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RESUMEN

TITULO: PLAN ESTRATEGICO DE MEDIOS PARA LA GESTION DE LA COMUNICACION EN LA
ESCUELA DE DISENO INDUSTRIAL*

AUTORES: JORGE ALBERTO GARZON GOMEZ**

PALABRAS CLAVE: Comunicacién Estratégica, Canales Digitales, Indicadores Clave De
Rendimiento, Comunicacion En Instituciones.

DESCRIPCION:

El presente trabajo de grado tuvo como proposito desarrollar e implementar un plan estratégico de
medios para la gestidon efectiva de la comunicacion en la escuela de Disefio Industrial UIS. Para
alcanzar dicho objetivo se implementé la metodologia SOSTAC compuesta por 6 fases. La primera
de ellas consistié en analisis situacional interno y externo de la comunicacién en la escuela. En la
segunda etapa se definio la visién, los objetivos generales, los objetivos SMART vy los indicadores
claves de rendimiento para la posterior evaluacion del plan estratégico. En la tercera fase se
realizé la definicion de las estrategias del plan, seguido de la cuarta fase que consistié en
establecer las tacticas para llevar a cabo dichas estrategias. Posteriormente, en la etapa de accién,
se implement6 durante un periodo de prueba de dos meses el plan estratégico planteado.
Finalmente, la sexta fase consistié en el control y analisis de resultados obtenidos basados en la
medicion de indicadores y objetivos SMART. Como resultado de la implementaciéon y evaluacion
del plan se obtuvo un porcentaje mayor al 2% en el engagement de las estrategias realizadas, el
numero de seguidores obtenidos en las redes sociales fue mayor de 300 y se realizaron mas de 15
publicaciones en cada red. Por otra parte, se not6 una preferencia por el contenido realizado sobre
temas de la escuela de forma audiovisual. Con base en lo anterior, se realizé un resumen ejecutivo
que sintetiza el plan de medios y un protocolo de actividades que permite la gestién futura de las
plataformas creadas durante del desarrollo del presente proyecto.

“Trabajo de grado
** Facultad de ingenierias Fisicomecanicas. Escuela de Disefio Industrial. Director: Javier Mauricio Martinez
Gomez.
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ABSTRACT

TITLE: STRATEGIC MEDIA PLAN FOR THE COMMUNICATION MANAGEMENT IN THE
INDUSTRIAL DESIGN SCHOOL AT UIS UNIVERSITY*

AUTHORS: JORGE ALBERTO GARZON GOMEZ**

KEYWORDS: Strategic Communication, Digital Channels, Key Performance Indicators,
Communication In Educational Institutions.

DESCRIPTION:

The aim of this project was to develop a strategic media plan for effective communication
management in the industrial design school at UIS University. In order to achieve this objective, the
SOSTAC methodology which consists of 6 phases was implemented. The first of them, lie in an
analysis of the internal and external situation of the school communication. In the second stage was
defined the vision, general objectives, SMART objectives and key performance indicators for a
following assessment of the media plan. In the third phase were establish the strategies of the plan,
followed by the fourth phase which consisted in the tactics definition to carry out these strategies.
Subsequently, in the action stage, was carried out a testing period of the strategic plan. Lastly, the
sixth phase consisted in an analysis of the results based on measurement of the indicators and
objectives defined. As a result of the assessment, was obtained that the engagement was higher
than 2% in the strategies undertaken, the number of followers on social networks obtained was
greater than 300 and more than 15 publications were made on each network. Moreover, a
preference for the content by the school presented in audiovisual way was noticed. Based on the
above, an executive summary of the media plan and a protocol of activities were carried out which
allowing a future management of the platforms created during the development of this project.

“Bachelor Thesis
** Physical-Mechanical Engineering Faculty. School of Industrial Design. Director: Javier Mauricio Martinez
Gomez.
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INTRODUCCION

El avance en las comunicaciones ha revolucionado el mundo en el que vivimos y
la forma en que interactuamos, la informacion cada dia es mas accesible gracias a
la evolucion del mundo digital que ha permitido la proliferacion de nuevas
herramientas de interaccion tales como las redes sociales y las plataformas
multimedia. Otra pieza clave en la nueva era de la comunicacion son los
dispositivos mdviles inteligentes (Smartphone) que han facilitado la accesibilidad a

esas nuevas herramientas de interaccion y comunicacion.

Debido a estas nuevas formas de comunicacion, diferentes entidades e
instituciones se han interesado en establecer contacto con los diferentes
miembros de sus organizaciones para permitir un mayor intercambio de

informacion y promocion.

Tal es el caso de la Escuela de Disefio Industrial en la Universidad Industrial de
Santander (EDIUIS) la cual es una comunidad en crecimiento conformada por
diferentes tipos de usuarios que se relacionan entre si, donde la comunicacion es
un eje importante debido a que es uno de los pilares de su desarrollo. Del mismo
modo la gestion de los canales de comunicacién son fundamentales para construir
una comunidad integral donde se facilite y propicien los espacios para la
interaccion de sus miembros y grupos de interés. Por ello resulta necesario que
exista un ciclo iterativo entre los integrantes de la EDIUIS donde compartan el
conocimiento, las experiencias, el aprendizaje y las oportunidades que la disciplina

del disefio puede generar.

17



Actualmente la EDIUIS no cuenta con estrategias Optimas que le permitan la
comunicacion efectiva entre sus miembros, ya que presenta poca visibilidad en los
canales ofrecidos por la Universidad y apenas tiene presencia en los nuevos y

crecientes canales externos.

Con base en lo anterior, se plantea el presente proyecto que busca desarrollar un
plan estratégico de medios para la Escuela de Disefio Industrial UIS en busca de

una gestion efectiva de la comunicacion.

Con el fin de cumplir el objetivo planteado, el proyecto se definié
metodolégicamente por medio del modelo SOSTAC desarrollado por PR Smith, la
cual se compone de seis fases. La primera fase definida como Situacién Actual
consiste en la recoleccibn de datos por medio de entrevistas, encuestas
focalizadas y andlisis DOFA para conocer el estado actual de la escuela, con ello
se proponen, en la segunda fase, los objetivos y metas que se desean alcanzar
con el plan estratégico a proponer. La tercera fase consiste en la generacion de
estrategias que respondan a los objetivos anteriormente planteados, para que con
base en dichas estrategias se proponga en la cuarta fase el plan estratégico y una
serie de condiciones tacticas. Finalmente, se ejecutara en la quinta fase el plan
estratégico y en la ultima fase denominada Control, se analizaran los resultados

obtenidos en la implementacion.
El desarrollo de este proyecto pretende dar paso al fortalecimiento de los medios

de la EDIUIS, en busca de mejorar la interaccion y comunicacion entre los

miembros de la comunidad y diferentes grupos.
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1. DEFINICION DEL PROBLEMA

1.1 TITULO

Plan estratégico de medios para la gestion de la comunicacion en la escuela de

disefno industrial.

1.2 OBJETIVO GENERAL

Desarrollar e implementar un plan estratégico de medios para la gestion efectiva

de la comunicacion en la escuela de disefo industrial.

1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Detectar las principales falencias en el acceso a la informacién y la
comunicacion de los canales internos y externos actualmente utilizados por la
comunidad de la escuela para los diferentes miembros que la componen.

2. Proponer un conjunto de estrategias para la gestion de medios con base en los
canales evaluados y posibles nuevos canales propuestos.

3. Evaluar la efectividad de las estrategias y los canales implementados.

4. Proponer un protocolo para la aplicacion continua de las estrategias
implementadas asegurando el flujo constante de la comunicacién en los canales

seleccionados.
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1.4 JUSTIFICACION Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Hasta hace pocos afios la comunicacién entre las personas dependia del
momento o sitio donde se encontraban, los miembros de un grupo debian
desplazarse y coincidir en el espacio para poder comunicarse, y el intercambio de
informacion se realizaba Unicamente a través de medios masivos como lo eran la
television, la radio y los medios impresos; sin embargo estos limitaban a los
usuarios estableciendo los tiempos y velocidad a la cual ellos podian acceder a los
contenidos de sus publicaciones o programas.

Con el avance de las tecnologias y la introduccion al internet, la forma de
comunicarnos y obtener informacion ha cambiado drasticamente. Hoy en dia, la
informacion se presenta y transmite de forma digital, a través de sistemas en red
que los ordenadores procesan. La disposicion de sistemas de comunicacion
interactivos en los hogares, cuya tecnologia particular es la telematica marca el
inicio de una nueva forma de comercializacién donde existe la ausencia de un
establecimiento fisico y real, y permite el contacto a distancia entre proveedor y
comprador [1].

El uso generalizado del internet transformé las relaciones interpersonales y las
operaciones de negocios actuales, éstas se efectian en su mayoria a través de
redes que conectan a personas y empresas. Debido a lo anterior, casi todas las
compafias han establecido sitios web para informar acerca de sus productos y
servicios y promoverlos. Otras los usan simplemente para crear relaciones mas
sélidas con sus clientes [2]. Las empresas y organizaciones requieren nuevas
formas de razonar y actuar donde se empleen plataformas tales como el intranet,

extranet e internet.
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Instituciones educativas como la Universidad Industrial de Santander han
empezado un proceso de participacion en los nuevos canales de comunicacién
desarrollando estrategias y creando medios propios para la gestion de la
informacion que faciliten la comunicacién entre los miembros de la comunidad UIS

y sus grupos de interés.

Sin embargo, se pudo confirmar en las primeras etapas del desarrollo del presente
proyecto que la Escuela de Disefio Industrial UIS no cuenta con estrategias
Optimas que le permitan la comunicacién efectiva entre sus miembros, ya que
presenta poca visibilidad en los canales ofrecidos por la universidad y apenas

tiene presencia en los nuevos y crecientes canales externos.

Debido a lo anterior se encuentra la necesidad de desarrollar un plan estratégico
para la EDIUIS que le permita beneficiarse de los canales creados por la
universidad y que a su vez establezca nuevas estrategias para los canales
digitales con base en sus exigencias comunicativas y/o promocionales,
desarrollando asi un entorno 6ptimo para la interaccion de sus miembros, donde

ademas se mida la eficacia y eficiencia del plan implementado.

De igual forma se espera que el posicionamiento de la imagen de la EDIUIS como
el Top of Mind® de las escuelas de disefio industrial de la regién, brinde a sus
egresados mejores oportunidades en la industria y favorezca la creacion de

convenios y relaciones con otras entidades tanto nacionales como internacionales.

*FARRIS, P., BENDLE, N., PFEIFER, P., & REIBSTEIN, D. Top of mind: Es la primera marca que viene a
la mente de un cliente cuando se le hace una pregunta espontdnea sobre una categoria. 2015. Marketing
Metrics: The Manager's Guide to Measuring Marketing Performance (3 ed.).
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1.5 DESCRIPCION DEL PROYECTO

Este proyecto busca el fortalecimiento de los canales de comunicacion asi como
una comunicacion efectiva entre los miembros de la escuela de Disefio Industrial
UIS, asi como la interaccion con diversos grupos de interés, por medio de la
implementacion de un plan estratégico de medios disefiado segun las necesidades

de los usuarios y el estado actual de la comunidad.

1.6 PROPUESTA DE VALOR

La efectividad de los diferentes canales de comunicacion debe ser reconocida
como una herramienta eficaz para promover la interaccion entre los miembros de
comunidades. Con el desarrollo efectivo de un plan estratégico en la comunicacion
de la EDIUIS se propiciara el crecimiento de la comunidad y le permitira adoptar
tanto los canales creados por la universidad como nuevos canales seleccionados
estratégicamente segun los miembros y los objetivos de dicha escuela. De esta
forma se aprovechara el avance actual de las comunicaciones y las nuevas
tecnologias de acceso a la informacién incrementando la promocién de la carrera
de pregrado, programas de postgrado o futuros cursos de extensién que

compongan la escuela.

1.7 ALCANCE DEL PROYECTO

Este proyecto entregard como resultado un plan estratégico para la gestion de la

comunicacion, el cual sera previamente implementado y evaluado donde se mida
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la efectividad de su implementacion. Del mismo modo, se hard entrega de un
protocolo de trabajo para su continua aplicacion y un cronograma guia para el

desarrollo de las tareas determinadas.
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2. MARCO TEORICO

A continuacion se realiza una breve sintesis de los temas mas relevantes para
comprender y desarrollar el proyecto planteado. En primer lugar se presenta el
concepto general de la comunicacién, asi como su contexto y estado actual, para
a continuacién exponer el termino marketing digital el cual estd compuesto de
herramientas y estrategias para su aplicacion; posteriormente se relacionan dichos
términos en orden de comprender las interacciones actuales en el &mbito de la
comunicacién. Para continuar, se realiza una descripcion de los canales de
comunicaciéon comprendidos en canales convencionales y digitales, dentro de los
cuales se encuentra la web y las redes sociales como estrategias fundamentales
en las relaciones de la actualidad. Se analizan dos estudios de caso a nivel
internacional que sirven como base para la profundizacién del marketing de
Colombia. Finalmente se presentan los canales y medios empleados actualmente
por la EDIUIS y los miembros de la comunidad, con el fin de establecer el estado

de la comunicacion actual en la escuela.

2.1 LA COMUNICACION

Segun la Real Academia Espafiola [3] la comunicacion es la accion y efecto de
comunicar o comunicarse; significado sencillo que representa la cotidianidad del
uso de dicho termino. La RAE también define a la comunicacion como la
transmision de sefiales mediante un codigo comun al emisor y al receptor [3]; éste
significado se puede considerar como un breve resumen de todos los modelos

postulados respecto al proceso de la comunicacion.
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La Asociacién Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacién (ALAIC),
brinda una definicion de la comunicacion mas amplia al determinar que ésta es la
produccion comun de sentido, sobre la realidad sociocultural, conformada por un
campo posible de configuracion de nociones, visiones, percepciones, intenciones,
operaciones y acciones comunes, que se construyen y se configuran nuevamente
en otras [4]. Es decir la comunicacion permite no solamente la emision de
mensajes, sino la construccion de realidades intangibles para una comunidad, a
través de la interaccibn entre sus miembros que comparten visiones Yy

percepciones en determinado contexto.

Los dos modelos mas populares son el modelo lineal de Harold D. Laswell (Figura
1) y el modelo de la teoria de la informaciébn o teoria matematica de la
comunicacion (Figura 2) de Claude Elwood Shannon y Warren Weaver [5], éstos
(principalmente el modelo Shannon Warren) fueron la base de otros modelos que
se han ajustado segun la perspectiva de los campos de estudio que contextualizan

el significado de la comunicacion segun sus necesidades.

Figura 1. Modelo Lasswell

EN QUE CON QUE

QUIEN DICE QUE AQUIEN SN EFECTO

Comunicador Mensaje Receptor Medio Efecto

Fuente: Modelo de Lasswell. Tomado de Harold D. Laswell. Disponible en:
http://www.comunicologos.com/teorias/modelo-de-lasswell/
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Figura 2. Modelo de Shannon y Weaver

El ruido:
es un perturbardor, que parasita en diverso
grado la sefal durante su transmision:

FUENTE DE “nieve” en la pantalla de TV, fritura o lloro

RUIDO en un disco, ruidos de interferencia en la

radio, también la voz demasiado baja o

cubierta por musica o sonidos del entorno

SENAL SENAL
r MENSAJE 'Y' EMITIDA RECIBIDA 'Y' MENSAJE '\
FUENTE TRASMISOR CANAL RECEPTOR DESTINO
La fuente El transmisor El canal El receptor Destinatario

es el medio técnico
que debe transportar

es el elemento emisor inicial
del proceso de comunicacion;

es el emisor técnico, esto es
el que transforma el mensa-

Se trata del receptor técnico,
cuya actividad es la inversa

constituye el verdadero
receptor a quien esta

produce un cierto nimero de
palabras o signos que forman
el mensaje a transmitir.

je emitido en un conjunto
de sefiales o cédigos que
seran adecuados al canal
encargado de transmitirlos.

las sefales codificadas
por el transmisor.

de la del transmisor. Su
funcién consiste entonces
en decodificar el mensaje
transmitido por el canal,

destinado el mensaje.

para transcribirlo en un
lenguaje comprensible para
el destinatario.

Fuente: LITTLEJOHN, S. and FOSS, K. Theories of human communication. United States of
America: Waveland Press, Inc., 2004.

2.1.1 La gestién de la comunicacion. La gestiébn de la comunicacién, implica
comprender y evaluar las necesidades y objetivos de una organizacion, para que a
partir de ellos se aplique un determinado tipo de estrategias e implementacion de
recursos comunicativos que apoyen la funcién, desempefio y desarrollo de la
entidad [6].

Por consiguiente la naturaleza, misién, vision y objetivos de la organizacion,
pueden determinar el tipo de gestion que se dé a esa comunicacion, para dicha
entidad. Por ejemplo, al determinar grupos de interés de una empresa segun sus
objetivos es posible desplegar una estrategia de comunicacion focalizada, eficaz y

eficiente.
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La gestion de la comunicacion comprende la aplicacién de estrategias segun el
emisor y destino, los canales usados, el trasmisor o receptor implementados e
incluso el mensaje a comunicar. La comunicacion se ha convertido en un elemento
crucial para que las organizaciones cumplan con sus fines. Por eso se gestiona y

se planifica, en lugar de dejar que fluya al azar [7].

2.1.2 Estado del arte de la comunicacion. La comunicacion es tan antigua como
el ser humano, el cual es comunicador por naturaleza, aun cuando creen o
pretenden no comunicar nada, estdn comunicando [8]. Desde el origen de la raza
humana han existido diferentes formas de trasmitir los mensajes, desde los
jeroglificos de los primeros homo sapiens, hasta los emoticones utilizados en las
conversaciones de chat. El inicio del siglo XXI se caracteriza por un ambiente
cambiante donde la tecnologia digital ganando el presente y futuro de las
telecomunicaciones y electrénica de consumo. La sociedad se digitaliza a marchas
forzadas y da paso a una nueva forma de comunicarse, de adquirir conocimientos
y de organizar las actividades y el tiempo de ocio [9]. De manera que es necesario
evaluar una gran cantidad de factores emergentes que estan cambiando dichos
procesos de comunicacion. Estos factores pueden ser divididos en dos grupos, los
factores tecnoldgicos y los factores socio-culturales. El primero de ellos abarca los
avances tecnoldgicos en los dispositivos de comunicacién, asi como las nuevas y
crecientes tecnologias de la informacién; en el otro grupo, encontramos aquellos
factores que corresponden al papel actual de la comunicacion en la sociedad y

como ésta interviene en el comportamiento de los individuos:

Factores tecnoldgicos

A partir de la evolucion de los dispositivos moviles inteligentes, la comunicacion
multimedia es instantanea; hablar con otra persona cara cara en una trasmision de
video es hoy una realidad que hace parte de nuestra cotidianidad mientras que a
finales del siglo XX parecia un relato de ciencia ficcion. El desarrollo de mejores

tecnologias ha transformado los dispositivos moviles en micro computadoras
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portatiles llamadas teléfonos inteligentes (Smartphone); la penetracién de estos
equipos en el mercado es absoluta lo cual se demuestra en las cifras para el afo
2015 donde existia un aproximado de 7.210 billones de personas en el mundo, de
los cuales 3.649 billones tiene un teléfono movil, y de este mismo grupo 1.685
billones de personas tienen dispositivos mdviles inteligentes [10]. De acuerdo con
lo anterior, se puede afirmar que la penetracion de estos dispositivos en el
mercado es del 23% de la poblacion mundial, un niamero sorprendente teniendo
en cuenta que los teléfonos inteligentes no llevan mas de 15 afios en el mercado.
Esta industria creci6 de la mano con su principal propulsor que fueron las
tecnologias de la informacion donde los protagonistas son las redes sociales ya
que el 29% de la poblacién mundial tiene cuenta activa en alguna de estas redes,
resaltando que solo el 42% de la poblacion mundial dispone de acceso a internet
(Figura 3) [10]. EI mismo estudio realizado por la agencia mundial We Are Social
compara el crecimiento mundial del uso de las redes sociales, el cubrimiento del
servicio de internet y el crecimiento de la poblacion mundial; el uso de las redes y
el cubrimiento de internet crecen un 12% y un 21% respectivamente, mientras
que el ultimo indicador presenta un crecimiento del 1,6%, cifras que permiten
inferir que dentro de pocos afios toda la poblacién mundial contara con internet y
posiblemente accederan a alguna de las redes sociales existentes.
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Figura 3. Panorama digital global

TOTAL ACTIVE ACTIVE SOCIAL UNIQUE ACTIVE MOBILE
POPULATION INTERNET USERS MEDIAACCOUNTS  MOBILE USERS SOCIALACCOUNTS

BILLION

URBANISATION: 53% PENETRATION: 42% PENETRATION: 29% PENETRATION: 51% PENETRATION: 23%

Fuente: We Are Social Social, Digital & Mobile in The Americas. 2014 Disponible en:
http://es.slideshare.net/wearesocialsg/social-digital-mobile-in-the-americas.

Factores Socioculturales

En el panorama sociocultural se puede observar que el significado de la
comunicacion se ha desvirtuado debido a la gran cantidad de conceptualizacion y
teorias sobre la materia. Dentro de la necesidad de definir la comunicacion de
acuerdo a su caracter socio cultural nace el término comunicacion estratégica el
cual hace referencia a la eleccién de un plan de accién, que se implementa y
evalla, con el fin de ser competitivos frente a otras organizaciones; este curso de
accion emite con un objetivo un mensaje determinado el cual es dirigido a los
publicos de interés de una organizacion (Stakeholders) [11]. Las organizaciones
deben definir los objetivos y metas que desean alcanzar, y de acuerdo al publico
que desean intervenir, se definiran las estrategias de comunicacibn mas
adecuadas para una comunicacion efectiva dentro del contexto cultural en el que

se encuentra.
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Dicho caracter socio cultural se ha visto mayormente afectado debido al avance
tecnolégico en las comunicaciones. Es inevitable observar la presencia de los
aparatos tecnoldgicos en la cotidianidad de las personas, se puede afirmar que la
tecnoldgica y su aplicacion es una de las fuerzas que de manera mas radical esta
influyendo y redefiniendo el destino de la humanidad [12]. Por esta razon es
importante enfocar las estrategias de comunicacion sobre los canales o medios
digitales, donde las formas de interaccidon aumentan cada dia gracias al internet y
al creciente uso de los dispositivos moviles inteligentes redefiniendo las relaciones

interpersonales y transformando las formas de comunicacion entre las personas.

2.2 MARKETING DIGITAL

Segun Kotler y Armstrong [2] la definicion mas sencilla para el termino marketing
es la de una administracion de relaciones perdurables con los clientes. El objetivo
del marketing es atraer nuevos clientes con la promesa de un servicio con un valor
superior, y a su vez mantener y aumentar el nimero de clientes actuales por
medio de la entrega de satisfaccion. Otra definiciobn la brinda la American
Marketing Association [13] donde se establece que el marketing es una funcion
organizacional y una serie de procesos para generar, comunicar y entregar valor a
los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de
modo que la organizacién y sus accionistas obtengan un beneficio. Es decir el
marketing consiste en un proceso no solo administrativo sino también social
mediante el cual un grupo de personas obtienen lo que necesitan y desean a

traves del intercambio de productos o servicios con otro grupo de individuos.

El proceso de marketing cuenta con diferentes herramientas para que la captacion
de nuevos clientes sea efectiva. Las estrategias mas conocidas son la venta y la

publicidad pero actualmente existe un conjunto de herramientas que al ser
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implementadas permiten satisfacer las necesidades del cliente y crear relaciones

con él.

Con el auge de la tecnologia se ha dado paso a nuevas estrategias y herramientas
en el @mbito de la comunicacion, debido a ello surge el concepto marketing digital
el cual hace referencia a un sistema interactivo dentro del conjunto de acciones de
marketing de la empresa, que utiliza los sistemas de comunicacién telematicos
para conseguir una respuesta mensurable ante un producto y una transaccion
comercial [1]. El avance de las nuevas tecnologias de la comunicaciéon y
propiamente del marketing digital, han llegado para quedarse, debido a que han
mudado la forma en la que un negocio se comunica con sus grupos de interés, ya
sea de negocio a negocio (B2B) o de negocio a cliente (B2C). Los dos modelos de
branding mencionados emplean de manera diferente el marketing digital eligiendo
sus herramientas o contenido de acuerdo al grupo especifico al cual se dirigen. El
primero de ellos B2B, como su nombre lo indica, ofrece servicios a empresas por
ello sus estrategias de marketing estan dirigidas de manera casi exclusiva a
clientes corporativos, aunque los consumidores finales empleen sus servicios, no
son ellos quienes pagan directamente por él; por otra parte, las compafiias B2C
dirigen sus modelos de negocios directamente al consumidor o cliente habitual,
para estas compafiias su marca representa un posicionamiento fuerte y duradero

gue ha aumentado literalmente el éxito de su empresa [14].

La era digital ha cambiado las opiniones de los clientes sobre velocidad, precio,
informacion del producto, por lo que resulta necesario que las compafias
conserven las habilidades y practicas del pasado pero que ademas ejecuten
nuevas estrategias que les permitan crecer y mantenerse en un mercado y
entorno tan volatil como el de hoy en dia. La versatilidad del canal digital permite
no sélo la medicién del alcance, sino también la efectividad de las estrategias

dirigidas hacia los clientes, convirtiéndose en una herramienta casi que
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imprescindible, ya que mas all4 de una variante, o un subgrupo, personifica la

evolucién del oficio mismo.

Dentro de la actividad del marketing digital surgen otros campos como lo son el
marketing de contenidos y el marketing en redes que deben ser comprendidos a
profundidad para entender las actuales relaciones e interacciones que surgen

entre una organizacion y su publico de interés.

2.2.1 Marketing de contenidos. El uso del internet ha permitido la aparicion de
nuevas formas de interaccién entre las personas, del mismo modo, las grandes
compafias han tenido que implementar nuevas estrategias donde mas alla de
ofrecer un producto a determinado usuarios se ofrezca un servicio, deben ser
implementadas técnicas en las cuales se establezca una relacién duradera con los
seguidores de su marca. Debido a esta necesidad ha surgido el concepto de
marketing de contenidos, el cual consiste en ayudar a las audiencias; las
organizaciones no atacan a los compradores con publicidad sobre un producto o
servicio, por el contrario entregan informacién util y valiosa, con el objetivo de
obtener seguidores los cuales seran en un futuro sus clientes. EI marketing como
lo conocemos, o Outbound marketing, incluye acercamientos tradicionales como el
correo directo, la radio, la television, demostraciones comerciales y telemarketing
[15]. Es decir, utiliza la tradicional estrategia de perseguir a los clientes con
publicidad que ellos no han solicitado. En contra parte estd el marketing de
contenido, o Inbound marketing, el cual consiste en crear y distribuir contenido
valioso y relevante que los clientes necesitan[15]. Dicho de otro modo el marketing
tradicional se basa en las ventas, mientras que el marketing de contenido es sobre
ayudar [16].

De acuerdo con Joe Pulizzi [17], fundador del el Instituto de marketing de
contenidos, el Content Marketing (or Inbound Marketing), es una técnica para

crear y distribuir contenido valioso, relevante y consistente que atraiga una
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audiencia definida con el objetivo de dirigirlos a una posible accion de
consumidores. Las compafiias deben definir claramente los publicos que desean
atraer por medio del contenido que se transmite en los diferentes medios con los
qgue cuentan, dicho contenido debe planearse con base en las necesidades y los
deseos de sus seguidores, para lograr un contenido exitoso es necesario un
contenido intencional. Al permitirle a un usuario solucionar sus problematicas a
través de la educacion e informacion Uutili se afiade valor a compafia u
organizacion, y se establece una conexion de lealtad, haciendo que el prospecto

se comprometa con usted, con su marca y que compre su producto [18].

2.2.2 Marketing en redes. En el afio 2000 ocurre la aparicion de las primeras
plataformas para la interaccion entre miembros de comunidades, pero es gracias
al incremento en los usuarios de Facebook que en el 2007 surge el boom de las
denominadas “redes sociales”, término que se refiere a los sitios o plataformas
que permiten la interaccion, intercambio de contenidos y comunicacion entre
usuarios. Si bien una red social es considerada una interaccibn humana y no
tecnoldgica, el marketing ha acufiado dicho término al considerar que éstas son la
evolucién de las tradicionales maneras del ser humano que han avanzado con el
uso de nuevos canales y herramientas, que se basan en la creacion, conocimiento

colectivo y confianza generalizada [19].

En la actualidad la gente pasa gran parte de su tiempo en estos sitios,
compartiendo todo tipo de contenido, en consecuencia las compafiias y
organizaciones se han interesado por intervenir en estos nuevos canales de
comunicacién. La presencia de una empresa en las redes sociales es una
oportunidad inmejorable de crear una relacion de proximidad con los
proveedores/distribuidores/clientes [20]; ya que facilita conocer las opiniones tanto
de clientes como de posibles compradores sobre el servicio que la organizacién
brinda, pasando desde cdmo es visto por primera vez el producto, hasta un

posible servicio de atencion o postventa. Ademas, cada plataforma de red social
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ha venido implementando diferentes herramientas para evaluar la efectividad del
marketing que las marcas u organizaciones emplean, por lo cual en la actualidad
es posible realizar mediciones sobre la aceptacion de determinado producto o
servicio. Del mismo modo estas herramientas brindan informacion importante
sobre las perspectivas de compradores potenciales o la valoracion que los
actuales clientes asignan a aquello que deseamos vender; con estos indicadores e
informacion las empresas estan en la capacidad de dirigir y planear los nuevos

rumbos que el sector de interés propone.

Por otra parte la implementacion del marketing en redes ha resultado interesante
porque no es necesario interrumpir las actividades de los posibles compradores
para transmitir un anuncio o un comercial, como en el caso de la television; por el
contrario las redes permiten que los usuarios lleguen a las marcas a través del voz
a voz, al conocer las opiniones y reacciones de otros usuarios respecto a
determinado producto o al interesarse por el contenido que una marca expone en
sus redes. Debido a ello las empresas o anunciantes no necesitan pagar a los
distribuidores grandes sumas de dinero para publicitar sus mensajes; ahora ellos
pueden hacer su propio contenido interesante al cual llegaran los seguidores [21].

2.2.3 Conceptos SEO y SEM. Durante la basqueda en internet de determinada
informacion o contenido surgen ciertos sitios web que pueden solucionar aquello
que el usuario necesita. Dicha busqueda esta previamente determinada por ciertas
plataformas conocidas como motores de busqueda las cuales son las principales
encargadas de llevar informacion a las personas y subsisten gracias al servicio
gue ofrecen a las empresas o compariias por aparecer dentro de los primeros

resultados que arrojan las busquedas realizadas.

El ejemplo mas claro de esta actividad es el Google, el cual representa
aproximadamente el 70% de los resultados de busqueda en el mundo [22]. Para

conocer como funciona dicho servicio, que en mayor medida permitira comprender
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la relacién de un posible cliente con el sitio web de una empresa, es necesario
distinguir los términos Search Engine Optimization (SEO) y Search Engine
Marketing (SEM).

El Search Engine Optimization o como es comunmente traducido “Optimizacion
para mecanismos de busqueda” es un conjunto de técnicas que tienen como
principal objetivo mejorar el posicionamiento de cualquier tipo de website dentro
de los mecanismos de busqueda como Google, Bing, Yahoo Search, etc [22]. Se
implementan diversas estrategias trabajando en las palabras claves seleccionadas
en el contenido de la web de manera que cuando se realice la busqueda de dichas

keywords el sitio aparezca mejor posicionado de una forma orgéanica, es decir no

paga.

A pesar de que el Search Engine Marketing o “Marketing para herramientas de
Busqueda” tiene basicamente el mismo objetivo del SEO al emplear un conjunto
de acciones para mejorar la visibilidad de un website en los motores de busqueda;
sin embargo el SEM se diferencia en que emplea links patrocinados, es ecir
marketing de busqueda pago que utiliza los anuncios patrocinados, con la base
del Pay Per Click (PPC) o pago por click [23].

SEO es responsable por el 80% o mas del actual trafico de bdsqueda en la
mayoria de sitios, mientras que el SEM representa el 20% [24]. No obstante, para
tener una verdadera presencia en el mercado, se recomienda emplear ambas
tacticas dependiendo de las necesidades de un negocio en especifico, para

conseguir mayor numero de clientes a un sitio web y afiadir valor a una empresa.
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2.4 RELACION ENTRE LA COMUNICACION Y EL MARKETING

Como hemos visto hasta ahora muchos términos entre el marketing y la
comunicacién son en esencia parecidos o incluso iguales, sin embargo, es
necesario destacar que existe una relacion entre dichos conceptos pero no son lo

mismo.

El marketing tiene como objetivo bésico la fidelizacion de clientes, en la actualidad
el manejo de los contenidos e informacion permiten llegar a los leads de una forma
mas amigable, es alli donde aparece la implementacién de la comunicacion como
una estrategia que beneficia a una compafia o empresa, por medio de la
planeacion y gestion del mensaje que éstas desean transmitir. Por ello depende
de las organizaciones y compafiias saber implementar la comunicacion a su favor
y de acuerdo a sus necesidades para llevar una informacion clara y efectiva sobre

un producto o servicio y de este modo posicionarse en determinado sector.

2.5 CANALES DE COMUNICACION

Los canales de comunicacién son las diferentes opciones o estrategias que tiene
una empresa para transmitir un mensaje. Dichos canales sirven para enviar
informacion a los compradores potenciales y recibir mensajes de ellos, e incluyen
periodicos revistas, television, correo, teléfono, anuncios espectaculares, carteles,

folletos publicitarios, CD, cintas de audio e Internet [6].

El comunicador debe seleccionar los canales mas eficientes para transmitir su
mensaje [25]. La identificacién y eleccién de las herramientas debe realizarse

dependiendo de las caracteristicas de cada uno de ellos, un canal puede resultar
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mas efectivo que el otro depende primordialmente de los objetivos de la empresa y
del contexto donde sea implementado.

Los medios o canales de comunicacion tienen diversas clasificaciones para
facilitar su comprension durante la definicion de un plan estratégico de medios.
Una de las clasificaciones mas comunes en el mundo del marketing es de acuerdo
al tipo de poblacion al cual se desea comunicar un mensaje, dividiendo las
estrategias en tres grupos: Above the line (ATL), below the line (BTL), y through
the line (TTL). En general, los medios ATL son las publicidades convencionales en
television, radio, prensa y online, los cuales buscan transmitir un mensaje a las
grandes masas. Los BTL usan métodos mas directos para promocionar productos
y servicios, incluyendo el correo directo, e-mail, las relaciones publicas y las
promociones de ventas [26]; dichos métodos pretenden una comunicacion casi
que personal con publicos especificos. Y por ultimo pero no menos importante, se
encuentran los medios TTL que consisten en la combinacién de las dos

estrategias anteriormente mencionadas.

Debido a la gran cantidad y variedad de plataformas que existen actualmente para
la comunicacion, la clasificacion de medios en las categorias ATL, BTL y TTL,
resulta un poco compleja; tal es el caso de herramientas online como Youtube o
Facebook, que a pesar de ser medios digitales estarian en categorias diferentes.
La primera de ellas esta dirigida a grandes masas, mientras que la segunda a
dedicado sus esfuerzos para lograr dirigirse casi que especificamente con cada

usuario.

