UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA
Facultad de Ingenieria

1966
= <
2 .
. =
= —
z :
S =
> T
o 3

\ \u__,__/’/// J
NPEL vaLLE P*_“

ot

Excelencia que trasciende

DEIVALLE

GRUPO EDUCATIVO

Disefio del proceso para la comunicacion estratégica, promocion y
posicionamiento de un programa de licenciatura aplicado a un caso de
estudio en Guatemala

Trabajo de graduacidn presentado por Ana Sophia Alvarez Herrarte
para optar al grado académico de Licenciado en Ingenieria Industrial

Guatemala,

2025






UNIVERSIDAD DEL VALLE DE GUATEMALA
Facultad de Ingenieria

1966
= <
2 .
. =
= —
z :
S =
> T
o 3

\ \u__,__/’/// J
NPEL vaLLE P*_“

ot

Excelencia que trasciende

DEIVALLE

GRUPO EDUCATIVO

Disefio del proceso para la comunicacion estratégica, promocion y
posicionamiento de un programa de licenciatura aplicado a un caso de
estudio en Guatemala

Trabajo de graduacidn presentado por Ana Sophia Alvarez Herrarte
para optar al grado académico de Licenciado en Ingenieria Industrial

Guatemala,

2025



\\ /i
Ing. Mardoque(f’ Velésquez

Tribunal examinador:

Ing.‘iﬂgf'&’[fe Leon

=

Ing. Vivian Sigiienza

Ing. Mardoquéo Velasquez

Fecha de aprobacion del examen de graduacion:

(Guatemala, 26 de Febrero de 2025)
v



INDICE

Indice de tablas..........ccccooeviiiiiiiii e VIII
Indice de figuras ........ccoueeeeeiieieeeiiie e IX
Indice de graficos ......cccooveviiiiiiiiee e, X
Indice de aneXos ........eeeeieeiiiiiie e XI
RESUMEN ..ot XII
L. INTRODUCCION ..o 1
IL. JUSTIFICACION .....oviiiiiriieieieeee o 2
I1I. OBJETIVOS ..., 3
A, GeNETAL...oiiiiiiicce e 3
B.  ESPECIfiCOS..ccouiiiiiiiiieieeeeecee e 3
Iv. MARCO TEORICO........cocovrrrrinrieiriniirrininnn. 4
A.  ComunicaciOn efectiva .........cccccveeeieeriiieeiiieeieerie e 4
B, Lenguaje ....coooeoiiiiiieeeeee e 4
C.  Definicidn de estrategia........ccceevuveeeecrreeeeiiieeeeriee e, 4
D.  Tipos de comunicacion B2ZBy B2C .........ccccooeevieieiieennen. 5
E. Inboundy outbound marketing..............cccceevueeeevuveeecuveeannnen. 7
F. Promocion y publicidad ..........cccevveiiieeiiiiieiieeeeeeee e, 9
G.  Medicion de la comunicacion.........cccceeeeecvveeeevieeerveeeennen. 9
H.  PrOCESOS ...viiiiieiiiiee ettt 10
I.  PuUblico 0 clientes ........ccceecviieeciiiiciieeecee e 11
Jo PESLEL .o 12
K.  Fuerzas de POrter ........ccocovvieeciieieieeeeeeee e 13
L. Investigacion descriptiva experimental..............ccceeeenneennnee. 14

\%



M. Importancia de la recoleccidén de datos en una
INVESTIZACION.....uviieieiiie et e eeiee e et e e eiteeeetaeeestveeeeaseeeeaseeesasaeeensseeeennns 15
N.  FOCUS GFOUDS ..ooeeeeeeeeiieeeieeeeieeeeieeeeaeeesaeeeesaeeeeaaeeens 16
O.  FODA e e 16
P. Manual de marca.........ccccocueevieeniieeiie e 16
V. ANALISIS DE SITUACION ACTUAL........... 18
A, PESTEL ..ot 18
B.  Fuerzas de POrter ........cccoveieeiiieniieeiieieeeeeeee 23
C.  Analisis interno de la organizacion .............cceecveeeennennnee. 26
D.  Analisis de piblico 0bjetivo ........ccueeevcvieeeciieeeiieeeiee, 34
E. FODA ...t 34
VI DISENO DE LA PRUEBA PILOTO................ 36
A.  Desarrollo del mensaje clave.........cccceeeevvieeeiieeeciieeeiene, 36
B.  Normativa de comunicacion y manual de marca. ............. 36
VIL IMPLEMENTACION DE LA PRUEBA

PILOTO 44

A.  Ejecucion de prueba piloto ........cceecuvieeeiieeeiiieeeiiieeeies 44
B.  Monitoreo y Seguimiento.........cccevveeerrieeecreeeeireeeeeeeeene 46
VIIL. EVALUACION DE RESULTADOS................ 47
A. Indicadores de mediciOn..........ccceeeuveeerciieeeniieeeciee e 47
B.  Analisis de resultados .........coccveeirciiienciiecie e, 48
C.  Megjoras al proceso de comunicacion ..........ccccceeeereveennne. 50
D.  Sintesis y evaluacion del proceso integrado..................... 53
IX. CONCLUSIONES ..., 56
X. RECOMENDACIONES. ..., 57
XI. BIBLIOGRAFIAS ..o 58

VI



XIII.

ANEXOS

VII



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Actividades realizadas por el Departamento de Ingenieria Industrial

UVIG 2023 ettt et h et ettt et e bttt e sae b et b e 29
Tabla 2. Calendario de publicaciones prueba piloto .........cccceeveeeiiierieeenieens 43
Tabla 3. Pilar de vinculacién y comunicacion del plan estratégico UVG........ 45
Tabla 4. Eje transversal de gestion institucional y transformacion digital del
plan esStraté@iCO UV G......uiiiiiiiiiiiieiiecieeeeete ettt ettt e sba e aeeenseees 45
Tabla 5. Resultados de los principales indicadores por red social de la prueba
PLLOTO 1.ttt ettt ettt e e et e e b e e teeeabe e st e enbeeseeenbaetaeenseennes 48
Tabla 6. Resultados de indicadores de la prueba piloto.........c.cccccvveevveeennenns 48
Tabla 7. Propuesta de plan anual de comunicacion para el Departamento de
Ingenieria Industrial UVG .......c.ooiiiiiiiiiiiiiicceeece e 50
Tabla 8. Calendario estratégico mensual de equipo de redes sociales y
comunicacion MNSIUCIONAL .........oooiiiiiiiiiiiiie e 51
Tabla 9. Horas estimadas por puesto del equipo de redes sociales y
comunicacion MNSITUCIONAL .........oooiiiiiiiiiiiiii e e 53

VIII



INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Concepto de eStrate@ia.........cceecvieruieriieniieniieiieeieenee e eseeeereesene e 5
Figura 2. Modelo de Alcance de PeSO.........ccocvvieeciiiieciieeeiieeee e 7
Figura 3. Diferencias entre inbound y outbound marketing ...............cccceeueenneen. 8
Figura 4. Regiones fisiograficas geomorfoldgicas de Guatemala.................... 22
Figura 5. Elementos de plan estratégico intitucional UVG 2020 a 2025......... 27
Figura 6. Mapa estratégico, pilares y ejes de plan estratégico UVG 2020 a
202 ettt bt bttt h ettt h e e bttt h e e bt entenh e e ae et e eneenbeenee 28
Figura 7. Analisis FODA comunicacion digital Ingenieria Industrial UVG ...35
Figura 8. Manual de cOomuNicacion............ccverveeeieenieniieenieeieeneeeveesieeeveenens 37
Figura 9. Manual de marca Licenciatura en Ingenieria Industrial UVG.......... 38
Figura 10. Estrategia de mercado utilizada en la prueba piloto ....................... 39
Figura 11. Buenas précticas en plataformas digitales y tipo de contenido
PUDLICAAO ...ttt et sttt e b e et eesbe e st e esbeensseensaessbeenseennns 40
Figura 12. Estructura del equipo de redes sociales del Departamento de
Ingenieria INAUSHIAl UVG ....coooiiiiiiiiiiciececieee ettt e 52

