin dejar de lado, sin embargo, la publicacion
de convocatorias importantes. De igual modo se ha buscado enlazar al ex alumno
con fichas de registro online.

La medicion de los resultados en las redes va a ser constante. Es necesaria la
identificacion de aquello que funciona, horarios, contenido, gréficos. No hay una
férmula establecida y universal, por ello la medicion sera de vital importancia. En
cuanto a las herramientas utilizadas se han establecido en funcion a lo méas
apropiado en cuestion de analisis y a lo que ya viene trabajando la universidad en
cuanto a gestion y monitoreo de redes. Asi Facebook Insights se ha elegido por
ser la herramienta que es parte de la red social Facebook y de plano ofrece las
métricas basicas de la red. Por otro lado Hootsuite, es una herramienta paga que
ya viene siendo utilizada por la universidad y es una de las herramientas mas
eficientes y profesionales del mercado.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda enlazar las publicaciones de la fan page de Facebook de Alumni a
la pagina de post grados o la seccion de Alumni USAT como landing pages. De
este modo se estructura la estrategia sin generar una direccion web exclusiva para
el area y permitira reducir gastos y esfuerzo.

La cuenta de LinkedIn puede ser remplazada por la cuenta de la universidad. De
este modo se reduce la inversion de tiempo y dinero en contenido para diferentes
cuentas las cuales, por la naturaleza de la plataforma, tendrian un contenido
bastante parecido (Dirigido a profesionales y egresados).

La publicacion de convocatorias, segun el analisis realizado en el presente estudio,
posee deficiencias en cuanto a la legibilidad y optimizacion. Se recomienda cuidar
el disefio haciéndolo méas responsive, es decir optimizado para todo tipo de
dispositivos o al menos los mas usados, como celulares y tablets, y reducir el texto
a lo tnicamente necesario. Cabe recordar que hay un campus del egresado donde
se pueden colocar a detalle el contenido de las mismas.
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ANEXOS

Encuesta

La presente encuesta tiene como fin compilar informacién para la realizacién de la tesis
"Plan de comunicacion en redes sociales para el del area de Alumni USAT". Se solicita
responder las preguntas formuladas con seriedad.

Edad:

Ciclo académico/ afio de egreso:

Situacion laboral: a) trabajo b) no trabajo c) trabajo y estudio

¢Con que frecuencia utilizas las redes?
Dos horas diarias b) més de 4 horas todos los dias C) constantemente reviso
las redes durante el dia.

¢A qué hora del dia suele revisar mas sus redes.
a) Manana b) tardes c) noches d) cualquier hora

¢Qué redes utiliza?
A) Facebook B) Twitter C) Linkedin D) Instagram E) Snapchat

¢Utiliza las redes para encontrar trabajo?
Si-No

¢Utiliza las redes para saber de temas relacionados con su carrera?
Si- No

¢Qué red le ha parecido mas Util en la busqueda de los temas anteriores?
a) Facebook B) Twitter C) Linkedin D) Instagram E) Snapchat

¢Por qué?

De haber respondido Facebook ¢Qué tipo de contenido le pareceria interesante
encontrar en una fan page dirigida a egresados? Puede marcar varias opciones.
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a) Convocatorias b) consejos para el mundo laboral ¢) contenido de
actualidad en las distintas carreras. D) promociones y trivias. E) todas las
anteriores

9. ¢Conoce la fan page de Alumni USAT?
a) Si b)No

10. ¢De haber respondido si. ¢le ha sido de utilidad? ¢por qué?

11. ;Qué otras fan page dirigidas a egresados conoce?

12. ;Cual le gusté mas?
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