El presente proyecto considerdé una clasificacion mas sencilla para facilitar la
comprension y eleccion de los medios mas apropiados para la EDIUIS. Esta
categorizacion consiste en la division de los medios en dos grandes grupos, los
medios convencionales (Prensa, television, radio, etc.) y los medios digitales. A

continuacion se presenta una sintesis de cada grupo:
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2.5.1 Medios convencionales. Los canales convencionales estan constituidos por
los utilizados habitualmente en la comunicacibn no publicitaria, como radio,
prensa, cine y television [27]. A pesar de que el objetivo principal de estos canales,
es entretener o informar, con el tiempo han implementado estrategias para el
marketing y la publicidad, tales como anuncios y comerciales. A continuacion se
presentan las caracteristicas y herramientas de los principales medios

convencionales:

2.5.1.1 Radio: Es el unico medio o canal masivo que no es de caracter visual.
Generalmente es clasificada en radio convencional y radio formula. La primera con
esquemas tradicionales y programacion variada. La segunda monografica, y
contenido especializado. Presenta importantes ventajas como el escaso periodo
de tiempo para producir el anuncio, su flexibilidad geogréfica y temporal, y bajo
coste. Sin embargo, pueden considerarse como desventajas la falta de impacto

visual, su brevedad y la necesidad de repeticion [28].

Las formas mas habituales de publicidad en este medio son la cufia (anuncios
generalmente cortos), los programas (emisiones programadas y patrocinadas) y

los microespacios (mini-entrevistas con fines comerciales).

2.5.1.2 Prensa: La prensa es el principal medio publicitario en forma escrita cuya
ventaja principal es que permite argumentar y reflexionar en un espacio mas o
menos amplio [27]. Esta tiene a su vez diversos soportes como son los diarios,
revistas y prensa gratuita. Cada soporte puede discriminar, por areas geogréficas,
siendo muy util para campafas locales o apoyos de tipo regional en campafias

nacionales [29].

Dentro de las estrategias publicitarias mas comunes en este medio se encuentran
los comunicados de prensa, anuncios, clasificados (Textos breves agrupados por

contenido) y encartes (Folletos entre paginas).
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2.5.1.3 Cine: El cine es un medio que permite anunciar productos y difundir
mensajes de marcas, con una flexibilidad de cobertura, ya que se pueden llegar a
publicos regionales, nacionales o mundiales. Resulta muy atractivo para difundir
los mensajes debido al tamafio de la pantalla y a la calidad del sonido lo que
implica un mayor indice de recuerdo de los anuncios vistos [28]. Sin embargo, los
altos costos de la produccion de una pelicula pueden considerarse una desventaja

frente al uso de otros medios.

La principal estrategia implementada es el Product Placement esta hace referencia
a la construccién de didlogos donde se incluyan marcas o tomas de escenas
donde se aprecie el uso de un producto o servicio de una marca o compafia que

pague por la aparicién y exclusividad en la pelicula.

2.5.1.4 Television: La televisién es uno de los medios convencionales de mayor
cobertura, debido a que para gran parte de la poblacién se considera la principal
fuente de informacién [27]. Es de naturaleza audiovisual lo cual es traducido en
ventajas tales como la personalizacion del mensaje mediante el uso de la voz

humana y de los efectos especiales, la creatividad, la afiliacion a programas.

La television cuenta con una gran cantidad de estrategias publicitarias dentro de
las cuales se encuentran el bartering (Programas pagos a cambio de la mencion
de un producto), el product placement en programas habituales del canal, spots
(Mensajes audiovisuales cortos), infomerciales (Mensajes audiovisuales largos a
modo de talk show), promocionales (Auto publicidad institucional), entre otros.

2.5.2 Medios digitales. A finales del siglo XX, cuando emerge Internet, aparecen

empresas puramente on-line, tales como Amazon, que inician los primeros

esfuerzos por vender on-line ciertos productos como los libros [30].
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Actualmente en el siglo XXI, todo tipo de empresas y clientes consideran que los
canales digitales ofrecen grandes oportunidades de posicionamiento de marca,

gestion de la informacion y ventas.

Chaffey y Smith [23] identifican, en su libro eMarketing eXcellence, los siguientes
cinco grandes objetivos de los canales digitales:

e Aumentar las ventas.

e Afadir valor.

e Acercarse a los clientes.

e Ahorrar coste aumentando las ganancias en las transacciones.

e Extender la marca online.

Las empresas se benefician al usar los canales digitales principalmente porque
logran reforzar los valores y el posicionamiento de una marca. Del mismo modo, el
costo de este tipo de medios es mucho mas bajo respecto al de los canales
convencionales, debido a que es posible ahorrar dinero en etapas como el
seguimiento de clientes, la promocion, transaccion de ventas, administracion,
entre otros. Incluso los clientes pueden contar con ventajas al realizar sus
transacciones online ya que podrian adquirir beneficios extras (Promociones,
descuentos, envios gratis, etc.), y su relacion con la empresa pueden resultar mas

efectiva y rdpida al momento de necesitar algun tipo de servicio postventa.

De acuerdo con Chaffey et al. [31] existen cuatro tipos principales de presencia o
sitios online, cada uno de ellos tiene diferentes objetivos y pueden ser aplicados a
un tipo de mercado en especifico. Esta categorizacion no es excluyente o bien
definida, es decir dependiendo de las necesidades de una empresa se pueden

usar la combinacién de dos 0 mas tipos de sitios. Los cuatro tipos de sitios son:
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Sitios de comercio electronico transaccional: Permiten la compra de productos
en linea.

Sitios web orientados a la construccion de relaciones: Proporcionan
informacion para estimular la compra y generar leads o clientes potenciales.
Sitios para la construccién de marca: Su principal objetivo es apoyar la marca
mediante el desarrollo de una experiencia en linea.

Portal o sitio de medios: Proporciona informacion o noticias sobre diferentes

tipos de temas, a través del sitio mismo o por medio de links.

Chaffey y Smith [23] consideran que existe un quinto tipo de sitio el cual es la red

social o los sitios para comunidades.

Si bien los sitios mencionados anteriormente exponen contenidos diferentes en

sus plataformas es necesario establecer algunas caracteristicas claves en su

disefio, con el fin de facilitar el uso interno y la interaccion con diversos clientes
[30]:

0 N o o0~ WDN P

. Integracion con el negocio y el resto de canales.
. Orientacion al cliente.

. Disefio dindmico y personalizacion.

. Estética y aspectos visuales.

. Navegacion y estructura.

. Capacidad de interaccion.

. Redaccion de textos.

. Usabilidad y accesibilidad de las paginas.

2.5.2.1 Consumidor digital: No cabe duda que las relaciones de una empresa

con los consumidores es pieza clave para el éxito de su marca. Considerando lo

anterior, los vendedores deben establecer de forma clara y detallada su target o

publico de interés, ellos deben conocer con certeza los perfiles, comportamientos
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y motivaciones de sus clientes. EI mundo digital permite a los usuarios tener
comportamientos diferentes en estado online y offline, en consecuencia las
empresas deben observar de cerca los intereses y conductas de los consumidores

con el fin de establecer las estrategias mas apropiadas para lograr sus objetivos.

Asi como las plataformas digitales permiten ampliar los canales de informacion y
promocioén de las empresas, los clientes también tienen mas formas de expresarse
y compartir sus opiniones. Los consumidores estan mejor educados e informados
gue nunca, Yy tienen las herramientas para verificar las reclamaciones de las
empresas y buscar alternativas superiores [6]. Hoy en dia el servicio al cliente es
muy importante, los consumidores online son cada vez mas exigentes, tienen la
oportunidad de valorar a las empresas y comentar con el resto de su comunidad

su experiencia al usar determinado producto o servicio.

Uno de los nuevos comportamientos o actividades de usuarios en las redes es la
creacion de contenido de usuarios para usuarios, las personas quieren crear el
contenido no solamente observarlo. Los clientes se han movilizado a los BLOGS,
las redes sociales e invitaciones para producir User Generated Content o
Contenido generado por el usuario [23]. Las respuestas de las compafiias a estas
nuevas actividades no se han hecho esperar, los bloggers y youtubers son los
nuevos embajadores de marcas y los encargados de transmitir mensajes e

informacion sobre ellas a sus seguidores.

En su libro, eMarketing eXcellence, Chaffey y Smith [23] definen las tres

principales actividades o motivaciones de los usuarios, para aventurarse online:
1. Socializar a través del e-mail, salas de chat, blogs y redes sociales.

2. Averiguar acerca de los productos, independientemente de si se pueden o0 no

comprar en linea.
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3. Entretenerse. Peliculas, series, juegos, musica y las ultimas noticias sobre

bandas, equipos deportivos o celebridades.

Las relaciones y comportamientos online son volatiles debido a ello, es necesario
su constante estudio para la reformulacién de las estrategias y tacticas de
mercadeo.

2.5.2.2 Estrategias digitales: Si bien existen gran cantidad de estrategias y
plataformas digitales que pueden ser empleadas en el marketing, la web es
considerada pilar de los medios digitales. A continuacion se presenta una sintesis
de la web y el social media como las estrategias mayormente empleadas en la

actualidad:

WEB PILAR DE LA ESTRATEGIA

De acuerdo con la RAE [32], la web es una red informatica, mientras que una
pagina web es un conjunto de formaciones de un sitio web que se muestran en
una pantalla y que puede incluir textos, contenidos audiovisuales y enlaces con
otras paginas; estas definiciones expresan de forma sencilla y clara los elementos
basicos de dichos términos. Al indagar sobre la definicibn de web, en libros y
articulos de marketing, surgen términos como Web 1.0 y Web 2.0 e incluso Web
3.0 los cuales se refieren a la evolucion de la web en funcion de las practicas

sociales y de mercadeo.

De acuerdo con Steve Bratt, consejero delegado de W3C, “la primera fase de la
web permitié conectar maquinas y documentos entre si. Una vez concluida esta
etapa pasamos a la segunda fase en la que nos encontramos ahora que nos
permite generar y compartir contenido propio en la web”[33]. La Web 1.0 se
caracteriz6 por la aparicién de informacion e interconexion de manera digital, y a
su vez por el caracter estatico de los contenidos. Se creaban contenidos, se

almacenaban y se interconectaban entre si, aunque ciertamente, estaban
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condicionados a ciertos sectores, ambitos y al papel desempefiado por los autores
[34]. Los usuarios debian acudir a la fuente principal para consultar informacion,
gue en algunos casos podia ser descargada, pero de la cual no existia una un
feedback con una aportacién de opinion ni construccién de contenido. Es decir, el

usuario es basicamente un consumidor de informacién y contenidos.

Se considera que hoy en dia estamos en la época de la Web 2.0, la cual
evolucioné para permitir una mayor interaccion y creacion por parte de los
usuarios a través de la web social. La Web 2.0 representa una web mas
colaborativa que permite a sus usuarios acceder y participar en la creacion de un
conocimiento ilimitado [33]. En consecuencia las empresas han mudado y han
visto en ello nuevas oportunidades de negocio y de estrategias de promocion,
debido a que en esta oportunidad son los mismos consumidores quienes pueden o

no recomendar una marca o un producto.

Las web posibilitan a las empresas diferentes actividades en el mundo online tales

como [35]:

e Mejorar la imagen corporativa.

e Mejorar el servicio al cliente.

e Encontrar y evaluar nuevos prospectos o leads.
¢ Incrementar la visibilidad.

e Realizar transacciones.

e Descubrir y entrar en nuevos mercados.

e Mejorar la retencion de clientes.

e Reducir costos.
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Debido a que las posibilidades mencionadas son sélo unas pocas de una larga
lista, es necesario que las compafiias establezcan los objetivos de sus planes de
comunicacién para elegir los sitios 0 estrategias que resulten acordes a sus

necesidades.

A continuacion se mencionan los tipos basicos de website, definidos por

Kucheriavy en su libro ROI: Results on Internet [15]:

e Corporacion B2B/Corporacion B2C: Los sitios web estan disefiados para
representar compafias y promover sus servicios o productos.

e Comercio electrénico y ventas al por menor: Estan disefiados para vender
efectivamente productos online.

e Marketing directo y del consumidor: Los sitios web estdn disefiados para
generar lealtad del consumidor y apoyo a las marcas.

e Micro sitios promocionales: Son mas pequefios 0 sitios temporales que
complementan la pagina primaria de una compafia para promover productos
especificos, servicios u ofertas.

e Entretenimiento: Estan disefiados para crear experiencias entorno a peliculas,
television y masica.

e Servicios online: Ofrecen servicios valiosos (pagos o gratis) a sus miembros.

¢ Redes sociales y comunidad: Ofrecen una variedad de formas para interactuar,
colaborar y compartir intereses comunes.

¢ Portales de informacion: Son directorios, catalogos y repositorios que ofrecen la
busqueda y organizacion de una amplia base de datos.

e Intranet de empresa: Proporcionan intercambio de informacion y colaboracién
entre vendedores, afiliados y empleados en el campo de una compafia.

e Aplicaciones web de personalizacion: Son programas online con la

caracteristica de una avanzada funcionalidad.
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Con el tiempo esta lista de tipos de web ha aumentado, y dia a dia las empresas
crean nuevos formas de comunicacion online, la web es una plataforma que esta
disponible las 24 horas del dia por lo que no restringen el tiempo de los clientes.
Toda la informacion esté disponible para que los usuarios puedan elegir entre una
marca u otra, lo que permite una competencia casi de igual a igual con las grandes

compafiias

SOCIAL MEDIA

El social media o los medios de comunicacién social son un grupo de aplicaciones
basadas en Internet que se desarrollan sobre los fundamentos ideoldgicos y
tecnolégicos de la Web 2.0, y que permiten la creacion y el intercambio de
contenidos generados por el usuario [36]. La Web 2.0 ha dado origen a nuevas
actividades en internet, como lo son la creacién de contenidos, textos, imagenes,
videos, etc., por parte de los usuarios, esto con la firme intencion de compartir
conocimiento colectivo y confianza generalizada. De este modo, se construyen
comunidades, en funcion de los intereses en comun, ya sea para discutir un tema

de actualidad, valorar marcas y productos o simplemente para entretener.

Debido a ello las empresas han migrado a las redes sociales en busca de una
comunicacién directa con su publico de interés. En dichas plataformas las
empresas comunican sus contenidos no solo a los clientes existentes, sino
también a potenciales consumidores, creando una comunidad de seguidores o
fans, lo cual permitira el posicionamiento como referente en su sector, haciendo
participes a los seguidores que, en Ultima instancia, son los que opinan y evalGan
las marcas. La presencia de las empresas en las redes permite satisfacer las
dudas de los consumidores, crear una permanencia en el mercado y promocionar
sus productos, lo cual se vera traducido en una mejora de la rentabilidad del

negocio.
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Diversos autores han establecido categorizaciones de los medios de comunicacion
social para facilitar su identificacion de acuerdo a su funcion, el publico al cual esta
dirigido, etc. En el libro The Social Media Marketing Book, Zarrella ofrece una
clasificacion general de las plataformas de acuerdo a la actividad que los usuarios

realizan. A continuacién se explica brevemente cada una de ellas:

e Blogging o servicios de blog (Bitacoras):

Los blogs son sitios de web disefiados para compartir contenido en internet de una
forma facil y répida. Las empresas o0 usuarios escriben textos conocidos como
posts de diversas tematicas; en la actualidad, existen usuarios o bloggers creando
contenido de sus estilos de vida, mientras que las compafiias pueden usarlo para
escribir sobre su marca y sus productos, del mismo los lectores pueden enriquecer
estas paginas por medio de valoraciones y comentarios.

Algunos ejemplos de software de blogs son: Wordpress, Typepad o Blogger, entre

otros.

e Twitter y el microblog:

En adicién a la anterior practica, estan los microblogs que consisten en textos muy
breves, donde se le da mayor importancia a la rapidez que al contenido en si; de
este modo se pueden establecer comunicaciones agiles y dinamicas con los
consumidores.

Twitter es por excelencia, la plataforma del microblog. Desde las compafiias mas
grandes y personajes publicos, hasta las personas del comun son usuarios de
Twitter, permitiendo comunicar al instante informacién a todos los seguidores.

Otros ejemplos del microblog son Plurk y Twitxr.

e Social Networking o Redes sociales:
Las redes sociales ofrecen el servicio de interaccion y comunicacion entre grupos
de personas con intereses en comun, compartiendo informacion o contenido

multimedia. Facebook es conocida por impulsar este tipo de plataforma social con
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el principal objetivo de mantener contacto con nuestras amistades. Sin embargo,
con el avance de las necesidades sociales Facebook ha implementado nuevas
herramientas para el entretenimiento, el posicionamiento corporativo, la
recopilacion de informacién, etc. Existen otras plataformas orientadas a
actividades en especifico como lo es LinkedIn, dirigida al campo profesional o
Banana Campus, orientada al mundo universitario.

También existen plataformas con el servicio de la creacion de comunidades o
redes sociales privadas con foros, grupos, etc. Tal es el caso de Ning o PBwiki. Y
otras que implementan la geolocalizacion para ofrecer servicios que facilitan el
encuentro de sitios de interés como Foursquare, Loopt, Gowalla, Yelp, entre otros
[37].

e Uso compartido de medios:

El objetivo principal de este tipo de plataformas es compartir contenido multimedia,
que incluye textos, fotos, videos, audio e incluso diapositivas. Estos servicios
permiten incluso la valoracion de las aportaciones de los usuarios.

Flickr, Picasa, Zoomr, Photobucket, Pinterest e Instagram son ejemplos de
plataformas para compartir fotografias. En el caso de videos, Youtube es el
principal referente del video marketing, pero también se destacan Vimeo, Google
Video, Viddler, entre otros. Por otra parte, iTunes, Podcast.net, Rhapsody y
Podbean son ejemplos de plataformas para compartir audios.

e Noticias sociales y el Bookmarking:

Estas plataformas tienen dos funciones, la primera es permitir compartir
recomendaciones y referencias de sitios web, libros, discos o productos
comerciales; y la segunda crear contenido de texto en forma colaborativa. Algunos
ejemplos para el primer tipo de servicio son Digg, Meneame, Delicioues, Epinions;
y en el caso de las plataformas para la creacion de contenido colaborativo el

ejemplo mas claro es Wikipedia.
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e Calificaciones y criticas:
Las calificaciones y criticas son unas de las actividades mas comunes en la web.
Otro tipo de plataformas como Facebook ya han agregado estas caracteristicas a

sus sitios, como una forma de compatrtir opiniones entre usuarios.

e Foros:
Los foros son herramientas empleadas por los sitios web para el intercambio de

opiniones y consultas en sus comunidades.

e Mundos virtuales:

Estos servicios reproducen mundos virtuales tridimensionales donde el usuario
crea o elige su personaje virtual con unas caracteristicas ficticias. Los usuarios se
desenvuelven en dichos mundos de acuerdo a unas reglas y normas de
comportamiento. Algunos ejemplos de este servicio son Secondlife (Realidad

virtual) o World of Warcraft (juego virtual) [37].

Como se puede observar estos nuevos entornos que ofrecen los medios de
comunicacién social, estan presentes en las practicas diarias de los consumidores
digitales y hacen que las relaciones online sean cada vez mas personales y
complejas. Debido a ello, los consumidores esperan poder confiar sus datos
personales a las paginas de las compafiias y que éstas respeten su privacidad. Es
necesario tener claro los requerimientos de legalidad y confiabilidad de un sitio
web, ya que, a pesar de que la mayoria de usuarios mienten en encuestas o
formularios online, otras actividades como las transacciones o0 compras en

plataformas digitales seran confiadas a marcas conocidas y respetadas.
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2.5.2.3 KPIs: Existen numerosas metodologias para el desarrollo de planes
estratégicos para la gestion de la comunicacién, la mayoria de ellas coinciden en
la necesidad de realizar un andlisis de la situacion inicial del manejo de medios de
una empresa u organizacion. Lo anterior con el objetivo evaluar y medir el plan de

medios una vez éste haya sido ejecutado.

En el marketing son empleadas las Métricas de rendimiento o Performance
metrics para evaluar y mejorar la eficiencia y efectividad de una campafia en los
medios de comunicacion en relacion con sus objetivos [31]. Una de las métricas
tradicionales para el control y andlisis interno del proceso de gestion de la
informacion son los Key Performance Indicators (KPIs) o los Indicadores Claves
de Rendimiento, los cuales son métricas que identifican los criterios de éxito de

negocios, resultados datas y mediciones de acuerdo a valores de referencia.[23].

De acuerdo con Chaffey y Smith dentro de los KPIs se incluyen:

¢ Visitantes unicosv- Numero de visitantes individuales del sitio.

e Numero total de sesiones o visitas a un sitio web

¢ Repeticion de visitas - Promedio de visitas por persona

¢ Duracién-Promedio del tiempo que los visitantes pasan en un sitio.

e Tarifas de subscripcion, tales como numero de visitantes subscritos a servicios
opcionales como e-mail o cartas.

e Tasas de conversibn — Porcentaje de visitantes que se convierten en
suscriptores (O que se convierten en clientes)

e Tasas de disminucion a través del proceso de compra en linea

e Tasas de desconexion- Porcentaje de suscriptores ausentes o que dejan de
adquirir el servicio.

e Porcentaje de clicks desde sitios terceros al propio.
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De acuerdo con los objetivos de cada campafa y las herramientas o estrategias
implementadas para su desarrollo es posible establecer otros indicadores que
permitan evaluar la efectividad y eficiencia de su ejecucion tales como datos
demograficos, visitas en moviles, dias y horas de las visitas, entre otros. Estos
dependeran de aquello que la empresa u organizacion desee conocer, comprobar

o alcanzar durante el desarrollo de alguna estrategia de marketing.

2.6 CASOS DE ESTUDIO

A continuacién se presentan dos casos de estudio, el primero de la comunidad
valenciana de Espafia y el segundo de . Con el fin de estudiar la implementacién
de planes estratégicos de comunicaciones enfocados en sus organizaciones y

comunidades.

2.6.1 Comunidad Valenciana. La provincia de Valencia, Espafia, desarroll6 un
Plan de imagen y posicionamiento en el afio 2009 enfocado en incentivar la
regibn como destino destacado y como producto turistico. El sector turistico
representa es pieza importante de la economia valenciana representando el 13%
del total del PIB y el 12,8% del total de empleos en la provincia [38]. Teniendo esto
en mente se da paso a la creaciébn de la marca Comunitat Valenciana, que
acompafiada de una serie de estrategias, propician e influencian la eleccién del
territorio valenciano como destino turistico, siendo referente importante de la

historia y trayectoria de la comunicacién en la region.

El Plan de imagen y posicionamiento del 2009 incluia estrategias como [38]:
e Estrategias de mercados.
e Estrategias de segmentos, microsegmentos y productos turisticos.

e Estrategia de orientacion a canal y a consumidor digital.
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Estas estrategias se articulan con 24 acciones esenciales para el desarrollo del
plan de promocion:

Jornadas monitor de mercados.

Redimension de ferias.

Patrocinios.

Camparfia de publicidad.

Campafia interna.

o gk~ w b E

Consumidor final (14 acciones en ciudades europeas, y nuevas promociones

nacionales).

~

Mensaje publicitario.

8. Comunicacion internacional.

9. Ampliacién de mercados (Contratacion de relaciones publicas en Nueva York y
Rusia, y otros paises europeos ya activos).

10.Posicionamiento europeo de marca.

11.Conexiones aéreas.

12.Co-Marketing.

13. Apertura de oficina en Londres.

14.Marketing online.

15. Publicaciones electronicas.

16.Programas de ayudas.

17.0rquestador de reservas.

18.Entorno profesional 2.0

19. Youtube (Creacion y desarrollo de un Brand-channel).

20.Andlisis online (De reputacién via blogs, foros, redes sociales)

21.Planificacion con nuevas tareas.

22.Nuevas publicaciones.

23.Turismo de Golf.
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Como se puede inferir, las estrategias y acciones fueron enfocadas al
posicionamiento de la marca no solamente a nivel nacional sino también
internacional, por medio de la implementacion de diferentes canales y medios. La
evaluacion de los resultados del plan estratégico mostré6 que la apuesta por
tecnologias digitales con el apoyo de técnicas multicanal, enfocada en la captacion
de clientes, le permitié a la regién incrementar el turismo de forma exponencial
[38].

El impacto de esta estrategia sirvi6 para el fundamento de otros proyectos
basados en el mismo principio de comunicacién como fue Fes Escola Valenciana
una campana realizada por la Escola de Valencia que uso los canales digitales y
el sistema crowdfunding para su financiacion. Con base en los elementos
comunicativos del plan de Comunitat Valenciana, se procurd continuar con el
mensaje de la importancia de la identidad valenciana y el orgullo por su lengua;
introduciendo un movimiento que promueve la creacion de material cultural
valenciano, como la musica en valenciano, el cine, la literatura, y a su vez
promovieron los derechos linglisticos desplegando actividades de cohesién social
y de red, para hacer un invitacién a la creacién de formacién y conservacion de la
lengua de la region. En el 2016 la Escola de Valencia pretendia colectar dinero
con ayuda de la comunidad para continuar este proceso de intercambio de
informacion cultural en la institucion, el objetivo eran 60.000 euros, y se logro

alcanzar la suma de 75.885 euros (Figura 4).
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Figura 4. Resultados Campafia Fes Escola Valenciana.

FES ESCOLA VALENCIANA! / MMUNITY
' @™ Fes Escola //
2 ‘s Valenciana!

€75,885 €60,000

2 @ 1 Tube JHI

Idea by: ESCOLA VALENCIANA
Created in: Benifaio

Project description Q21 Questions

NOU OBJECTIU: COMPTAR AMB 3.500 AMICS | AMIGUES D'ESCOLA
VALENCIANA

Thanks!

Assolit 'objectiu economic minim fixat es pot continuar participant en el projecte fins al This crowdfunding campaign
30 de novembre. Per a mantenir les activitats de I'entitat a llarg termini cal assegurar ended on December 1, 2013.
almenys 3.500 persones que siguen Amics i Amigues d’Escola Valenciana

Aci teniu la imatge dels lots de recompenses de 60€: Pledging €10

2R7 PATRNNS

Fuente: Verkami. Fes Escola Valenciana! 2016. Disponible en:
http://www.verkami.com/projects/6767-fes-escola-valenciana

Este es un ejemplo de cdmo involucrar las marcas y estrategias existentes en una
region para el desarrollo de nuevos planes institucionales los cuales al ser
implementados de una forma innovadora, por medio de canales digitales, pueden
fortalecer las relaciones con la comunidad logrando recibir el apoyo de ella y
aumentar la captacién de seguidores en las diferentes redes y plataformas de la

organizacion.

2.6.2 Biblioteca de Arquitectura de la Universidad de Sevilla. Debido al
incremento en el uso de entornos digitales la academia ha migrado de las

bibliotecas publicas y universitarias a la informacion disponible en la web.

El presente caso de estudio encontré la problematica de que la biblioteca ya no es
la principal proveedora de informacion y ha perdido visibilidad [39]. Tal es el caso
de la biblioteca de Arquitectura en la Universidad de Sevilla; por lo cual se hace

mas necesario que nunca demostrar el valor y la rentabilidad de los productos y
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servicios que disefia y gestiona la biblioteca [40]. Por esta razén en diciembre del
2012, se aprobo el Plan de comunicacion externa 2012-2014 de la Biblioteca de la
Universidad de Sevilla (BUS) [41].

Los objetivos estratégicos del plan eran:

— -Mejorar el conocimiento de las necesidades y expectativas de los usuarios;

- Garantizar y aumentar el uso de los recursos y servicios de la Biblioteca;

- Acercar los servicios a los usuarios proyectando una imagen cercana de los
mismos y del personal;

- Aumentar la visibilidad de la Biblioteca y mejorar su reputacion y relevancia en
el ambito universitario;

- Establecer la Biblioteca como marca de calidad;

- Concienciar a todo el personal bibliotecario.

Antes de iniciar el proceso de desarrollo del plan estratégico, se definio el punto de
partida de la comunicacion y marketing de la biblioteca realizando un andlisis de
los canales que habian sido implementados por la BUS hasta el momento.

Algunos ejemplos son:

1) Productos para difundir las colecciones: Cartoetsa (Portal de cartografia digital),
Obiter (Videoteca digital) y Zonacine (Portal de la coleccion de cine).

2) Medios y acciones de difusién: Guias, planos de ubicacion de los ejemplares
impresos en el catalogo, visitas guiadas, uso del correo institucional.

3) Formacion en gestion de la informacion: Integracion del personal de la
Biblioteca a las actividades en las asignaturas de grado, doctorado y master.

4) Uso de redes sociales: Blogarquitectura (Blog), Twitter, Pinterest.

Teniendo un panorama de la situacion inicial de la comunicacion en la BUS, se
define la metodologia para planificar las campafas de difusion y marketing:

1. Definir, analizar y segmentar la comunidad de usuarios
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2. Definir los objetivos, que deben ser SMART (Specific, Measurable, Achievable,
Realistic, Timely).

3. Seleccionar los canales de comunicacion con los usuarios, y establecer una
politica de uso para las herramientas de la web social.

4. Planificar a lo largo del curso las campafias de comunicacion y marketing
concretas, estableciendo contenidos, segmento de usuarios, medios utilizados,
responsables.

5. Definir en cada caso un sistema de evaluacion.

Para iniciar con el desarrollo de la metodologia se definieron los usuarios de la
Biblioteca de Arquitectura. En el nucleo interno de la Universidad de Sevilla, la
BUS presta sus servicios a:

- Escuela Técnica Superior de Arquitectura (ETSA)

- Escuela Técnica Superior de Ingenieria de Edificacion (ETSIE)

En los medios externos la BUS se dirige también a:

- Profesionales de arquitectura

- Servicios y Organismos de la Universidad de Sevilla

- Bibliotecarios y bibliotecas de la Universidad y de otras universidades.

En lo que respecta a los canales de comunicacion, se mantuvo y optimizo el uso
de los medios iniciales, se identificd la importancia de contenidos relevantes para
la comunidad en las plataformas, y dependiendo de la campafa que se realizaba
se empleaba el canal mas apropiado. Por otra parte se abri6 una cuenta en

Facebook para la Biblioteca de la Universidad de Sevilla.

Posteriormente se establecieron algunas recomendaciones y politicas de uso de la
web social. Principalmente se buscdé involucrar al personal de la biblioteca, no solo
en el uso de los medios sino en busca de humanizar a la BUS, por medio de fotos

de los trabajadores, eventos, e interacciones con los usuarios. Se expreso que era
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suficiente la implementacion de 2 o 3 redes sociales desde que el manejo que se
le diera a la plataforma fuera optimo, por medio de contenido audiovisual,
imagenes, videos, ilustraciones, etc. También se pretendio localizar embajadores
de la marca que pudieran resaltar la satisfaccion con los servicios que la BUS

ofrece.

Una vez se definen los usuarios, los canales y las politicas de uso. Se da paso a la
planificacion de las campafias de comunicacion y marketing. En el presente caso,
se tuvo en cuenta calendario académico y las actividades que se desarrollan mes
a mes en la universidad y con base en ellas se establecieron las campafas
correspondientes y su duracion. Posteriormente se planificé cada una de las
campafas, por medio de un cronograma que recoge los elementos mas
importantes para su desarrollo (Figura 5); éste contiene: nombre de la campafa,
segmento de usuarios, canales de comunicacion, contenidos, medios a utilizar,

entre otros.
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Figura 5. Ejemplo de cronograma Campafna Mendeley

Campana Mendeley
Canal de
Usuarios comunica- Contenldos Herramlentas Hashtags Mendones/et- Fechas Responsable
clén quetas dela acclon
N Lista de distribucidn
h‘.lgracl{_.\nﬂefm:lrﬁs usuarios AefworsPer- Nombre de la
y anuncio forma- g 5 marzo
Giém Mandaley sonal de [a Bibliotecn de persona
! Arguitectura
. . Listas de distribucion PO
e-mail QS:JF'[EE formacidn Personal de la Biblioteca de 11 marzo Nomibre de la
[ Arquitectura persana
Listas de distribucion
Anuncio formacidn | doctoradod’ master’ f . Nombre de la
postgrado Personal de la Biblioteca de mayo persona
Arguitectura
Migracidn Refworks Fhibearg @unisevilla
¥ anuncio forma- Tweet Ffinvestigndores | @biblioteca_us 5-10 marzo Nzrr::t:: dela
cidim Mendaley Fmendeley imestige_us F
. . Fhibearg aunisevilla
Twitter .ﬁ.nu!'u:lc formacidn Tweet sinvestigadores | @biblioteca_us 11 mars Nombre de la
PO (ICE) - y persona
- Alumnos Fmendeley @imvestiga_us
de Master y ] #shibearg @unisevilla
Doctorado Fc;:acmn pos- Tweet sinvestigodores | @biblioteca_us 411 mayo Nombre de la
-POi graao Fmendeley @imvestige_us persana
- Personal de Fhibearg Inwestigacion en
la Bibliotaca
Migracion Aefivorks | Post Fimvestigndores | la LS 3 marzo Nzrr::t:_lrj delz
smendaley BUS F
. . Fhibearg Investigacion en
Anuncio formacidn : ) Nombre de la
; Past Fimvestigadores | la LS 12 marzo
Facebook PO (ICE) smendeley BLS persona
. : Fhibearg Inwestigacion en
Anl{n::jg:-rma:lcn Past Finvestigndores | la LS 11 mayo Nomre de l2
postgr Fmendaley BLS persana
Migracion Refwarks
z?r!tallla y anuncio forma- | Noticia 5 marzo Nomibre de 2
igital cion Mendeley persona
Web Biblio- | Anuncio formacicn Notici - Nombre dela
teca PDH{ICE) . fmarzo persona
Anuncio formacicn - . Nombre de la
Web ETSA POIICE) Maoticia 0 marzo persona

Fuente: ORDONEZ, E., PEREZ, C., LOBATO, C., & MILLAN, L. Campafias de marketing en la
Biblioteca de Arquitectura de la Universidad de Sevilla. El profesional de la informacion, 2015. 25,

125-134.

Tomando como ejemplo tres campafas realizadas durante la aplicacién del plan
de medios para la Biblioteca de la Universidad de Sevilla, se puede concluir que
los objetivos de cada campafa eran medibles para evaluar posteriormente su
efectividad. Dependiendo del tipo de campafa se establecieron indicadores de
desempeiio, por ejemplo en el caso de la campafa para el Taller ArquiDoc_03 el
objetivo era cubrir la totalidad de los cupos ofertados, mientras que para la

estrategia Conoce tu biblioteca jTe esperamos!, se quiso calcular el alcance de las
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redes sociales para contactar a los alumnos, por lo cual se tuvieron en cuenta

indicadores de medida propios de Twitter y Facebook.

A modo de conclusién, Ordénez, Pérez, Lobato y Millan [41] expresan la
necesidad de la Biblioteca de adaptarse al mundo del marketing, debido a que ha
llegado para quedarse y como tal debe ser considerado una parte fundamental
dentro de cada una de las tareas, recursos y servicios que se implementan en la

biblioteca.

2.7 MARKETING EN COLOMBIA

El internet en Colombia surge a finales de los afos 90 y en el afio 2001 tan solo
ciudades como Bogota y Bucaramanga tenian acceso a internet banda ancha y
era un servicio costoso disponible solo para ciertos barrios. Con el pasar de los
afos el panorama ha cambiado, We Are Social realizé6 un estudio en el 2014
(Figura 4), donde se muestra que el 55% de la poblacion colombiana tiene facil
acceso a internet y el 48% de la poblacion total del pais tiene cuenta en alguna red
social. Lo cual demuestra un enorme crecimiento del uso del internet en cuestion

de una década.
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Figura 6. Panorama digital en Colombia-2014

USUARIOS DE INTERNET PENETRACION DEL INTERNET

22,000,000
USUARIOS ACTIVOS DE REDES SOCIALES PENETRACION DE REDES SOCIALES
48, ),000 Q 104%
SUSCRIBCIONES DE MOVILES ACTIVAS PENETRACION SUSCRIBCION DE MOVIL

15,600,000
USUARIOS ACTIVOS DE REDES SOCIALES EN MOVILES PENETRACION DE REDES SOCIALES EN MOVILES

Fuente: We Are Social. Social, Digital & Mobile in The Americas. 2014. Disponible en:
http://es.slideshare.net/wearesocialsg/social-digital-mobile-in-the-americas.