IX



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1. Edad Promedio de participantes...........ccceeeuveeecueeeecveeencneeenieeeeieeenns 30
Grafico 2. Medio informativo de estudiantes...........ccecueveerueeieneenerieeneenieenne. 31
Grafico 3. Personas que participaron en el proceso informativo de estudiantes
POLENICIALES ... ettt ettt ettt ettt et e et e et e esbe e seeenbeesaeensaensseenseenns 31
Grafico 4. Temas de interés de estudiantes potenciales............ccccveevveeenneennns 32
Grafico 5. Colegios en los que estudian los estudiantes potenciales 2023 ...... 32
Grafico 6. Comparativo 2023 y 2024 de inscripciones de Ingenieria Industrial
UVIG ettt et h ettt e bttt e a e h et sa ettt e e b enee 33



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Proceso de comunicacion para admiSiones ...........ccceeeevveeeveeenveenns 62
Anexo 2. Reporte de resultados de evaluacion de redes sociales prueba piloto
0 I U URRPRSR 63
Anexo 3. Reporte de resultados de evaluacion de redes sociales durante la
PrUEba PIlOTO PATTE 2 ...oieeiiieiii ettt ettt e et e e tae e s e e e sbee e snreeeenaeeenns 64
Anexo 4. Reporte de resultados de evaluacion de redes sociales durante la
Prueba PIloto PAITE 3 ....ooceiiiiiie et nae e e 65
Anexo 5. Reporte de resultados de evaluacion de redes sociales durante la
PrUEba PIlOTO PATTE 4 ..ottt e e e e tae e e ae e s e e e tbe e e enaeeenns 66
Anexo 6. Publicaciones en instagram realizadas en prueba piloto .................. 67

XI



RESUMEN

El proyecto desarrollado consiste en el disefio y aplicacion de un proceso de
comunicacion, posicionamiento y promocion para el departamento de Ingenieria
Industrial de la Universidad del Valle de Guatemala. Tiene como objetivo dar a conocer
la oferta competitiva, beneficios, competencias y experiencia de un profesional
delvalleriano, especificamente de la carrera seleccionada como caso de estudio.
Ademas, despertar el interés de los usuarios que se identificaron, principalmente, como
estudiantes potenciales y activos para involucrarse en el proceso de formacion dentro
de la carrera hasta su culminacion.

El trabajo se realizd6 mediante la creaciéon de un procedimiento sistematico
plasmado en un manual que cuenta con cuatro etapas que permitieron el cumplimiento
de objetivos trazados. En la primera se hizo un andlisis de la situacion actual del
posicionamiento y comunicacion de la carrera a partir de la recoleccion de datos
mediante entrevistas y cuestionarios a las partes interesadas y a través de herramientas
de analisis como fuerzas de Porter y Pestel que permitieron obtener una amplia
contextualizacion de las acciones actualmente efectuadas.

La segunda etapa constd del disefio y desarrollo del proceso de comunicacion
en el que el mensaje y la direccion de la entidad seran definidos. Se seleccionaron las
estrategias, herramientas y medios de difusion haciendo uso de la estrategia de inbound
y outbound marketing. Posteriormente calendarizar las acciones y contenido a
compartir en las paginas oficiales del Departamento de Ingenieria Industrial.

Como tercera etapa, se realizd una prueba piloto en la que se hizo uso de la
estrategia construida y se transmiti6 publico objetivo, definido como estudiantes
potenciales, activos y egresados de la carrera de Ingenieria Industrial en UVG, diversos
tipos de contenido en las plataformas digitales actualmente utilizadas por el
Departamento de Ingenieria Industrial en UVG. Se puso en marcha en el periodo de dos
meses en el que se alinearon a las acciones planificadas dentro del plan de mercadeo a
través de la creacion de contenido, capacitacion de personal y un plan de trabajo con el
departamento ingenieria industrial. Esto buscard generar una efectiva comunicacion
estratégica.

Finalmente, la tltima etapa evalud el plan de mercadeo aplicado mediante
indicadores de alcance, posicionamiento, retencion de estudiantes, andlisis costo-
beneficio, participacion activa y actitudinal del publico objetivo para determinar el
impacto, efectividad y viabilidad de lo propuesto. Lo implementado se plasmé rentable,
replicable, viable y con alto valor agregado para generar en la institucion y el
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Departamento de Ingenieria Industrial lo necesario para un resultado visible, 6ptimo,
aplicable y realista.

Se determin6 que el disefio de comunicacion propuesto cumplio con el objetivo
de aportar al incremento del posicionamiento de la carrera de Ingenieria Industrial en la
Universidad Del Valle de Guatemala. Se logré a través de la implementacion de un plan
estructurado y enfocado en el usuario, se identificaron y captaron los intereses del
publico objetivo, resaltando los beneficios y la oferta competitiva que la carrera ofrece
y se implement6 un plan de mercadeo plasmado en un manual de comunicacion.

El enfoque replicable y sistematico de las estrategias brindaron lo necesario para
poder adaptar, implementar y modificar la estrategia en ocasiones futuras, maximizando
el alcance y facilitando la toma de decisiones basada en datos. La implementacion de
indicadores permiti6 determinar el impacto en la captacion de usuarios en medios
digitales, identificando areas de oportunidad valiosas para trabajar en beneficio de la
universidad al compartir el mensaje clave y haciendo uso adecuado de los canales
utilizados. El proceso permitié fortalecer y ampliar la percepcion de la carrera de
ingenieria industrial en UVG contribuyendo de manera significativa al desarrollo de la
universidad y al cumplimiento de objetivos estratégicos institucionales.
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I.  INTRODUCCION

En la era de la informacion y globalizacion, la comunicacion es un elemento
indispensable para el desarrollo de los mercados y el crecimiento de la economia. Este
genera un valor a toda marca, negocio y proyecto, ya que es un instrumento que
beneficia a la obtencioén de objetivos de modo indispensable y creativo para la gestion
comercial de procesos y asi contribuir al desarrollo de un bien o servicio. La
comunicacion implica la transmision clara de mensaje que se desea transmitir de tal
manera que este genere confianza, entendimiento y vinculacion entre la entidad y su
audiencia.

Es de alta importancia el correcto desarrollo de la comunicacion y el
posicionamiento, tanto de manera externa como interna para el cumplimiento de cada
uno de los objetivos trazados. Debe estar basado en las necesidades identificadas y en
la construccion de buenas relaciones con los publicos objetivos. La transmision efectiva
de informacion a su vez contribuye en las instituciones a la formacion de reputacion e
imagen, a tener alcance informativo sobre productos, servicios, proyectos y eventos
realizados. Lo que como consecuencia genera un crecimiento institucional en cuanto a
posicionamiento y a atraccion de nuevos clientes.

La comunicacidon en este proyecto tiene como objetivo brindar acceso a los
elementos principales y necesarios para incentivar y facilitar la introduccion al proceso
formativo dentro de la Universidad del Valle de Guatemala, especificamente dentro del
Departamento de Ingenieria Industrial. Se hara uso de una comunicacion integrada y
con enfoque en el usuario para introducir a las partes interesadas, que se entienden
principalmente como estudiantes activos, potenciales y egresados en el proceso de
manera exitosa hasta su culminacion.

La Universidad Del Valle de Guatemala, por méas de 55 afios, ha buscado formar
integralmente el talento de las personas que desean ser agentes de cambio; que impacten
a la sociedad mediante experiencias educativas y de investigacion centradas en ciencias
y tecnologias. Para ello se han trazado objetivos estratégicos para el periodo 2021-2025,
con cuatro pilares clave que permitan el cumplimiento de estos. Dentro de estos
objetivos, el trabajo se centrara en el desarrollo del pilar de vinculacion y comunicacion
del plan estratégico. Este busca fortalecer la conexion con los distintos sectores y
afianzar la comunicacion estratégica con los publicos internos y externos a través del
disefio y la implementacion de la estrategia integral de crecimiento de programas
académicos en distintas modalidades, de la ampliacion de la presencia y de
reconceptualizar la oferta e impacto en la entidad.

La Licenciatura en Ingenieria Industrial en UVG se destaca en la formulacion
de soluciones innovadoras, que crea, disefla soluciones y resuelve oportunidades para
la optimizacion de recursos en cualquier proceso o sistema profesional. Por lo que, se
buscara contribuir al alcance de objetivos para el fortalecimiento del posicionamiento
de la comunicacion del departamento de tal manera que se pueda completar el ciclo y
obtener un resultado de negocio.