Asi mismo el estudio afirma que el 35% de la poblacién colombiana tiene acceso a
las redes sociales desde un Smartphone y en la actualidad Colombia es uno de
los paises con mayor participacion en redes sociales en el mundo [42]. Hasta
mayo del 2014 el 17% del trafico en internet en Colombia provenia de dispositivos

moviles (Figura 4):

60



Figura 7. Participacion trafico de red por dispositivos

Fuente: We Are Social. Social, Digital & Mobile in The Americas. 2014. Disponible en:
http://es.slideshare.net/wearesocialsg/social-digital-mobile-in-the-americas.

2.8 COMUNICACION EN LA EDIUIS

La Universidad Industrial de Santander cuenta con canales de comunicacion tales
como pagina web (www.uis.edu.co), radio (UIS estéreo y UIS A.M), informativo de
television (Tele UIS), medios impresos (Catedra libre, Hecho en la UIS y Revista
de Santander), plataforma intranet y esta presente en redes sociales como
Youtube, Facebook, Twitter, Instagram y Flickr. Estos medios estan destinados a
presentar los contenidos mas relevantes de las diferentes facultades al resto de su

comunidad y publico de interés.
Para las escuelas de disefio los medios y canales de comunicaciéon son una forma
de mostrar al publico en general las ideas y proyectos que surgen dentro del aula,

exaltando los resultados que, con creatividad y empefio, logran los estudiantes
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semestre tras semestre. Sin embargo, al iniciar el desarrollo del presente proyecto,
se identificd la poca aparicion de la Escuela de Disefio Industrial en los medios
institucionales y a su vez, la ausencia de canales digitales propios y presencia en
redes sociales. Por lo cual, se evidencio la necesidad de gestionar la informacion,
incrementar el uso de los medios actuales y crear relaciones en canales digitales
de la EDIUIS con el fin de informar todo aquello que ocurre dentro de la escuela 'y

mejorar la interaccion entre sus comunidad y los publicos de interés.
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3. METODOLOGIA

Para la creacion y desarrollo del plan estratégico de medios en la EDIUIS, se
implement6 el modelo metodologico SOSTAC desarrollado por PR Smith y Dave
Chaffey Emarketing Excellence [23], del mismo modo los estudios de marketing y
comunicacion de Philip Kotler y Kevin Keller son ejecutados aplicando dicho
modelo. Este enfoque metodoldgico es escogido por abordar de forma clara los
elementos necesarios para el desarrollo de un plan de medios sobre los canales
digitales, el cual esta compuesto por seis fases que conforman un proceso
iterativo pensado para la comunicacion estratégica y el marketing digital. La
primera fase define el estado de la situaciébn con base en una recoleccion de
datos. La segunda fase consiste en establecer los objetivos y metas del plan a
realizar, para que con ellos se generen, en una tercera fase, las estrategias que
cumplan con dichos objetivos. En la cuarta fase se propone un plan y una serie de
condiciones tacticas donde se ejecuten las estrategias establecidas previamente.
Posteriormente, durante la quinta fase se ejecuta el plan propuesto; y finalmente
en la sexta fase, se mide la efectividad de éste en funcion del cumplimento de los
objetivos planteados.
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Figura 8. Modelo SOSTAC

Fuente: CHAFFEY, D., & SMITH, P. Emarketing Excellence: Planning and Optimizing your Digital
Marketing (Routledge Ed.). United States of America. 2001

A continuacion se describen las etapas del proyecto y sus respectivas actividades
las cuales se establecieron en busca del cumplimiento del objetivo general y los

objetivos especificos del presente proyecto:

3.1 SITUACION ACTUAL

En la primera etapa se realiza el analisis de situacion de la EDIUIS, respondiendo
al primer objetivo especifico el cual consiste en detectar las principales falencias
en el acceso a la informacién y la comunicacion de los canales internos y externos

actualmente utilizados por los miembros de la escuela.
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Actividades

1) Se realiza un proceso de recoleccién de los datos esté tendra en cuenta las

fuentes primarias y secundarias y meétodos como encuestas dirigidas a los
grupos de interés (publico objetivo) de la EDIUIS:
Fuentes Primarias:

- Asesoria del Profesor (Director de proyecto)

- Encuestas focalizadas dirigidas a los grupos de interés de la EDI UIS

-Focus Group

- Andlisis DOFA de la comunicacion en la EDI UIS.

Fuentes Secundarias:

- Libros referentes al tema de la comunicacion y marketing

- Estudios previos referentes a la comunicacion estratégica.

2) Definicion de clientes:

-Definir los grupos de interés que pertenecen o podrian pertenecer a la
comunidad EDIUIS.

3) Definir la situaciéon actual del mercado en el que compite la EDIUIS

4)

5)

(Dimensiones del contexto, tendencias, cifras de interés, canales de
participacion) por medio de un analisis de la percepcion de la imagen de la
escuela frente a otras universidades del pais en los diferentes escenarios
posibles; posicionamiento SEO, estrategias de comunicaciéon y marketing,
estrategias en redes sociales, presencia digital.

Observar y definir los principales tipos de sitios web que los grupos de interés
de la EDIUIS frecuentan.

Analizar de qué forma y cuales de los siguientes factores afectan las

comunicaciones de la EDIUIS:
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— Social: Estudiar las actitudes de los diferentes usuarios y grupos de interés
de la EDI.

— Legal: Analizar las actividades actuales de marketing en la EDIUIS para
conocer si cumplen con las leyes de privacidad y comercio.

— Medio ambiente: Definir el perfil de la EDIUIS respecto al cuidado del medio
ambiente.

— Politico: Definir qué tipo de actividades o instituciones gubernamentales
pueden beneficiar la EDIUIS.

— Tecnologia: Definir las dltimas tecnologias que puedan influenciar o
beneficiar las actividades de la EDIUIS.

6) Identificar las estrategias y canales ATL, BTL y TTL actualmente utilizados por
la EDIUIS. Con el fin de determinar el estado de las estrategias de
comunicacién de la EDIUIS a través de sus indicadores clave de rendimiento si

los tiene.

3.2 OBJETIVOS

La segunda fase del modelo consiste en definir los objetivos que la EDIUIS desea
alcanzar con la realizacién del plan de estratégico. A su vez se busca responder al
segundo objetivo especifico que plantea la propuesta de un conjunto de
estrategias para la gestibon de medios con base en los canales evaluados y

posibles nuevos canales propuestos:
Actividades

1) Establecer los objetivos que la EDIUIS desea alcanzar con la realizaciéon del

plan de estratégico de comunicacion.
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2)

3)

4)

Proponer la vision a mediano y largo plazo respecto a la gestion de la
comunicacién a partir de la aplicacion del plan estratégico de comunicaciones.
Establecer los objetivos especificos SMART (Especificos, Medibles,
Alcanzables, Relevantes, En un marco de Tiempo y con una fecha limite) del
plan estratégico de comunicaciones.

Establecer los indicadores (KPI's) clave de rendimiento del plan estratégico

de comunicaciones.

3.3 ESTRATEGIA

La tercera fase consiste en definir las estrategias con base en los objetivos

planteados para el plan estratégico de la EDIUIS.

Los tipos de estrategias que se tendran en cuenta para su posible aplicacién en el

presente proyecto son:

Focalizacion y segmentacion

Posicionamiento

Propuesta y el marketing mix

Estrategia de marca

Presencia (o representacion online)

Contenido y estrategia de captacion

Estrategia de adquisicion del canal de digital de comunicacion
Estrategia de conversion del canal digital

Estrategia de comunicacion de retencién del canal digital
Estrategia de captacion de datos

Estrategia de integracion de multicanales

Estrategia de redes sociales
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e Estrategia de direccion de marketing digital

Actividades
1) Elegir y definir el tipo de estrategias a implementar en el plan, con base en los
objetivos establecidos y a las necesidades de la EDIUIS.

3.4 TACTICAS

La cuarta fase consiste en la definicibn de las tacticas a implementar para el

cumplimiento y desarrollo del plan propuesto.

1) Definir la ejecucion de las estrategias y el andlisis tactico.

2) Determinar el orden y jerarquizacion de las estrategias planteadas en el plan
estratégico de medios de la EDI UIS.

3) Definir el tiempo de ejecucion y el presupuesto destinado para llevar a cabo las
estrategias trazadas en el plan estratégico de medios de la EDI UIS.

4) Asignacion de tareas para el desarrollo del plan estratégico.

3.5 ACCION

La cuarta fase consiste en la ejecucion del plan estratégico en busca del
cumplimento del tercer objetivo especifico que se refiere a la evaluacion de la

efectividad de las estrategias propuestas.
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Actividades
1) Ejecutar el plan operativo (Cronopost): Creacion, despliegue y optimizacion de

las estrategias y tacticas.

3.6 CONTROL

La sexta y ultima fase ademas de controlar y evaluar la ejecucién del plan, con sus
respectivas estrategias y tacticas, permite también el cumplimiento del cuarto
objetivo especifico que consiste en proponer un protocolo para la aplicacion
continua de las estrategias implementadas asegurando el flujo constante de la

comunicacion en los canales seleccionados.

Actividades

1) Revision y comparaciéon de los indicadores claves (KPI) medibles con los
objetivos establecidos.

2) Utilizar herramientas de medicion segun los canales y los KPI’'s escogidos.

3) Realizar un cuadro de mando (Dashboard), con los resultados obtenidos de la
medicion de los KPI’s.

4) Formulacién de un protocolo de accién multicanal para la gestion continta de
las comunicaciones en la EDIUIS.

5) Realizar un resumen ejecutivo que sintetice cada uno de los pasos y procesos
del plan operativo.

e Objetivos: Vision y metas clave.

e Estrategia: Segmentacion, focalizacion, posicionamiento, desarrollo de
marca, captacion de clientes, adquisicion de clientes, retencion de clientes y
crecimiento.

e Tacticas: Gestion de recursos, distribucion del tiempo, factores de éxito

para gestionar un cambio.
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e Acciones: Procesos necesarios para la ejecucion del plan, intervencion de
terceros.

e Control: Inversion y presupuesto, medicion y pruebas (testeo)
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4. FASE 1- SITUACION ACTUAL DE LA COMUNICACION EN LA EDIUIS

Con el fin de definir la situacion actual de la gestion de la comunicacion en la
EDIUIS, se desarrollaron diferentes actividades en las cuales se incluyeron a los
miembros de la escuela y a sus grupos de interés.

4.1 ENCUESTA FOCALIZADA

En primera instancia se realizé una encuesta con el fin de evaluar la efectividad
del acceso a la informacion y la comunicacion de los canales internos y externos
tanto convencionales como digitales que actualmente son utilizados por la
comunidad de la Escuela Disefo Industrial UIS para los diferentes miembros que

la componen.

Persona natural o juridica que realizé la encuesta: Jorge Alberto Garzon

Gomez

Encomendada y financiado por: Escuela Disefio Industrial UIS, recursos

propios.

Grupo objetivo: Todos los grupos de interés de la comunidad UIS; estudiantes de
pregrado, egresados, aspirantes, profesores catedra, profesores planta,

administrativos, industriales de la region.

Tamafo de la muestra: 100 encuestas reales, 100 encuestas ponderadas por
género y rangos de edad y relacién con la Escuela Disefio Industrial UIS. Con

base en informacion del Censo DANE 2005 con proyecciones de poblacion 2013.
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Técnica de recoleccion de datos: Encuesta digital distribuida por medio de redes
sociales, e-mail y aplicaciones de mensajeria (Whatsapp).

Margen de error observado: Para el total de la muestra, 9,5% con 95% de

confianza para fenémenos de ocurrencia del 50%.

Tipo de la muestra: Muestreo aleatorio simple. Para asegurar la aleatoriedad de
la muestra se envid un correo a todos los miembros de la EDIUIS, y se distribuyo
la encuesta mediante una pauta paga dirigida a los integrantes de estos grupos de

caracter externo, como egresados.

Tema o temas a los que se refiere: Percepcidon de las comunicaciones de la EDI
UIS y seguimiento a la opinién de las personas que hacen uso de Internet, redes

sociales y correo electrénico.

Fecha de realizacion del trabajo de campo: Del 09 de febrero al 01 de Marzo de
2016.

Asuntos por los que se indagé: Publicidad en medios digitales, andlisis de la
respuesta a los banners y spots publicitarios en: correo electronico, pautas
publicitarias en redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube) y mensajes
publicitarios en paginas web, efectos, expresiones creativas, comprension del
mensaje, credibilidad del mensaje, recuerdo del mensaje, atenciéon del mensaje,
actitudes, comportamiento, influencia en la decision de compra sobre productos de

cocina para el hogar.

Area / Cubrimiento: Area urbana de la ciudad Bucaramanga.
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4.1.1 Formato de encuesta

1) Género (Nominal cualitativa)-(Variable: Sexo):

Masculino

Femenino

2) ¢Cual es su relacion con la EDIUIS? (Nominal cualitativa)-(Variable:Relacion
con la EDIUIS):

Personal administrativo

Aspirante a pregrado

Profesor planta

Empresario o miembro directivo de una empresa regional
Egresado

Estudiante Pregrado

3) De los siguientes medios, ¢En cuales recuerda haber recibido informacién

respecto a la Escuela de Disefio Industrial UIS (EDI-UIS), o respecto a los

proyectos desarrollados por sus integrantes? (Nominal cualitativa)-(Variable:

Percepcion de la EDIUIS en medios de comunicacion):

Otras redes sociales (Instagram, Snapchat, Pinterest, Vine)
Periodico El espectador

Periddico Gente

Twitter

LinkedIn

Revista Proyecto Disefio

Blogs o paginas web con tematica de disefio

Redes de contenido audiovisual (Youtube, Vimeo, SoundCloud)
Otro

Radio (Emisoras Institucionales UIS, emisoras estatales, emisoras privadas)
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e Television (Canales institucionales UIS, canales regionales, canales
estatales, canales privados)

e Periodico ADN

e Periodico El Tiempo

e Periédico Hechos UIS

¢ Afiches informativos

e Periddico catedra libre UIS

¢ Folletos impresos (Material impreso de la universidad o de la EDIUIS)

e Periédico Vanguardia Liberal

e Pagina WEB de la EDIUIS (Calumet)

e Voz avoz

e Email

e Pagina WEB de la UIS

e Facebook

4) ¢Qué tipo de dispositivos utiliza para conectarse a internet con mas
frecuencia? (Nominal cualitativa)-(Variable: Medios y dispositivos):
e Smartphone
e PC (Computador de escritorio)
e Tablet
e Otro

5) ¢Qué tipo de servicio utiliza para conectarse a internet con mas frecuencia?
(Nominal cualitativa)-(Variable: Medios y dispositivos):
¢ Red local hogar WIFI
e Datos 3G 4G
e Redes externas WIFI (Lugar de trabajo, cafeteria, centros comerciales)

e Oftro
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6) Si es usted usuario de dispositivo mévil inteligente (smartphone), ¢Qué tipo de
sistema utiliza? (Nominal cualitativa)-(Variable: Medios y dispositivos):
e Blackberry OS
e Oftro
e Windows Phone
e iOS
e Android

7) De la siguiente lista de paginas de noticias y actualidad, ¢ Cuéles son las que
suele utilizar con mas frecuencia? (Nominal cualitativa)-(Variable: Medios y
dispositivos):

e ElColombiano.com
e Alo.com.co

e City.com.co

e Vive.in

e terra.com.co

e Cromos.com.co
e Enter.com.co
e engadget.com
e Shock.com.co
e Xataka.com

e Motor.com.co
e gizmodo.com
e Otro

e SOHO.com.co
e Caracoltv.com
e core/7.com

o foroalfa.org

e Dinero.com
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Portafolio.com.co

las2orillas.co

Eltiempo.com

Elespectador.com

Semana.com

Vanguardia.com

8) De la siguiente lista de redes sociales, redes de mensajeria, redes de

contenido audiovisual

0 Redes sociales

cientificas,

¢, Cuales

regularmente? (Nominal cualitativa)-(Variable: Medios y dispositivos):

ASK

Ninguna

LINE
ResearchGate
Vine

Otro
Mendeley
Academia.edu
SoundCloud
tumblr

Flickr
DevianART
Vimeo
Snapchat
Google+
Pinterest
LinkedIN
Twitter

Spotify
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Instagram
YouTube

Whatsapp

Facebook

9) De la siguiente lista de redes especializadas para todo tipo de creativos y sus
portafolios, diga cuales conoce: (Nominal cualitativa)-(Variable: Medios y
dispositivos):

e Flavors

o Krop

e I1x.com

e CarbonMade
e Cargo

e Otro

e Dribbble

e Coroflot

e 500px

e No conozco ninguna
e DevianART
e Behance

o Flickr

10) De la siguiente lista de herramientas para consulta de informacién, ¢ Cuales
suele usar con mas frecuencia? (Nominal cualitativa)-(Variable: Consulta de
informacion):

e TED Talks
e Elsevier
¢ Blogs de noticias

e Paginas Web de material académico
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e Video Documentales

¢ Biblioteca Virtual UIS

e Biblioteca UIS

e Paginas Web de noticias

e Periddicos y Revistas

e Redes sociales

e Wikis

e Bases de Datos multidisciplinarias
e Buscadores académicos

e Plataformas multimedia

e Buscadores

11) De la siguiente lista de temas, ¢Cudles cree consultaria en la pagina WEB
exclusiva de la EDI-UIS? (Nominal cualitativa)-(Variable: Consulta de
informacion):

e Otro

e Evaluacion Docente

e Comunicados académicos

o Perfil de los docentes

e Solicitudes Académicas

¢ Informacion General Proyectos de grado

¢ Informacion de contacto de los docentes

e Plan de estudios

¢ Informacion de contacto secretaria de la escuela

e Practicas empresariales para estudiantes en proyecto de grado
e Agenda de la EDI

e Mejores proyectos desarrollados por los estudiantes

e Plataforma Calumet (notas, informacion académica, calendario

académico)
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e Préximos Eventos

e Cursos

e Grupos de investigacion

e Ofertas de empleo para Egresados

e Noticias de la escuela

12) De los siguientes grupos de investigacion de la escuela, ¢Cuéles conoce?
(Nominal cualitativa)-(Variable: Conocimiento de grupos de investigacion de la
EDIUIS):

e Grupo interfaz
e Grupo Ergonomia Producto y Significado (GEPS)

¢ Ninguno de los anteriores

13) Segun su criterio considerando 1 como la calificacibn mas baja y 5 como la
calificacibn més alta, ¢cdémo calificaria la gestibn de la comunicacién en la
EDIUIS? (Razbn cuantitativa)-(Variable: Percepcion de la comunicacion de la
EDIUIS):

¢ Inexistente: 1
o 2
e 3
o 4

Muy Efectiva: 5

14) Segun su criterio considerando 1 como la calificacion mas baja y 5 como la
calificacion mas alta, ¢ Cual es su percepcion de la de la imagen (marca) de la
EDIUIS? (Razon cuantitativa)-(Variable: Percepcion de la comunicacion de la
EDIUIS):

¢ Altamente Negativa: 1

o 2
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e 3
o 4

e Altamente Positiva: 5

4.1.2 Resultados de encuesta. La encuesta fue realizada por 43 participantes de
género masculino y 49 del género femenino, teniendo un total de 92 encuestas
obtenidas. Los participantes de la encuesta eran 2 del personal administrativo, 3
aspirantes a pregrado, 6 profesores planta, 6 profesores catedra, 7 empresarios,
26 egresados y 28 estudiantes de pregrado (Figura 9), lo cual permite evidenciar
que las respuestas obtenidas abarcan diferentes tipos de publicos de interés.

Figura 9. Resultados de la relacion entre los encuestados y la escuela de
disefio UIS.

Estudiante Pregrado 30,10%

Egresado 28%

Empresario o miembro directivo de una
empresa regional

Profesor Catedra
Profesor Planta
Aspirante a Pregrado

Personal Administrativo

Al cuestionar a los participantes sobre las plataformas o medios donde ha recibido
informacion sobre la EDIUIS, se encontré que un 15,90 % ha visto o escuchado de
la escuela en la red social Facebook, seguido de un 13,755 en la pagina WEB de

la UIS (Figura 10). Los resultados permiten identificar que la EDIUIS no esta
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presente en otro tipo de redes sociales de acuerdo al porcentaje de 0,27%

obtenido en dicha opcion, a pesar del presente auge de estas plataformas.

Figura 10. Percepcion de la EDIUIS Medios de Comunicacion

Facebook

Pagina WEB de la UIS

Email

Voz a voz

Pagina WEB de la EDI-UIS (calumet)
Periédico Vanguardia Liberal

Folletos impresos ( material impreso de la universidad...

Periddico catedra libre (uis)
Afiches informativos
Periodicos hechos (uis)
Periddico El Tiempo
Periédico ADN

Television (Canales institucionales UIS, Canales...
Radio (emisoras institucionales UIS, emisoras...

Otro

Redes de contenido Audiovisual (You tube, Vimeo,...

Blogs o paginas web con tematica de Disefio
Revista Proyecto Disefio

LinkedIn

Twitter

Periddico Gente
Periédico El espectador
Otras Redes sociales (Instagram, Snapchat, Pinterest,...

15,90%
13,75%
11,86%
11,05%
7,55%
6,47%
5,93%
5,39%
4,31%
3,77%
2,43%
2,43%
2,43%
1,62%
1,08%
0,81%
0,81%
0,54%
0,54%
0,54%
0,27%
0,27%
0,27%

La tercera parte de la encuesta correspondié a la identificacion de medios y

dispositivos implementados por los grupos de interés de la EDIUIS. Para iniciar se

obtuvo que los participantes de la encuesta utilizan los Smartphone con mas
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frecuencia para conectarse a internet, informacion representada con un porcentaje
de 46,43%; mientras que el segundo medio para conectarse a una red es el PC
representado con un 43,45% (Figura 11).

Figura 11. Dispositivos para conectarse a internet

® Smartphone

m PC (computador de escritorio)
= Tablet

= Otro

En cuanto al tipo de red que mas usada por los encuestados la red local del hogar
tipo WIFI se ubica en el primer puesto con un 41,94% (Figura 12), seguida de los
datos 3G 0 4G con un 36,02%.
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Figura 12. Tipo de servicio de red implementada para la conexion a internet

M Red local hogar Wifi

W Datos 3G 4G

1 Redes externas (lugar de
trabajo, cafeterias, centros
comerciales) Wifi

De acuerdo con las dos preguntas anteriormente formuladas, el Smartphone es
uno de los dispositivos mayormente implementados por los encuestados. Se
formul6é la pregunta de con cudl tipo de sistema operativo contaban aquellos
participantes que tuvieran Smartphone; los resultados obtenidos evidencian que la
mayoria cuenta con sistema Android seguido del sistema operativo iOS (Figura
13).

Figura 13. Sistema operativo para Smartphone

Android 74%
i0S
Windows Phone

Otro

Blackberry OS
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En cuanto a las plataformas mas usadas para noticias, redes sociales y redes
especializadas para creativos, se obtuvo que, para el primer caso, la pagina de
noticias mas visitada es vaguardia.com (18%) el cual es el periodico de la region,
seguido de semana.com (14%), elespectador.com (13%) y el tiempo.com (13%)
(Figura 14).

Figura 14. Porcentaje de visitas a paginas de noticias y actualidad

Vanguardia.com 18%
Semana.com 14%
Elespectador.com 13%
Eltiempo.com 13%
las2orillas.co 9%
Portafolio.com.co 6%

Dinero.com
foroalfa.org
core77.com
Caracoltv.com
SOHO.com.co
Otro
gizmodo.com
Motor.com.co
xataka.com
Shock.com.co
engadget.com
Enter.com.co
Cromos.com.co
terra.com.co
Vive.in
City.com.co
Alo.com.co
EIColombiano.com

4%
3%
3%
3%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%

Por otra parte la redes sociales mas usadas por los encuestados son Facebook y
Whatsapp con un porcentaje del 16% cada una, seguidas por Youtube con un
14% e Instagram con un 11% (Figura 15).
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Figura 15. Porcentaje de visitas a redes sociales, mensajeria, contenidos,

etc.

Facebook
Whatsapp
YouTube
Instagram
Spotify
Twitter
LinkedIN
Pinterest
Google+
Snapchat
Vimeo
DevianART
Flickr

tumblr
SoundCloud
Academia.edu
Mendeley
Otro

Vine
ResearchGate
LINE
Ninguna
ASK

6%
6%
6%
5%
4%
3%
2%
2%
2%
2%
2%
1%
1%
1%
0%
0%
0%
0%
0%

1%

14%

16%
16%

Para finalizar con el tema de conocimiento en plataformas, se indag6 acerca de
las redes especializadas en contenido para creativos y portafolios. En ella se
obtuvo que la plataforma mas conocida es Flickr con un 30% seguido de Behance

representada por un 22% (Figura 16).
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Figura 16. Las redes mas conocidas para creativos

Flickr 30,05%
Behance 22,17%
DevianART 14,78%
No conozco ninguna 8,87%
500px 8,87%
Coroflot 6,90%
Dribbble | 2,96%
Otro 1,97%
Cargo 0,99%
CarbonMade 0,99%
Ix.com [ 0,49%
Krop = 0,49%
Flavors |1 0,49%

En lo que se refiere a la consulta de informacion se identificaron como los tres
motores de busqueda principales: buscadores de contenido general (Ejemplo:
Google), plataformas multimedia (Ejemplo: Youtube) y buscadores académicos
(Ejemplo: ScienceDirect) con porcentajes de 17,7%, 13,17% vy 12,35%

respectivamente (Figura 17).

Figura 17. Motores de busqueda mayormente implementados

Buscadores como: Google-bing-yahoo-otros 17,70%
Plataformas multimedia como: Youtube-vimeo-... 13,17%
Buscadores académicos como: Google... 12,35%
Bases de Datos multidisciplinarias como: Scopus,... 10,70%
Wikis como: Wikipedia-Wikia-otros 8,64%
Redes sociales como: Facebook-twitter-LinkedIn-... 7,61%
Periodicos y Revistas como: El tiempo-... 6,79%
Paginas Web de noticias como: Eltiempo.com-... 5,97%
Biblioteca UIS 5,14%
Biblioteca Virtual UIS 3,91%
Video Documentales 3,91%
Paginas Web de material académico como:... 2,26%
Blogs de noticias como: Gizmodo-Xataka-... 1,44%
elselver 0,21%
TED Talks 0,21%
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La onceava pregunta correspondia a seleccionar los temas que posiblemente
consultaria el encuestado al acceder a una pagina web de la EDIUIS. Se identifico
como principal motivacion las noticias novedades de la escuela, para acceder a
dicha. Del mismo modo se confirmé el interés de los participantes en realizar
diversas actividades en dicha plataforma debido a los porcentajes similares
obtenidos en cada opcion de respuesta (Figura 18).

Figura 18. Posibles temas de consulta en pagina de la EDIUIS

Noticias de la escuela 8,61%
Ofertas de empleo para Egresados 7,20%
Grupos de investigacion 7,20%
Cursos 7,07%
Préximos Eventos 6,81%
Plataforma Calumet (notas, informacion... 6,81%
Mejores proyectos desarrollados por los... 6,17%
Agenda de la EDI 6,17%
Practicas empresariales para estudiantes en... 5,66%
Informacion de contacto secretaria de la... 5,66%
Plan de estudios 5,40%
Informacion de contacto de los docentes 5,27%
Informacion General Proyectos de grado 4,76%
Solicitudes Academicas 4,50%
Perfil de los docentes 4,37%
Comunicados academicos 3,60%
Evaluacion Docente 3,34%
Otro 1,41%

Adicionalmente, se identific6 que 62 de los encuestados conocian el grupo de
investigacion GEPS, 53 el grupo Interfaz, y 24 de los participantes no conocian
ninguno de los dos actuales grupos de investigacion de la EDIUIS.
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Para finalizar, se pidio a los participantes calificar la gestion de la comunicacion y
la percepcion de la imagen o marca de la EDIUIS en un rango de 1 a 5. Respecto
al primer factor se calificd la gestion de la comunicacion como medianamente
efectiva con un 35,48%, seguido de poco efectiva con un 32,26 % (Figura 19). En
cuanto al segundo factor, se calific6 como medianamente positiva la percepcion de
la EDIUIS (Figura 20).

Figura 19. Calificacion de la gestién de la comunicacion en la EDIUIS

Muy Efectiva: 5 | 1,08%
4 | 18,28%
3 | 35,48%
2 | 32,26%
Inexistente : 1 | 12,90%

Figura 20. Percepcion de laimagen o marca de la EDIUIS

Altamente Positiva: 5

34,41%

Altamente Negativa : 1
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4.1.3 Conclusiones de la encuesta focalizada. Los resultados de la encuesta
permiten obtener informacién acerca de la opinion de los grupos de interés, la cual
debera tenerse en cuenta al momento de establecer las estrategias para la gestion

de la informacion en la EDIUIS.

Para iniciar, los encuestados indicaron que la red social que mas usan es
Facebook, lo cual refleja la necesidad de crear un canal oficial para la EDIUIS
gestionado y administrado por la misma escuela en dicha red. Es importante
resaltar que al momento de realizar la encuesta existia en Facebook un perfil de la
escuela, sin embargo este no era actualizado constantemente y fue cerrado
debido a que la EDIUIS es una institucion y no un sujeto. Por otra parte, resulta
necesario evaluar la pertinencia de crear perfiles en otras redes de principales

visitadas de los encuestados como YouTube, LinkedIn y Twitter.

En lo que respecta a la preguntas de medios y dispositivos se identificd que la
mayoria del publico de interés accede a internet usando dispositivos moviles,
superando el uso del PC. En lo que a este tema respecta cabe mencionar que la
actual pagina de la EDI no funciona de manera eficiente en dichos dispositivos, lo

cual crea una barrera en la comunicacién que debe ser mejorada o superada.

Ademas, la mayoria de los encuestados usan dispositivos con sistema operativo
Android, seguido del sistema iOS, lo cual debe tenerse en cuenta en caso de
desarrollar aplicativos o alguna estrategia que precise requerimientos de este tipo.

En cuanto a los medios para acceder a internet se logro identificar que la mayoria
de encuestados se conectan a través de redes WIFI; un gran porcentaje accede
por medio de redes externas, en el caso de la EDIUIS la red disponible es de la
universidad y no funciona de manera optima en el edificio de disefio. Del mismo

modo, el uso de los datos se ubicé como segunda opcién de conexion para el
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publico de interés lo cual permitiria establecer sus habitos de manejo de redes y la

forma en que estos gestionan la comunicacion.

Posteriormente se cuestiond sobre las redes mas visitadas. En el caso de las
noticias, las respuestas demuestran que el publico de interés da prioridad a los
medios de noticias locales, y a los medios de comunicacion mas importantes del
pais. Por lo cual, una pauta, aparicion o noticia de la EDIUIS en dichos medios

podria ser bastante positiva para la gestion de la comunicacion.

En cuanto a las redes para creativos, mas del 50% de los encuestados afirmo
conocer redes como Flickr, Behance y DevianART, las cuales estan enfocadas al
sector del disefio y creativos en general. Mientras que un 8% de los participantes
manifesté no conocer ninguna de dichas redes. Para la EDIUIS resultaria util la
participacion de los disefiadores en estas redes como herramientas para mostrar

sus portafolios, trabajos y proyectos realizados.

Dado que los motores de busqueda contindan siendo uno de los elementos més
importantes para la consulta de informacion junto con las plataformas multimedia y
académicas, es pertinente evaluar el tipo de estrategias de comunicacioén, de tipo
SEO o SEM, que la EDIUIS podria aplicar para su participacion y aparicion en

dichos sitios.

En cuanto a los posibles temas de consulta en una plataforma o pagina de la
EIDUIS, fue posible inferir que los encuestados buscan diversidad de informacion
y poder realizar diferentes actividades en un mismo sitio. Sin embargo, el interés
por las noticias se desataca por lo cual el contenido generado por la EDIUIS debe
ser una prioridad para mantener el trafico constante en sus canales de

comunicacion.
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De igual forma, se concluyé que es necesario implementar estrategias para
gestionar la comunicacion en la EDI debido a que en dicho aspecto la mayoria de
los encuestados coinciden en tener una percepcion negativa. En cuanto a la
imagen de la EDIUIS como marca, el mayor porcentaje fue de 34,41% que
corresponde a una percepcion neutra en dicho factor. Estas apreciaciones deben
mejorarse y pasar a ser un factor positivo para la escuela, por medio del contenido

y estrategias que se establezcan en el plan estratégico a proponer.

Finalmente, resulta pertinente mencionar que al mejorar u obtener una percepcion
positiva de la EDIUIS los miembros de la escuela estaran interesados en ser los
principales gestores de la comunicacién por medio del voz a voz, la cual sin duda
es la estrategia mas efectiva en lo que a redes sociales y gestion de la

comunicacion se refiere.

4.2 FOCUS GROUP

Adicional a las encuestas focalizadas, se realizé un focus group (Figura 21) con el
fin Evaluar la efectividad del acceso a la informacion y la comunicacién de los
canales internos y externos tanto convencionales como digitales que actualmente
son utilizados por la comunidad de la Escuela Disefio Industrial UIS para los

diferentes miembros que la componen.
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Figura 21. Afiche de invitacién al focus group

GRUPO FOCAL
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Aspirantes Estudiantes Pregrado Egresados Empresarios

A pregrado de la Escuela de la Escuela de Diseno de la Escuela de Diseno o miembros de la
de Diseno Industrial = UIS Industrial = UIS Industrial = UIS industria local.

La percepcion de la comunicacion en la Escuela de
Diseno Industrial — UIS.

Tipo de Estudio: Estudio de tipo cualitativo, a través de la técnica de focus group.

Lugar: Aula 303 de la Escuela de Disefio Industrial.
Duracioén: 45 minutos

Universo en Estudio: Todos los grupos de interés de la comunidad EDI UIS;

estudiantes de pregrado, egresados, aspirantes, profesores catedra, profesores
planta, administrativos, industriales de la region (Figura 22).
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Muestra: El focus group se realiz6 con 9 participantes: 4 egresados (3 de ellos
con empresa propia), 1 representante de la industria profesional de ruteo, 3

estudiantes (2 de ellos de primer nivel), 1 profesor planta.

e Maria Camila Bermudez Pieschacon — representante de la industria profesional
de ruteo Bavaria

e Maria Fernanda Maradei- Profesora planta de la escuela del area de ergonomia

e Maria Alejandra Rosales — Estudiante séptimo semestre

¢ Giovani Patifio - Estudiante octavo semestre pregrado

¢ Reinaldo Flérez mora —Egresado director creativo

e Diego Sotomonte - Egresado — Emprendimiento

e Cristina Rodriguez — Egresada - Emprendimiento

e Paula Galvis — Estudiante Primer Nivel

e Maria Fernanda Carrefio — Estudiante Primer Nivel

e Guillermo Fabio Reyes Ferreira — Miembro del Personal Administrativo de la
EDI

Seleccién de los participantes: Los participantes fueron seleccionados en
representacion de los correspondientes grupos de interés a los que pertenecian.
Asi mismo se verifico su interés por participar en las actividades realizadas por la
EDIUIS, disponibilidad de tiempo y localizados en el area metropolitana de la

ciudad de Bucaramanga.

Recoleccién de informacion: El focus group fue moderado por Jorge Alberto
Garzén Gémez, autor del presente proyecto. El desarrollo se realizé bajo una guia
con las respectivas preguntas un moderador y un auxiliar audiovisual encargado

de recolectar la informacion.
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Realizacién del estudio: El estudio fue realizado por Jorge Alberto Garzon
GOmez para complementar la fase de recoleccion de datos para el desarrollo del
proyecto: Plan estratégico de medios para la gestion de la comunicacion en la

escuela de disefio industrial.

Tareas a desarrolladas:

e Jorge Alberto Garzon Gomez: Moderadora, voz en off informe audiovisual
e Jorge Alberto Garzon Gomez: Elaboracion ficha técnica del focus group.
e Javier Castro Marquez: Selecciéon Audiovisual, CAmara

e Jorge Alberto Garzon Gémez: edicién informe escrito.

Método de reclutamiento: Invitacion digital, distribuida por medio de redes
sociales, e-mail y aplicaciones de mensajeria (whatsapp) mediante comunicacion

directa.

Factores de conduccién del focus group

Se inicia la charla con la presentacion de los participantes y se procede con una
introduccién del tema (la gestion de la comunicacion en la EDIUIS) a partir de ahi

se invita a la interaccién de los participantes después de cada pregunta.

4.2.1 Formato de preguntas

e Cuando le preguntan qué escuelas de disefio industrial conoce en la region
¢cuales suelen venir primero a su mente?

e Segun su criterio, ¢qué capacidades o aptitudes que deberia tener un
estudiante que se postule a la carrera de disefio industrial?

e Segun su criterio, ¢cuales considera como los campos de desempeiio para un
disefiador industrial?

e ¢ Cual es su percepcion respecto a la imagen (marca) de la EDIUIS?
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e Segun su criterio, ¢Cual es su percepcion de la EDIUIS en estos medios o
canales?

e ¢;Conoce cuales son los medios de comunicacion o canales propios de la
EDIUIS?

e ¢Qué tipo de canales propios le gustaria que desarrollara la EDIUIS?

e ¢ Qué opina respecto a la comunicacion entre la EDIUIS y la industria local?

e (/Qué sabe respecto los Grupos de investigacion que hacen parte de la
EDIUIS?

e ¢Qué opina respecto a la comunicacion entre los Grupos de investigacién de la
EDI UIS y los demas grupos de interés de la EDIUIS?

e ¢ Qué tipo de informacion le gustaria encontrar en los medios o canales propios

gue posee actualmente la EDIUIS?

4.2.2 Resultados del focus group. El moderador del focus group fue el autor del

presente proyecto. Las respuestas fueron registradas por medio de videos.

Para iniciar, se pidi6 a los participantes del focus group nombrar las primeras
escuelas que vienen a su mente cuando se cuestiona sobre las escuelas de
disefio industrial en la regiébn. En general, los entrevistados mencionaron a la
EDIUIS y a la UDI como las escuelas principales con oferta programas de disefio
industrial. Adicional a ello se nombré el SENA dado que ofrece el titulo de técnico
en disefo industrial, sin embargo dicho programa era desconocido por la mayoria

de los participantes.

Respecto a las capacidades o aptitudes que deberia tener un candidato a
pregrado en la carrera de disefio industrial, los participantes mencionaron las
aptitudes artisticas, aptitudes matematicas y de razonamiento espacial y

sensibilidad social.
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Del mismo modo se pidié a los participantes nombrar los campos de desempefio
que en su criterio, existen para un disefiador industrial. A continuacion se
presentan los cuatro principales campos de desempefio mencionados por los

entrevistados:

e Sector Industrial: Los disefiadores se pueden desempefiar en los campos de
disefio de producto, visualizacion y simulacion tridimensional, procesos de
manufactura, control de calidad, innovacion.

e Sector comercial: Creacion de imagen corporativa, asesoria y consultoria de
imagen, marketing de producto, disefio de servicios, gestion de disefio.

e Area de investigacion: Investigacion en Disefio y la intervencion del mismo en
nuevos campos.

e Educativo: Formacion de nuevos profesionales del campo, apoyo para otros

profesionales en la formacion del proceso creativo y el razonamiento espacial.

Cabe mencionar que los estudiantes de primer nivel y el representante a la
industria afirman no tener conocimiento de muchas de las areas en las que
pueden desempefiarse en los diferentes sectores. Asi mismo desconocen

totalmente la participacion del disefio en el campo de la investigacion.

En lo que se refiere a la percepcién de la imagen (marca) de la EDIUIS, se
evidencio la polarizacion de las opiniones de los entrevistados. Por una parte, los
egresados tenian en general una percepcion negativa de la imagen de la EDIUIS,
mientras que los profesores, administrativos y estudiantes de pregrado expresaron

una percepcion positiva de la marca.

Por otra parte, el representante de la industria indic6 que tenia una percepcién
positiva de la universidad y una percepcion neutra de la EDIUIS, sin embargo
afirma no tener suficiente conocimiento de la academia de disefio y su plan de

estudios.
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Para continuar con el focus group se introdujo el tema de los medios de
comunicacién. El moderador mencioné que existen medios predominantes en la
region, tanto los convencionales como la radio la television y los medios impresos,
como los emergentes medios digitales y audiovisuales (blogs, portales de noticias,

canales de Youtube, podcast, redes sociales).

De acuerdo con lo anterior se pidid a los participantes expresar su percepcion de
la EDIUIS en dichos medios o canales. Los egresados y representantes de la
industria consideran que la participacion de la EDIUIS en estos medios es minima.
Afirman haber visto ocasionalmente noticias de proyectos destacados en medios
impresos o digitales, por correo electrénico, y con poca frecuencia en redes
sociales. Los estudiantes de pregrado, profesores y administrativos estuvieron de
acuerdo en que la EDIUIS aparece ocasionalmente en los medios institucionales
(UIS) y convencionales especialmente en prensa. Mencionaron que existen grupos
en la red social Facebook (no oficiales) y un perfil inactivo, y afirmaron que no hay

presencia en otro tipo de redes sociales.

El moderador menciono como plataformas principales para acceder a informacion
de la escuela de Disefio Industrial UIS, la pégina oficial de la EDIUIS
(http://disindustrial.uis.edu.co/eisi/) y la informaciébn contenida en la péagina
Universidad Industrial de Santander
(http://www.uis.edu.co/webUIS/es/academial/facultades/fisicoMecanicas/escuelas/d
isenolndustrial/programasAcademicos/disenolndustrial/introduccion.jsp).

Se indagd acerca del conocimiento de los participantes de dichas plataformas o
canales propios a lo cual los egresados y el representante a la industria
respondieron no conocer la web de la EDIUIS, y afirmaron que sélo conocian la
seccion del plan de estudios en la pagina oficial de la UIS. Por otra parte, los
estudiantes de pregrado, los profesores y administrativos expresaron que conocen

la pagina oficial de EDIUIS, pero mencionaron que no funciona bien en

97


http://disindustrial.uis.edu.co/eisi/
http://www.uis.edu.co/webUIS/es/academia/facultades/fisicoMecanicas/escuelas/disenoIndustrial/programasAcademicos/disenoIndustrial/introduccion.jsp
http://www.uis.edu.co/webUIS/es/academia/facultades/fisicoMecanicas/escuelas/disenoIndustrial/programasAcademicos/disenoIndustrial/introduccion.jsp

dispositivos moviles, presenta problemas de navegacion, no tiene noticias de

interés y no esta actualizada.

Respecto a los canales propios que les gustaria que desarrollara la EDIUIS, todos
los participantes estuvieron de acuerdo en la creacion de perfiles oficiales en las
redes sociales mas importantes y en la implementacion de una pagina web que

funcione correctamente en dispositivos moviles.

En lo que respecta a la comunicacion entre la EDIUIS y la industria local, el
representante de la industria considera que la comunicacion es minima pero
expresa el interés en crear un laso comunicativo con la EDIUIS. Los egresados
agregaron que si se comunicara de forma mas efectiva la funcién del disefiador en
los diferentes campos laborales para la industria y el comercio, se incrementarian

las oportunidades para dichos profesionales.

Posteriormente, se preguntd a los participantes que informacion tenian acerca de
los grupos de investigacién de la EDIUIS. Tanto egresados, como profesores,
administrativos y estudiantes de ultimos niveles se encuentran informados acerca
de los objetivos y campos de estudio de los dos grupos de investigacion actuales.
Mientras que los estudiantes de primer nivel y los miembros de la industria

mencionan que desconocen dichos grupos.

En cuanto a la comunicacion y relacibn que existe entre los grupos de
investigaciéon de la EDIUIS y los demas grupos de la universidad, todos los
participantes estuvieron de acuerdo en que la EDIUIS debe implementar
estrategias de comunicacion respecto en busca de mejorar la gestion de la

comunicaciéon en dicho aspecto.

98



Para finalizar con la actividad, se realizd la Ultima pregunta que consistia en
conocer cuales contenidos les gustaria encontrar a los participantes en los medios
0 canales propios de la EDIUIS. Respecto a este punto las respuestas fueron en
general muy similares. Para iniciar los entrevistados estuvieron de acuerdo en que
se debia comunicar los trabajos y proyectos realizados en la EDIUIS, tando de
estudiantes de pregrado, en sus talleres de disefio, como proyectos de grado o

macro proyectos desarrollados por los egresados.

Por otra parte, manifestaron el deseo de encontrar informacion del disefio en
general como nuevos materiales, técnicas, herramientas procesos y conceptos.
Adicional a ello, comentaron que quisieran conocer sobre cursos gratuitos,
diplomados o softwares de una forma facil y rapida, es decir que los canales estén
relacionados con ellos por medio de redes sociales para obtener dicha informacion

sin requerir de mucho tiempo para consultar en una pagina en especifico.

Los egresados manifestaron que seria interesante y util informar sobre las
microempresas y proyectos que cada uno desarrolla. La escuela podria resaltar a
aguellos disefiadores UIS y proyectos de emprendimiento que son orgullo para la
EDIUIS, de este modo se ayudaria a comunicar acerca de la profesion al publico

en general.

Algunos de los participantes expresaron su interés en conocer mas acerca de los
grupos de investigacion; consideran que por medio de los canales se puede
informar acerca de las lineas de trabajo de cada grupo, cuéles son los proyectos
gue se desarrollan y el material resultante de ellos (Articulos, herramientas,

productos, etc.).

Para terminar se menciond la necesidad de informar acerca de las ofertas de
empleo para disefiadores. La mayoria de los participantes no conocian la bolsa de

empleo existente en la UIS, y consideran que en caso de que haya un empleo
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para disefiador este deberia ser ofertado en los canales de la escuela. Del mismo
modo, opinan que estos medios permitirian la invitacion a convenios, congresos y

demas convocatorias que puedan interesar a la comunidad en general.

4.2.3 Conclusiones del focus group. De acuerdo con las opiniones de los
participantes de la actividad se puede establecer como primera conclusion que el
papel del disefiador industrial en la sociedad es casi desconocido, incluso los
disefiadores no tienen el suficiente conocimiento sobre los campos de accion de
dicha profesién. Por lo tanto es preciso establecer una estrategia para comunicar
el rol de la profesién en la sociedad y de que forma la EDIUIS se relaciona con él.

En segunda instancia, fue posible inferir que la percepciéon de la imagen de la
EDIUIS no es tan positiva como la que se tiene de la universidad. De acuerdo con
lo anterior, es necesario comunicar que no solo los miembros de la EDIUIS hacen
parte de la universidad, sino que también son gestores de logros para toda la
comunidad. Esta informacién debe estar enfocada a grupos de interés externo,
como aspirantes a estudios en la EDI, egresados y empresas del sector ya que

podrian ser aliados de la escuela.

En relacidon con las opiniones de los entrevistados se concluye que la EDIUIS
debe incrementar su participacion tanto en los medios convencionales (ATL),
como en los medios digitales o emergentes (BTL) y en la implementacion de
estrategias mixtas (TTL). Asi mismo, la aparicion en los medios de la UIS debe ser
mas constante, y debe establecerse un vinculo entre la pagina de la EDI y la
pagina oficial de la universidad. Dicha péagina debe ser accesible desde
dispositivos moviles, debe ser actualizada con frecuencia y alimentada con

contenido de interés.
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Respecto a los canales propios de la escuela, se concluye que deben
implementarse estrategias de comunicacion en las plataformas y redes mas
utilizadas por el publico de interés. Alli se deberan generar estrategias para
comunicar a la comunidad cuales son los grupos de investigacion, cual es su

papel en la EDIUIS hacen y cuéles son sus logros.

Todo el contenido de interés debera ser clasificado y administrado de forma que
involucre los objetivos de la EDIUIS como institucion. Los contenidos deberan ser
incluyentes y especificos para la comunidad, con el fin de crear un vinculo con los
usuarios por medio de la comunicacién de informacion relevante y donde se

promocionen de los logros e intereses de todos los miembros de la escuela.

4.4 ANALISIS DOFA DE LA COMUNICACION EN LA EDIUIS

El andlisis DOFA consiste en establecer la situacion actual interna y externa de la
comunicacién en la EDIUIS. El analisis interno se refiere a identificar las
debilidades y fortalezas de la escuela frente al tema de comunicaciones, y el
analisis externo se define como las oportunidades y amenazas existentes en el
contexto. A continuacion se presentan las situaciones identificadas para cada caso
(Tabla 1):

Tabla 1. Matriz DOFA sobre la comunicacién en la EDIUIS

Fortalezas Debilidades

e Participacion regular en los canales propios e El mercado no se encuentra apropiadamente

institucionales (Periddico Catedra Libre, TeleUIS, segmentado a partir de estudios estadisticos y por
TeleUIS Radio) tanto no se manejan estrategias orientadas a cada
e Se cuenta con 15 profesores planta y 20 de catedra. grupo ni se gestionan contenidos.
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Fortalezas

Debilidades

Los laboratorios especializados se encuentran
altamente equipados y en condiciones éptimas para el
desarrollo de investigaciones en el area del disefio.
Un salén exclusivo como centro estudios que cuenta
con el mobiliario 6ptimo y acceso a servicios
adicionales.
Se tiene una plataforma propia de comunicacién y
registro de usuarios (CALUMET).

Oportunidades
Aumento en el uso de canales digitales para la gestion
de la comunicacion.
Incremento del contenido multimedia en las diferentes
plataformas de redes sociales.
El Consejo Nacional de Acreditacion permite a las
escuelas participar por el reconocimiento a la alta
calidad de sus programas académicos.
La EDIUIS es reconocida regionalmente por su
trayectoria en el campo del disefio ofreciendo a los
aspirantes y estudiantes un plan de estudios
competitivo y una infraestructura de alta calidad.
La Superindustria cred los centros de apoyo a la
tecnologia e innovacion (CATI) quienes brindan
informacion sobre como patentar a los ciudadanos y

empresas del pais.

Baja o nula participacion en redes sociales.

No hay personal calificado para el manejo de los
canales de comunicacion propios de la EDI UIS.

La plataforma CALUMET no estd acondicionada
para el uso desde dispositivos moviles.

No existe comunicacién constante con el sector

industrial.

Amenazas

Otras universidades como la Universidad Pontificia
Javeriana o Los andes estan implementando
estrategias de comunicacién en los canales
digitales.

Decrecimiento en la produccién e innovacion en el
sector industrial debido a la crisis del petréleo
Cambio de algoritmo de Google que da prioridad a
los portales con disefiados para dispositivos

moviles, y estrategias SEO y SEM.

4.4.1 Conclusiones del analisis DOFA. La Universidad Industrial de Santander

es reconocida en todo el oriente colombiano por ser una institucion de alta calidad.

La EDIUIS por su parte es conocida por ser una de las mas importantes escuelas
de disefio en la region, en la actualidad se adelanta la creacién y mejoramiento de

diferentes laboratorios equipados de acuerdo con las necesidades de sus
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estudiantes. De esta manera la EDIUIS pretende participar en los procesos del

Consejo Nacional de Acreditacion, para conseguir una vez mas su programa.

Las fortalezas mencionadas anteriormente deben ser plasmadas en diferentes
canales y medios para posicionar la imagen (marca) de la EDIUIS a nivel nacional,
y lograr de este modo una mejor comunicacién con su publico de interés. La
EDIUIS podria aprovechar la oportunidad del incremento en el uso de canales
digitales para fortalecer sus vinculos y relaciones con los diferentes miembros de
la comunidad, tal y como otras universidades del pais lo estdn desarrollando.
Estas plataformas no requieren grandes inversiones y por el contrario permiten
promocionar cursos, maestrias, diplomados y/o diferentes programas que la
escuela desarrolle en el futuro por medio de material multimedia el cual se ha

posicionado como el contenido de preferencia de los usuarios en las redes.

En lo que respecta a motores de busqueda, cabe mencionar que el cambio del
algoritmo de Google ha afectado el posicionamiento de gran cantidad de portales
web ya que este da prioridad a aquellos sitios disefiados para dispositivos maviles,
y que cuentan con estrategias SEO y SEM. A pesar de que actualmente las
paginas de la UIS y la EDI son ampliamente visitadas, estas no funcionan
correctamente en mdviles, lo que podria representar en un futuro la perdida de
posicionamiento respecto a otras universidades en los principales buscadores.
Debido a lo anterior, es necesario establecer estrategias SEO y SEM para la
EDIUIS, asi como el disefio y aplicacion de la pagina web oficial para dispositivos
moviles, con el fin de mitigar las posibles afectaciones de los algoritmos en los

motores de busqueda.

Por otra parte cabe mencionar como una amenaza la actual crisis de la industria,
la cual genera desempleo en el sector del disefio industrial. Lo anterior no sélo
afecta las oportunidades para los disefiadores sino también la actitud de ellos

frente a su profesion y a su rol en la sociedad. Es necesario que la EDIUIS,
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desarrolle estrategias que motiven y apoyen a sus recién egresados y estudiantes

para solventar los impases que este situacién pueda generar.

4.5 SITUACION ACTUAL DEL MERCADO DE LA EDIUIS

4.5.1 Servicios ofrecidos por la EDIUIS. EIl principal servicio ofrecido por la
EDIUIS en la actualidad es su programa de pregrado en Disefio Industrial el cual
hace parte de las carreras de pregrado ofrecidas en la facultad de Ingenierias

Fisicomecanicas de la Universidad Industrial de Santander.

La carrera de Disefio Industrial UIS tiene una duracion de 10 semestres y es

ofrecida en la modalidad de pregrado presencial.

La EDIUIS ha disefiado su plan de estudios compuesto por tres ciclos (Figura 22)
con el fin de lograr la formacién de profesionales en Disefio Industrial con la
capacidad de actuar eficaz y eficientemente en las diversas areas de dicho sector.
Asi mismo, la EDIUIS propone en su plan de estudios el cumplimento de 50
asignaturas con diferentes componentes curriculares como lo son: el éarea
proyectual, factores humanos, lengua extranjera, comunicacién visual, materiales
y procesos, contextos, area de fundamentos, gestibn empresarial y electivas
profesionales. Con estos diferentes topicos para las asignaturas se busca brindar
una formacién completa en el area del disefio industrial, sin olvidar otras
habilidades que deben ser desarrolladas por los estudiantes durante su paso por

la universidad.
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Figura 22. Plan de estudios de Disefio Industrial
PLAN DE ESTUDIOS DE DISENO INDUSTRIAL
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Fuente: UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER. Escuela de Disefio Industrial. Planes de
estudio. Disponible en: http://disindustrial.uis.edu.co/eisi/eisi.jsp?ldServicio=S74

Al iniciar el presente proyecto se identificd que el principal servicio que la EDIUIS

ofrece es su programa de pregrado en Disefio Industrial, debido a que no existen

programas adicionales, como cursos, diplomados o posgrados. Cabe mencionar

se esta analizando la posibilidad de crear cursos en manejo de técnicas o

softwares para los miembros de la comunidad, y se esta realizando la planeacién

para ofrecer a mediano plazo un programa de maestria en Disefio Industrial.
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4.5.2 Estrategias SEO y SEM. Se realizdé un proceso de basqueda con el fin de
terminar si el portal web http://disindustrial.uis.edu.co cumple con algun tipo de
estrategia SEO, empleando el motor de busqueda méas Google, que con una cuota
de casi el 90% del mercado es el lider mundial de los buscadores web (Figura 23).
Ademas, Google buscador que la industria implementa para medir el
posicionamiento SEO. En la prueba se usaron las frases "Disefio Industrial
Bucaramanga" y "donde estudiar disefio industrial en Bucaramanga”, ademas se
borraron los archivos temporales, el historial y las cookies del explorador y se
realizd en un servidor proxy para evitar cualquier conexion con la ubicacion de la

IP del equipo.

Figura 23. Posicionamiento de buscadores web

Google 89.8%
Bing 4.2%
Baidu 3.5%
Yahoo 2.4%
Ask.com 0.6%
. Google . Bing Baidu . Yahoo . Ask. com Other Other 0.5%

Fuente: Karmasnack. Search Engine Market  Share. 2015. Disponible  en:
http://karmasnack.com/about/search-engine-market-share/

En lo que respecta a la primera busqueda “Disefio Industrial Bucaramanga” los
resultados ubicaron a la pagina oficial de la EDIUIS en tercer lugar (Figura 24). El
primer vinculo que deriva de la busqueda es un resultado publicitario, seguido del
portal web del programa de Disefio Industrial en la UDI, competidor directo de la
EDIUIS. De igual forma es posible observar que el cuarto resultado es de la

conocida plataforma web para busqueda de universidades Universia; al realizar la
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misma busqueda en dicha plataforma el primer resultado es el de la EDIUIS, pero

el vinculo dirige a la pagina oficial de la UIS y no directamente al de la escuela.

Figura 24. Resultados de la busqueda en Google: “Diseio Industrial

Bucaramanga”
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En segundo lugar, se realizé la busqueda de "donde estudiar disefio industrial en
Bucaramanga” y se encontr6 que en la primera pagina los tres primeros resultados
eran de anuncios (Figura 25), mientras que la EDIUIS se ubica en la sexta pagina

de los resultados de la busqueda (Figura 26).
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Figura 25. Primera pagina de resultados de la busqueda en Google: “Donde

estudiar diseno industrial en Bucaramanga”
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26. Sexta pagina de resultados de la busqueda en Google: “Donde

estudiar disefno industrial en Bucaramanga”
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4.5.3 Estrategias y canales actuales de la EDIUIS. Al iniciar el presente proyecto
se identificé que la escuela de Disefio Industrial UIS contaba con la pagina oficial
http://disindustrial.uis.edu.co/eisi/, sin embargo dicha plataforma no funciona
correctamente en dispositivos moviles, tampoco es actualizada con frecuencia y
no tiene noticias de interés. A partir de una consulta directa con los directivos de la
escuela fue posible identificar que no existe ningln encargado en el area de la
comunicacién de la EDIUIS, por tanto dichas actividades quedan delegadas a
distintos administrativos con cargos a los cuales estas labores no corresponden y
que ejecutan las tareas Unicamente cuando tienen tiempo o es estrictamente

necesario.

Por otra parte, se identifico un perfil de la EDI en la red social Facebook el cual no
era actualizado, y debido a que figuraba como persona y no como una pagina de
una institucion fue cerrado por Facebook. Ademéas de dicho perfil la escuela no
tenia presencia en ninguna otra red y no se habia realizado contenido propio de

forma oficial.

En la red social Facebook se encontraron grupos conformados por estudiantes de
caracter no oficial. Uno de ellos fue creado por un profesor de la escuela y contaba
con 7 miembros, el segundo comprende la comunidad de estudiantes con 452
miembros y fue creado por el centro de estudios de la EDIUIS. En el dltimo grupo
mencionado se realiza la promocién de eventos, cursos y promociones que los
mismos estudiantes organizan y son ellos los encargados de su publicidad y
comunicaciéon. Dado que el grupo es abierto y no hay un filtro acerca del
contenido, cualquier miembro puede publicar informacién lo que en ocasiones ha
propiciado debates respecto a temas que no estan relacionados directamente con

el disefo.
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Por otra parte existe una seccién de la pagina Universidad Industrial de Santander
(www.uis.edu.co) dedicada a la informacion sobre los diferentes programas que
ofrece la UIS, entre ellos la carrera de Disefio Industrial. No obstante, es posible
observar que no existen vinculos que permitan dirigirse con facilidad a las paginas

oficiales o redes de cada escuela.

Cada escuela perteneciente a la UIS tiene la oportunidad de participar en los
diferentes canales de la UIS tales como radio (UIS estéreo y UIS A.M), informativo
de televisién (Tele UIS), medios impresos (Catedra libre, Hecho en la UIS y
Revista de Santander), plataforma intranet y esta presente en redes sociales como
Youtube, Facebook, Twitter, Instagram, Flickr y LinkedIn. Sin embargo fue posible
establecer en el andlisis situacional que la EDIUIS no usa frecuentemente dichos

canales.

4.6 FACTORES QUE INFLUYEN EN LA COMUNICACION DE LA EDIUIS

Existen ciertos aspectos externos que pueden influir en las relaciones de
comunicacién entre los miembros de una comunidad. Estos pueden ser de tipo
social, legal, ambiental, politico o tecnoldgico. A continuacion se realiza una
sintesis de los principales eventos y caracteristicas en dichos aspectos los cuales
han modificado o podrian alterar la gestion en la comunicacién de la EDIUIS.

4.6.1 Factores sociales. El auge del internet y los diferentes canales digitales han

modificado drasticamente la forma de comunicacién e interaccién social entre las

personas.
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Actualmente, los dispositivos maviles inteligentes juegan un papel importante
debido a que permiten un facil acceso a las principales plataformas digitales y
redes sociales, las cuales han establecido nuevas formas de relacionarnos. La
organizacion de un evento, la comunicacion con amigos, la busqueda de
informacion y actualizacion en noticias son diferentes ejemplos de actividades
cotidianas que se realizan en la actualidad por medio de los dispositivos maviles.
Incluso la comunidad ha dado paso a la economia colaborativa la cual es
integrada a las redes sociales. Todas las formas de interaccién son, de una u otra

forma, establecidas por el medio digital.

Sin embargo, es necesario identificar que en los canales digitales las actividades
contenido e intereses son diferentes para cada tipo de generacion. Dependiendo
de las tendencias que existieron en determinadas épocas es posible identificar
comportamientos e intereses de cada tipo de generacion. En el mundo del
marketing existe una clasificacion en seis grupos generacionales (Figura 27) para

facilitar su caracterizacion social.
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Figura 27. Clasificacion generacional por afio de nacimiento

GENERATION, BY BIRTH YEAR
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Fuente: BUMP, P. Here Is When Each Generation Begins and Ends, According to Facts. The
Atlantic. 2014. Disponible en: http://www.theatlantic.com/national/archive/2014/03/here-is-when-
each-generation-begins-and-ends-according-to-facts/359589/

A continuacion se realiza una breve descripcién de los comportamientos de cada

grupo con base en una sintesis presentada por el periédico The Atlantic [43]:

e Greatest Generation (Hasta 1946): Definido por Tom Brokaw esta generacion
abarca las personas que nacieron y vivieron durante la epoca de la segunda

guerra mundial. El fin de esta generacion se establece con el final de la guerra.
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Estas son las personas de mayor edad en una comunidad la cual necesita de
faciles formas de interaccion en las redes.

e Baby Boomers (1946 — 1964): Es la generacion que vivid grandes cambios
como el cambio de rol de la mujer en la sociedad, el uso de la pildora
anticonceptiva entre otros. En la actualidad son la poblacion adulta, interesada
en estar al tanto de las noticias e informacion relevante de todo el mundo, por
ello usan los canales digitales pero la integracion de estos a su vida cotidiana
ha sido un poco mas lenta.

e Generacidon X (1965 - 1984): Definida entre los afios 1965 y 1984 por George
Masnick, es la poblacion que vivio y crecié durante el auge de los medios de
comunicacién e internet. Son en la actualidad la poblacion joven adulta
acostumbrada a los cambios e introduccién de nuevas tecnologias.

e Generacion Y: Esta generacion se ubica a mediados de los 70’s y finaliza en
los afios 2000, sin embargo su inicio y fin no esta bien definido. Esta
conformado por una poblacion que nacié durante los grandes cambios en la
comunicaciéon por lo cual es facil para ellos relacionarse con nuevas
tecnologias. En la actualidad los canales digitales hacen parte de su
cotidianidad y su interaccién con el mundo social.

e Millenials (1982-2004): Los millenials fueron definidos por Neil Howe y William
Strauss. Son en la actualidad la poblacion joven, quienes nacieron cuando ya la
mayoria de cambios tecnologicos habian sucedido. Estan al tanto de las ultimas
tendencias en temas de comunicacion y son los principales consumidores de
las nuevas redes y aplicativos.

e TBD: Su inicio no esta bien definido, sin embargo esta generacion comprende

los nifios de la actualidad quienes nacen en el auge de la comunicacion digital.

De acuerdo a lo anterior es posible identificar que el publico de interés de la
EDIUIS se encuentra principalmente en las generaciones Baby Boomers, X, Y vy
Millenials. Los canales digitales para profesores, egresados, estudiantes y

aspirantes al programa de disefio son parte de la cotidianidad, sin embargo sus
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intereses y forma de relacionarse con dichos canales es diferente de acuerdo a
sus intereses. La EDIUIS debe identificar las diferentes necesidades y actividades
comunicativas de cada grupo generacional con el fin de lograr una mejor gestion

de la comunicacion.

4.6.2 Factores legales. Con miras a garantizar que la publicidad y gestion de la
comunicacion de los programas académicos atiendan las normas establecidas en
esta materia y evitar las sanciones estipuladas en la Ley 1749 de 2014, es
necesario identificar las normas nacionales e institucionales relacionadas con la

promocion y publicidad de programas académicos.

Normas nacionales

e El Decreto Unico 1075 de 2015 sefala:

Articulo 2.5.3.2.10.2. Publicidad y oferta de programas. Las instituciones de

educaciéon superior solamente podran hacer publicidad y ofrecer los programas

académicos, una vez obtenga el registro calificado o la acreditacién en calidad

durante su vigencia. La oferta y publicidad de los programas académicos activos

debe ser clara, veraz y corresponder con la informacion registrada en el Sistema

Nacional de Informacion de la Educacién Superior — SNIES, e incluir el cédigo

asignado, y sefialar que se trata de una institucion de educacién superior sujeta a

inspeccion y vigilancia por el Ministerio de Educacion Nacional.

e Articulo 2.5.3.2.8.3. Titulaciéon. Paragrafo. Solamente estaran autorizadas para
realizar la publicidad del programa académico en convenio, la institucién o
instituciones titulares del mismo, una vez obtengan el respectivo registro

calificado.

Normas institucionales

e El Consejo Académico, en su sesidon del 2 noviembre de 2010, establecié como
directriz que toda publicidad en medio escrito relacionada con la oferta de
programas acadéemicos de la Universidad Industrial de Santander debe, en
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primer lugar, enviarse a la Vicerrectoria Académica, para la previa verificacion
del cumplimiento de lo que la ley ha establecido para la publicidad de
programas académicos.
e EIl Consejo Académico, en su sesion del 29 de mayo del 2012, emiti6 una
directriz para la publicidad de programas de posgrado, en la cual establece:
“La informacién debe ser clase, veraz y concordante con la informacion registrada
en el Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Superior SNIES, minimo
debe incluir el codigo SNIES asignado al programa académico, la resolucion de
registro calificado, el municipio donde se ofrece el programa y sefialar que el
programa es ofrecido por una “Institucion de educacion sujeta a inspeccion y
vigilancia por el Ministerio de Educacion Nacional”; asi mismo, toda informacion
que pretendia publicarse debe contar, previamente, con el visto bueno de la

Vicerrectoria Académica...”.

Aunado a lo anterior, la coordinacion de cada postgrado debera mantener
actualizada, en la pagina web institucional, la informacién del postgrado

respectivo.

4.6.3 Factores ambientales. En la actualidad es muy debatido el tema del cambio
climatico y la posicidn que diversos sectores toman para mitigar los efectos que
determinada actividad pueda causar en el ambiente. Desde el punto de vista de la
comunicacién, es necesario que los medios informen con base en datos veridicos
y cientificos, a acerca de la situacion real de los cambios climaticos a los

diferentes publicos o comunidades.

Debido a lo anterior, la EDIUIS debe comunicar a su publico de interés acerca del
papel del disefio industrial en su entorno, cual es el rol que un disefiador podria
tomar en la industria y su responsabilidad en las diversas decisiones que se tomen
durante la creacién de un producto o servicio. Del mismo modo, temas como el

uso de materiales no contaminantes, reciclables o reutilizables deben ser tratados
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en los diferentes canales de la escuela, con el fin de que tanto estudiantes como el
publico en general conozca la importancia de una completa y correcta planeacién

del ciclo de vida de un producto.

4.6.4 Factores politicos. La EDIUIS debe estar al tanto de las acciones de
instituciones y entidades gubernamentales que involucren al sector industrial y
mas especificamente al area del disefio industrial, para definir una posicién e
informar a la comunidad sobre los posibles efectos que puedan resultar de dichas

decisiones.

En ciertos paises el gobierno ha creado politicas para promover el rol del
disefiador, donde las empresas deben contar con profesionales en el area para el
desarrollo de ciertas actividades. Dado que en Colombia este tipo de politicas no
existen, es necesario que la escuela vele por brindar informacion a su comunidad
acerca de la profesion del disefiador para que este sea integrado a las labores de

la sociedad una vez haya culminado su ciclo universitario.

Por otra parte, la EDIUIS debe promover y propiciar espacios de interaccion entre
las entidades e instituciones gubernamentales y la comunidad, en busca de
establecer canales de comunicacion entre la comunidad y los profesionales en

disefo.

4.6.5 Factores tecnol6gicos. La EDIUIS debe conocer y promover la
comunicacién e interacciéon en los canales digitales y nuevas plataformas con el fin
mantener un vinculo solido y constante con su publico de interés por medio de
contenido e informacion que resulte relevante para todos los miembros de su

comunidad.
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Adicional a ello, los canales digitales son una excelente estrategia para informar a
toda la comunidad acerca de las nuevas técnicas y tecnologias en el area del
disefio industrial tales como la impresion 3D, el prototipo rapido, la captura y
digitalizacion 2d y 3d entre otras. Dichos temas de actualidad tecnolégica no
deben ser ignorados ya que estan revolucionando la labor del disefiador y son de

vital importancia para su formacion profesional.

4.6.6 Factores econdémicos. Durante la etapa de analisis situacional fue posible
establecer que la EDIUIS no cuenta con los recursos necesarios para un correcto
manejo de los medios de comunicacion. Debido a lo anterior no existe un
presupuesto destinado para la gestion de la comunicacion y no hay un personal
encargado de actualizar y manejar las diferentes redes o gestionar la publicacion
de contenido en los medios con los medios de la Universidad Industrial de

Santander.

4.7 DEFINICION DE CLIENTES

A continuacion se definen y describen cada uno de los grupos de interés (Figura
28) que pertenecen o podrian pertenecer a la comunidad EDIUIS y a los cuales

esta dirigido el plan estratégico de comunicacion de medios del presente proyecto.
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Figura 28. Grupos de interés de la EDIUIS
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Aspirantes al programa Disefio Industrial UIS

El primer grupo de interés estd conformado por todas las personas que desean
ingresar al programa de pregrado en Disefio Industrial de la Universidad Industrial
de Santander. Los miembros de dicho publico son: los estudiantes de ultimo afio
de colegio, recién graduados de bachillerato, las personas que se inscriban al
programa y demas personas interesadas en conocer sobre la carrera. Las
estrategias estan dirigidas a la totalidad de este publico. Al iniciar el proyecto el

namero de inscritos al programa de Disefio Industrial UIS era 192 personas.