II. JUSTIFICACION

El desarrollo de la comunicacion estratégica en los ltimos afios se ha convertido en
un elemento de gran impacto para el posicionamiento de los distintos mercados; dada
su capacidad para adaptarse y comprender las necesidades o deseos del usuario. Por ello
es de alta importancia poder identificar las estrategias empleadas dentro del proceso de
comunicacion como factor de éxito para construir y mantener buenas relaciones con los
sectores de interés internos y externos de manera bidireccional. Teniendo como
resultado un adecuado posicionamiento, que brinda consigo el alcance de los objetivos
economicos y sociales de la institucion. La comunicacion requiere de un proceso
sistematico para la obtencion de un resultado con los siguientes elementos:

e Consistencia: para poder transmitir coherencia y consistencia en toda la
organizacion, independientemente de quién los transmita.

e (laridad: transmision de manera concreta y sin ambigiiedades para reducir
la confusion y los malentendidos ante situaciones criticas o de alta presion.

e [Eficiencia: ayuda a optimizar la eficiencia de las comunicaciones en la
organizacion, lo que a su vez puede ahorrar tiempo y recursos.

e Alineacion: ayuda a alinear los mensajes y objetivos de la organizacion.

e Responsabilidad: ayuda a garantizar que se cumplan los plazos y se tomen
medidas en consecuencia, lo que a su vez puede aumentar la responsabilidad
y la transparencia dentro de la organizacion.

Es por ello que se disefid un proceso de comunicacion, en este caso, aplicado a
un programa de licenciatura, con el fin que el departamento seleccionado pueda plasmar
métricas y pasos que contribuyan a resultados. La carrera en la que se desarroll6 el
proyecto es la Ingenieria Industrial dentro de la Universidad Del Valle de Guatemala.
Esta es una licenciatura que formula soluciones innovadoras; que crea, disefa
soluciones o modelos y resuelve oportunidades de optimizacién de recursos en
cualquier proceso o sistema profesional. haciendo uso de las competencias en analisis
para la toma de decisiones, investigacion y desarrollo y liderazgo y estrategia
empresarial (Universidad Del Valle de Guatemala, 2021).

Se identificaron las necesidades del publico objetivo para poder transmitir la
informacion de alta relevancia por distintos medios para generar la interaccion e
impacto esperado. Esto se medird y controlard a través de métricas especificas que
indicaran la viabilidad, efectividad y rentabilidad del proyecto. Lo que se busca es poder
brindar soluciones efectivas, que agreguen valor para cumplir con los requisitos
demandados por el entorno y el mundo cambiante, elementos caracteristicos de la
ingenieria industrial (Valesca, 2007).

En resumen, se busco convertir la comunicacion en un proceso formal para
garantizar la mejora continua, la eficacia, la eficiencia y la coherencia de las
comunicaciones en toda la organizacion para el cumplimiento de objetivos trazados.



IHI. OBJETIVOS

A. General

Disefiar el proceso de comunicacion estratégica para aumentar el
posicionamiento de la carrera de Ingenieria Industrial de la Universidad Del Valle de
Guatemala, mediante un plan que permita la promocion de forma efectiva y replicable,
asi como la medicion del impacto de la captacion del grupo de interés.

B. Especificos

e Evaluar el estado actual de la comunicacion estratégica del departamento de
Ingenieria Industrial para la identificacion de las necesidades de los grupos
de interés a analizar, a través de las acciones actualmente efectuadas, focus
groups y andlisis de fuerzas de Porter.

e Desarrollar un proceso de comunicacion y mercadeo que permita dar a
conocer la oferta competitiva de la carrera de Ingenieria Industrial en
Universidad Del Valle de Guatemala para lograr el posicionamiento,
captacion y retencion de estudiantes ante los distintos grupos de interés
mediante la creacion de un manual que permita estandarizar los procesos
respondiendo al plan estratégico especifico del departamento.

e Realizar un plan que permita implementar una prueba piloto del proceso de
comunicacion para completar el ciclo de atencion de los estudiantes
prospecto hasta su inscripcion en la carrera de Ingenieria Industrial mediante
de la creacion de contenido en redes sociales y actividades realizadas por el
departamento de ingenieria industrial, capacitacion y un plan de trabajo con
el departamento de admisiones durante un periodo de dos meses para su
realizacion.

e Evaluar el impacto del proceso de comunicacion propuesto para determinar
la efectividad mediante indicadores de alcance, posicionamiento, conversion
de estudiantes, participacion activa, actitudinal del cliente y su alineacion
con el cumplimiento de las iniciativas estratégicas establecidas dentro plan
estratégico de la Universidad Del Valle para el periodo 2021-2025.



IV. MARCO TEORICO

A. Comunicacion efectiva

La comunicacion es el acto de relacion entre dos o més sujetos mediante el cual
se evoca un significado. La comunicacién estratégica es un componente de las
interrelaciones particulares laborales que facilita el intercambio de informacidn, el cual
propicia la realizacion adecuada de asignaciones o logros. Esto a través de un mensaje
transmitido y uno recibido. En una compania ayuda a la relacion conveniente entre los
colaboradores que tiene que realizar diferentes procesos de los cuales deben tener
extenso conocimiento.

La comunicacion efectiva es un tipo de comunicacion en la que el mensaje se
logra transmitir de manera entendible y clara para el receptor sin provocar dudas o
comunicacion. Este es exitoso cuando se codifica el mensaje en forma equivalente por
el emisor y el receptor, en el que el receptor comprende el significado y la interaccion
de un mensaje es emitido.

Este estd compuesto de los elementos siguientes:

e Emisor: persona que produce y transmite una informacion con el
objetivo de exponer un mensaje.

e Receptor: persona que recibe e interpreta el mensaje.

e (Codigo: conjunto de reglas y signos que el emisor dominado por los
dos agentes principales de la comunicacion.

e (anal: medio utilizado para llegar la informacién codificada, esta
puede ser formal o informal.

e Mensaje: informacion codificada lingiiisticamente, verbal o no verbal.

Esto se puede aplicar al aprender y desarrollar habilidades eficaces que logren
transformar espacios y tener una mayor influencia en equipos de trabajo, pero a su
vez, poder escuchar y comprender la informacion y datos que se reciben (Gonzales,
1997)

B. Lenguaje

El lenguaje es la herramienta que posibilita el poder realizar o expresar ideas,
pensamiento, sentimientos y que se materializa a través de signos verbales
produciendo la comunicacién. El lenguaje y la comunicacion estan relacionados entre
si, donde el lenguaje aplica los signos y la comunicacion se vale de diferentes
elementos donde se configuran signos lingiiisticos. Para que la comunicacion funcione
debe encontrarse en un contexto adecuado donde el lenguaje se aplique como un
mensaje claro. (Gomez, 2016)

C. Definicion de estrategia



La estrategia es el procedimiento a través del cual se toman decisiones para
conseguir llegar a los objetivos trazados. Es el plan de actividades a realizar en direccion
de la entidad para que este funcione de manera eficiente para poder alcanzar la meta y
evitar la existencia de conflictos en la misma.

Es por ello que la estrategia se debe planificar en funcion de los objetivos
trazados, se debe definir claramente qué es lo que se quiere conseguir, la forma en la
cual se planea alcanzarlo y posteriormente se lleva un sistema de control. Esto se
denomina como formulacion e implantacion de estrategia, que es la puesta en practica
de la mano con el estudio previo realizado.

Con la formulacion estratégica, la direccion de la entidad debe realizar un
analisis de si mismo y del entorno que lo rodea para buscar ser competitivo dentro del
mercado objetivo y asi lograr crear una ventaja competitiva que permita obtener
beneficios superiores a la competencia.

Figura 1. Concepto de estrategia

Ventaja competitiva sostenible
Glue genera rendimientos

Puesta en
practica

-Entorno competitivo:

amenazasy extraordinarios
oportunidades
Procesn
de analisis -Recursos
rsos ¥ -Ricardianas
capacidades

- Marshalianas
- Chamberlianas
- Schumpeterianas

internas

(Barney, J.P, 1996, p 58)

En el campo de la direccion estratégica de la comunicacion es clave trazar
condiciones para el éxito (Liderazgo y Mercadeo, s.f.):

Debe tener objetivos sencillos, coherentes y a largo plazo.
Debe tener un conocimiento profundo del entorno competitivo.
Debe existir una valoracion objetiva de los recursos.

Se busca la implantacion objetiva de la estrategia.