Estudiantes del programa Disefio Industrial UIS

El segundo grupo de interés son todos los estudiantes activos en el programa de
la Disefo Industrial UIS. Este grupo abarca los estudiantes de todos los niveles del
programa y a aquellos que se encuentran desarrollando su trabajo de grado. En la
actualidad la EDIUIS cuenta con 320 estudiantes en pregrado.
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Profesores del programa Disefio Industrial UIS
Los profesores del programa de Diseio Industrial incluyen tanto a profesores
planta como a los profesores catedra. En la actualidad la EDIUIS cuenta con 15

profesores catedra y 20 planta.

Egresados del programa Disefo Industrial UIS

Este grupo lo conforman todos los profesionales graduados del programa
pregrado de Disefio Industrial UIS. Se tienen en cuenta las diferentes promociones
de graduandos en los 30 afios de trayectoria de la escuela para un total de 495

egresados.

Empresarios
En lo que respecta al sector de la industria se tienen en cuenta todas las
empresas y entidades que estén interesados en las actividades desarrolladas por

la EDIUIS o que requieran de las labores de un disefiador industrial.

Administrativos
Este grupo abarca a todas las personas que trabajan en el desarrollo de las
actividades propias de administracion y en el mantenimiento de la planta fisica de

la escuela de Disefio Industrial UIS.

4.8 DEFINICION DE ALIADOS ESTRATEGICOS

Los aliados estratégicos se definen como aquellas empresas y/o entidades que
deseen entablar relaciones comunicativas con la EDIUIS. Los aliados estratégicos
se establecen en busca de la creacién de convenios para aprovechar los servicios
gue estos ofrecen y gestionar en sus canales y medios, la informaciéon o contenido

relevante de la escuela de Disefio Industrial UIS.
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A nivel internacional se tiene en cuenta las siguientes organizaciones y

asociaciones:

¢ International Council of Societies of Industrial Design (ICSID): El Consejo
Internacional de Sociedades de Sociedades de Disefo ha sido creado en 1957.
Con 156 organizaciones miembros en 53 paises, el ICSID es la organizacion
lider a nivel mundial para el disefio industrial. http://www.icsid.org/

e Design and Emotion Society: Se estableci6 en 1999 como una red
internacional de investigadores, disefiadores y empresas que comparten un
interés en las experiencias a través del disefio. La red se utiliza para
intercambiar puntos de vista, la investigacion, herramientas y métodos que
apoyan la implicacion de la experiencia emocional en el disefio del producto. Su
centro de operaciones se encuentra en The  Netherlands.
http://www.designandemotion.org/

e ADI Toscana: Es el sitio web de la Delegacion de Toscana de ADI
(Associazione per il Disegno Industrile) una organizacion sin animo de lucro que
apoya el desarrollo de la cultura del disefio para generar estrategias
innovadoras, interpretar los cambios socioeconémicos y fomentar y difundir la
evolucion de calidad en funcion de las nuevas tendencias y problemas sociales.
http://www.aditoscana.it/

e Transgenerational Design Matters: Esta organizacion inspira, promueve y
soporta productos y disefios arquitectonicos que ofrecen "Aging in place",
término relacionado a la calidad de vida para las personas de a través de su
vida hasta envejecer, dirigido a personas de todas las edades y capacidades.
http://www.transgenerational.org/

e Asociacion para el Desarrollo y Gestion de Producto (PDMA): Asociacion
defensora mundial para el desarrollo y gestion de productos profesionales. Su
mision es mejorar la eficacia de los individuos y organizaciones en el desarrollo

y gestion de productos. http://pdma.org
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e Industrial Design for Development of Decorative Arts Associationes (ADI-
FAD): Es una organizacion sin animo de lucro e institucion cultural, que opera
gracias a las contribuciones de sus miembros. Su principal objetivo es promover
y desarrollar el Disefio Industrial a nivel social, institucional y corporativo.
http://adifad.org

e Core77.com: Es una péagina para la audiencia global dedicado a disefiadores
industriales comprendiendo desde estudiantes hasta profesionales
experimentados. Core77 publica diferentes tipos de contenido como foros de
discusion, calendario de eventos, los mejores portafolios, una base de datos de
firmas de disefio, escuelas, proveedores y servicios. Asi mismo, ofrece
concursos de disefio, conferencias fiestas y exposiciones como un punto de
para disefladores y entusiastas en el tema. http://www.core77.com/

e Designboom.com: Fundada en Mildn en 1999, designboom es la primera y
mas popular web de arquitectura y disefio del mundo, con 4 millones de lectores
y 450.000 suscriptores del boletin. Designboom pretende reunir a los creativos
profesionales y jovenes a partir de una amplia gama de contenido mediante la
publicacién de las novedades y cuestiones clave en los campos de la
arquitectura, el disefio, la tecnologia y el arte. http://www.designboom.com/

e FOROALFA: Es la principal comunidad iberoamericana de reflexion y debate
en torno al disefio, la comunicacion y el branding. Todos los usuario de
FOROALFA pueden puedan participar directamente, opinando en todos los

contenidos publicados y proponiendo articulos. https://foroalfa.org/

Por otra parte, a nivel nacional se tendran en cuenta las entidades publicas e
instituciones educativas como colegios, universidades y otras escuelas de la UIS.
Asi mismo se identifican como posibles aliados estratégicos las organizaciones y

asociaciones interesadas en el disefio como las que se presentan a continuacion:
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RAD: La RAD es la sigla que identifica a la Asociacion Colombiana Red
Académica de Disefio, maximo ente agrupador de los programas de educacion
universitaria en Disefio del territorio colombiano, la cual tiene como proposito
representar y promocionar la disciplina académica del disefio en ambitos
nacionales e internacionales. http://www.radcolombia.org/

e Grupo D: Es una empresa colombiana privada, fundada en septiembre de
1996; se especializa en la divulgacion y promocién del disefio y la arquitectura
de Colombia y Latinoamérica. Para lograrlo, ha creado diversas formas de
comunicacién e interaccion entre los mercados del disefio y la arquitectura en
todas sus especialidades y las empresas interesadas en llegar a este mercado;
estos productos son la revistaproyectodisefio, el Premio Lapiz de Acero, el
sitio www.proyectod.com y el Departamento de Proyectos Especiales. Todos
ellos alimentan permanentemente a Lola, la base de datos mas importante de

disefio que existe en Colombia. http://www.proyectod.com/
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5. FASE 2- DEFINICION DE OBJETIVOS

Con el fin de establecer los objetivos que la EDIUIS desea alcanzar con la
realizacion del plan estratégico, se desarrollaron diferentes actividades que
permitieran establecer la vision de la escuela respecto a la gestion de la
comunicacion, asi como el planteamiento de indicadores para controlar las

actividades relacionadas con el plan propuesto.

5.1 OBJETIVOS DE LA GESTION DE LA COMUNICACION EN LA EDIUIS

Con el presente proyecto la EDIUIS espera desarrollar e implementar un plan
estratégico de medios para la gestion efectiva de la comunicacion en la escuela

gue permita alcanzar a su vez, los siguientes objetivos:

e Detectar las principales falencias en el acceso a la informacién y la
comunicaciéon de los canales internos y externos actualmente utilizados por la
comunidad de la escuela para los diferentes miembros que la componen.

e Proponer un conjunto de estrategias para la gestion de medios con base en los
canales evaluados y posibles nuevos canales propuestos.

e Evaluar la efectividad de las estrategias y los canales implementados.

e Proponer un protocolo para la aplicacion continua de las estrategias
implementadas asegurando el flujo constante de la comunicacion en los canales

seleccionados.
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5.2 VISION DE LA COMUNICACION EN LA EDIUIS

La EDIUIS tiene como propdsito a mediano plazo, establecer los canales de
comunicacion para su publico objetivo y consolidar el contenido béasico que

identifique la imagen de la misma.

La EDIUIS espera que dos afios después de la implementacion del plan
estratégico de medios, los canales digitales se hayan establecido como el principal
medio para la gestién de la comunicacion en la EDIUIS con el fin de mantener una

relacion e interaccion directa con el publico objetivo de la escuela.

5.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS SMART

Los objetivos especificos SMART se definen con base en los propésitos de
comunicacion de la EDIUIS. A continuacion se presentan los objetivos SMART del

presente plan estratégico:

- Crear los perfiles oficiales de la EDIUIS en las redes sociales mas usadas por
los grupos de interés, durante la primera semana del periodo de prueba
determinado para el plan estratégico de medios.

- Alcanzar un minimo de 300 seguidores en cada una de las redes sociales
seleccionadas, antes de finalizar el periodo de prueba del plan estratégico de
medios de la EDIUIS.

- Realizar minimo 15 publicaciones de contenido propio en cada uno de los
perfiles creados en las redes sociales establecidas para el plan estratégico de
medios de la EDIUIS.
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- Alcanzar un engagement rate del 2% a partir del promedio de todas las
publicaciones realizadas durante el periodo de prueba del plan estratégico de
medios.

- Gestionar la participacion de la EDIUIS en los canales de comunicacion
actualmente utilizados por la comunidad UIS durante el periodo de prueba del
plan estratégico de medios.

5.4 INDICADORES CLAVE DE RENDIMIENTO

Los KPI se establecen segun las mediciones e informacion que cada red social
permite recolectar. A continuacion se definen los KPI para las tres redes sociales
seleccionadas:

e Facebook:
Se divide en dos tipos de informacion. La primera es el vinculo directo con la
pagina o perfil de la EDIUIS y el segundo se refiere a la interaccidén de los usuarios
con las publicaciones realizadas en dicho perfil. Estas publicaciones se dividen a
su vez en contenido (post) o videos. A continuacion se establecen los KPI para
cada uno de ellos:

Pagina

- Numero de seguidores

- Alcance

Publicaciones

- Video: Engagement (NUumero de likes, comentarios, compartir, clics,

vistas), alcance y engagement rate
- Contenido: Engagement (Numero de likes, comentarios, compartir, clics,

vistas), alcance y engagement rate.
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e Instagram
Se divide en dos tipos de informacién. La primera es el vinculo directo con el perfil
de la EDIUIS en Instagram y la segunda se refiere a la interaccion de los usuarios
con las publicaciones realizadas en dicho perfil. Estas publicaciones se dividen a
Su vez en videos o imagenes. A continuacion se establecen los KPI para cada uno
de ellos:

Perfil

- Seguidores

Publicaciones

- Video: Likes, comentarios, tags.

- Contenido (Imagen): Likes, comentarios, tags.

o Twitter:
- Seguidores
- Tweets (Incluyen videos o imagenes): likes, retweet, reply.

La participacion en los canales de comunicacion actualmente implementados en la
EDIUIS, se mide por el nimero de participaciones en cada uno de los canales
actualmente utilizados por la comunidad UIS. Dichos canales incluyen medios
impresos, radio, televisiébn y medios digitales.

No se establecieron KPI para la pagina web de la EDIUIS, debido a que el sistema
CALUMET presentaba inconvenientes y su reparacion depende de la universidad.
El funcionamiento del portal iba a ser suspendido a causa de dichas fallas, por lo

cual no fue posible realizar una intervencién en dicho canal.
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6. FASE 3- DEFINICION DE ESTRATEGIAS

La tercera fase del presente proyecto corresponde a la definicidbn de estrategias

que cumplan con los objetivos SMART y correspondan a los propdsitos de la

EDIUIS en lo que respecta a la gestion de la comunicacion. A continuacion se

definen 10 estrategias para el plan de medios de la EDIUIS:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Definicién de la identidad grafica que caracterice los contenidos comunicados
por la EDIUIS, con el fin de establecer un lenguaje grafico efectivo y unificado
para sus diferentes plataformas.

Creacién de los perfiles oficiales de la EDIUIS en las redes sociales elegidas,
con el fin de realizar campafias de comunicacion 360° en dichas plataformas.
Definicién de las posibles teméaticas para los contenidos que seran publicados
en los canales establecidos para la EDIUIS.

Ejecucion de una camparfa que mejore la percepcidén que tienen los diferentes
miembros de los grupos de interés frente a la imagen de la EDIUIS.

Ejecucién de campafias que comuniquen los nuevos cursos de extension con
el fin de adquirir nuevos clientes.

Ejecucion de una campafia para generar conciencia (Raise awarness) respecto
a la importancia y significado de la EDIUIS para su comunidad, asi como
informar sobre los miembros que la integran y las actividades que estos
realizan.

Publicacion de la informacion relacionada con los eventos de interés para la
comunidad en las redes sociales de la EDIUIS.

Utilizar los mecanismos de comunicacion directa actualmente implementados
en la EDIUIS, para informar acerca de contenidos internos especificos a un

determinado publico obijetivo.
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9) Evaluacién del funcionamiento de la pagina web de la EDIUIS en el &rea de la
comunicacion con el fin de informar a las directivas el estado de dicha
plataforma.

10)Actualizacion de los contenidos del brochure oficial de la EDIUIS para los

medios impresos de la Universidad Industrial de Santander.
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7. FASE 4- DEFINICION DE TACTICAS

La cuarta fase del plan estratégico de medios para la EDIUIS consiste en definir

las tacticas que seran realizadas para cumplir con las estrategias anteriormente

establecidas. A continuacidbn se presentan las estrategias y sus respectivas

tacticas:

1. Definicion de la identidad gréafica de la EDIUIS:

Crear el manual de identidad grafica de la EDIUIS en el cual se defina el
caracter visual de la escuela y los parametros necesarios para la creacion

de contenido.

2. Creacion los perfiles oficiales de la EDIUIS en las redes sociales:

Crear los perfiles oficiales de la EDIUIS en las redes sociales mas usadas
por su publico de interés: Facebook, Twitter e Instagram.

Crear los elementos y piezas graficas principales de los perfiles
anteriormente mencionados. Estas deben concordar con los parametros
establecidos en el manual de identidad gréafica de la EDIUIS.

Medir el engagement o alcance de dichos perfiles por medio de los KPI's

definidos para la seccion pagina o perfil en cada red social.

3. Definicion de teméticas para los contenidos publicados por la EDIUIS:

Identificar los temas que, de acuerdo con la encuesta y el focus group,
causan mayor interés en el publico objetivo de la EDIUIS.

Realizar un diagrama en donde se clasifiquen los temas segun su posible
origen: Contenidos propios y contenidos externos.

Establecer el porcentaje en de contenido propio y contenido externo que

sera publicado en las redes.
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- Establecer la cantidad de informacion que sera comunicada al publico
objetivo.
- Identificar las principales fuentes de contenido externo con temas de interés

para el publico objetivo de la EDIUIS.

4. Campafa para mejorar la percepcion frente a la imagen de la EDIUIS:

- Campana “Do more think less”: Consistira en la publicacion de material
gréfico y audiovisual junto con el hashtag “Deadline”. El tema principal de
dicho material son las actividades de entregas finales de las asignaturas en
la escuela de Disefio Industrial UIS. Con ello se busca rescatar el
significado e importancia que esta etapa representa para los estudiantes,
guienes pasan largas horas en los talleres de la escuela para lograr
entregar sus trabajos en la fecha limite establecida en las diferentes
asignaturas. Esta campafia busca involucrar tanto a estudiantes como a
egresados quienes recuerdan la época en que también tuvieron que
esforzarse para cumplir con la entrega de sus proyectos.

La campana “Do more think less” busca crear sentido de pertenencia en los
estudiantes respecto a sus actividades académicas y los proyectos que
logran desarrollar en las diferentes asignaturas de disefio.

- Se documentaran las entregas y el trabajo de los estudiantes en talleres por
los estudiantes con el fin de comunicar al resto de la comunidad las
actividades y proyectos desarrollados durante dicha temporada.

- Medir el engagement o alcance de dicha campafa por medio de los KPI's

definidos para la seccion de publicaciones en cada red social.

5. Campafas para promocionar los nuevos cursos de extension:
- Campairia para el curso basico de Photoshop: Consistira en la publicacion
de piezas gréficas. La elaboracion de dichas piezas tendr4 como base las
caracteristicas del material grafico de los “memes”, las cuales son

conocidas por el uso de la comedia como generador de trafico de usuarios.
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Lo anterior debido a que se observa que los millenials comparten con mas
frecuencia dicho tipo de contenido.

Las piezas graficas seran creadas con el software mencionado y se
utilizaran montajes comicos y exagerados mascotas, ya que es uno de los
temas mas populares en los “memes”. Se usara la frase “Cuando termines
el curso tu mascota ya no sera la misma” refiriéndose al montaje y al curso
gue se promociona.

Por ultimo, las piezas incluiran los datos de contacto de la EDIUIS para el
registro de los interesados o consulta de informacion sobre el curso.
Campafia para el curso de fotografia: Basado en la tendencia actual de la
temética vintage en la fotografia, se creard una pieza grafica para
promocionar el curso con dicha tematica, con el fin de capturar el mayor
numero de prospectos o leads. Se usaran elementos como lentes, camaras
manuales y agendas de anotaciones evocando el estilo con el que
antiguamente se registraban las fotografias. Se incluiran los contenidos del
curso y los datos de contacto para que los interesados puedan registrarse o
comunicarse con los administrativos para concocer mas informaciéon sobre
el curso.

Medir el engagement o alcance de cada campafia por medio de los KPI's

definidos para la seccion de publicaciones en cada red social.

6. Campafa para generar conciencia respecto a la importancia y significado de la
EDIUIS:

Recolectar informacidén general sobre la escuela de Disefio Industrial UIS,
asi como de sus miembros y las actividades que estos realizan.

Tomar fotografias de la planta fisica de la escuela, de sus miembros y de
las actividades que se realizan cotidianamente.

Documentar en video las diferentes actividades que se realizan en la

escuela.
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Realizar una publicacion de contenido audiovisual donde se empleen los
datos, imagenes y videos recolectados, con el fin de informar sobre el
contexto de la EDIUIS, los miembros que la integran y las labores que estos
desempefian.

Medir el engagement o alcance de dicha campafia por medio de los KPI’s

definidos para la seccion de publicaciones en cada red social.

7. Publicacion de los eventos de interés para la comunidad de la EDIUIS:

Realizar piezas graficas para los eventos organizados por las directivas de
la EDIUIS.

Publicar y compartir las piezas graficas realizadas por el DICE o grupos de
estudiantes donde se promocionen eventos de interés para la comunidad.
Documentar y publicar los eventos realizados en la EDIUIS.

Registrar y publicar las fotos de las ceremonias de grado para informar a la

comunidad sobre los nuevos egresados de la EDIUIS.

8. Comunicacion directa por medio de los canales actuales de la EDIUIS:

Enviar informacién relacionada con el evento “De puertas pa’ fuera” a

través del sistema de email marketing ofrecido por la plataforma calumet.

9. Evaluacién del funcionamiento de la pagina web de la EDIUIS:

Se realizara la evaluacion de la pagina web de la EDIUIS, teniendo en cuenta los

10 criterios que Gomez [44] define para evaluar la calidad comunicativa WEB:

1) Buscabilidad: La pagina debe estar localizada en buscadores o directorios

creibles. La URL debe estar relacionada con el tema del documento web y

debe tener las palabras claves adecuadas.

2) Accesibilidad: La pagina debe permitir el acceso a personas con diferentes

discapacidades. La resolucibn de pantalla debe ser adecuada. Debe
permitir la descarga de programas para acceder al documento web. La

pagina debe proporcionar seguridad en lo referente a la entrega de datos
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3)

4)

5)

6)

7

8)

personales para acceder al documento web. Deben aparecer ventanas de
ayuda que posibiliten e informen los pasos que hay que seguir para salir de
un error en la navegacion

Identidad: El documento no debe estar en construccion. FAQS adecuadas
que respondan a las preguntas basicas que se hace el usuario. Pagina
inicial que exprese de un vistazo los principales contenidos del documento
web, su proposito y el tipo de usuario.

Credibilidad: La pagina debe estar vinculada a webs de referencia. Debera
registrar o permitir verificar en un buscador la experiencia del autor asi
como sus datos de contacto. Registro de testimonios, premios, links
patrocinadores. Se debe distinguir entre la publicidad y la informacion, con
topicos apropiados para la audiencia.

Cobertura: Actualizacion, soporte complementario y contenido para
diferentes usuarios.

Novedad: Debe realizarse una comparacion con otros medios y webs
similares para establecer un punto de vista original.

Lectura: La pagina debe contar con una correcta ortografia y graméatica, asi
como claridad visual, un correcto contraste entre el texto y fondo. La pagina
debe contar con tipografias, tamafios, tonos y estilos del texto adecuados.
El color de los vinculos o links debe ser estandar. En cuanto al texto, este
debera tener una redaccidon concisa, deben aparecen etiquetas de
contenido vy titulos en las paginas. Las imagenes usadas deben reforzar la
informacion del texto.

Manipulacion: Los contenidos de la pagina deben estar dispuestos de forma
l6gica. Del mismo modo debe incluirse el buscador interno y sistema de
ayuda. La pagina debe contar con diferentes navegaciones en funcion del
tipo de usuario. Se debe procurar que el tiempo de espera sea poco, y que
si se esta efectuando una actividad se pueda realizar al tiempo otro proceso

sin errores de navegacion. Los vinculos internos y externos deben ser
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seleccionados bajo un mismo criterio, con un balance y permitiendo
regresar a la pagina anterior.
9) Accion: La pagina debe permitir acceder a las tareas, foros y experiencias
gue los usuarios esperan recibir del sitio web.
10)Recursos: La pagina debe permitir adjuntar documentos o trabajos. Debe
facilitar actividades como imprimir con el fin de proporcionar los recursos
adecuados para el desarrollo de un proceso especifico en la plataforma.
Se realizarad un informe con base en el andlisis y evaluacién de los 10 factores
mencionados, para informar a los directivos acerca del estado actual de dicha
plataforma.

10. Actualizacion del brochure oficial de la EDIUIS:
- Revisar los contenidos del brochure actual de la escuela de Disefio
Industrial UIS.
- Registrar la informacion actualizada de la EDIUIS, la cual sera
proporcionada por los directivos del programa.
- Tomar fotografias para enviar nuevo material fotografico de la EDIUIS para
el brochure y los medios impresos de la universidad.
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8. FASE 5- ACCION

La cuarta fase consiste en la ejecucion del plan estratégico, se establecid un
periodo de prueba de dos meses el cual inici6 en marzo 15 del 2016 y culminé en
mayo 15 del mismo afio. Durante este periodo se ejecutaron cada una de las

estrategias establecidas y sus respectivas tacticas.

A continuacion se presenta una sintesis de las actividades y piezas graficas
realizadas para cada una de las 10 estrategias planteadas:

8.1 IDENTIDAD GRAFICA DE LA EDIUIS

La creacion del manual de identidad gréafica de la EDIUIS (Figura 29), inicié con el
disefio de dos propuestas de lenguaje visual basadas en el concepto Material
Design (Figura 30). Los directivos de la EDIUIS eligieron la propuesta que
resultaba mas acorde con los objetivos de comunicacion en la escuela.
Posteriormente se disefiaron los iconos principales que serian empleados en los
diferentes canales de comunicacion, con el fin de establecer los parametros para

la futura creacion de piezas graficas o contenido.
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Figura 29. Portada del manual de identidad gréfica de la EDIUIS

e s | Manual de Identidad
i rlﬁ b | Grafica Para la Publicacion
de Contenidos

Figura 30. Propuestas de identidad grafica para la EDIUIS

e
Material Design Flat O o @ |.|

L]
Material Design 3D |.'

El objetivo de dicho manual es unificar el lenguaje gréafico de la escuela en cada
una de las plataformas digitales, para una efectiva gestion de la comunicacién. El

manual de identidad gréafica puede ser consultado en detalle en el Anexo A.
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8.2 PERFILES OFICIALES DE LA EDIUIS EN LAS REDES SOCIALES

La segunda estrategia inicié6 con la creacion del correo info.edi.uis@gmail.com
destinado a la gestion de la comunicacién en la EDIUIS. Los perfiles en las redes
sociales Instagram (Figura 31) y Twitter (Figura 32) fueran creados con el correo
anteriormente mencionado, mientras que para la red Facebook (Figura 33), se
cre0 una pagina oficial de la EDIUIS la cual puede tener diferentes

administradores pero no permite la creacion de un perfil para la escuela.

Figura 31. Perfil oficial de la EDIUIS en Instagram

edi.uis [segur] -

Escuela Disefio Industrial-UIS Perfil Oficial en Instagram de la Escuela de Disefo
Industrial (EDI) de la Universidad industrial de Santander (UIS).
\ disindustrial.uis.edu.co

42 publicaciones 902 seguidores 2.440 seguidos

dia i
mundial :
del disefio :
industrial

del 22 al 24
PEJUNIO

De
del 22 al 24
| Pugrtas ETite
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oficial de la EDIUIS en Twitter

EDIEITT

Figura 32. Perfil

J MAMIT

TWEETS

97

SIGUIE!

1883

SEGUIDORES

450

ME GUSTA

55

Tweets Tweets y respuestas Medios

Disefo Industrial
@ediuis Disefio Industrial (ediuis - 26 jul

Dento, un producto desarrollado por egresados de la #EDIUIS
#orgulloEDIUIS

] Se uni6 en julio de 2015

ra Disefio Industrial

2. 19 Seguidores que conoces

ool

W BRGle -

goo.gl'TSrB1J

Disefio Industrial @ ediuis - 29|
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#YouthinDesign | #/VIDD2016

Figura 33. Pagina oficial de la EDIUIS en Facebook
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Posteriormente fueron creadas las piezas graficas (Figura 34 y 35) para el look
and feel de cada una de las plataformas, es decir imagenes para el perfil (Figura

36), portada e inicio de las cuentas.

Figura 34. Primera pieza grafica para la portada de la pagina oficial de la
EDIUIS en Facebook y Twitter

- - = 3 . edilis0000

El disefio es un lenguaje

y lo principal es como
usas ese lenguaje.

Tibor Kalman
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Figura 35. Segunda pieza grafica para la portada de la pagina oficial de la
EDIUIS en Facebook y Twitter

g

=[0 i edivsoooo

Figura 36. Pieza grafica del logo de la EDIUIS para la imagen de perfil de las

redes sociales

-

Como se puede observar las piezas graficas fueron disefiadas con base en el
manual de identidad, logrando una unificacion del lenguaje grafico en las

diferentes redes.
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Se realizaron ocho pautas pagas en Facebook comprendidas en una sola
campafia para promocionar la nueva pagina oficial de la EDIUIS y alcanzar un
mayor numero de seguidores. La cual tuvo un costo de 92.700 pesos y tuvo como

resultado la vinculacion de 375 seguidores.

8.3 DEFINICION DE TEMATICAS PARA LOS CONTENIDOS PUBLICADOS
POR LA EDIUIS

La recoleccion de datos permitié identificar los 6 tdpicos de principal interés para el
publico objetivo de la EDIUIS, los cuales son: Gestidon de proyectos, plan de
estudios, innovacion en disefio, gestion del disefio, entretenimiento y gestion
institucional. Los temas pueden ser obtenidos por medio de la creacién de
contenido en la escuela o tomando contenidos externos para la publicacion en las
redes de la EDIUIS. A continuacion se identifican cuales contenidos seran de

creacion propia y cuales de obtencion externa (Figura 37):
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Figura 37. Diagrama de contenidos propios y externos

Gestion de
Proyectos
Gestion Plan de
Institucional estudios
Escuela disefio
/ . \
Entretenimiento Ges?iérj del |"|1°V.¢l=i~6l'l en
Disefo Disefio

. Contenidos Generados por la EDI-UIS

. Contenidos Externos de la EDI-UIS

De cada uno de ellos se despliegan a su vez subtemas para el contenido a
publicar en las plataformas de la escuela. En la Figura 38 se pueden observar los

6 principales temas y sus respectivos subtemas.
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Figura 38. Diagrama de contenidos. Temas y subtemas.

Diagrama de
contenidos

Asignoturas
del plan
e
s ~— .
Escuela disefio \ “""HH o .M.n‘lerlr:
industrial — Plan de e bibliegrafice
estudios

T Tips

\\ asignaturas

Blogs/
influendadores
de Disefio

Paopel del
disefio en la
sodedad

En cuanto a los porcentajes de publicacion se definio, de acuerdo con el principio
de Pareto, que un 80% de las publicaciones sera destinado al contenido externo
de interés (Figura 39 y 40) y un 20% a las publicaciones de contenido interno o
promocional (Figura 41).
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Figura 39. Publicacién de contenido externo - UIS

Bl

uls.
30dejulioalas 0:54 - &

Escuela de Disefio Industrial - UIS compartio la
publicacion de Facultad de Ingenierias Fisicomecanicas -

SOLICITUDES APOYO A

MOVILIDAD ESTUDIANTIL
FACULTAD DE INGENIERIAS FISICOMECANICAS

Facultad de Ingenierfas Fisicomecdnicas - UIS agreqd 7 fotos nuevas.

29 de junio - @

ifls Me gusta esta pagina

#EstudianteUIS #MovilidadFIFME | Si eres investigador o estudiante y tu ponencia o
poster fue aceptado para ser presentado en un evento académico - cienti...

Ver mas

Figura 40. Publicaciones de contenido externo — ICSID y RBE Design

.

Escuela de Disefio Industrial - UIS
29 de junio - &

La ICSID (International Council of Societies of Industrial Design) nos
recuerda a través de este video que el futuro del diseno esta en las manos

de los mas jévenes.

World Industrial Design Day 2016 - Youth in Design

For 2016, our theme for Worid Industrial Design Day is Youth in Design. We've asked
young designers around the worid on their thoughts of the future concerning...

VIMEO.COM | DE ICSID

s Me gusta @ Comentar # Compartir

Escuela de Diseiio Industrial - UIS compartio el video de
@ RBE Design - Diseno EBR.

2 de abril - @
Hoy buscamos algo de inspiracion en #PersonalesDI como Sir Ray Avery
#NewZeland #ediuis

22 120 reproducciones

RBE Design - Disefio EBR ilr Me gusta esta pagina

1 de abril - @

Que no se callen los “locos®, como el cientifico Sir Ray Avery. #NewZeland

il Me gusta W Comentar # Compartir B

D19
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Figura 41. Publicaciones de contenido interno — Pieza gréfica y material

audiovisual
Escuela de Disefio Industrial - UIS i
29 de abril - @ | /
= ’Iﬁ edi.uis ‘ Seguir ‘
Pensamiento de disefio o #Designthinking mas que una metodologia, F l-b 'A ebrary diaitali S
: 5 X I]italla
representa la inclusion del #disenio como eje de la #innovacion. #EDIUIS T =-110r0 -q-m-wm
l I A otrojlopez, andrea_myu_shin,
andresgarcia319,
s ~ prover 01| I T javierm_martinezg, sofiabernals,
P TN . Knovel VIRTUALPRO copipitiony
Pensamiento de Diseio ®Knovel Rt R ook e Jorgrongy
A

e

.
I I I
s N edi.uis Les recomendamos a los
‘s PFO uest estudiantes #EDIVIS todas las bases de
CRCnetBASE | | 9 Springer | | CTOGQUES ot edcitevas o ol
L en la plataforma de la biblioteca virtual UIS.
T T #research

>
o J ; “5¥'scienceDirect
STOR
)

BASES DEDATOS INTERDISCIPLINARIAS 15 e )
DISPONIBLES EN EL SERVICIO DE LA @
BIBLIOTECA VIRTUAL UIS

testear

il Me gusta W Comentar # Compartir ﬁv

00 19 Orden cronolgico ™

Por otra parte se identificaron las principales fuentes de informacién para obtener
contenido externo relacionado con los temas seleccionados. A continuacion se

presentan las principales paginas o redes de dichas fuentes:

Paginas web de contenido externo:
http://es.gizmodo.com/
http://www.core77.com/
http://www.xataka.com/
http://designyoutrust.com/
http://www.quesabesde.com/
http://www.thisisinsider.com/
http://www.core77.com/
http://www.designboom.com/
https://foroalfa.org/
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http://www.core77.com/
http://www.designboom.com/

Pagina web de instituciones y entidades:
http://www.uis.edu.co/
http://radio.uis.edu.co/
http://www.empleos.uis.edu.co/
http://www.universia.net.co/
http://www.icsid.org/
http://www.designandemotion.org/
http://www.aditoscana.it/
http://www.transgenerational.org/
http://pdma.org

http://adifad.org

http://www.radcolombia.org/

Paginas de contenido externo en Facebook:

Se tendran en cuenta las siguientes paginas de Facebook de contenido o eventos

de interés para la comunidad de la EDIUIS, junto con las paginas de oficiales en

esta misma red de las entidades, instituciones 0 agencias anteriormente

mencionadas.

Eventos:

https://www.facebook.com/SalonAcademicodeDiseno/

https://www.facebook.com/medellindesignweek/

https://www.facebook.com/Encuentre-Dise%C3%B1o-Industrial-

921124404611538/

Contenido:

https://lwww.facebook.com/thisisinsiderdesign/

https://www.facebook.com/verge/
https://www.facebook.com/Behance/
https://www.facebook.com/yankodesign/

https://lwww.facebook.com/designboomnews/
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http://www.uis.edu.co/
http://radio.uis.edu.co/
http://www.empleos.uis.edu.co/
http://www.universia.net.co/
http://www.icsid.org/
http://www.designandemotion.org/
http://www.aditoscana.it/
http://www.transgenerational.org/
http://pdma.org/
http://adifad.org/
http://www.radcolombia.org/
https://www.facebook.com/SalonAcademicodeDiseno/
https://www.facebook.com/medellindesignweek/
https://www.facebook.com/Encuentre-Dise%C3%B1o-Industrial-921124404611538/
https://www.facebook.com/Encuentre-Dise%C3%B1o-Industrial-921124404611538/
https://www.facebook.com/thisisinsiderdesign/
https://www.facebook.com/verge/
https://www.facebook.com/Behance/
https://www.facebook.com/yankodesign/
https://www.facebook.com/designboomnews/

https://lwww.facebook.com/SocialDesignit/
https://www.facebook.com/pictoline/
https://www.facebook.com/Core77/
https://www.facebook.com/ingeniaTek.BIM/
https://www.facebook.com/EntreMarketeros/
https://www.facebook.com/DIYNetwork/
https://www.facebook.com/Ecolnventos/
https://www.facebook.com/Spaceongd/
https://lwww.facebook.com/mashable.socialmedia/
https://www.facebook.com/artalumina/
https://www.facebook.com/talenthouse.es/
https://www.facebook.com/graffica.info/
https://www.facebook.com/davehakkens/
https://lwww.facebook.com/cardesignnews/

Para finalizar con la definicion de contenido, se establecid el cronopost del plan
estratégico, el cual es un documento que permite organizar las fechas y horas de
las publicaciones que se realizardn en las diferentes redes de acuerdo a las
campafas establecidas. El cronopost puede ser consultado en detalle en el Anexo
B.

8.4 CAMPANA “DO MORE THINK LESS”

La campafia Do more think less inicié con la documentacion del trabajo realizado
por los estudiantes durante la epoca de entregas finales. Con base en dichas
fotografia se realizaron piezas gréaficas (Figura 42) que introducia la campafa a la
comunidad, usando el lema Do more think less y otros hashtag como Deadline,
EDIUIS, etc.
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Figura 42. Piezas graficas en Facebook e Instagram de la campana “Do more
think less”

Escuela de Disefio Industrial - UIS
Wl 27 e maro edi.uis
' uNivERSIDAD INDU...

‘ Seguir
Para los estudiantes que se encuentran viendo cualquiera de las
asignaturas correspondientes a #TallerdeDisefio, les recordamos que
manana lunes 28 de marzo a las 6 PM se viene el #DeadLine, ultimo dia.