D. Tipos de comunicacion B2B y B2C

A continuacion, se desarrollara la definicion los tipos de estrategias de
mercadeo:



1. B2CyB2C

El concepto de Marketing industrial o Business to Business (B2B) hace
referencia al enfoque del mercadeo en los individuos y organizaciones que adquieren
productos y servicios que seran utilizados para la produccién de otros productos y
servicios. Esto se caracteriza por ser un modelo totalmente virtual de transacciones
comerciales electronicas que desplazaron a un segundo plano los modelos
convencionales para la realizacion de negocios.

Esto implica una gama de acciones que se dan al interior de las organizaciones
como las compras, la administracion de proveedores, pagos, abastecimiento,
comercializacion y las tareas de servicios y soporte. Presenta el 80 % del comercio
electronico gracias a las ventajas que generan esquemas electronicos, plataformas
virtuales en las que las organizaciones se coordinan y canalizan las transacciones
comerciales facilitando las asociaciones entre los compradores y vendedores.

Por otro lado, la comunicacién B2C, que se refiere a Business to Costumer, se
refiere a la estrategia donde las empresas comerciales para poder llegar al usuario final
a través de plataformas virtuales utilizadas por el comercio electronico para comunicar
empresas con particulares o compradores. Con ello, las empresas tienen la opcion de
ofrecer a los clientes comodidad y confianza para que estén satisfechos por el
cumplimiento oportuno y estimulen a su vez a nuevos futuros compradores.

Esta toma en cuenta los cambios constantes de los mercados como las nuevas
generaciones, practicas, cddigos y medios de comunicacion influyen en la conducta de
los consumidores. Por lo que las empresas han buscado adaptarse al nuevo tipo de
cliente, desarrollando estrategias 6ptimas para tener un aumento de ventas y poder llegar
al cliente, promoviendo relaciones directas.

Se hace uso de los dispositivos méviles para hacer uso de plataformas como
paginas web y redes sociales, las cuales se han convertido en generadores de
transmision de informacién. Las sinergias online y offline no radica unicamente en la
busqueda de informacion antes de realizar la compra en el establecimiento, tanto el
virtual como el fisico. Asi, complementan e integran estrategias multicanal que
impactan al cliente, haciendo el éxito evidente en las empresas que deciden adoptar
modelos e-commerce en su portafolio de productos.

La comunicacién B2B y B2C son estrategias complementarias porque a pesar
de que el B2B depende directamente de que exista el B2C, la primera cuenta con un
mercado mas reducido y su posibilidad de encontrar nuevos clientes es inferior. Sin
embargo, genera que el valor por transaccion sea superior, por lo que cerrar un cliente
supone conseguir un beneficio a largo plazo (Montijo, 2013).

2. Comunicacion integrada con mercadeo

La comunicacion integrada es un enfoque que busca crear una experiencia
unificada y fluida entre la institucion o marca y los usuarios activos en la misma
haciendo uso de los canales de comunicacion.



Dentro de los elementos estratégicos para crear un plan de mercadeo de
comunicacion integral destaca el uso del modelo PESO, acufiado por Spin Sucks y
consiste en usar un espectro de medios propios, ganados, compartidos y pagados de
manera continua, constante y consistente para llegar a el ptblico objetivo establecido
con anterioridad (Meza, 2023).

Figura 2. Modelo de Alcance de Peso
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(IEBS, 2021, p. 59)

3. Neuromarketing

El neuromarketing es una disciplina avanzada que estudia los procesos que
explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion
del mercado tradicional. Es decir, la inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y
ventas.

Este puede corresponder a un mayor grado de certeza a interrogantes
relacionadas a los estimulos que se deben considerar para mayor impacto; el nivel de
repeticion en cada media para una campafia efectiva; los estimulos sensoriales; la
estrategia aplicada; la forma de seduccion de clientes para que permanezca mas tiempo
en el punto de venta, de acuerdo con el volumen de compras y los tipos de entrenamiento
de la fuerza de ventas para ser competitivo. (Braidot, s.f.)

E.  Inboundy outbound marketing

El inbound marketing es una estrategia que tiene mas del 87 % de éxito en cuanto
a resultados en aquellas empresas que lo aplican correctamente. Esta consiste en atraer



clientes con contenido 1til, relevante y que agregue valor en cada etapa del proceso del
cliente. Crean contenidos y mensajes de valor que empaten con las necesidades de las
personas. Identifican en el usuario en qué etapa del proceso se encuentran y como
ayudar en cada paso, no unicamente al momento de la compra.

Entre los canales para dar a conocer la ventaja competitiva de la empresa estan
los medios digitales como:

Redes sociales
Anuncios web
Contenido en blogs, videos y documentos descargables

La idea del inbound marketing es poder crear un contenido en distintas
plataformas y formatos con el que puedan interactuar los clientes segun las necesidades
que cada segmento del mercado busca agregar valor. El outbound marketing por el otro
lado, es la practica de utilizar medios tradicionales sin tener posibilidad de interactuar
con el publico en tiempo real. A continuacion, se muestran las principales diferencias
entre el Inbound y Outbound Marketing:

Figura 3. Diferencias entre inbound y outbound marketing
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(Sordo, A, 2022, p. 60)
El Inbound Marketing consta de tres etapas para su realizacion: (Sordo, 2022)

e Atraer: consiste en crear contenido y recursos de acuerdo a una planificacion
estratégica para conseguir resultados. Estos resultados se traducen en atraer a
aquel publico que tienen la probabilidad de convertirse en prospectos y
finalmente en clientes satisfechos.



e Interactuar: consiste en entablar una relaciéon con los usuarios en la cual se
responde a sus dudas e interrogantes, asi como la transmision de informacion
relevante en su proceso.

e Deleitar: una vez se hayan retenido los clientes se busca que estos puedan
continuar con el proceso de manera efectiva de tal manera que se sientan
satisfechos con su eleccidn, esto se hara a través del buen uso de herramientas
preestablecidas para explotar su méximo potencial y alcanzar la completacion
del giro de negocio con una mayor seguridad.

F.  Promocion y publicidad

La publicidad es la comunicacién masiva, interpersonal, pagada, unilateral,
emanada de un enunciador presentado como tal y concebida para aportar, directa o
indirectamente, las actividades de una empresa. Estd asociada con “decir y vender”.

Su principal funcién es comunicar, a audiencias identificadas, los objetivos de
la mercadotecnia. Su €xito se basa en la definicién de objetivos especificos para lograr
alcanzar lo que se plante6 inicialmente de manera integral. Este busca predisponer al
consumidor para adquirir un servicio o producto.

La publicidad debe generar ideas claras, drésticas, con un efecto multiplicador;
dado que la valoracion de esta estd en los niveles de recepcion, comprension e
impresion. La recepcion hace referencia a surtir un efecto en la audiencia correcta. La
comprension se refiere a la capacidad de responder a las preguntas que puedan salir
basadas en la idea central, es por ello que debe buscar ser claro y conciso. Finalmente,
la impresion se refiere a la duracion del mensaje enviado en la mente de la audiencia,
dado que la audiencia debe ser capaz de recordar el mensaje cuando inicie el proceso
de decision respecto a qué servicio o producto adquirir.

La promocién es un elemento fundamental en el plan o estrategia de la
comunicacion y mercadotecnia, dado que este es la encargada de ocuparse de los
problemas relativos a la comunicacion entre la empresa y sus compradores.

Las acciones promocionales se realizan dependiendo del producto o servicio y
la forma en la que se comercializa. Deben buscar promover los productos de forma
directa y personal ofreciendo valor o incentivos adicionales tanto a los vendedores como
a los consumidores. A diferencia de la publicidad, el esfuerzo involucrado en la

promocion no es constante, sino que se hace de manera temporal o ciclica. (Russel,
1994)

G. Medicion de la comunicacion

Una de sus funciones es evaluar las actitudes de los grupos de influencia
significativos para la empresa, es decir, colaboradores, accionistas, administradores,



entre otros. Esto para identificar las politicas y procedimientos a seguir con cada uno de

ellos.

Se ejecuta un programa de accidon basado en la confianza para conseguir influir

en los distintos grupos de interés, entre las herramientas para lograrlo estan:

La creacion de noticias favorables de la empresa y los productos
Conferencias

Activos diversos como seminarios, exposiciones, aniversarios, entre otros.
Material escrito

Material audiovisual

Servicio telefonico de informacion publica

Patrocinio de actos

Estos se buscan compartirlos a través de medios o sistemas de contacto directo

para poder medir y retener la mayor cantidad de informacion para comprender al usuario
y cudles son las necesidades, deseos o incentivos que lo mueven a adentrarse en un
proceso. Lo que el marketing busca hacer es marcar la percepcion del consumidor, que
se traduce en imagenes almacenadas en la memoria que tienen origen en distintas
estrategias para hacer llegar el mensaje que se quiere transmitir al mercado y que va a
posicionar y a diferenciar la competencia (Brisefo, s.f.).

H. Procesos
A continuacion, se desarrollard la definicion de los procesos y sus formas de
evaluacion:

Procesos industrializados: un proceso es un conjunto de actividades
planificadas que implican la participacion de personas y recursos coordinados
para conseguir un objetivo comun previamente identificado. Para ello es
necesario crear criterios que permitan el seguimiento y control de este (Roig,
1998).

Es importante analizar los procesos dada la complejidad que tienen los
distintos sistemas y programas que tratan de responder a la demanda presente.
Dichos programas requieren consigo la valoracion de sus actividades con
referencia al contexto en el cual se desarrollan.

Evaluacion de procesos: la evaluacion de un proceso busca verificar que las
acciones previstas y los tiempos de los pasos a seguir en las distintas tareas y
actividades durante se desarrollen de la manera correcta. Algunos principios y
técnicas de analisis de efectividad para un proceso estan:

Las evaluaciones participativas: esto permite la construccion de conocimiento
significativo y contextualizado que capacita a los participantes para actuar sobre
el conocimiento para hacer cumplir sus objetivos.

La calidad y las buenas practicas:esto ayuda al desarrollo de mecanismos de
control interno que estan encargados de los procesos de mejora de tal manera
que se confronten los atributos y se lleven a cabo los procedimientos
estandarizados de la calidad.
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Principalmente se realiza para establecer manuales de procedimientos, acciones
preventivas y correctoras. Se busca contemplar tanto los estandares de
rendimiento como la aplicacion de constructos procesuales como la oportunidad
de aprender. Ademas, también es necesario un enfoque critico que permita
contrastar las actividades programadas con los estdndares profesionales para
categorizarse como buena practica (Fernandez, 1999).

I. Publico o clientes

a. Importancia de los publicos objetivos:

El publico objetivo es el conjunto de compradores que comparten necesidades
o caracteristicas que la empresa decide atender. Este se puede definir de manera
generalizada o concentrada. Dentro de las estrategias para delimitarlo esta el
marketing indiferenciado, el marketing diferenciado y el marketing concentrado.

El marketing indiferenciado es una estrategia de cobertura de mercado en la
que pasan por alto las diferencias de los distintos segmentos y se dirigen a la totalidad
del mercado con una tnica oferta.

El marketing diferenciado es una estrategia que busca dirigirse a diversos
segmentos del mercado elaborando ofertas independientes para cada uno de ellos. El
marketing concentrado es la estrategia en la que la empresa persigue una cuota en uno
o0 varios segmentos o nichos.

b. Necesidades del publico objetivo

Los gustos y deseos de los consumidores con el tiempo se han vuelto mas
individualizados por lo que para su satisfaccion desde la perspectiva de una oferta
masiva y estandarizada es un reto para las empresas.

Para ello, es necesario la segmentacion de mercado que permita dar a conocer
los mejores mercados a los cuales dirigir los esfuerzos, productos y politicas para
conseguir mantener y aumentar la clientela. Esta consiste en dividir el mercado
potencial en subgrupos con caracteristicas lo mas homogéneas posibles. Esto con el fin
de facilitar las acciones de comunicacion a desarrollar para satisfacer las necesidades
individuales.

Dentro de las condiciones de segmentacion estd que debe de existir
heterogeneidad en las preferencias de los clientes en sus decisiones de compra. Las
diferencias existentes entre las preferencias y decisiones deben estar relacionadas a
variables relativas a la persona como caracteres demograficos, socioecondémicos,
culturales, entre otros. Ademas, las estrategias y acciones del mix deben ser distintas
para cada grupo heterogéneo y la segmentacion de mercado y su consiguiente
adaptacion del mix se realiza cuando la rentabilidad de esta distincion supera la
inversion de recursos econdmicos y humanos necesarios.

11



J.

Existen dos enfoques de segmentacion:

Enfoque 1: a priori / a posteriori: el enfoque a priori consiste en seleccionar el
criterio de participacion de mercados antes de realizar la recogida de
informacion y luego los clientes son clasificados en funcion de los diferentes
niveles de este criterio de segmentacion. Entre las técnicas utilizadas esta el
analisis multivariable, el analisis de varianza y las técnicas de segmentacion.

El enfoque a posteriori consiste en clasificar a los consumidores segiin su grado
de similitud a partir de un gran conjunto de variables, luego de examinar los
perfiles de los grupos generados en funcion de un segundo conjunto de variables
cuya finalidad es poder obtener una descripcion de los perfiles de los
consumidores. Estos resultados forman parte del proceso de segmentacion. Para
ello se utilizan herramientas como el anélisis de cluster y el andlisis factorial.

La segmentacion hibrida forma clientes a partir de variables explicativas de la
conducta de compra de los consumidores y de las marcas adquiridas para
describirlos mediante otras variables.

Enfoque 2: segmentacion de mercados / segmentacion de productos: la
segmentacion de mercados es un criterio que agrupa a consumidores entre si en
funcién de rasgos distintivos determinados que estos tengan, el cual responde a
su conducta de compra.

La segmentacion de productos define a los grupos de consumidores en funcion
de los beneficios o atributos deseados de acuerdo con sus reacciones hacia las

caracteristicas percibidas de los productos las cuales reflejan subjetivos
especificos de segmentacion (Quintana, s.f.).

Pestel

El analisis Pestel es una herramienta de planeacion estratégica que ayuda a la

identificacion del entorno sobre el cual se disefia el futuro empresarial de un proyecto
de una forma ordenada y sistemadtica. Tiene como funcion la determinacion de la
situacion actual de la organizacion con la finalidad de crear estrategias, aprovechar
oportunidades o actuar ante posibles riesgos.

Este cuenta con factores a analizar que ayudan a la comprension de qué

sucedera en un futuro proéximo y de esta manera hacer uso de ello a su favor. Entre los
factores a analizar estan los factores:

Politicos: se analizan los factores asociados a las clases politicas que influyen
en la actividad futura de la empresa. Como subvenciones publicas
dependientes de los gobiernos, la politica fiscal, las modificaciones de tratados
comerciales y los cambios de partidos politicos en los gobiernos y sus ideas
sobre la sociedad y la empresa.

Econémicos: analiza las cuestiones economicas actuales y futuras que influyen
sobre la ejecucion de la estrategia como los ciclos econémicos, las politicas
economicas, los tipos de interés, la inflacion y niveles de renta, la
segmentacion de las clases econdmicas y sus cambios, los factores
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K.

macroecondémicos propios de cada pais, los tipos de cambio y la tasa de
desempleo.

Sociocultural: analiza los factores socioculturales que ayudan a la
identificacion de tendencias en la sociedad actual como los cambios en modas
o gustos que repercuten en el nivel de consumo, el cambio en el nivel de
ingresos, la conciencia de salud, los cambio en la comunicacidon, cambios en el
nivel poblacional y los rasgos religiosos de interés.

Tecnologicos: analiza la influencia de la nueva tecnologia y el cambio que
pueda surgir en el futuro. Entre estos pueden surgir los agentes que promueven
la innovacion, la aparicioén de nuevas tecnologias relacionadas con la actividad
de la empresa, las tecnologias disruptivas, cambios en los usos de energia y
consecuencias, nuevas formas de produccion y distribucion, velocidad de los
cambios y acortamiento de los plazos de obsolescencia.

Ecologicos: analiza posibles cambios referidos a la ecologia como las leyes de
proteccion medioambiental, la regulacion sobre el consumo de energia y
reciclaje de residuos, la preocupacion por el calentamiento global, la
concienciacion social actual y futura y la preocupacion por la contaminacion y
el cambio climatico.