#DoMoreThinkLess 13 Me gusta

edi.uis Que estés a punto de llegar a la
meta puede ser una cuestion de
perspectiva.

#DoMoreThinkLess

- Que estés a 28 de marzo #Deadline
punto de llegar

ala META

puede ser una

E cuestion de

PERSPECTIVA

& #Deadline

28 de marzo

= #DoMore
ThinkLess

Fotografo Aydin Biyuktas

ediuis©@ 0 ®

A partir del material audiovisual obtenido durante la época de entregas, se realizo
un contenido multimedia (Figura 43) donde se mostraba el trabajo realizado por
los estudiantes y la importancia de estas actividades en la culminacion de su

semestre.
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Figura 43. Publicacion de contenido audiovisual sobre la campafa “Do more
think less”

Escuela de Disefo Industrial - UIS
[ 30 de marzo - @ edi.uis

Asi se vieron los estudiantes de la #ediuis semanas antes de la fecha de (8 Universidad Industrial de Santand... >
entregas de Taller de #Diseno. Dieron el 101% para cumplir el #DeadLine

Asi se ven lo
fastudnantes -

#Deadline para

| EDIUIS

Ll
b

®Qr

» 112 reproducciones

edi.uis Asi se vive la semana mas
importante del semestre para los
estudiantes de #disefioindustrial #uis
#ediuis

> ommmmmm———— 014 (X ¥ 4

1875 reproducciones

@ Me gusta W Comentar # Compartir ﬁv 4 DE ABRIL

Dichos contenidos tuvieron una gran acogida entre los estudiantes y egresados,
quienes interactuaron y compartieron las publicaciones, ya que se identificaban
con dichas labores, mostrando sentido de pertenencia por las actividades
desarrolladas en la EDIUIS.

Adicional a ello se realiz6 el registro y publicacién de fotografias de los estudiantes
y sus proyectos el dia de la entrega final o deadline, en busca de rescatar el
significado que tiene para los estudiantes la culminacion de esta etapa, quienes
pasan largas trabajando para entregar sus proyectos en la fecha limite establecida

de las asignaturas.
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Figura 44. Registro y publicacion en Facebook e Instagram del dia de

entregas finales

-ﬁ Escuela de Disefio Industrial - UIS agrego 6 fotos nuevas.
. 31 de marz

. Universidad Industria. B

Algunos sobrevivientes a las entregas se dejaron capturar el #DeadLine del
28 de marzo, muy pronto se viene la muestra de los mejores proyectos.

15 Me gusta

edi.uis Algunos sobrevivientes a las
entregas se dejaron capturar el #DeadLine
) del 28 de marzo, muy pronto se viene la
8  muestra de los mejores proyectos.

Me gusta W Comentar Compartir B~

En el semestre en que se realiz6 la presente campafia, los estudiantes que
presentaron los mejores proyectos tuvieron la oportunidad de exponerlos en la
sala Rafael Prada Ardila de la Universidad Industrial de Santander. Lo que
permiti6 una documentacion tanto de los proyectos como de los asistentes en
dicha exposicion. Para finalizar, se realiz6 la publicacion de dicho contenido en las

redes de la escuela (Figura 45).
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Figura 45. Registro y publicacion de la exposicion en Facebook y Twitter de
los mejores proyectos finales

"ﬁ Escuela de Disefio Industrial - UIS agrego 7 fotos nuevas ' Disefio Industrial ediuis - 12 abr
C 12 de abri Agradecemos su asistencia a la exposicion #EDIUIS presentada en la

2 o Py .
Agradecemos su asistencia a la exposicion #EDIUIS presentada en la sala sala Rafael Prada Ardila
Rafael Prada Ardila, los esperamos al final del siguiente semestre.

r‘\
A
{ =g
= -
Qls |~ 4
; 'i p - 14
&:. i
Me gusta W Comentar Compartir B~
0022

8.5 CAMPANA “CURSO BASICO DE PHOTOSHOP”

La campafa para promocionar el curso basico de Photoshop inici6 con el
desarrollo de montajes en dicho software donde se mostraran los resultados que

se podian lograr si se asistia al curso.

Como se menciond en la planeacion de la campafia, las piezas graficas tuvieron
como tematica las mascotas, las cuales eran ubicadas en entornos comicos para
atraer mayor audiencia. Dichas caracteristicas se reflejan en los memes que dia a
dia abundan en las diferentes redes sociales. Adicional a ello, se agregaron los
datos de contacto de la escuela en caso de que los interesados quisieran

consultar mas informacion.
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La publicacién de dichas piezas gréficas (Figura 46) fue realizada en varias
oportunidades, con diferentes montajes, en las tres paginas oficiales de la EDIUIS,

Facebook, Instagram y Twitter.

Figura 46. Publicaciones de la campafia “Curso basico de Photoshop” en

Facebook y Twitter.

' l'.)liseﬁolndustrial ediuis - 6 abr.
Jﬁ Ultimos cupos, jinscribete yal
Uttimos cupos, jinscribete ya! #cursobasicophotoshop de la #ediuis.

#cursobasicophotoshop de la #ediuis.

La escuela de Diseno industrial de la Universidad Industrial de Santander se
permite ofrecer el curso Basico de Adobe Photoshop.

Curso basico Adobe Photoshop WELCOME

Horario: sabados de 7 a 12 am... Ver mas

'ﬁ Escuela de Disefio Industrial - UIS
. 14 de ab

cuando termines el curso
tu hamster ya no serd el mismo

cuando termines el curso
tu gato ya no sera el misim:

r ggrﬁcién:
Mayor informacion ) Horas
6344000 ext 2496 St
ediuis00 00O

M f on W
ayor informaci St
6344000 ext2406 | Sabados:

ediuisQ 000 g%?gboo

Costo:
$230.000

Me gusta ¥ Comentar Compartir ﬁ v

8.6 CAMPANA “CURSO DE FOTOGRAFIA”

La campafia para promocionar el curso de fotografia en la EDIUIS se baso en la
tematica vintage. Se realiz6 un montaje donde los elementos que aparecian en la
pieza grafica evocaban el estilo antiguo para el registro de fotografias, tales como
camaras analogas, lentes manuales entre otros. En la pieza gréfica se agrego la
informacion mas importante sobre el curso y en la publicacion se mencionaron los
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datos de contacto de los administrativos de la EDIUIS, en caso de querer consultar

mayor informacioén o registrarse en el curso promocionado.

A continuacién se muestra en la Figura 47, las publicaciones realizadas para la

promocion del curso de fotografia en las redes sociales Facebook e Instagram.

Cabe mencionar que el mismo material fue publicado en la red Twitter.

Figura 47. Publicaciones de la campaina “Curso de Fotografia” en Facebook

e Instagram

8.7 CAMPANA INFORMATIVA SOBRE LA EDIUIS

edi.uis

UL uNIvERsIDAD INDU ‘ Seguir ‘

12 Me gusta

edi.uis @ Curso de Fotografia@
DURACION : 48 horas

& LUGAR:Mamitza Bayer

Sede Principal UIS

& SABADOS: 2 p.m.a 6 p.m.

B Mayor informacion: 6344000 ext 2496

ssebas987 $$ ?

edi.uis @ssebas987 Buenas tardes, el
curso completo con certificado de 48 horas
cursadas tiene un costo de $600.000

La campafia informativa sobre la EDIUIS buscaba que el publico de interés

conociera los datos generales de la escuela, sus miembros y las actividades que

se llevan a cabo cotidianamente en sus espacios.
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Por ello, esta campafia inici6 con la recoleccion de datos los cuales fueron
proporcionados por las directivas de la EDI. Posteriormente se realizd un registro
de algunas actividades que tuvieron ocasion durante el desarrollo del presente

proyecto.

Con dicha informacion y el registro fotografico y audiovisual se realizaron
diferentes publicaciones tales como la bienvenida a los estudiantes de primer nivel
(Figura 48), la actividad de conducta de entrada para estudiantes de todos los

niveles de la EDI (Figura 49), entre otros.

Figura 48. Publicacion de las actividades de bienvenida a estudiantes de

primer nivel

Escuela de Disefio Industrial - UIS agrego 24 fotos
@ nuevas al album Bienvenida estudiantes primer nivel — en
QUuis

26 de abril - @

#EDIUIS #estudiantes #Disenoindustrial

s Me gusta W Comentar #» Compartir ﬁv

D36 Orden cronolégico ™
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Figura 49. Publicacion de contenido audiovisual de la Conducta de entrada
en el primer periodo del 2016

Disefio Industrial “ediuis - 13 may
v Conducta de entrada - Primer semestre
2016 - #ediuis

'ENTRA

ER SEMESTRB2016

Para finalizar, se realiz6 una publicacion de contenido audiovisual (Figura 50)
donde se emplearon los datos, imagenes y videos recolectados durante la
presente campafa, con el fin de informar sobre el contexto de la EDIUIS, los

miembros que la integran y las labores que estos desempefian.
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Figura 50. Publicacion de contenido audiovisual informativo sobre la EDIUIS

Escuela de Diseiio Industrial - UIS

o £ de mayo -

Esto es lo que hacemos en la #ediuis

Escuela
Disefio
Industrial

3550 reproducciones

Me gusta W Comentar 4 Compartir

00 % Kelly Liain y 68 personas mas

%v

Orden cronolégico ™

rlﬁ edi.uis

La

Escuela de Disefio
Industrial - UIS
(EDIVIS) cuenta

con mas de 493
estudiantes 12
profesores de planta
y 20 profesores

de citedra

E [ rﬁ -

@ Q r

» 71 reproducciones
edi.uis Esto es lo que hacemos en la #ediuis

8.8 PUBLICACIONES DE LOS EVENTOS EDIUIS

La publicacion y promocion de los eventos de interés de la EDIUIS, se dividié en

dos tipos de contenido de acuerdo a su origen. El primero de ellos consistia en

eventos organizados por las directivas de la escuela, para este tipo de evento

fueron realizadas las piezas graficas de promocién y posteriormente se realizo la

publicaciéon del material en las diferentes redes de la EDIUIS. En la Figura 51 se

presenta un ejemplo de dicho contenido donde fue promocionado en Instagram y

Facebook, el evento “De puertas pa’ fuera” organizado por las directivas de la

EDIUIS.
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Figura 51. Publicacion del evento de la EDIUIS: De puertas pa’ fuera

Escuela de Disefio Industrial - UIS agrego 4 fotos nuevas.

S 20 de junio - &
"ﬁ edi.uis ‘ Seguir
. Para toda la#C i JIS la Escuela de Disefio Industrial - UIS #EDIUIS

tiene el gusto de invitarlos a la tercera edicion de nuestro evento de Puertas
Pa’ fuera, que se realizara del 22 al 24 de Junio.
Programacion completa, los esperamos.

18 Me gusta 7 sem

edi.uis la #EDIUIS tiene el gusto de \ dol 22 ol 24
invitarlos a la tarcera edicion de nuestro
evento de puertas pa' fuera, que se
realizara del 22 al 24 de Junio.

De
Y [P col 22 al 24
' ' _Pd'fuera g’{JUNlO
=]

s Me gusta W Comentar # Compartir B

i -

El segundo tipo se refiere a eventos realizados por los estudiantes; el material
promocional de estas actividades estuvo a cargo de los organizadores, que en su
frecuentemente fue el centro de estudios. En este caso la labor desarrollada era la
colaboracion con la promocién del evento, publicando las piezas gréficas que

fueron desarrolladas por los estudiantes (Figura 52).
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Figura 52. Publicacion de la pieza de promociéon del evento “Tamalazo”
realizado por el centro de estudios

-lﬁ Escuela de Disefio Industrial - UIS
. 9 de diciembre de 2015

mbre

#Tamalazo Navideno de la Escuela de Diseno Industrial - UIS Miércoles 16
de Diciembre 5 PM, Edificio Federico Mamitza Bayer.
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4———Prenios 10 nuestro
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Peppar

O Shoes

il o’
7 Me gusta @ Comentar « Compartir ﬁ v
Qs Orden cronolégico ™

Adicionalmente se realizaron publicaciones de eventos externos a la comunidad,
que fueran de interes para los estudiantes de la EDIUIS. En la Figura 53 se

muestran, a modo de ejemplo, las publicaciones realizadas para los eventos
Medellin Design Week y Falling Walls 2016.

158



Figura 53. Publicacion de eventos externos a la comunidad

Escuela de Disefio Industrial - UIS compartié la foto d
. Medellin Design Week Escuela de Disefio Industrial - UIS compartio el video de
18 de ener . Falling Walls Lab Bucaramanga

Toda la informacion en:

http:/www.medellindesignweek.com/ Los invitamos a participar en el #FallingWalls2016 #ParticipaEnFWLBGA

#FallingWalls2016 plazo hasta el de junio.

¢Por qué
participar en

2"a EDICION
JUNIO 18 - 24 MEDELLIN 2016

medellindesignweek.com

FALLING
WALLS

PODRAS GANAR UN CUPO PARA 2
PARTICIPAR EN LA FINAL DE EL A AaNS

FALLING WALLS LAB

oen

Falling Walls Lab Bucaramanga s Me gusta esta pagina

#ParticipaEnFWLBGA #FallingWalls2016 #Quedan10Diasl ¢Por qué participar en
FWLB ? Conoce los beneficios que trae participar en este evento y la experie..

Ver mas
Medellin Design Week 1l Me gusta esta pagina
Me gusta ™ Comentar Compartir ﬁ Y
Listos para respirar diseno?
Me gusta @ Comentar Compartir B » O 6

La presente estrategia busco documentar los eventos que fueron realizados
durante el periodo de desarrollo del proyecto. Por lo cual se realiz6 el registro
fotografico de las actividades y se publicé dicho contenido para informar al publico
de interes sobre el desarrollo y logros de cada evento. La figura 54 permite
observar la publicacion del registro fotografico de los eventos “De puertas

pa’fuera” y “Tamalazo”.
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Figura 54. Publicacion de fotografias de los eventos “De puertas pa’fuera” y

“Tamalazo”
isefi al - - 58 fotos
- Escuela de Disefio Industrial - UIS agrego 25 fotos -lﬁ Escuela‘de D'T?n_o Industrial - UIS 2 o . i i6 6l
nuevas al album DE PUERTAS PA FUERA - Tercera L il o) Al seviviae
Edicion
28 de jun de ¢ d

#EDIUIS - #DePuertaPaFuera

S

¥ Me gusta ¥ Comentar Compartir
050 Orden cronologico ™ @ Me gusta W Comentar « Compartir ﬂv
?_ereces cgmnamdo o 2l

Para finalizar con el desarrollo de la presente estrategia se rregistraron y
publicaron las fotos de las ceremonias de grado para informar a la comunidad

sobre los nuevos egresados de la EDIUIS (Figura 55).
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Figura 55. Publicacion de fotografias de los nuevos egresados de la EDIUIS
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8.9 COMUNICACION DIRECTA POR MEDIO DE LOS CANALES DE LA EDIUIS

Para la promociéon del evento “De puertas pa’ fuera” y el curso de basico de
Photoshop fue empleada la comunicacion directa, es decir los canales actuales de
la EDIUIS. Se enviaron dos correos el primero consistié en la programacién del
evento “De puertas pa’ fuera” (Figura 56) y en el segundo se adjunté una pieza

grafica promocional del curso basico de Photoshop (Figura 57).
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Figura 56. Cronograma del evento “De puertas pa’ fuera” enviado por correo
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Figura 57. Pieza gréfica promocional del curso basico de Photoshop enviada

por correo
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8.10 EVALUACION DE LA PAGINA OFICIAL DE LA EDIUIS

La evaluacion de la péagina http://disindustrial.uis.edu.co/ sitio web oficial de la

EDIUIS se realizo con base en los 10 criterios establecidos en la definicion de la
tactica, los cuales son: Buscabilidad, Accesibilidad, Identidad, Credibilidad,
Cobertura, Novedad, Lectura, Manipulacion, Accion y Recursos. Cabe resaltar que
durante las fechas de realizacion del presente informe, la plataforma Calumet y las
paginas web de las diferentes escuelas de la UIS se encontraban en
mantenimiento; mediante un comunicado por parte del grupo Calumet, que se

encargaba su funcionamiento, se informé del posible cierre de la misma.
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A continuacion se presenta el informe de evaluacion de la calidad comunicativa de

la pagina web oficial de la EDIUIS:

1) Buscabilidad: EI primer factor a evaluar es la pertinencia de la URL. Aunque
la web cuenta con una URL relacionada con el nombre de la EDI y posee la sigla
UIS, el nombre no cuenta con su sigla caracteristica de la escuela de disefio
industrial EDI.

Por otra parte los keywords encontrados fueron los siguientes: Sistemas, Escuela,
Informéatica, UIS, U.I.S., Bucaramanga, educacion, universidad, Escuela de Disefio
Industrial, EISI, WEB 6.0. Al revisarlos detenidamente se observa que no
corresponden con la EDIUIS ya que solo existe uno asociado con la escuela. Por
lo cual es posible establecer que no existen estrategias SEM y el posicionamiento

SEO no es el adecuado.

2) Accesibilidad: En lo que respecta a la accesibilidad es posible identificar
gue la pagina no esta disefiada para ser usada desde dispositivos moviles pues no
se adapta a la pantalla y pierde funcionalidades al ser usada desde dichos equipos
Se recomienda una evaluacion de usabilidad del backend y frontend de la pagina
pues su navegacion no es instintiva y por lo mismo afecta la comunicacion. Del
mismo modo, se recomienda evaluar estructura de los contenidos y navegacion,

disefno Visual, funcionalidad e interactividad.

3) Identidad: Se identific6 carencia de identidad en el sitio web, ya que todas
las escuelas utilizan la misma plantilla en la plataforma Calumet. Las escuelas solo
son diferenciadas por pequefios cambios de color en los titulos de las principales
secciones, el banner superior de la pagina y el logo de cada escuela. Asi mismo,
todas las paginas de las escuelas tienen el mismo disefio de home o pagina

principal.
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Muchos de los articulos ubicados en el home, presentan errores en las imagenes
pues estas no son mostradas o su tamafio no es el adecuado a la resolucion de la

pantalla (Figura 56).

Figura 58. Errores de carga en las imagenes de la pagina web de la EDIUIS
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Otro aspecto a resaltar es que el EDIUIS cuenta con dos espacios en la web lo
cual es confuso respecto al publico objetivo, por un lado cuenta con la pagina
oficial de la escuela (Figura 57) y por otra parte cuenta con una seccion en la

pagina oficial de la UIS (Figura 58).
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Figura 59. Pagina oficial de la EDIUIS
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Figura 60. Seccion de la EDI en la pagina oficial de la UIS
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Fuente: UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER. Programa Académico de Disefio
Industrial. Disponible en:
http://lwww.uis.edu.co/webUIS/es/academia/facultades/fisicoMecanicas/escuelas/disenolndustrial/pr
ogramasAcademicos/disenolndustrial/index.jsp?variable=27
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La seccion de la EDIUIS en la pagina oficial de la universidad es manejada por la
divisién universitaria Teleuis y aunque tiene una seccion de noticias, la publicacién
de éstas no es frecuente ni constante. Los contenidos presentes en esta pagina
estan relacionados con los objetivos, coordinacion, ficha Técnica, perfil del
aspirante, perfil del egresado, campos de desempefio, recursos y acreditacion del
programa de disefio industrial UIS. Sin embargo la informaciéon no esta

actualizada.

No se identifica un vinculo entre los dos portales descritos anteriormente, ni existe
una relacion iconografica o de lenguaje visual para ser asociados como canales de

una misma escuela.

4) Credibilidad: Debido a que la Universidad Industrial de Santander es una
institucion prestigiosa con una trayectoria conocida a nivel internacional, los
contenidos propios de la EDIUIS adquieren credibilidad por pertenecer a dicha
institucion. Sin embargo, la credibilidad de los articulos entra en discusion debido
a que no se ofrecen perfiles o informacion sobre los autores del articulo, carecen
de vinculos de referencia y las imagenes no cargan por completo. La figura 59
muestra un ejemplo de la situacion anteriormente descrita, donde las fotos del
articulo que se muestra no cargan y no existen vinculos que identifiquen al autor

del contenido consignado.
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Figura 61. Seccion de la EDI en la pagina oficial de la UIS
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la tecnologia”, manifesté la egresada Serrano Linares.

Actualmente esta vinculada a la rama judicial en el departamento de Santander.

En su mensaje a la comunidad estudiantil los invit6 a seguir aprovechando el conocimiento que imparte la Universidad, el cual influye
posteriormente y de una manera efectiva en la vida laboral.

]

Se considera positiva la total ausencia de publicidad en la pagina, pero se
identifica la oportunidad de usar los espacios para realizar comunicacion
institucional.

5) Cobertura: Aungue el portal WEB cuenta con un servicio técnico funcional y
constante, la generaciéon y actualizacion de contenidos no tiene ninguna
periodicidad (Figura 60), ni presenta contenidos dedicados a cada uno de los
miembros de los grupos de interés de la EDIUIS.
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Figura 62. Seccion de la EDI en la pagina oficial de la UIS
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6)

resumen donde se muestran los competidores de la EDIUIS para establecer una

Novedad: La evaluacion del factor novedad se realiz6 por medio de un

comparacion las caracteristicas que destacan y perjudican la comunicacion en la
EDI.

Para iniciar se analizaron los portales web de escuelas de disefio industrial a nivel
internacional, siendo estos la principal referencia en lo que al programa se refiere.
El primer portal en analizar fue el de Parsons The New School de New York, el
cual cuenta con una seccion dedicada al programa de disefio industrial como una
maestria y no como un programa pregrado (el programa pregrado asociado a la
maestria es disefio de producto). En la pagina se observan factores actualizados
como disefio del portal adaptado para dispositivos mdviles (Figura 61), elementos

interactivos al tacto en la pantalla como banners y menus desplegables, con una
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tipografia clara y caracteristica que le permite diferenciarse entre las mas usadas
en la web. Asi mismo, se observa una integracién con otras escuelas y vinculos

directos a las redes sociales.

Figura 63. Pagina web de Parsons The New School disponible para

dispositivos moviles
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PGIN 5100 Design Studio 1: Form Innovation
Students engage form giving as a means to Program Contact

strengthen discourse around beauty, desire, Rama Chorpash, Program Director
context, audience, and function. Thematic
assignments build on analytical and prototyping
skills developed in Advanced Modeling

Methods and Form Analysis. Students will be Social
challenged to evolve their prototypes into Parsons
refined, innovative physical forms with strong ﬁ

conceptual underpinnings.

The New School

PGIN 5000 Industrial Design History Lab 3 u
Parsons’ Master of Fine Arts in Industrial Design program PGIN 5010 Product Design Semantics > 31
offers an innovative two-year, 60-credit full-time graduate ) )
curriculum that prepares students to negotiate the PGIN 5020 Advanced Modeling Methods 8 The New School
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product design industry. Students explore the way goods 15 New York, NY 10011

En segunda instancia, se reviso el sitio web de la escuela politécnica de disefio en
Milan, la cual cuenta con un portal propio para el programa (Figura 62). Se
identificaron las mismas caracteristicas de la universidad Parsons, la péagina
permite su visualizacién e interaccion en dispositivos moviles con elementos
interactivos al tacto en la pantalla, como banners y menus desplegables. También

vinculos de acceso a redes sociales y tipografias propias de la pagina.
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Figura 64. Pagina web de la Scuola Politecnica di Design
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En el &mbito nacional se analizé la pagina de la escuela de disefio industrial del
Politécnico Grancolombiano (Figura 63), ya que al momento de realizar el
presente analisis era la Unica pagina de las escuelas de disefio en el pais que
cumplia con los ultimos requisitos de Google para el posicionamiento SEO, es
decir creada en HTML 5.0 y con correcto funcionamiento en dispositivos moviles.
Por otra parte se evidencia un manejo tipografico sobrio y vinculos directos a
redes sociales. Cabe resaltar que la pagina de la escuela de disefio industrial es
una subpagina del portal oficial del Politécnico Grancolombiano.
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Figura 65. Pagina web de la Scuola Politecnica di Design
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De acuerdo con las caracteristicas encontradas en los portales descritos
anteriormente se puede identificar que la EDIUIS es una de las pocas escuelas de
disefio en el pais que cuenta con una pagina propia para la generacion de
contenido para su comunidad, pero no cuenta con los Ultimos estandares de
posicionamiento y comunicacion dirigidos a los dispositivos méviles. Ademas no
existe un vinculo entre la pagina y el portal oficial de la Universidad Industrial de

Santander.

7) Lectura: Aunque no se encontraron errores ortograficos o gramaticales, se
observan falencias respecto a la claridad visual, la uniformidad de los péarrafos en
los contenidos de la pagina de inicio y en los espacios generales de la web. Asi
mismo se identifican nuevamente los errores mencionados respecto a las
imagenes de apoyo y hay carencia de elementos graficos de apoyo lo cual no
facilita la lectura. Por otra parte, se identifica el manejo de estilos o tipografias

propias respecto a los demas portales de la escuela.
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8) Manipulacion: En cuanto a la manipulacion se observan errores respecto a
los vinculos de navegacion, por ejemplo al dar clic en el botén home este dirige al
usuario a un mensaje de bienvenida y no a la pagina principal de la EDIUIS
(Figura 64). Este mismo icono se encuentra en la barra superior el cual si dirige a

la pagina inicial de la escuela, pero crea confusion en la manipulacion del portal.

Figura 66. Mensaje de bienvenida en la pagina web de la EDIUIS
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9) Accion: Respecto al frontend, la pagina no cuenta con seccion de
comentarios que pueda generar interaccion entre los usuarios y los contenidos de
la pagina tampoco pueden ser comentados. No hay banners o secciones que
inviten a la interaccion durante el proceso de navegacion. En el backend es
posible realizar otras actividades correspondientes al ambito académico, como ver
temas de cursos, subir proyectos de grado, foros, aula virtual donde se encuentran

las materias matriculadas (Figura ; estos servicios tienen gran potencial pero son
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presentados en una interfaz dificili de navegar, ademas no es posible la

participacion por parte de ningun tipo de usuario.

Figura 67. Mensaje de bienvenida en la pagina web de la EDIUIS

Ayudas T Jorge Alberto Garzon Gomez v ] Salir

—
'ﬁ Escuela de Disefio Industrial

Info. general  Nuestragente Servicios Trabajos de grado  Programes académicos  Actualidad  Grupos
/ﬂ\ / Senvicios / Foros / Foros Comunidad / Foros Comunidad EDI *3; Mapa del Sitio

Menu ®
- FOROS COMUNIDAD EDIWEB

Nuevo F
ACUERDO 062 DEL CONSEJO SUPERIOR
Decanato Ingenierias Fisico Mecanica Participaciones 1
Acuerdos Conseio Superior === Reglamento Disciplinario Estudiantil 011214114318 [

Foros Comunidad

Foros Comunidad EDI

Foros Comunidad UIS

Particip:
ACUERDO 063
Decanato Ingenierias Fisico Mecanica Participaciones 1
Acuerdos Consejo Superior ~>> Calidad y tiempo de estudiante de pregrado 20111214 11:12:45 [
Investigacion en la Educacién Superior
Decanato Ingenierias Fisico Mecanica Participaciones 1

10) Recursos: La plataforma cuenta con un backend bastante robusto donde
es posible subir proyectos o anteproyectos de grado, los profesores pueden
evaluar y realizar anotaciones permitiendo conocer el estado de dichos trabajos.
Asi mismo, cuenta con una seccién de recursos donde es posible realizar el envio
de correos a la comunidad, promocionar los foros institucionales, acceder a un

aula virtual, administrar archivos o gestionar proyectos.
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8.11 BROCHURE OFICIAL DE LA EDIUIS

Para la actualizacion del brochure oficial de la EIDUIS se revisaron los contenidos
actualmente presentados en dicho medio. Se confronté con la informacion
actualizada de la escuela y se evidencio la necesidad de replantear el contenido
del material. La informacion actualizada fue proporcionada por las directivas de la

escuela, quienes redactaron la nueva informacion a consignar en el brochure.

Por otra parte, no se realizdé ninguna modificacién al disefio del plegable debido a
que los encargados de los medios impresos de la Universidad Industrial de
Santander informaron que el Unico material que podia ser modificado era el
contenido informativo y los recursos fotogréficos. Por lo tanto se realizo6 el registro
de fotografias para ser enviadas a los medios impresos de la universidad y permitir
la actualizacion de dichos recursos visuales en el brochure oficial de la EDIUIS.

En la figura 56 se muestran las tres propuestas de portada para el brochure con el

nuevo material fotogréfico.

Figura 68. Propuestas de portada para el brochure oficial de la EDIUIS
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La finalizacién de la presente estrategia se dio con la eleccion de la portada y la
actualizacion de la informacion del brochure oficial de la EDIUIS (Figura 57).

Figura 69. Brochure oficial de la EDIUIS actualizado

Diseno Industrial

UNIVERSIDAD INDUSTRIAL DE SANTANDER
Dire ico
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9. FASE 6- CONTROL

Los perfiles en las tres redes seleccionadas (Facebook, Instagram y Twitter)
fueron creados los primeros dias de marzo para que los indicadores de control se
tomaran 15 dias antes del periodo de prueba y 15 dias después de su
culminacién, es decir del 1 de marzo al 31 de mayo. Lo anterior con el fin de
establecer el estado inicial de las redes y a su vez tener en cuenta las reacciones

posterior a la ultima publicacion realizada dentro del periodo de prueba.

Los objetivos SMART planteados para las tres redes elegidas fueron: alcanzar un
minimo de 300 seguidores, realizar minimo 15 publicaciones, lograr un
engagement rate del 2%. Y adicional a lo anterior se propuso gestionar la

participacion en los canales directos de la EDIUIS.

A continuacién se presenta la medicion de los KPI's establecidos para cada red

gue demuestran el cumplimiento de los objetivos mencionados anteriormente:

9.1 FACEBOOK

Facebook permite dos tipos de medicién de la gestion en la red. La primera es la
vinculacion directa con la pagina oficial la cual se mide en cantidad de seguidores
y alcance de la pagina. La segunda es la interaccion de los usuarios con las
publicaciones realizadas es decir la cantidad de likes, comentarios, compartir,

clics, alcance y vistas.
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9.1.1 Pé4gina oficial de la EDI en Facebook. La primera medicioén y objetivo a
demostrar es la cantidad de seguidores alcanzados durante el periodo de prueba
del presente proyecto. Dado que la EDIUIS no contaba con una pagina oficial en
Facebook, el numero de seguidores inicial era cero. Para alguna de las

mediciones realizadas se utilizé la herramienta http://www.cyfe.com/ la cual tuvo

un costo de 20 dolares durante los dos meses de evaluacion y permitié conocer
mas datos sobre las estrategias realizadas y la generacion de dashboards para su
representacion. En la figura 70 se muestra, en uno de los dashboard realizados
por la herramienta mencionada, la variacién y vinculacién de nuevos seguidores a
la pagina durante el periodo de prueba, mientras que la figura 71 permite

identificar el crecimiento de dichos seguidores o likes.

Figura 70. Vinculacion de seguidores en la pagina oficial de Facebook de la
EDIUIS

FACEBOOK LIKES TOTALES DURANTE EL PERI

e
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http://www.cyfe.com/

Figura 71. Crecimiento de likes pagina oficial de Facebook de la EDIUIS

FACEBOOK LIKES CRECIMIENTOC DURANTE EL PERIODO DE PRUEBA

Mar 1, 2016 - May 31, 2016

De acuerdo con lo anterior se identifica que en la red social Facebook se lograron
1,144 likes o seguidores totales de la pagina. Con un crecimiento del 129%
durante el periodo de prueba. Lo anterior demuestra el cumplimiento de la cifra
definida como el minimo de seguidores a alcanzar en la red social, la cual era de

300 seguidores.

Cabe mencionar que para dicha accién se establecié una estrategia donde se
realizaron 3 pautas pagas en marzo y una en mayo. Las pautas de marzo
constaban de la publicacion de 3 anuncios, los cuales se fueron alternando para
conocer cudl era el mas efectivo (Figura 72). Por lo tanto, en mayo realizé la pauta

con el anuncio mas efectivo agregando una nueva pieza grafica (Figura 73).
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Figura 72. Anuncios publicitarios para las pautas pagas en marzo
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Figura 73. Anuncios publicitarios para la pauta paga en mayo
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En primera instancia se presenta la figura 74 la cual permite identificar en el

dashboard los resultados logrados con las pautas tres pautas pagas en marzo.
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Figura 74. Dashboard de las tres pautas pagas en marzo
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Como se puede observar la primera pauta paga se realiz6 del 27 al 29 de marzo y
tuvo un costo de 1,237 pesos. La segunda pauta se realizé del 27 al 31 de marzo
y tuvo un costo 24,593 pesos. Y la tercera se realizé en las mismas fechas de la
anterior con un costo de 24,387 pesos. En total el costo de las tres pautas fue de
50,217 pesos y el resultado fue la vinculacién de 822 seguidores, es decir 822
nuevos likes en la péagina oficial de la EDIUIS. Del mismo modo se puede
identificar que se logro conseguir likes de usuarios en otras ciudades como Bogota

y Pamplona.

Adicional a ello se presentan los resultados de la pauta paga en mayo en la figura
75.
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Figura 75. Dashboard de la pauta paga de mayo
@ ADS PAGAS EF:\ u«hs MAYO

$42,483.00

A

2,723 12,583 7,702 22.850

182 1,004 4,047

Como se puede observar en la figura la pauta fue realizada del 17 al 21 de mayo y
tuvo un costo de 42,483 pesos, teniendo un resultado de 186 likes en la pagina
oficial de la EDIUIS lo que representa un crecimiento del 564%. Las pautas pagas
también generan un alcance organico es decir, hay ciertas personas que se
enteran de la pagina pero no a través del anuncio pago, por ello al finalizar el
tiempo de publicacion del anuncio se alcanzé un total de 1,137 likes en la pagina

oficial.

Por otra parte, se evaluo el alcance de la pagina oficial de la EDIUIS en Facebook,
es decir cuantas personas lograron ver o informarse acerca de la nueva pagina de
la escuela. Dicho alcance se logra de tres modos, el primero es organico es decir

las personas conocen de la pagina porque otros usuarios comparten dicho perfil
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sin recibir ninguna gratificacion por ello, o porque el mismo usuario esté interesado
y busca una pégina en especifico; el segundo modo es gracias a los anuncios
pagos que logra crear una mayor visibilidad del perfil y el tercero es por el
comportamiento viral de una informacion si los usuarios interactian con una

pagina sus contactos estaran interesados en conocer mas informacion de ello.

En la figura 76 se muestra el crecimiento del alcance organico de la pagina de la

EDIUIS, el cual fue de 27,863 usuarios con un porcentaje de 572%.

Figura 76. Alcance orgéanico de la pagina de la EDIUIS en Facebook

FACEBOOK ALCANCE ORGANICO DE LA PAGINA
Mar 1, 2018 31,2018

En lo que respecta al alcance pago (Figura 77), se logré una cifra de 64,056
usuarios con un porcentaje de crecimiento del 12,171%.
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Figura 77. Alcance organico de la pagina de la EDIUIS en Facebook

FACEBOOK ALCANCE PAGAI
[

Como se observa en la figura 77 dicho alcance pago tiene tres picos de
crecimiento que corresponden con las pautas pagas de marzo 27 y 29, y mayo,
mientras que el alcance organico presenta una grafica mas homogénea ya que se
alcanzaban nuevos usuarios a medida que se realizaban publicaciones sin

necesidad de su promocion paga.