Legales: analiza los cambios de normativa legal relacionado con el proyecto
que puedan afectar positiva o negativamente como las licencias, las leyes de
empleo, los derechos de propiedad intelectual, las leyes de salud y seguridad
laboral y los sectores protegidos o regulados. (Parada, 2013)

Fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter buscan comprender y enfrentar la competencia en los distintos

sectores. La fuerza competitiva mas fuerte determina la rentabilidad de un sector y se
transforma en elementos mas importantes de la elaboracion de la estrategia. Este andlisis
ayuda a comprender los desafios que enfrenta un potencial competidor nuevo. Se
analizan los siguientes factores (Porter, 2008)

Amenaza de entrada de nuevos competidores: nuevos entrantes en un sector que
introduce nuevas capacidades y deseos de adquirir participaciéon de mercado
gjercen una presion sobre los precios de participacion en el mercado y por lo
tanto en los precios, costos y tasa de inversion necesaria para competir. Esta
pone limites a la rentabilidad potencial de un sector.

El poder de negociacion con el proveedor: las empresas dependen de una amplia
gama de distintos grupos de proveedores para adquirir insumos que ofrecen
productos diferenciados o que mas se adecuan a su giro de negocio.

El poder de negociacion con el cliente: son el lado inverso de los proveedores,
estos son capaces de capturar el valor mas alto porque son los que exigen las
condiciones como precios, calidad y mejora en servicios y por lo general hacen
que los participantes del sector se enfrenten. Existen distintos grupos de clientes
con poder de negociacion.

La amenaza de los substitutos: este cumple la funcién de un producto del sector
mediante distintas formas dado que ofrece un atractivo y desempefio respecto al
producto del sector de tal manera que genera rivalidad entre varios competidores
del mismo tamaiio y potencia.
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e Analisis de la competencia: hace referencia a los competidores que actualmente
existen en la industria, pueden tener un alto o bajo nivel de relevancia en el
mercado.

L. Investigacion descriptiva experimental

La investigacion experimental estd integrada por un conjunto de actividades
metddicas y técnicas que se realizan para recabar informacion y datos necesarios sobre
un tema a investigar. Este se presenta mediante la manipulacion de una variable
experimental no comprobada en condiciones controladas con el fin de descubrir de qué
modo o por qué causa se produce una situacion o comportamiento particular. A
diferencia de otros tipos de estudio, en este tipo de investigacion el objeto de estudio y
su tratamiento depende del investigador y de las decisiones que tome para manejar su
experimento.

Un experimento es una situacion provocada por el investigador para producir
determinadas variables de estudio manipuladas para controlar el aumento o la
disminucién de estas variables y sus efectos en las conductas observadas. En este, a su
vez, se maneja de manera deliberada la variable experimental y luego se observa lo que
ocurre en condiciones controladas. La experimentacion se define como la repeticion
voluntaria de los fendémenos para verificar su hipotesis.

Para la realizacion de una investigacion experimental se cuenta con una serie de
pasos realizados por el investigador que se desglosa en lo siguiente (Ruiz, s.f.):

Presencia de un problema.

Identificacion y definicion del problema.

Definicion de hipotesis y variables y la operacion de la misma.
Disefio del plan experimental.

Determinacion de la poblacion y muestra.

Disefio de investigacion y muestra.

Seleccion de instrumentos de medicion.

Elaboracion de instrumentos.

Procedimiento para la obtencidon de datos.

Por otro lado, la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de
las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita Uinicamente a la
recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones existentes
entre dos o mas variables. Los datos recolectados por los investigadores estdn basados
en una hipotesis o teoria que posteriormente a analizar minuciosamente los resultados
se extraen generalizaciones significativas que contribuyen al conocimiento.

Para la realizacion de una investigacion descriptiva es necesario completar las
siguientes etapas (Deobold, 2006):

e Examinan caracteristicas del problema.
e Definen y formulan hipotesis.
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e Enuncian supuestos en que se basan las hipdtesis y procesos adoptados.

e FElige los temas y fuentes apropiados.

e Seleccionan o elaboran técnicas para la recoleccion de datos.

e Establecen a fin de clasificar los datos, categorias precisas que se adecuen al
proposito del estudio y que permitan poner de manifiesto las semejanzas,
diferencias y relaciones significativas.

e Verifican la validez de la técnica.

e Realizan observaciones objetivas y exactas.

e Describen, analizan e interpretan los datos obtenidos, en términos claros y
precisos.

La investigacion descriptiva experimental fue seleccionada para el desarrollo del
proyecto debido a la amplia comprension que desarrolla sobre el fendmeno estudiado.
Esta cuenta un conocimiento profundo sobre la situacion actual y su entorno. evaliia
con precision y control sobre las variables seleccionadas y contribuye a la replicabilidad
del proyecto implementado.

La descriptiva y la experimental son complementarias para el desarrollo del
estudio. Ambas brindaran herramientas para tener una perspectiva completa y profunda
de la situacion actual evaluada. La parte descriptiva de la investigacion, tendré lugar en
la etapa de recoleccion de informacion con el objetivo de evaluar actitudes,
comportamientos, tendencias y correlaciones. Posteriormente, con las relaciones
establecidas se hardn cambios en variables para generar un beneficio causal en la
entidad y las partes interesadas en cuanto a la comunicacion estratégica.

M. Importancia de la recoleccion de datos en una investigacion

La recoleccion de datos se ha vuelto parte de la vida cotidiana y social como
forma de facilitar el trabajo colaborativo a través de la comunicacion sincronica y
asincronica entre los miembros de una investigacion. Contribuye a la resolucion de
problemas haciendo uso de diversas herramientas digitales que permiten la obtencion y
descarga de resultados en programas de analisis cuantitativos o cualitativos de muestras
dentro de una poblacion.

Colaboran con la velocidad del manejo, gestion, busqueda y exposicion de datos,
asi como al mejoramiento de la calidad en la investigacion con transparencia en el
proceso de andlisis. En las investigaciones propiamente cientificas, cualitativas y
cuantitativas, el proceso de recoleccion de datos de toma directa o por entornos
virtuales, se realizan mediante la aplicacion de diversas técnicas e instrumentos
previamente definidos para obtener referencias certeras de las variables estudiadas, de
tal manera que los resultados sean confiables y den respuesta a la pregunta de
investigacion.

Las herramientas dependen del marco, el enfoque, el tipo y los fines de la
investigacion, asi como de los objetivos del estudio. Estas deben delimitarse dentro del
alcance de la investigacion, considerando la poblacion estudiada, el tiempo disponible
y los recursos financieros y humanos con los que se cuenta. Entre las herramientas que
pueden utilizarse se encuentran las entrevistas y los cuestionarios.
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N.  Focus groups

Se entienden como grupos de personas que han sido seleccionados y convocados
por un investigador con el propdsito de discutir y comentar desde su punto de vista, el
topico o tema propuesto con el investigador. Esta es tomada en cuenta como un tipo de
entrevista grupal, ya que requiere entrevistar a un nimero de personas a la misma vez.
Se centra en el andlisis de la interaccion de los participantes dentro del grupo y sus
reacciones al tema propuesto por el investigador.

Entre sus caracteristicas principales esta que se utiliza para la recoleccion de
datos, contrario a otras interacciones grupales, no se busca el consenso, lo que se busca
es poder determinar las percepciones, sentimientos y formas de pensar del consumidor
con respecto a un producto, servicio u oportunidades. Hace uso de datos cualitativos
que surgen de preguntas abiertas, donde el investigador asume el rol de moderar,
escuchar, observar y analizar los datos de forma inductiva y las preguntas son
planificadas y ordenadas (Lopez, s.f.).

0. FODA

El nombre corresponde a las siglas del acronimo en inglés SWOT (strenghts,
weaknesses, oportunities, threats) que en espafiol corresponde a fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas. Este andlisis consiste en realizar una evaluacion
de factores fuertes y débiles que aportan al diagnostico de la situacion interna de la
organizacion (oportunidades y amenazas). A su vez, es una herramienta que permite
obtener una perspectiva general de la situacion estratégica de una organizacion
predeterminada. El andlisis FODA estima el efecto que una estrategia tiene para lograr
un equilibrio entre la capacidad interna.

Este tipo de analisis puede utilizarse para explorar posibilidades de nuevas
iniciativas o soluciones a los problemas, para tomar decisiones, para ajustar y precisar
planes (Sarli, 2015).

P. Manual de marca

Un manual de marca indica elementos caracteristicos de la empresa o entidad
representada donde se refleja la identidad corporativa al ptblico objetivo. Este brinda
lo necesario para cuidar y potenciar la imagen. Los elementos graficos y componentes
cumplan la funcién de comunicar. No todas las marcas cuentan con las mismas
necesidades, sin embargo, es comun poder visualizar en los distintos manuales estos
elementos como (Tuara, 2023):

e Logo: indica la identidad de la marca.

e Paleta de colores: los colores exactos caracteristicas de la marca, estos
acompafian a los elementos compartidos.

e Tipografia: se menciona el tipo de letra principal y secundaria a usar para su
comunicacion.

e Uso de logo y variaciones: Variaciones en la visual que muestran como se
muestran como marca.
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V.  ANALISIS DE SITUACION ACTUAL

El proyecto consta de cuatro etapas en las que desarrollaron los puntos
necesarios para el correcto desarrollo de la estrategia. Alineado con el primer objetivo
del proyecto, en la primera etapa se realizdo de manera externa un estudio de mercado
que permita identificar y comprender el mercado de manera detallada y poder identificar
los recursos, asi como su potencial impacto mediante la utilizacion de herramientas y
analisis que agreguen valor.

Para dar a conocer el posicionamiento e importancia de la comunicacién
universitaria y la Licenciatura en Ingenieria Industrial se realiz6 un analisis FODA, de
fuerzas de Porter y Pestel en la que se evaluaran los distintos factores influyentes sobre
la comunicacion de entidades educativas y la ingenieria industrial, asi como la situacién
del mercado presente en el pais para disefar el proceso ideal para el cumplimiento de
objetivo.

A. PESTEL
1. Politico

Guatemala es una nacién que tiene un sistema de gobierno republicano,
democratico y representativo, segun lo establecido en el articulo 140 de su Constitucién
politica. La soberania, tal como se describe en el articulo 141, cuenta con tres
organismos del Estado: Legislativo, Ejecutivo y Judicial.

En cuanto al sistema politico y de partidos, se caracteriza por una alta volatilidad
y fragmentacion del espacio politico, con la ausencia de estructuras partidarias con base
ideoldgica y de vocacion de permanencia.

Para el periodo 2020-2024, la politica general de gobierno busca fortalecer las
instituciones y revisar y redefinir la funcioén politica para modernizar el Estado de
Guatemala, considerando distintos roles esenciales para su correcta ejecucion. En 2015,
Guatemala se comprometi6é a cumplir los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) vy,
como prioridad, se establecid6 cumplir con la agenda de los ODS dentro del Plan
Nacional de Desarrollo "K'atun Nuestra Guatemala 2032". Para ello, se definieron 16
metas estratégicas para el desarrollo agrupadas en 10 prioridades nacionales. No
obstante, para que este plan tenga éxito, se necesita definir lineamientos que orienten la
gestion gubernamental de manera estratégica y se introduzcan nuevas demandas para
construir un pais mejor. Se gener6 la Politica General de Gobierno (PGQG) para definir
los lineamientos y acciones para una transformacion estructural en los pilares
estratégicos.

Uno de los principales problemas que afectan la vida politica y el desarrollo del
pais es la corrupcion presente en las distintas ramas del gobierno. Esto tiene un gran
impacto en la credibilidad y la confianza del pueblo, asi como en el cumplimiento de
proyectos para el desarrollo integral de la nacion (Gobierno de Guatemala, 2020).

En cuanto a la comunicacion politica, es un elemento que busca influir durante
el proceso politico para la obtencion de los puestos de autoridad brindando lo necesario

18



para obtener el convencimiento con fines electorales. En esto tienden a crearse marcos
que son patrones de redes neuronales que se crean en la mente de las personas. De esta
forma, se crea una relacion entre las macros y el contenido de los mensajes a conseguir
con ello una respuesta positiva del espectador.

Es por ello, que es altamente importante dar comunicar de manera adecuada el
mensaje deseado, ya que los macros forman parte del “inconsciente cognitivo”, que son
estructuras en el cerebro a las que no se puede acceder conscientemente. La
comunicacion politica tiene como objetivo visibilizar de manera estratégica un mensaje
y narrativa que convenza a distintos tipos de audiencia. Utiliza estrategias y recursos
comunicativos cono parte integral en el proceso de persuasion e influencia. Entre sus
principales objetivos esta difundir su vision, posicionarse en espacios publicos, fijar
agendas de temas, generar confianza, incrementar el conocimiento y reclutar y motivar
seguidores (Lopez, 2024).

De la misma manera, para poder dar a conocer un programa de licenciatura e
necesario poder desarrollar adecuadamente el mensaje que se desea transmitir y la
estrategia a utilizar para poder tener el impacto deseado en el publico objetivo.

2. Econdémico

E1 PIB en Guatemala es generado por distintos sectores: industria manufacturera
que genera un 17.9 %, los servicios privados con un 16 %, el sector primario con un
13.3 %y el comercio con un 11.8 %.

Para 2021, Guatemala tuvo un aumento en su PIB del 8 % y para el 2022 se
esper6 que tuviera un aumento del 3.4 %. Ademas, Guatemala se encuentra en el puesto
69 de las principales economias y la tasa de inflacion para el ano 2021 fue de 4.26 %.

En 2020, Guatemala contaba con un PIB de USD 77.6 millones, siendo la
economia mas grande de Centroamérica y es considerado como un pais de ingreso
medio alto, con un PIB per capita de USD 4.603 doélares en el 2020. Posee el puesto 72
por volumen de su PIB. Para el 2021 la deuda publica del pais fue de USD 23.42
millones, teniendo una deuda de aproximadamente el 30.78 % del PIB, mientras que la
deuda per cépita es de USD 1.369. En el 2021 el PIB per capita fue de USD 4,447,
ocupando en ese momento el puesto numero 104, pero, aun asi, el nivel de vida de la
mayor parte de los ciudadanos es muy bajo con relacion al resto de los 196 paises que
conforman el ranking del PIB (Datosmacro, s.f.; Banco Mundial, s.f.)

Guatemala es un pais de ingreso medio-alto, es la economia mas grande de
Centroamérica por poblacion y actividad econdmica. Ha tenido una mejora que ofrece
un potencial significativo para el desarrollo de la economia digital. El segmento de
MiPymes representa el 99 % de la estructura empresarial del pais aportando el 80 % de
los puestos de trabajo y su participacion en el PIB aproximadamente en un 40 %. E1 48
% ha invertido en tecnologia, el 88 % utiliza datos para la inteligencia de negocios,
entre otros. También es el pais de la region con mayor cantidad de trabajos remotos con
una participacion del 48 %, seguido de Costa Rica con un 30 %. La comunicacion y la
digitalizacion han sido elementos indispensables en el desarrollo de la economia
(Macroeconomicos, 2024).
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La adecuada y segmentada comunicacion tiene un impacto econdmico potencial
en las distintas entidades y es por ello que el trabajo busca tener que las estrategias
implementadas tengan un efecto positivo que puedan contribuir a la retencion y
captacion de estudiantes y que eso traiga un beneficio a la universidad.

3. Social

En cuanto a la demografia, Guatemala cuenta con una poblacion de 17,109,746
personas. De las cuales, el 43.75 % pertenece a alguno de los 24 grupos étnicos
presentes en el pais. Ademas, la poblacion esta dividida en un 50.79 % de mujeres y un
49.21 % de hombres. El 53.9 % de las personas vive en el area rural y el 46.1 % en el
area urbana. Guatemala es considerado predominantemente rural, de poblacion joven y
con altos porcentajes de pobreza (57 %).

Es importante destacar que se evidencia una importante brecha de desigualdad
en los niveles de pobreza identificados. El 21.5 % de la poblacion se encuentra en
pobreza extrema. Estd presente principalmente en poblacidn rural, indigena, mujeres y
en menores de 18 afios.

Las nifas, nifios y adolescentes conforman mas del 50 % de la poblacion
guatemalteca, de los cuales alrededor de 3,7 millones viven en pobreza extrema y el
46.5 % de los nifios menores de 5 afos padecen de desnutricion créonica. El 1.2 % de
los nifios entre 0 y 3 afios estan inscritos en algun programa de atencion infantil. El 46
% de los nifios asisten a preprimaria.

De acuerdo con la proyeccion de poblacion calculada por el INE, en el 2016 y
la matricula educativa por nivel educativo hay una cobertura a nivel primario de
549,241 nifios de 7 a 12 afios. En el nivel basico la cantidad de adolescentes que quedan
fuera del sistema educativo nacional se estima que corresponde a 646,192 personas de
13 a 15 anos. Para el ciclo diversificado la brecha educativa es de 997,533 adolescentes
de 16 a 18 afios (United Way, 2023).