Adicional a los puntos anteriores el tercer tipo de alcance que es con el
comportamiento viral de una informacion. Cuando una gran cantidad de usuarios
interactian con una publicacién dicho contenido aparece de una u otra forma en
los perfiles de los usuarios de la comunidad de Facebook logrando un mayor
alcance. En la figura 78 se muestra la relacion de este ultimo tipo de alcance
frente a los dos anteriores, el cual se logré la cifra de 86,886 usuarios. Lo cual
indica que la alta interaccion de los usuarios con la pagina de la EDIUIS logré mas

alcance que las mismas pautas pagas.
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Figura 78. Alcance organico total de la pagina de la EDIUIS en Facebook

FACEBOOK ALCANCE GENERAL DE LA PAGINA - RESUMEN
Mar 1, 2016 - May 31, 2016
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9.1.2 Publicaciones de la EDI en Facebook. Durante el desarrollo del periodo de
prueba se realizaron 61 publicaciones, de las cuales 43 eran publicaciones de
contenido y 18 publicaciones de material audiovisual, cumpliendo y superando el
objetivo de 15 publicaciones como minimo en la red social Facebook. La medicién

de estas se realiza por medio del engagement, alcance y engagement rate.

El primer indicador a evaluar es el engagement o participacion el cual consiste en
una sumatoria de la interaccion de los usuarios con una publicacion o video, es

decir el numero de likes, comentarios, compartir, clics y vistas que un post recibe.
La herramienta de administracion de paginas en Facebook permite conocer la

cantidad de participacion recibida. En la figura 79 se presentan las 9 publicaciones

con mayor engagement, organizadas de mayor a menor.
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Figura 79. Las nueve publicaciones con mayor engagement
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Como se puede observar las dos primeras publicaciones con mayor engagement o
participacion fueron de fotografias del recibimiento a los estudiantes del primer
nivel y la actividad de conducta de entrada, correspondientes a la campafa
informativa sobre la EDIUIS. La primera de ellas recibi6 6,100 clics y 54
interacciones (likes, comentarios y compartir); la segunda tuvo 4,800 clics y 105
interacciones. En lo que respecta a la tercera publicacion con mayor participacion
fue un video de la campafa “Do more think less”, ésta recibié 1,900 clics y 479

interacciones.

En segunda instancia se analizé el alcance de las publicaciones. Dado que la
herramienta de Facebook no permite organizar las publicaciones de mayor a
menor cifra de alcance se implementd el software con el cual se realizaron los

dashboard previos para conocer dicho listado (Figura 80).
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Figura 80. Alcance organico total de la pagina de la EDIUIS en Facebook
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La figura 80 permite identificar que las tres publicaciones con mayor alcance son
aguellas en las que hay mayor reaccion por parte de los usuarios, es decir likes,
comentarios y la actividad de compartir. La primera publicaciéon es un video de la
campafna “Do more think less” con un alcance de 25,098, el cual fue a su vez la
tercera publicacion con mayor engagement. La segunda publicacion corresponde
al video final que se present6 en la campafia informativa sobre la EDIUIS con un
alcance de 21,441. Finalmente, la tercera publicaciébn con mayor alcance fue el
anuncio del curso de fotografia con un alcance de 21,374. Cabe resaltar que la
altima publicacibn mencionada conté con una pauta paga en Facebook la cual

tuvo un costo de 16,150 pesos.
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Por ultimo se analizo el engagement rate, el cual es la razon entre el engagement
y el alcance logrado en las publicaciones de la pagina. La figura 81 muestra las 5
publicaciones con mayor porcentaje de engament rate.

Figura 81. Las cinco publicaciones en Facebook con mayor engagement rate
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La publicacion con mayor engagement rate fue el anuncio pago de mayo, el cual
conto con un porcentaje de 15,600%. Asi mismo se puede observar que la
segunda vy tercera publicacién con mayor porcentaje, 29% y 28%, en el presente
indicador son las dos publicaciones de la campafa informativa de la EDIUIS, las
cuales también se destacaron por su engagement o participacion por parte de los
usuarios. Como se puede observar durante el periodo de prueba se super6 el
valor del 2% definido como cifra objetiva del engagement rate, tanto en

publicaciones pagas como organicas.

9.2 INSTAGRAM

La red social Instagram no permite un facil control del crecimiento en alcance de

las publicaciones realizadas, debido a que su aplicacion y péagina no tiene
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incorporada alguna herramienta para la gestién y evaluacion gradual de dichos
post. Por lo anterior resulta necesario utilizar otro tipo de aplicativos, que permiten
conocer los datos de crecimiento rapidamente tales como las publicaciones con
mas likes, los seguidores vinculados sin necesidad de que el perfil de la EDIUIS
los haya seguido (fans). Para el periodo de prueba se instalé el aplicativo
Instafollow, del cual se tenia certeza que funcionaba correctamente y la version
paga tuvo un costo de 5 dolares, la cual libera mas herramientas para el control de

la pagina.

Al igual que en Facebook, se pueden dividir los indicadores en dos tipos de
informacion. La primera es el nimero de seguidores y sus variantes como fans,
follow back, entre otros; la segunda se refiere a la interaccion de los usuarios con
las publicaciones realizadas en dicho perfil, es decir likes, tag, comentarios. A
continuacion se establecen los KPI para cada uno de ellos:

9.2.1 Perfil oficial de la EDI en Instagram. La primera medicién que se realiza es
el nimero de seguidores alcanzados en la red social Instagram. Se defini6 como
objetivo un minimo de 300 seguidores y al finalizar el periodo de prueba el perfil
oficial de la EDIUIS en Instagram contaba con total de 903 seguidores o followers

superando la cifra planteada.
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Figura 82. Informacion de seguidores del perfil oficial de la EDIUIS en

Instagram
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Dado que para la fecha en la cual se implementé la presente prueba Instagram no
contaba con la herramienta de pautas pagas, todos los seguidores fueron
conseguidos de manera organica, es decir los usuarios que estaban interesados
seguian la pagina o con la actividad de seguir followers se logré que ellos entraran
al perfil y siguieran de vuelta a la cuenta de la EDIUIS. Con estas dos actividades
se consiguieron 232 fans y 672 amigos mutuos, respectivamente como lo muestra

la figura 82.

9.2.2 Publicaciones de la EDI en Instagram. El objetivo planteado de 15
publicaciones minimas en la red social Instagram fue superado con la cifra de 42
publicaciones realizadas en el perfil oficial de la EDIUIS la cual puede ser
verificada en la figura 83. Adicional a ello se realiza la medicion de likes y
comentarios los cuales tuvieron una cifra total de 671 y 10, respectivamente. El

promedio de likes por post es de 10.
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Figura 83. Informacion de publicaciones del perfil oficial de la EDIUIS en
Instagram
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La figura 84 permite identificar las publicaciones con mayor namero de likes. Las
cuales son contenido creado por los autores del presente proyecto, tales como

fotografias y piezas gréficas.

Figura 84. Publicaciones con mayor numero de likes en Instagram
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Junto con los likes, las menciones o tags en las publicaciones permiten que mas
personas conozcan la informacion de un perfil en Instagram. En la figura 85 se
muestran en la segunda columna el nimero de menciones de las publicaciones

con mayor alcance.

Figura 85. Publicaciones con mayor numero de tags en Instagram
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Finalmente el ultimo indicador para la medicién del alcance de los post son los
comentarios realizados en las publicaciones. En la figura 86 se muestra en la
segunda columna las publicaciones con mayor nimero de comentarios, estas no

son necesariamente aquellas que tienen mayor niamero de likes.
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Figura 86. Publicaciones con mayor numero de comentarios
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Adicionalmente, el aplicativo Instafollow permite conocer informacion acerca del

engagement logrado en los usuarios por el perfil oficial de la EDIUIS (Figura 87).
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Figura 87. Engagement de usuarios en Instagram
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De acuerdo con la informacion, se puede identificar la estrecha relacion que se
logré con 376 seguidores los cuales interactian constantemente con el perfil de la
EDI por medio de likes, tags o comentarios (Top supporters y Top likers). Por otra
parte se identifican como Ghost followers o seguidores fantasma a 773 usuarios,
los cuales entran al perfil de la EDI constantemente pero no realizan la vinculacion
a la cuenta por medio de la opcion seguir o follow; a pesar de que el objetivo
principal es la vinculacion al perfil este tipo de seguidores también benefician a la
escuela porque estan informandose sobre las ultimas noticias y actividades

realizadas.
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9.3 TWITTER

Al igual que en la anterior red social, Twitter tiene dos tipos de datos. El primero en

lo que respecta a los seguidores de la pagina y el segundo a las publicaciones,

mas conocidos como tweets, realizados.

9.3.1 Perfil oficial de la EDI en Twitter. En lo que respecta a esta red social se

super6 el objetivo de 300 seguidores, al alcanzar la cifra de 462 usuarios

vinculados (Figura 88).

Figura 88. Perfil de la EDIUIS en Twitter — Medicion de tweets, followers vy

likes.
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La misma figura permite verificar que se realizaron 97 publicaciones en esta red
social conocidos como tweets, superando la cifra de minimo 15 publicaciones en

cada red social.

Las herramientas de medicion de Twitter permiten conocer otros datos sobre la
audiencia como lo son los datos porcentuales en factores como género, idioma,
nacionalidad, etc. La figura 89, permite identificar que el 69% de los seguidores de
la pagina son hombres y el 31% mujeres. Por otra parte se puede concluir que el
92% de los seguidores habla espariol, el 73% son seguidores colombianos y el
34% pertenecen a la region de Santander.

Figura 89. Insights demogréaficos de la audiencia de la EDI en Twitter
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Del mismo modo, las herramientas de medicion permitieron conocer los intereses
de la audiencia (Figura 90), figurando entre los primeros temas de interes las
noticias de musica (64%), la politica y eventos recientes (60%), y las noticias de

negocios (57%).
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Figura 90. Intereses de la audiencia de la EDI en Twitter
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9.3.2 Tweets o0 publicaciones de la EDI en Twitter. Como se mencion6 con
anterioridad se realizaron, se realizaron 97 tweets durante el periodo de prueba en

el perfil de la EDI en la red social Twitter.

En la figura 91 se muestran los resultados de la medicion de las publicaciones
realizadas en el periodo de prueba y los tweets con mayor alcance.

197



Figura 91. Intereses de la audiencia de la EDI en Twitter
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Los resultados permiten identificar que las publicaciones durante este periodo
tuvieron un alcance 7,900 usuarios, con un promedio de 86 por dia. El
engagement rate total para este periodo fue de 2,1% superando la cifra del 2%

que se deseaba alcanzar. Hubo un total 47 likes, 22 retweets (Compartir la
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publicacién), 3 replies o respuestas a los tweets publicados. Asi mismo hubo un

total 29 clics en los links que la EDI compartié en sus tweets.

Adicionalmente, la red social Twitter permite conocer los datos por mes de
alcance, visitas al perfil y el top de los tweets (Publicacion propia, mencién y
publicacién de contenido audiovisual). A continuacion se muestra el resumen de

dicha medicién en los meses de marzo, abril y mayo.

Figura 92. Medicion de indicadores del mes de marzo
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Figura 93. Medicién de indicadores del mes de abril

Apr 2016 « 30 days

TWEET HIGHLIGHTS
Top Tweet earned 390 impressions

la semar

alos es nle
dustrial /fuis
frediuis | miller.com/cilGz61261C

=21 94

View Tweet activity View all Tweet activity

TOp Follower foiowed by 143K people

L

Alertas de Trabajo
@AlertasTrabajo FOLLOWS YOU

Manda aqui tu ba de esta

la siguen muchas empresas y te indexa Google. Pon la
#zonay de ;qué? buscas #Trabajo. Colabora haciendo
RT

View profile View followers dashboard

Top mention eamed 21 engagements

o uis

W @UiSeniinea - Apr27

‘{ComunidadUIS

O p.m
2ediuis, No

pierdas! pi r.ooMViLs4

~ERE~VEER KR

MIERCOLES 27
- dle abril
, de2PMadPM
> Dvego'F;maodo -1

Becerra Ramirez
1
Auditorio Clemente Retamoso de ingenieria quimica-UIS

=1 @3

View Tweet

Top media Tweet carned 301 mpressions

iiFelicidades =
‘idisenadoresindustriales! /ediuis

1 nueva gener

View Tweet activity

View all Tweet activity

200

APR 2016 SUMMARY




Figura 94. Medicion de indicadores del mes de mayo
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Se puede concluir de las figuras 92,93 y 94, que en cada mes se registré un
alcance mayor a 1,500 seguidores, el mes con mayor alcance fue abril con 3,618
seguidores. También hubo minimo 350 visitas al perfil en cada mes. Para finalizar,
los top tweets que se muestran en las figuras, permiten identificar que varias de
estas publicaciones hicieron parte de las campafias realizadas durante el periodo
de prueba, tales como la promocién de cursos, la campafia informativa de la EDI,
entre otras. Lo cual evidencia que se lograron promocionar las diferentes
campafas establecidas, en cumplimiento de las estrategias y los objetivos del

plan.

9.4 CANAL DIRECTO

La participacion en los canales de comunicacion actualmente implementados en la

EDIUIS, se dio en dos oportunidades, la primera para informar el cronograma del
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evento “De puertas pa’ fuera” y la segunda para promocionar el curso de

fotografia.

A continuacion se presenta la informacion que dicho canal permitié recolectar de

los dos mensajes enviados:

1) Fecha de envio:2016-06-21
Asunto: Programacion De puertas pa’ fuera
Publico objetivo: Egresados, Estudiante Pregrado, Profesor Cétedra, Profesor
Planta
Informe del estado en esta Escuela:
 El Correo fue enviado a partir de la fecha 2016-06-21 16:28:02 a 198
Usuarios tipo Graduados de la Escuela de Disefio Industrial.
* EI Correo fue enviado a partir de la fecha 2016-06-21 16:32:01 a 278
usuarios tipo Estudiante Pregrado de la Escuela de Disefio Industrial.
« El Correo fue enviado a partir de la fecha 2016-06-21 16:39:01 a 15
usuarios tipo Profesor Catedra de la Escuela de Disefio Industrial.
* El Correo fue enviado a partir de la fecha 2016-06-21 16:41:01 a 15
usuarios tipo Profesor Planta de la Escuela de Disefio Industrial.

2) Fecha de envio: 2016-06-05

Asunto: Bienvenida curso Photoshop

Publico objetivo: Personas inscritas en el curso

Vinculo:

https://goo.gl/JM1zHO

Informe del estado en esta Escuela:

* El Correo fue enviado a partir de la fecha 2016-06-5 16:45:08 a 5 Usuarios.
Este canal directo no permite realizar ninguna otra medicién, no hay conocimiento

de la tasa de apertura no hay indice de rebote, ni se sabe cuantos correos llegaron
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al buzén de mensajes no deseados. Por lo cual se evidencié que es un medio
poco certero para la promocion de eventos y actividades en la EDIUIS.

La finalizacion de la etapa de control se dio con la formulaciéon de un resumen
ejecutivo del plan estratégico planteado (Ver Anexo C) y un protocolo (Ver Anexo
D) que brinda las pautas necesarias para la definicion y desarrollo de nuevas

estrategias en las redes creadas durante el desarrollo del presente proyecto.
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10. CONCLUSIONES

10.1 HALLAZGOS

Las conclusiones y hallazgos se dan de acuerdo cumplimiento de los objetivos
planteados para el presente proyecto, y el desarrollo de las diferentes actividades

que permitio alcanzar cada uno de ellos.

En primer lugar, se realiz6 un analisis situacional el cual permiti6 conocer las
principales falencias y oportunidades en cuanto a la comunicacion y los canales
internos y externos actualmente utilizados por la comunidad de la escuela de

Disefo Industrial UIS.

Dentro de dicho analisis se realizaron focus group y encuestas, actividades que
permitieron identificar que, antes de la realizacién del presente proyecto, la
EDIUIS no tenia ningun perfil oficial en las redes sociales mas utilizadas por los
miembros de su comunidad, lo cual no promovia una buena percepcion de la
imagen de la escuela en lo que respecta a su gestion de la comunicacion.
Adicionalmente, se identific6 la poca aparicion de noticias y contenido de la
EDIUIS en los canales propios de la universidad puesto que no existe un cargo
dentro de la escuela en el cual se realicen labores de gestion de medios.

Las actividades realizadas en el marco del analisis situacional permitieron concluir

gque no habia conocimiento sobre entes de comunicacion del disefio a nivel

mundial y del contenido realizado por estos en los diferentes canales y medios.
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Por otra parte, se conocié que la EDIUIS es una de las pocas escuelas de disefio
industrial a nivel nacional que cuenta con un portal web propio, el cual es un canal
con mucho potencial porque es una oportunidad para posicionarse en el sector
comunicativo. Sin embargo, deben ser replanteadas sus caracteristicas y
funciones ya que se identific6 que carece de ciertos factores para la calidad
comunicativa. Del mismo modo, no existe un vinculo directo con la pagina oficial
de la universidad y no hay gestion del posicionamiento SEO, ni se encuentra en

Optimas condiciones para realizar estrategias SEM.

En lo que respecta, a la definicion de las estrategias para la gestién de medios de
la EDIUIS, estas fueron implementadas en las tres redes sociales mayormente
utilizados por los miembros de la comunidad, que de acuerdo con las encuestas y

focus group realizados son Twitter, Facebook e Instagram.

Se logré la identificacion de los intereses comunicativos de los diferentes
miembros del publico objetivo, dentro del cual se incluy6 al sector de la industria y
a las empresas debido a que los egresados manifestaron la necesidad de una
gestién de la comunicacion entre ambos grupos para la promocién de convenios o

vacantes de empleo.

Con base en dichos intereses se plantearon 10 estrategias con sus respectivas
tacticas y se definieron los objetivos SMART e indicadores KPI que permitieron
una posterior evaluacion del cumplimento de las metas propuestas para la gestion

de la comunicacion en la EDIUIS.

En funcidn del cumplimiento del tercer objetivo especifico, se evalud la efectividad
de las estrategias. La medicion de los KPI permitid confirmar que las cifras
definidas en los objetivos SMART para cada indicador (Cantidad de seguidores,

namero de publicaciones, engagement rate) fueron cumplidas y superadas.
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El alcance y engagement obtenido en las diferentes campafas realizadas
permitieron corroborar los temas identificados como mayor interés para la
comunidad. Del mismo modo, se logré determinar que Facebook es la red social

mas usada por la audiencia.

Las cifras de dichos indicadores permitieron concluir que existi6 mayor recepcion
de los contenidos propios que fueron realizados de forma audiovisual, e incluso

estos superaron el engagement de contenidos externos.

Gracias al uso de las redes sociales se conocio que Facebook y Twitter facilitan la
administracion y medicién de las publicaciones por medio de herramientas que ya
estan incorporadas en las plataformas; mientras que para la medicién en

Instagram es necesario el pago de una herramienta adicional.

La red social Facebook permite la promocién de publicacién por medio de pautas
pagas con las cuales se obtuvo un mayor alcance de los contenidos y a su vez se

logré6 aumentar el alcance organico (No pago).

Para finalizar, con base en el periodo de prueba realizado y la medicién de los
datos obtenidos, este trabajo de grado consiguié realizar la formulacién de un
protocolo que brinda las pautas para continuar estableciendo estrategias de
medios para la gestion efectiva de la comunicacion en la escuela de Disefio
Industrial UIS.

10.2 LIMITACIONES

Se presentaron algunas limitaciones durante el desarrollo del proyecto como el

hecho de que la plataforma de Calumet, base del funcionamiento del portal web de
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la EDI, no estaba en O6ptimo funcionamiento, por lo cual no fue posible
promocionar las campafas del plan propuesto en dicho medio. Sin embargo se
realizd una evaluacion de su calidad comunicativa y un informe en caso de una

nueva estructuracion de la pagina.
Por otra parte, la EDIUIS no cuenta con un departamento encargado de la gestion

de la comunicacion, por lo cual no hubo disponibilidad de personal para la gestion

de los canales, ni presupuesto para la realizacion de las estrategias planteadas.
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11. RECOMENDACIONES

En primer lugar, se recomienda la creacion de un departamento o un cargo que
permita la gestion de la comunicacion de la EDIUIS tanto en los canales
convencionales como en los canales que se crearon durante el presente trabajo
de grado. Del mismo modo, se invita a evaluar la posibilidad de destinar recursos
para crear nuevas cuentas en otras plataformas que incrementen el alcance de la

comunicacion de la EDIUIS.

Se recomienda la implementacion del protocolo realizado para la creacion de
futuras estrategias en los canales de la EDIUIS, ya que brinda herramientas para
la definicién de objetivos e indicadores, el desarrollo de estrategias y la medicion

de las tacticas implementadas.

Por ultimo, se invita a la revision del informe realizado entorno a la evaluacion de
la calidad de comunicacién del portal de la EDIUIS para una posible
reestructuraciéon de dicho medio que permita aprovechar el potencial que este
representa en materia de promocién, publicidad, interaccion entre la escuela y su

publico objetivo.
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ANEXOS

ANEXO A. Manual de Identidad grafica de la EDIUIS

Escuela
Disefio
Industrial

Manual de Identidad
Grafica Para la Publicacion
de Contenidos

Objetivos

Crear un lenguaje visual
que sintetiza los principios
clasicos de buen disefio
con la innovacién y las
posibilidades que dan la
cienciay la tecnologia.

Desarrollar un sistema
grafico subyacente que
permita una experiencia
unificada a través de las
diferentes plataformas y
tamanos de los
dispositivos.
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Redes tamafios de las diferentes redes

. sociales, incluyendo  manejo
Sociales tipogréfico, color y forma,

Perfil
Facebook

edilUisQOO 0O

El disefio es un le
\ Y1 SR
\ S

Tibor Kalman

Escuela.de:Piseno Industrial -

uIsS
Educacion

Roboto Thin
Roboto Thin ltalic

Roboto Light
Roboto Light Italic
Roboto Regular

Roboto Regular Italic
Roboto Medium
Roboto Medium Italic
Roboto Bold

Roboto Bold Italic
Roboto Black
Roboto Black Italic
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Desde el lanzamiento de Ice Cream Sandwich, Roboto ha sido el tipo de letra

Tipografia estandar en Android. Desde Froyo, Noto ha sido el tipo de letra estandar en
Android para todos los idiomas no cubiertos por Roboto. Noto es también el tipo
de letra estandar para todos los idiomas en Chrome OS.

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklm
nopqrstuvwxyz
1234567890

00¢
di.uis

Quantum Mechanics

6.620069x10-3

One hundred percent cotton bond

Quasiparticles

It became the non-relativistic limit of quantum field theory

PAPERCRAFT

Probabilistic wave - particle wavefunction orbital path

ENTANGLED

Cardstock 80Ib ultra-bright orange

STATIONERY

POSITION, MOMENTUM & SPIN

+ Blancoy Negro

Respecto a las iméagenes en
blanco y negro el tratamiento
es similar al de las imagenes
de color, pero en este caso las
curvas RGB quedan
desactivadas mientras la curva
de Sombras y luces mantienen
el mismo esquema de alto
contraste.

Este revelado otorga un
caracter mas dramatico a la
imagen.

Se puede concluir que las
imagines a color son mas
apropiadas para tematicas
informativas mientras las fotos
en blanco y negro pueden ser
mas apropiadas para lograr un
caracter artistico.
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Imagenes

Las imagenes son mas que
decoracion. Es una herramienta de
g{an alcance para comunicar y
iferenciar un producto o servicio.

Segun la s necesidades graficas o
la intencion buscada al usar |a foto
en un elemento comunicativo las
fotografias oficiales de la EDI UIS
dran ser usadas en color o en
lanco y negro.

. Color

Si el estado de &nimo es tenue y
silenciado o brillante y colorido, los
colores manejan un alto contraste
en la curva RGB.

Con una rango dinamico
amplificado se busca conservar la
mayor cantidad de informacion en
la imagen para proyectar un estilo

neutro respecto a la

intencionalidad de la imagen,

manteniendo su caracter
informativo.

Para preservar el estilo de color y
contraste se crea un preset
compatible en ADOBE Ii&htroom y
Photoshop Camera RAW, bajo el
nombre: EDI_UIS_COLOR.

Logo

Logo actual

b

El logo actual hace parte del patrimonio de la escuela y es inalterable por lo
tanto se propone mantener su diseno y conceptualizarlo segin los estilos
dela EDI propuestos por el Material Design.

Logo Aplicando Material
Design

'

Logo Aplicando Material Design
version simplificada o flat,

-
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lconos Producto

Iconos de los productos son la
expresion visual de los productos
de una marca, servicios
herramientas. Sencillo, audaz y
amable, que comunican la idea
central y la intencion de un
producto. Si bien cada icono del
producto es visualmente distinto,
todos los iconos de productos de
una determinada marca deben ser
unificadas a través del concepto y
ejecucion.

Iconos de los productos son un
vehiculo esencial para la
comunicacion de su marca. El uso
de estas directrices como punto de
partida, asegurese de que sus
colores icono de productos y otros
elementos clave reflejan su
identidad de marca. &

Forma

La abstraccion y utilizacion
de elementos gréficos se
basa en geometria simple

donde el elemento mas
complejo es la figura
cuadrangular de bordes

curvos,
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Color Esta paleta de color comprende los colores primarios y de acento que pueden ser utilizados
para la ilustracién o para desarrollar sus colores de marca. Han sido disefiados para trabajar
en armonia con los demds.

Estos son los COlo®S | a paleta de colores se inicia con colores primarios y llena en el espectro para crear una paleta

paleta de Material ~ completa y utilizable para Android, Web, y i0S. Google sugiere el uso de los 500 colores como
Design. los colores primarios en su aplicacién y los otros colores como acentos colores.

W TWEET f SHARE 8 PLUS MATERIAL DESIGN

DEEP PURPLE

PICK TWO
COLORS

Palette preview

Full Palefte colors below

Colores
logo

DEEP ORANGE BROWN BLUE GREY

#212121

Inspiracion

Una metéfora material es la
teorfa unificadora de un
espacio racionalizado y un
sistema de movimiento. El
material Design estd basado
en la realidad téctil, inspirada
en el estudio de papel y tinta,
pero tecnolégicamente
avanzado y abierto a la
imaginacion y la magia.

Superficies y bordes del
material proporcionan pistas
visuales que se basan en la
realidad. El uso de atributos
téctiles familiares ayuda a los
usuarios a  comprender
rapidamente los affordances.

Sin embargo, la flexibilidad
del material crea nuevas
affordances que sustituyen a
los presentes en el mundo
fisico, sin romper las reglas
de la fisica.
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Ejemplos publicacién, instagram facebook, twitter

A : /
\tl PUERTAS» _
i A um
‘(« AGINACION

.

B o= edusoeoe

CONVOCATORIA

edilisQ00@
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FECHA TEMA

ANEXO B. Cronopost de la EDIUIS (Octubre- Mayo)

PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

DESCRIPCION
DEL POST

RECURSOS VOBO

OBSERV.

REDES
SOCIALES

Fotos bienvenida

FOTOGRAFIA
October Galeria de Estudiantes
INSTITUCIONA Bienvenidos a la #ediuis Aprobado | Post de prueba Facebook
24,2015 L fotos primer nivel EDI
uis
CONVOCATORIA PARA DISENADORES
INDUSTRIALES
Requisitos
-Diploma de Disefio Industrial
-Tarjeta profesional
-Disponibilidad para trabajar en Bucaramanga
desde el 23 de Noviembre hasta mediados de
Enero.
Comunicacion
November | INSTITUCIONA | EIICBF busca disefiadores industriales con
o ) Texto EDIUIS - Aprobado | Post de prueba Facebook
18, 2015 L conocimientos en el area de procesos y ) )
informativo

materiales. Llegaran a Bucaramanga juguetes
ludicos que fueron comprados o fabricados
con anterioridad, y se debera verificar su
cumplimiento en especificaciones de calidad
(Tarea del Disefador). Los interesados
deberan enviar lo antes posible su hoja de
vida al correo: david.chaves@icbf.gov.co
debido a que se firmara contrato este lunes
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PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

FECHA TEMA

23 de Noviembre.

Termino fijo

industrial.html

b b #Tamalazo Navidefio de la Escuela de Disefio Post Grafico Post de prueba
ecember
9 2015 TAMALAZO Industrial - UIS Miércoles 16 de Diciembre 5 Post Gréfico | publicidad evento Aprobado para Facebook
' PM, Edificio Federico Mamitza Bayer. Tamalazo investigacion
FOTOGRAFIA Post de prueba
December Galeria de Fotos Evento
INSTITUCIONA Diciembre en la #ediuis Aprobado para Facebook
16, 2015 fotos Tamalazo
L investigacion
. - ” Post de prueba
December | FOTOGRAFIA #Felicidades a esta nueva generacion Foto Grados EID
Aprobado para Facebook
20,2015 | INSTITUCIONA de #disefiadoresindustriales! uis . o
investigacion
L
2016
Se requiere personal para el disefio y http://www.empl
cotizacién de obras de ingenieria mecanica vinculo a una €0s.uis.edu.co/
19 de OFERTAS en empresa metalmecanica y de refrigeracion. oferta empleo | empleos/oferta/ Post de prueba
] o Link Externo ) ] Aprobado ) o Facebook
enero EMPLEO El aspirante debe tener buen conocimiento y bolsa de trabajo | 694640/disenad para investigacion
manejo de autocad, solidworks, solid Edge. uls or-
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http://www.empleos.uis.edu.co/empleos/oferta/694640/disenador-industrial.html
http://www.empleos.uis.edu.co/empleos/oferta/694640/disenador-industrial.html
http://www.empleos.uis.edu.co/empleos/oferta/694640/disenador-industrial.html
http://www.empleos.uis.edu.co/empleos/oferta/694640/disenador-industrial.html
http://www.empleos.uis.edu.co/empleos/oferta/694640/disenador-industrial.html
http://www.empleos.uis.edu.co/empleos/oferta/694640/disenador-industrial.html

PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

FECHA TEMA

Grupo Focal dirigido a:
- Empresarios o miembros de la industria
local.
- Aspirantes a pregrado de la Escuela de
Disefio Industrial — UIS

- Estudiante pregrado Disefio Industrial — UIS

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

PROYECTO
- Egresados de la Escuela de Disefio
PLAN Invitacion Plan
Industrial - UIS )
23 de ESTRATEGIC ) Estratégico de Post de prueba
Martes 26 de enero del 2016 a las 2:00PM en | Post Gréfico o Aprobado ) o Facebook
enero O DE Comunicacione para investigacion
el salén 303 del edificio Federico Mamitza
COMUNICACI s EDIUIS
Bayer. Tema:
ONES EDI-UIS
La percepcion de la comunicacién en la
Escuela de Disefio Industrial — UIS.
Confirmar asistencia al 3017079327
(Whatsapp disponible)
Duracion: 1 hora aproximadamente.
Se entregara sorpresa por Asistencia.
https://docs.goo
PROYECTO Esta #encuesta tiene como objetivo, evaluar gle.com/forms/d
Vinculo
PLAN la efectividad del acceso a la informacion y la @ Pl [e/1FAIpQLScA
encuesta Plan
9de ESTRATEGIC comunicacion de los canales internos y ) . fiRCOnVbTIDwa Post de prueba
y Link Externo | Estratégico de | Aprobado ) o Facebook
Febrero ODE externos, que actualmente son utilizados por e o EBXVz8AveKN para investigacion
omunicacione
COMUNICACI la comunidad de la Escuela de Disefio EDIUIS VJkyGDeNKGH
s
ONES EDI-UIS Industrial - UIS TSCBT-
DTuQ/viewform
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1

FECHA TEMA PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

2c=0&w=1

Contenido de

Lo unico que nos diferencia de ellos es una X,

. el resto esta en su imaginacion. La Escuela
8de Interés para el . ) . Post de prueba
- . . Post Gréfico | Dia de la mujer Aprobado ) o Facebook
Marzo piiblico de Disefio Industrial - UIS #ediuis les desea para investigacion
objetivo un feliz dia a todas las mujeres.
Se requiere personal para el disefio
Contenido de 9 P P y
cotizacién de obras de ingenieria mecénica
Interés para el - ) y )
01 . en empresa metalmecanica y de refrigeracion. Fotografia de Post de prueba
publico ) . Post Grafico Aprobado ) o Instagram
deMarzo bt El aspirante debe tener buen conocimiento y la EDI - UIS para investigacion
objetivo -
) manejo de autocad, solidworks, solid Edge.
Institucional
Termino fijo
Sorpréndete de lo que puedes llegar a
hacer, #cursobasicophotoshop de la #ediuis.
La escuela de Disefio industrial de la
Universidad Industrial de Santander se
permite ofrecer el curso Basico de Adobe Periodo de Facebook
14 de INSTITUCIONA )
M L Photoshop. Curso basico Adobe Photoshop Post Grafico Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
Horario: sébados de 7 a 12 am estratégico Twitter

salon 302 EDI- Edificio Federico Mamitza
Bayer. Duracion: 20 horas (1 mes). Cupo

maximo: 20 estudiantes. Costo: $230.000
Mayor informacién: 6344000 ext 2496
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScAfiRC9nVbTIDwaEBXVz8AveKNjVJkyGDeNKGHTSCBT-DTuQ/viewform?c=0&w=1

. TIPO DE DESCRIPCION REDES
FECHA TEMA PUBLICACION COPY RECURSOS VOBO OBSERV.
POST DEL POST SOCIALES
Ruven Afanador lo sabe, #Photoshop es una
herramienta de trabajo indispensable en el http://www.eltie
tratamiento de imagen. mpo.com/entret
enimiento/arte-
INSTITUCIONA Nosotros los sabemos, por eso ponemos a tu =010 AN
L - Contenido disposicion el #cursobasicophotoshop de Curso basico | (teatrolruven- Periodo de
14 de de Interé Link Ext photoshop de afanador- Aorobad ba Pl Facebook
e Interés para Ui s ink Externo robado rueba Plan
Marzo P la #ediuis. Curso basico Adobe Photoshop. resenta- P P . Twitter
el publico Horario: s . la EDI UIS. estratégico
- orario: sabados de 7 a 12 am. Salén 302 exposicion-en-
objetivo EDI- Edificio Federico Mamitza Bayer. la-
Duracion: 20 horas (1 mes). Cupo maximo: 20 tadeo/1653550
estudiantes. Costo: $230.000. Mayor 2
informacion: 6344000 ext 2496
@ Curso Basico de Fotografia &
DURACION : 48 horas ,
1 INSTITUCIONA = Curso basico Periodo de Facebook
e & LUGAR: Mamitza B .
M L amilza Sayer Post Grafico fotografia de Aprobado prueba Plan Instagram
arzo inci
Sede Principal UIS la EDI UIS. estratégico Twitter
@ SABADOS: 2 p.m. a6 p.m.
E Mayor informacion: 6344000 ext 2496
INSTITUCIONA
L - Contenido | Parael 90% de los estudiantes de la #ediuis , CAMPARA DE Periodo de Facebook
16 de
M de Interés para | no olviden que tienen un compromiso el 28 de | Post Grafico ENTREGAS Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
el publico marzo, jlos esperamos! #deadline #DEADLINE estratégico Twitter
objetivo
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http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502
http://www.eltiempo.com/entretenimiento/arte-y-teatro/ruven-afanador-presenta-exposicion-en-la-tadeo/16535502

FECHA TEMA

PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

Contenido de #ediuis Para esta época de entregas te CAMPANA DE
. Periodo de
17 de Interés para el recomendamos este articulo para que ENTREGAS Facebook
Link Externo Aprobado prueba Plan
Marzo piiblico soportes estas noches de #DEADLINE, , Twitter
estratégico
objetivo trasnocho #deadline ARTICULO
#DoMore Think Less Comunicacion Periodo de Facebook
18 de INSTITUCIONA )
M L Haz Mas Piensa Menos...Recuerda Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
tu #DeadLine informativo estrategico Twitter
#DoMore Think Less Comunicacion Periodo de Facebook
19 de INSTITUCIONA )
M L Haz Mas Piensa Menos...Recuerda Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
tu #DeadLine informativo estratégico Twitter
INSTITUCIONA
L - Contenido Comunicacién Periodo de
20 de ) Facebook
de Interés para | Propuesta interesante de #DisefioSostenible Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan
Marzo Twitter
el piblico informativo estratégico
objetivo
INSTITUCIONA
L - Contenido . Comunicacién Periodo de
21 de Es hora de reemplazar cementerios con Facebook
de Interés para ) ) Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan )
Marzo o bosques #DisefioSostenible ) ) o Twitter
el publico informativo estratégico
objetivo
"4 NSTITUCIONA Que estés a punto de llegar a la meta puede Comunicacion Periodo de Facebook
e . .
" L ser una cuestion de perspectiva. Post Grafico EDI UIS - Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
#DoMoreThinkLess informativo estratégico Twitter
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. TIPO DE DESCRIPCION REDES
FECHA TEMA PUBLICACION COPY RECURSOS VOBO OBSERV.
POST DEL POST SOCIALES
28 de marzo #Deadline
INSTITUCIONA Te traemos para hoy un poco
24 de L - Contenido de #HistoriadelDisefio, #Bauhaus: The Face Comunicacion Periodo de Facebook
de Interés para Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan )
Marzo of the 20th Century, documental completo ) ) ) Twitter
el publico informativo estratégico
i Subtitulado en espafiol.
objetivo
Comunicacion Periodo de Facebook
24 de INSTITUCIONA
M L #ediuis Post Grafico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
informativo estratégico Twitter
INSTITUCIONA
25 4 L - Contenido 20 Charlas TED Comunicacién Periodo de Facebook
e iy . .
M de Interés para | sobre #creatividad y #disefio que deberias ver | | ink Externo EDI UIS - Vinculo externo | Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
el publico si quieres mejorar como creativo. informativo estratégico Twitter
objetivo
INSTITUCIONA | Enla#ediuis Felicitamos a la profesora Maria
274 L - Contenido | Fernanda Maradei Garcia por su nuevo cargo Comunicacién Periodo de Facebook
e
M de Interés para | como Directora de Investigacion y Extension Link Externo EDIUIS - Vinculo externo | Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
el publico de la Facultad de Ingenierias informativo estratégico Twitter
objetivo Fisicomecanicas.
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FECHA TEMA

PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

Para los estudiantes que se encuentran
INSTITUCIONA viendo cualquiera de las asignaturas
27 de L - Contenido correspondientes a #TallerdeDisefio, les Comunicacion Periodo de Facebook
de Interés para ~ Post Grafico EDIUIS - Ajustado prueba Plan Instagram
Marzo recordamos que mafiana lunes 28 de marzo a
el publico ) ) ) informativo estratégico Twitter
L las 6 PM se viene el #DeadLine, Ultimo
objetivo
dia. #DoMoreThinkLess
INSTITUCIONA Un saludo a todos los estudiantes que se
. L - Contenido encuentran en talleres dandolo todo hasta el Comunicacién Periodo de Facebook
e - .
M de Interés para | Ultimo segundo, El #deadline es en unparde | post Grafico EDI UIS - Aprobado prueba Plan Instagram
arzo
el publico horas, si quieres terminar a tiempo aveces informativo estratégico Twitter
objetivo debes dar un poco mas. #doMore
INSTITUCIONA
L - Contenido Poliuretano moldeado por Comunicacion Periodo de
29 de ) . ” . , ) Facebook
de Interés para | inyeccion #MaterialesyProcesos #Polimeros# | post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan
Marzo ) ) . Twitter
el pablico ediuis informativo estratégico
objetivo
Asi se vieron los estudiantes de
30 de INSTITUCIONA la #ediuis semanas antes de la fecha de Comunicacion Periodo de Facebook
) ) Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan )
Marzo L entregas de Taller de #Disefio. Dieron el informti rata Twitter
informativo estratégico
101% para cumplir el #DeadLine
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FECHA TEMA

PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

Algunos sobrevivientes a las entregas se

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

. . Comunicacién Periodo de Facebook
31 de INSTITUCIONA dejaron capturar el #DeadLine del 28 de Galeria de
) EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Marzo L marzo, muy pronto se viene la muestra de los fotos ) ) ) )
informativo estratégico Twitter
mejores proyectos.
INSTITUCIONA
L - Contenido . . Comunicacion Periodo de Facebook
Un dia para recordar que no todos los objetos
1de Abril | de Interés para Link Externo EDIUIS - Vinculo externo | Aprobado prueba Plan Instagram
o tienen una funcion #aprilfools ) ) - )
el publico informativo estratégico Twitter
objetivo
Contenido de Hoy buscamos algo de inspiracion Comunicacion Periodo de
.| Interés parael . ) Facebook
2 de Abril en #PersonalesDI como Sir Ray Post Video EDI UIS - Aprobado prueba Plan
publico format atéai Twitter
i informativo estratégico
objetivo Avery #NewZeland #ediuis 9
#ExposicionEDI de los mejores trabajos
. Comunicacion Periodo de Facebook
INSTITUCIONA seleccionados en las entregas Galeria de
3 de Abril EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
L de #TallerdeDisefio, #MaterialesyProcesos fotos ) ) o )
informativo estratégico Twitter
y #Expresion en la sala Rafael Prada Ardila.
Los mejores trabajos seleccionados en este
Comunicacion Periodo de
.| INSTITUCIONA semestre ) Facebook
4 de Abril L se exponen en la sala Rafael Prada Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan Twitter
informativo estratégico

Ardila. #ediuis
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. TIPO DE DESCRIPCION REDES
FECHA TEMA PUBLICACION COPY RECURSOS VOBO OBSERV.
POST DEL POST SOCIALES
- iy Comunicacion Periodo de Facebook
INSTITUCIONA #Felicidades a esta nueva generacion
5 de Abril Post Grafico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
L de #disefiadoresindustriales! #ediuis
informativo estratégico Twitter
Ultimos cupos, jinscribete yal
#cursobasicophotoshop de la #ediuis.
La escuela de Disefio industrial de la
Universidad Industrial de Santander se
permite ofrecer el curso Basico de Adobe
) Comunicacion Periodo de Facebook
.| INSTITUCIONA | Photoshop. Curso basico Adobe Photoshop. )
6 de Abril ) Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
L Horario: sabados de 7 a 12 am. Salén 302
informativo estratégico Twitter

EDI- Edificio Federico Mamitza Bayer.
Duracién: 20 horas (1 mes). Cupo maximo: 20
estudiantes. Costo: $230.000. Mayor

informacion:

6344000 ext 2496
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FECHA TEMA

PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

Ultimos cupos, jinscribete yal
#cursobasicophotoshop de la #ediuis.

La escuela de Disefio industrial de la
Universidad Industrial de Santander se

permite ofrecer el curso Basico de Adobe

) Comunicacién Periodo de Facebook
INSTITUCIONA | Photoshop. Curso basico Adobe Photoshop.
7 de Abril ) Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
L Horario: sabados de 7 a 12 am. Salén 302 ) ) ) )
informativo estratégico Twitter
EDI- Edificio Federico Mamitza Bayer.
Duracion: 20 horas (1 mes). Cupo maximo: 20
estudiantes
Costo: $230.000. Mayor informacion:
6344000 ext 2496
INSTITUCIONA #AxiDraw, es una impresora que funciona
L - Contenido como plotter de corte permitiendo llevar una Comunicacién Periodo de Facebook
aceboo
9 de Abril | de Interés para imagen vectorial mediante el uso cualquier Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan Twit
witter
el publico lapiz o estilografo a cualquier informativo estratégico
objetivo superficie. #ParaDisefiadores #ediuis
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. TIPO DE DESCRIPCION REDES
FECHA TEMA PUBLICACION COPY RECURSOS VOBO OBSERV.
POST DEL POST SOCIALES
Precious Plastic es una interesante propuesta
INSTITUCIONA de #disefiosostenible del disefiador industrial
L - Contenido Comunicacion Periodo de
11 de i Dave Hakkens. Un proyecto de impacto global ) Facebook
. de Interés para Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan )
Abril . que vale la pena conocer. ) ) ) Twitter
el publico informativo estratégico
L Informacion en espafiol de Precious Plastic:
objetivo
http://goo.gl/Aodbeo
Agradecemos su asistencia a la
exposicion #EDIUIS presentada en la sala
Rafael Prada Ardila, los esperamos al final del
siguiente semestre. Agradecemos su
asistencia a la exposicion #EDIUIS Comunicacion Periodo de Facebook
12 de INSTITUCIONA Galeria de
Abril L presentada en la sala Rafael Prada Ardila, los (ol EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
ri otos
esperamos al final del siguiente semestre. informativo estratégico Twitter
Agradecemos su asistencia a la
exposicion #EDIUIS presentada en la sala
Rafael Prada Ardila, los esperamos al final del
siguiente semestre.
INSTITUCIONA
. Vidrio o .
L - Contenido Comunicacion Periodo de
13 de . . . Facebook
Abril de Interés para | Soplado #MaterialesyProcesos #ceramicos #vi | post Video EDI UIS - Aprobado prueba Plan Tt
ri witter
el pablico drios informativo estratégico
objetivo
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. TIPO DE DESCRIPCION REDES
FECHA TEMA PUBLICACION COPY RECURSOS VOBO OBSERV.
POST DEL POST SOCIALES
Les recordamos a los estudiantes de
la#EDIUIS todas las bases de datos Comunicacion Periodo de Facebook
13 de INSTITUCIONA
Abril L interdisciplinarias que pueden utilizar en la Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
ri
plataforma de la biblioteca virtual UIS. informativo estratégico Twitter
#investigacion #research
Ultimos cupos, jinscribete yal
#cursobasicophotoshop de la #ediuis.
La escuela de Disefio industrial de la
Universidad Industrial de Santander se
permite ofrecer el curso Basico de Adobe o )
Comunicacion Periodo de Facebook
14 de INSTITUCIONA | Photoshop. Curso basico Adobe Photoshop.
. ] Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Abril L Horario: sabados de 7 a 12 am. Salén 302 ) ) . )
informativo estratégico Twitter
EDI- Edificio Federico Mamitza Bayer.
Duracion: 20 horas (1 mes). Cupo maximo: 20
estudiantes
Costo: $230.000. Mayor informacion:
6344000 ext 2496
. . Comunicacién Periodo de Facebook
15 de INSTITUCIONA | Los invitamos a formar parte del grupo oficial
. i Post Grafico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Abril L de #fotografia EDI UIS. . ) o )
informativo estratégico Twitter
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. TIPO DE DESCRIPCION REDES
FECHA TEMA PUBLICACION COPY RECURSOS VOBO OBSERV.
POST DEL POST SOCIALES
. Excelente propuesta de #disefio propone
Contenido de
- Comunicacién Periodo de Facebook
17 de Interés para el una #bici de 4 ruedas para pedalear en
. o Link Externo EDIUIS - Vinculo externo |  Aprobado prueba Plan Instagram
Abril publico invierno. #DisefioSostenible como nos gusta . . - .
informativo estratégico Twitter
objetivo o
en la #ediuis
Contenido de En el futuro, puede que las turbinas de viento Comunicacién Periodo de
18 de Interés para el . . . . Facebook
dejen atras las aspas para producir energia Post Video EDI UIS - Aprobado prueba Plan
Abril publico Twitter
L de forma mas eficiente #DisefioSostenible informativo estratégico
objetivo
Convocatoria para Auxiliaturas
Administrativas 1er Periodo 2016
Invitamos a los estudiantes que deseen
participar para que antes del jueves 21 de
abril - 5pm acerquen los siguientes
documentos:
1. Fotocopia de la cédula de ciudadania Comunicacién Periodo de Facebook
19 de INSTITUCIONA ) o
Abril L 2. Fotocopia del carnet estudiantil Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
ri
3. Fotocopia del horario informativo estratégico Twitter
4. Fotocopia del poligrafo
5. Fotocopia de la liquidacién del 1er periodo
de 2016
Las auxiliaturas serén distribuidas asi:
1 para secretaria
2 para sala de informatica
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. TIPO DE DESCRIPCION REDES
FECHA TEMA PUBLICACION COPY RECURSOS VOBO OBSERV.
POST DEL POST SOCIALES

2 para talleres

Contenido de i i
' Asi se hacen los zapatos de Louis Comunicacion Periodo de
20 de Interés para el . . Facebook
Vuitton #MaterialesyProcesos #cueros #marro | post Video EDI UIS - Aprobado prueba Plan
Abril publico format atéai Twitter
ineri informativo estratégico
objetivo guinena g
Felicitamos a los profesores miembros de
la #EDIUIS; Edgar Augusto Sarmiento,
) o Comunicacién Periodo de Facebook
21 de INSTITUCIONA | Claudia Johanna Diaz Lizarazo, Juan Carlos
. ) ) Post Grafico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Abril L Morales Dimarco, Luis Alberto Laguado ) ) o )
informativo estratégico Twitter

Villamizar y Ketty Alexandra Rojas, Por la

seleccion de su propuesta.
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. TIPO DE DESCRIPCION REDES
FECHA TEMA PUBLICACION COPY RECURSOS VOBO OBSERV.
POST DEL POST SOCIALES
. Comunicacion Periodo de Facebook
22 de INSTITUCIONA Conoce otra alternativa para modelado de
. Link Externo EDIUIS - Vinculo externo | Aprobado prueba Plan Instagram
Abril L superficies #nurbs #3d #3dmodeling #EDIUIS . ) » )
informativo estratégico Twitter
En la #EDIUIS pensamos todos los dias en un
Comunicacion Periodo de Facebook
22 de INSTITUCIONA | mundo sostenible, Hoy en el #DiaDeLaTierra
Abril L Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
ri i
el compromiso de protegerla es de informativo estratégico Twitter
todos. #DisefioSostenible
Comunicacién Periodo de Facebook
26 de INSTITUCIONA Galeria de
#EDIUIS #estudiantes #Disefioindustrial EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Abril L fotos
informativo estratégico Twitter
La Escuela de Disefio Industrial - UIS y
Universidad Industrial de Santander Invita a la
. T Comunicacion Periodo de Facebook
26 de INSTITUCIONA comunidad universitaria y ciudadana a
- e Post Gréfico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Abril L participar en la campafia solidaria de
» . o informativo estratégico Twitter
recoleccién de donaciones para la atencion
humanitaria #SolidaridadConEcuador
Los invitamos a la conferencia de Origami
~ . . . Comunicacién Periodo de Facebook
26 de INSTITUCIONA | mafiana #miercoles 27 de abril en el Auditorio
o ) Post Grafico EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Abril L Clemente Retamoso de ingenieria quimica, ) ) ) )
informativo estratégico Twitter
hora: 2 PM. #EDIUIS #EventosUIS
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TIPO DE

POST

FECHA TEMA PUBLICACION COPY

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

INSTITUCIONA Pensamiento de disefio o #Designthinking
L - Contenido . . Comunicacion Periodo de Facebook
29 de mas que una metodologia, representa la
. de Interés para L . : Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Abril o inclusion del #disefio como eje de ) ) . )
el publico informativo estratégico Twitter
objetivo la #innovacion. #EDIUIS
INSTITUCIONA
L - Contenido o . " N Comunicacion Periodo de
30 de #disefioinclusivo para facilitar la comunicacion Facebook
Abril de Interés para Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan Twit
ri i A witter
el piblico con el lenguaje a sefias. informativo estratégico
objetivo
Excelente manejo de #maderas desarrollado
INSTITUCIONA por Thomas Anton Geurts de Paises
L - Contenido ] ) o Comunicacion Periodo de
. Bajos, #materialesyprocesos, #ediuis ) Facebook
1 de Mayo | de Interés para Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan )
) N Twitter
. Video original: . . -
el publico informativo estratégico
_ https://www.youtube.com/watch?v=EbMG44B
objetivo
uFNw
Comunicacién Periodo de Facebook
INSTITUCIONA )
5 de Mayo L Esto es lo que hacemos en la #ediuis Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
informativo estratégico Twitter
INSTITUCIONA
L -Contenido | #HerramientasParaDisefiadores, que opinan Comunicacién Periodo de
Facebook
8 de Mayo | de Interés para de esta propuesta de Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan Twit
witter
el publico Moleskine, #EDIUIS informativo estratégico
objetivo
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FECHA TEMA PUBLICACION COPY

TIPO DE
POST

Contenido de

El nimero aureo ® = 1,61803398874988 una

DESCRIPCION REDES
RECURSOS VOBO OBSERV.
DEL POST SOCIALES

Comunicacion Periodo de Facebook
Interés para el . " ) )
9 de Mayo b de las #herramientas mas utilies en Link Externo EDI UIS - Vinculo externo | Aprobado prueba Plan Instagram
ublico
:bjetivo el #disefio, #EDIUIS informativo estratégico Twitter
Comunicacion Periodo de Facebook
11 de INSTITUCIONA ) Galeria de
primer semestre 2016 EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Mayo L fotos ) ) ) )
informativo estratégico Twitter
) Comunicacion Periodo de Facebook
13 de INSTITUCIONA | Conducta de entrada - Primer semestre 2016 )
Post Video EDIUIS - Aprobado prueba Plan Instagram
Mayo L - EDIUIS ) ] ) )
informativo estratégico Twitter
Termoformadora de escritorio, una
Contenido de . -
nueva #HerramientadeDisefio que vale la Comunicacién | https://goo.gliR Periodo de
17 de Interés para el . ) L ., ) Facebook
. pena financiar en Kickstarter, mas informacion |  Post Video EDIUIS - gSEv Aprobado prueba Plan )
Mayo publico ) ) ) Twitter
o aqui: informativo estratégico
objetivo
https://goo.gl/RqSEvI
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ANEXO C. Resumen ejecutivo

Objetivos

Puablico de interés: Aspirantes, estudiantes, profesores, egresados vy
administrativos del programa de Disefio Industrial de la Universidad Industrial
de Santander. Empresarios del sector del disefio y la industria.

Vision: La EDIUIS espera que dos afios después de la implementacion del plan
estratégico de medios, los canales digitales se hayan establecido como el
principal medio para la gestion de la comunicacion en la EDIUIS con el fin de
mantener una relacion e interaccion directa con el publico objetivo de la
escuela.

Objetivos SMART:

Crear los perfiles oficiales de la EDIUIS en las redes sociales mas usadas por
los grupos de interés, durante la primera semana del periodo de prueba
determinado para el plan estratégico de medios.

Alcanzar un minimo de 300 seguidores en cada una de las redes sociales
seleccionadas, antes de finalizar el periodo de prueba del plan estratégico de
medios de la EDIUIS.

Realizar minimo 15 publicaciones de contenido propio en cada uno de los
perfiles creados en las redes sociales establecidas para el plan estratégico de
medios de la EDIUIS.

Alcanzar un engagement rate del 2% a partir del promedio de todas las
publicaciones realizadas durante el periodo de prueba del plan estratégico de
medios.

Gestionar la participacion de la EDIUIS en los canales de comunicacion
actualmente utilizados por la comunidad UIS durante el periodo de prueba del

plan estratégico de medios.
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Estrategias

Se definieron 10 estrategias para el presente plan estratégico:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Definicion de la identidad grafica que caracterice los contenidos comunicados
por la EDIUIS, con el fin de establecer un lenguaje gréafico efectivo y unificado
para sus diferentes plataformas.

Creacion de los perfiles oficiales de la EDIUIS en las redes sociales elegidas,
con el fin de realizar campafas de comunicacién 360° en dichas plataformas.
Definicion de las posibles tematicas para los contenidos que seran publicados
en los canales establecidos para la EDIUIS.

Ejecucion de una campafia que mejore la percepcion que tienen los diferentes
miembros de los grupos de interés frente a la imagen de la EDIUIS.

Ejecucion de campafas que comuniquen los nuevos cursos de extension con
el fin de adquirir nuevos clientes.

Ejecucion de una campafa para generar conciencia (Raise awarness) respecto
a la importancia y significado de la EDIUIS para su comunidad, asi como
informar sobre los miembros que la integran y las actividades que estos
realizan.

Evaluacion del funcionamiento de la pagina web de la EDIUIS en el area de la
comunicacién con el fin de informar a las directivas el estado de dicha
plataforma.

Publicacion de la informacion relacionada con los eventos de interés para la

comunidad en las redes sociales de la EDIUIS.

9) Actualizacion de los contenidos del brochure oficial de la EDIUIS para los

medios impresos de la Universidad Industrial de Santander.

10) Utilizar los mecanismos de comunicacién directa actualmente implementados

en la EDIUIS, para informar acerca de contenidos internos especificos a un

determinado publico objetivo.
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Tacticas

A continuacién se presentan las tacticas definidas para las 10 estrategias:
1. Definicion de la identidad gréafica de la EDIUIS:

Crear el manual de identidad grafica de la EDIUIS en el cual se defina el
caracter visual de la escuela y los pardmetros necesarios para la creacion

de contenido.

2. Creacion los perfiles oficiales de la EDIUIS en las redes sociales:

Crear los perfiles oficiales de la EDIUIS en las redes sociales mas usadas
por su publico de interés: Facebook, Twitter e Instagram.

Crear los elementos y piezas gréaficas principales de los perfiles
anteriormente mencionados. Estas deben concordar con los parametros
establecidos en el manual de identidad grafica de la EDIUIS.

Medir el engagement o alcance de dichos perfiles por medio de los KPI's

definidos para la seccion pagina o perfil en cada red social.

3. Definicion de teméticas para los contenidos publicados por la EDIUIS:

Identificar los temas que, de acuerdo con la encuesta y el focus group,
causan mayor interés en el publico objetivo de la EDIUIS.

Realizar un diagrama en donde se clasifiguen los temas segun su posible
origen: Contenidos propios y contenidos externos.

Establecer el porcentaje en de contenido propio y contenido externo que
sera publicado en las redes.

Establecer la cantidad de informacion que serd comunicada al publico
obijetivo.

Identificar las principales fuentes de contenido externo con temas de interés

para el publico objetivo de la EDIUIS.
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4. Campafa para mejorar la percepcion frente a la imagen de la EDIUIS:

Campana “Do more think less”: El tema principal de dicho material son las
actividades de entregas finales de las asignaturas en la escuela de Disefio
Industrial UIS. Esta campafia busca involucrar tanto a estudiantes como a
egresados quienes recuerdan la época en que también tuvieron que
esforzarse para cumplir con la entrega de sus proyectos.

La campana “Do more think less” busca crear sentido de pertenencia en los
estudiantes respecto a sus actividades académicas y los proyectos que
logran desarrollar en las diferentes asignaturas de disefio.

Se documentaran las entregas y el trabajo de los estudiantes en talleres por
los estudiantes con el fin de comunicar al resto de la comunidad las
actividades y proyectos desarrollados durante dicha temporada.

Medir el engagement o alcance de dicha campafa por medio de los KPI’s

definidos para la seccion de publicaciones en cada red social.

5. Campafas para promocionar los nuevos cursos de extension:

Campafa para el curso basico de Photoshop: Consistird en la publicacion
de piezas gréficas. Las piezas incluiran los datos de contacto de la EDIUIS
para el registro de los interesados o consulta de informacién sobre el curso.
Campafia para el curso de fotografia: Basado en la tendencia actual de la
tematica vintage en la fotografia, se creard una pieza grafica para
promocionar el curso con dicha tematica. Se incluiran los contenidos del
curso y los datos de contacto para que los interesados puedan registrarse o
comunicarse con los administrativos para concocer mas informacion sobre
el curso.

Medir el engagement o alcance de cada campafia por medio de los KPI’s

definidos para la seccion de publicaciones en cada red social.
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6. Campafia para generar conciencia respecto a la importancia y significado de la
EDIUIS:

Recolectar informacidén general sobre la escuela de Disefio Industrial UIS,
asi como de sus miembros y las actividades que estos realizan.

Tomar fotografias de la planta fisica de la escuela, de sus miembros y de
las actividades que se realizan cotidianamente.

Documentar en video las diferentes actividades que se realizan en la
escuela.

Realizar una publicacion de contenido audiovisual donde se empleen los
datos, imagenes y videos recolectados, con el fin de informar sobre el
contexto de la EDIUIS, los miembros que la integran y las labores que estos
desempefian.

Medir el engagement o alcance de dicha campafa por medio de los KPI’s

definidos para la seccion de publicaciones en cada red social.

7. Evaluacién del funcionamiento de la pagina web de la EDIUIS:

Se realizara un informe con la evaluacion de la pagina web de la EDIUIS, teniendo

en cuenta los 10 criterios que Goémez [44] define para evaluar la calidad

comunicativa WEB: Buscabilidad, accesibilidad, identidad, credibilidad, cobertura,

novedad, lectura, manipulacién, accion y recursos.

8. Publicacion de los eventos de interés para la comunidad de la EDIUIS:

Realizar piezas graficas para los eventos organizados por las directivas de
la EDIUIS.

Publicar y compartir las piezas graficas realizadas por el DICE o grupos de
estudiantes donde se promocionen eventos de interés para la comunidad.
Documentar y publicar los eventos realizados en la EDIUIS.

Registrar y publicar las fotos de las ceremonias de grado para informar a la

comunidad sobre los nuevos egresados de la EDIUIS.
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9. Actualizacion del brochure oficial de la EDIUIS:
- Revisar los contenidos del brochure actual de la escuela de Disefio
Industrial UIS.
- Registrar la informacion actualizada de la EDIUIS, la cual sera
proporcionada por los directivos del programa.
- Tomar fotografias para enviar nuevo material fotografico de la EDIUIS para

el brochure y los medios impresos de la universidad.

10.Comunicacion directa por medio de los canales actuales de la EDIUIS:
- Enviar informacion relacionada con el evento “De puertas pa’ fuera” a

través del sistema de email marketing ofrecido por la plataforma calumet.

Control
Los KPI se establecen segun las mediciones e informacion que cada red social
permite recolectar. A continuacion se definen los KPI para las tres redes sociales

seleccionadas:

e Facebook:
Se divide en dos tipos de informacion. La primera es el vinculo directo con la
pagina o perfil de la EDIUIS y el segundo se refiere a la interaccion de los usuarios
con las publicaciones realizadas en dicho perfil.

Pagina

- Numero de seguidores

- Alcance

Publicaciones

- Video: Likes, comentarios, compartir, clicks, alcance, vistas.

- Contenido: Likes, comentarios, compatrtir, clicks, alcance.
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e Instagram:
Se divide en dos tipos de informacién. La primera es el vinculo directo con el perfil
de la EDIUIS en Instagram y la segunda se refiere a la interaccion de los usuarios
con las publicaciones realizadas en dicho perfil.

Perfil

- Seguidores

Publicaciones

- Video: Likes, comentarios, tags.

- Contenido (Imagen): Likes, comentarios, tags.

o Twitter:
- Seguidores

- Tweets (Incluyen videos o imagenes): likes, retweet, reply.

La participacion en los canales de comunicacion actualmente implementados en la
EDIUIS, se mide por el nUmero de participaciones en cada uno de los canales
actualmente utilizados por la comunidad UIS. Dichos canales incluyen medios

impresos, radio, television y medios digitales.

No se establecieron KPI para la pagina web de la EDIUIS, debido a que el sistema
CALUMET presentaba inconvenientes y su reparacion depende de la universidad.
El funcionamiento del portal iba a ser suspendido a causa de dichas fallas, por lo

cual no fue posible realizar una intervencion en dicho canal.
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ANEXO D. Protocolo de accién para la ejecucion la comunicacion en la
EDIUIS

Este protocolo de accién comprende la ejecucién de la metodologia SOSTAC
compuesta por 6 etapas; estd metodologia se orienta a la elaboracion de planes

estratégicos de comunicacién incluyendo la adopcién de los medios digitales.

ANALISIS DE | 4
SITUACION

‘$

1. ANALISIS DE LA SITUACION

4

©

2. ¢En dbénde estamos?

\
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Para llevar a cabo esta etapa se debe tener en cuenta la informacién obtenida en
el plan estratégico de medios para la gestién de la comunicacion en la EDI-UIS.

Adicionalmente, es necesario obtener la mayor cantidad de informacion posible
respecto a la situacion actual de la EDI-UIS: Se debe observar su entorno, sus
grupos de interés, competidores, aliados, servicios y especificamente todo lo
relacionado con sus comunicaciones (canales, medios, herramientas, recursos).
Se recomienda realizar esta etapa una vez por afio sin importar si el objetivo de
comunicacién de la EDI-UIS no cambia, pues la informacion obtenida en este

proceso es variable y depende de muchos factores externos.

Para obtener la toda la posible informacion sobre la situacion de la EDI-UIS se

recomienda realizar los siguientes procesos:

e Recoleccion de datos mediante encuestas, focus group o entrevistas

Tener en cuenta los grupos de interés formulados en planes anteriores de
comunicacion para la recoleccion de los datos. No es necesario realizar todos los
métodos propuestos, lo importante es obtener la percepcion actual de la
comunicacién en la comunidad UIS. Evaluar la situacion interna y externa, los

canales usados por la comunidad y los contenidos de interés para la misma.

e Analisis DOFA de la comunicacién en la EDI-UIS
El analisis DOFA debe ser orientado a las comunicaciones y se deben tener en
cuenta los canales, medios, herramientas, recursos, panorama nacional e

internacional.
e Descripcién de la situaciéon actual de las comunicaciones en la EDI-UIS

Realizar una descripcion de los resultados y las conclusiones obtenidos en la

etapa de control de ejecuciones anteriores. Analizar los servicios ofrecidos por la
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EDIUIS y las estrategias actuales ejecutadas en los canales usados al momento
de realizar el estudio.

e Factores que influyen en la comunicacion de la EDIUIS
Se deben tener en cuentas los siguientes factores y su influencia en el proceso de
la comunicacion en la EDIUIS:

— Factores sociales

— Factores legales

— Factores ambientales

— Factores politicos

— Factores tecnolégicos

— Factores econdmicos

e Definicién de clientes de la EDI-UIS
Definir los miembros de la comunidad EDI-UIS y a quien se va dirigida la

comunicacion.

e Definicion de aliados estratégicos

Identificar quienes pueden favorecer el proceso de la comunicaciéon de la EDI-UIS.

1. DEFINICION DE OBJETIVOS

¢Dbénde queremos estar?
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e Objetivos de la gestion de la comunicacion en la EDIUIS

Establecer o reformular los objetivos del plan estratégico de comunicaciones.

e Objetivos de la gestion de la comunicacion en la EDIUIS

Definir o reformular los objetivos comunicativos de la EDIUIS.

e Vision de lacomunicacién en la EDI-UIS

Definir o reformular la vision de realizar un plan estratégico de comunicacion.

e Objetivos especificos SMART
Definir los objetivos especificos SMART los cuales permiten la medicion de
resultados en las etapas de posteriores. SMART es una sigla en inglés que define

las caracteristicas que deben tener estos objetivos.

Specific (Especificos): Deben ser especificos y concretos, no abstractos. Por

ejemplo: Aumentar el nUmero de seguidores en la red social Facebook

Measurable (Medible): Han de ser cuantificables. Ejemplo: Aumentar en un 20% el

namero de seguidores en la red social Facebook

Achievable (Alcanzable): Deben ser alcanzables, por ello es importante tener claro

nuestro punto de partida y los resultados de la matriz DOFA.

Realistic (Realistas): Los objetivos han de ser realistas. Por ejemplo: No podemos
pretender ser el Top of Mind de escuelas de disefio en el mundo, si no lo somos

aun a nivel nacional.

Targeted and Time Bound (Limitados en el tiempo): Debe establecerse un tiempo
de ejecucion de los objetivos. Ejemplo: Aumentar en un 20% el numero de

seguidores en la red social Facebook en durante el primer semestre del 2020.
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e Indicadores clave de rendimiento KPI
Estos indicadores son las métricas que se utilizan para cuantificar los resultados
de una accion o estrategia en funcion de los objetivos SMART, los cuales pueden
variar segun tipo de canal utilizado, por lo cual es necesario identificar los datos
gue una red permite recolectar. Por ejemplo los indicadores claves de rendimiento
para medir la efectividad de una pagina de Facebook se dividen segun el perfil en
general y sus publicaciones.

Pagina

- Numero de seguidores

- Alcance

Publicaciones

- Video: Engagement (Numero de likes, comentarios, compartir, clics,

vistas), alcance y engagement rate
- Contenido: Engagement (Numero de likes, comentarios, compartir,

clics, vistas), alcance y engagement rate.

2. DEFINICION DE LAS ESTRATEGIAS

¢,Qué vamos a hacer para lograrlo?

Una vez sean definidos los objetivos se deben plantear las estrategias que se
necesitan para lograrlos. Para ello lo primero que se debe tener en cuenta es la

diferencia entre estrategia y tactica. La estrategia es la idea de como se van a
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alcanzar los objetivos definidos, mientras que la tactica son las actividades que
realizan para llevar a cabo cada estrategia.

3. DEFINICION DE TACTICAS

¢Como vamos a lograrlo?

W

Las tacticas deben ser definidas teniendo en cuentas las estrategias y los
objetivos SMART planteados. Estas deben generar una serie de acciones que
vinculen a los usuarios a nuestras redes y que de este modo conozcan nuestros
servicios o contenido. Posteriormente se podra obtener informacion especifica de

las interacciones realizadas por los usuarios.

Algunas de las tacticas mas usadas en marketing digital son:

— SEO (Search engine optimization) que es el posicionamiento organico en
buscadores y SEM (Search engine marketing) el PPC o pago por click que
es la publicidad en buscadores

— Comunicacion directa Email marketing

— Marketing de contenido para redes sociales.
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4. ACCIONES
¢Los detalles para de las tacticas?

Las acciones comprenden todo el conjunto de actividades realizadas para ejecutar
una tactica tales como el desarrollo de campafas de comunicacion, creacion y
publicacion de contenido en redes sociales, envi6 de correos y gestion de
contenidos en canales de la EDIUIS. Se recomienda realizar un cuadro de mando
(Cronopost) para organizar y controlar las actividades realizadas; este cuadro
debe informar cudndo y en qué orden se realizaran las acciones para poder hacer
seguimiento de su efectividad y el cumplimento de cada estrategia. El contenido

del cuadro de mando puede modificarse durante el desarrollo del plan de medios.

5. MEDICION Y CONTROL

¢Como monitoreamos el desempefio?
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Esta fase consiste en medir la efectividad de nuestras tacticas y estrategias en
funcion del cumplimiento de los objetivos planteados. La medicion se realizard con
base en los objetivos SMART vy los KPI’s establecidos para cada red o plataforma.
Algunos canales digitales permiten la medicion directamente desde sus
plataformas, mientras que otros requieren del pago de aplicativos extra por lo cual
debe tenerse en cuenta el presupuesto que requiere el desarrollo de esta etapa.
Por otra parte, debe tenerse en cuenta que los canales convencionales permiten la
evaluacion de pocos indicadores por lo cual en ciertos casos no es posible

conocer con certeza su efectividad.

Se recomienda el servicio de http://www.cyfe.com/ usado en el plan estratégico de

medios para generar los dashboard con los diferentes parametros de medicion.

Se recomienda verificar el tipo de paneles estadisticos que puedan proveer los
diferentes canales, como el panel estadistico de Facebook.

El control debe ser una guia para evaluar la eficiencia de las etapas: estrategia,
tacticas y accion, que debe realizarse sobre la marcha para modificar o generar

nuevas estrategias o tacticas.
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