En cuanto a comunicacion, entre los principales actores de la sociedad
guatemalteca se pueden identificar a los medios de comunicacion social y su relacion
con los ciudadanos como informal, sin embargo, busca causar un efecto o una reaccion
en el publico de interés. Muchos de los elementos de la comunicacion son utilizados de
manera global como el uso de estrategias para tener el efecto deseado adaptado al
entorno y la necesidad de este.

4. Tecnolégico

En un entorno cambiante hay cada vez mayor posicionamiento y adopcion de
servicios de banda ancha, la transformacion digital de los sectores productivos y el
incremento de la produccion interna del pais. La incorporacion de estas tecnologias en
servicios y productos han colaborado al desarrollo de la productividad y a su vez, el
desarrollo de la sociedad y la economia. Es usual tener grandes expectativas sobre las
promesas tecnoldgicas futuras como el 5G, la inteligencia artificial, el rezago en
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infraestructura habilitadora clave de las tecnologias digitales colocan a Guatemala en
una posicion de desventaja en comparacion con paises mas avanzados.

La Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT) dentro de varios de sus
diversos estudios menciona que un incremento del 10 % en la penetracion de la banda
ancha moévil genera un incremento entre el 0.25 %y 1.38 % en el producto interno bruto.
Incluso, estudios como el didlogo sobre politicas de banda ancha en América Latina y
Europa se afirma que por cada 10 % de aumento en la banda ancha podria haber una
contribuciéon del 0,159 punto al crecimiento del PIB. Asimismo, el acceso y la
usabilidad a las tecnologias tienen una estrecha relacion con la productividad, el
empleo, ingresos, reduccion de la pobreza, entre otros (Fundesa, 2024).

El factor tecnologico y la comunicacioén que se pueden definir como sistemas y
recursos para la elaboracion, almacenamiento y difusion digitalizada de informacion
basada en la utilizaciéon de tecnologia informéatica actualmente realizan cambios y
transformaciones de naturaleza social y cultural, de tal forma que estamos en un periodo
denominado “sociedad de la informacion y el conocimiento”. Es altamente relevante la
busqueda de la innovacion debido a que cada vez las plataformas deben plasmarse mas
interactivas y transmitir la informacion de una forma eficiente al publico objetivo, hay
diversos modelos que podemos identificar actualmente en la cual la comunicacion
cuenta con diferentes facilitadores como el uso de inteligencia artificial, andlisis de
datos y la determinacion de algoritmos que ayudan a ver las preferencias de los usuarios,
es por eso que es indispensable para el posicionamiento el contar con una base
tecnologica para el crecimiento de cualquier accion comunicacional. (Domiguez, 2003)

5. Legislativo

Existen una gran variedad de leyes y cddigos que han sido implementados y
alterados con el paso del tiempo, pero es imprescindible que estos no contradigan los
articulos de la Constitucion. Esta tiene una gran influencia en las decisiones que toman
las grandes empresas dado que muchas de ellas se ven limitadas por distintas normativas
establecidas. El fin de esto es lograr un entorno adecuado para que las industrias puedan
crecer y desarrollarse sin afectar de forma negativa a su entorno o a los involucrados en
la misma. Existen muchas leyes y decretos que tienen mucha relevancia en esta area.

Con respecto a la comunicacién, dentro del marco constitucional de la
Constitucion Politica de la Republica de Guatemala el articulo 25, de libertad de
pensamiento, indica que existe un derecho constitucional que no puede ser restringido
sobre la emision del pensamiento por cualquier medio de difusion, sin faltar el respeto
a la vida privada o moral. Este no constituye delitos o faltas que contengan denuncias,
criticas o imputaciones contra funcionarios publicos por actos efectuados durante su
cargo. Ademas, la actividad de los medios de comunicacion social es de interés publico
y no pueden ser expropiados. Por esto no pueden ser clausurados, embargados,
intervenidos, confiscados o decomisados ni interrumpidos en sus funciones de empresa
(Sociedad Interamericana de Prensa, s.f.).

Es de alta relevancia contar con los parametros para tener un correcto
cumplimiento normativo y de esta manera transmitir la informacion de tal manera que
la informacion pueda ser confiable, sin comprometer los derechos de autor y que pueda
ser respaldada la informacion a compartir.
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6. Medio ambiente

Guatemala es un pais con relieve marcadamente montafioso con casi el 60 % de
superficie. Las diferentes zonas ecoldgicas varian desde el nivel del mar hasta
aproximadamente 4,211 msnm con precipitacion pluvial que difiere con otras zonas
hasta 400 mm anuales.

Ademéds, es uno de los paises mas volcanicos del mundo, por lo que esta
sometida a constantes sismos y actividades volcanicas.

Debido a sus variaciones topogréficas, climaticas y edaficas sobre la influencia
que generan estos componentes en la capacidad de uso de tierras se divide en siete
regiones:

Tierra de la llanura costera del Pacifico
Tierra volcanica de la bocacosta
Tierras altas volcanicas

Tierras metamorficas

Tierras calizas altas del norte

Tierras calizas bajas del norte

O O O O O O

Figura 4. Regiones fisiogrdficas geomorfologicas de Guatemala

Mapa 1
Regiones fisiograficas-geomo icas de Guatemala
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(Fundesa, 2013, p. 58)

El desarrollo sostenible busca armonizar el desarrollo econdmico con el uso
racional de recursos y la proteccion del medio ambiente. Es claro que este debe ser
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abordado de forma integral dentro de un marco tedrico de politicas e incentivos
efectivos, sin embargo, los retos ambientales en el pais en su gran mayoria no son
atendidos y encarados en forma adecuada. La Universidad de Yale cuenta con una
cobertura de 132 paises con un listado de 22 indicadores agrupados en 10 categorias
para describir la mejor forma de compromiso con el mantenimiento y proteccion del
medio ambiente apegandose al cumplimiento de politicas que busquen mejorar la
situacion actual. En la evaluacion realizada en 2012, Guatemala se ubico en el puesto
76 de 132 con una puntuacién de 51.88 de 100 puntos (Ministerio de Ambiente y
Recursos Naturales, 2009).

Sin embargo, también se encuentra con ciertas ventajas como la poca
contaminacion con relacion a la poblacion y al territorio, el poco desvio acuifero, la baja
intensidad de pesca costera y el contar con un uso adecuado de las fuentes para
produccion de energia (Fundesa, 2013).

La sostenibilidad, ademas de ser un tema de interés popular y que tiene un efecto
indirecto en el desarrollo de cualquier proyecto, es importante contar acciones que
contribuyan o que no tengan un impacto negativo sobre el medio ambiente. La inclusion
de la digitalizacion es una estrategia que contribuye al uso de publicidad que no genera
gasto de recursos materiales, sin embargo, cuando se hace uso de afiches, vallas
publicitarias, entre otros, es importante realizar buenas practicas para contar con una
estrategia responsable.

Todos los factores de esta contribuyen a una estrategia de comunicacion
estratégica exitosa al comprender la profundidad de los factores que tienen un impacto
en el entorno y de las buenas practicas que se pueden efectuar cumpliendo con los
parametros adecuados y de esta manera fortalecer y construir un puente entre el usuario
destino y el proyecto desarrollado.

B. Fuerzas de Porter

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

La Licenciatura en Ingenieria Industrial cuenta con una buena reputacion
académica debido al prestigio de la UVG, lo competitivo y completo que es su malla
curricular y las conexiones con la industria. Sin embargo, existen potenciales
programas, universidades emergentes, oportunidades en el extranjero y/o alternativas
atractivas para el usuario por motivos ajenos a la reputacion académica como la
accesibilidad del precio, ubicacion geografica, enfoques especializados, modalidad
virtual, entre otras ventajas. Ademads, existen diversos programas en formacion en
ingenieria que surgirdn y se robusteceran con el paso del tiempo.

Por ejemplo, entre las potenciales amenazas se encuentra la Universidad
Berkeley, la cual cuenta con un programa robusto con orientacion principal en toma de
decisiones basados en datos, optimizacidon y procesos. A su vez, cuenta con programas
de becas y diversas modalidades que puede ser de interés al usuario (Berkeley, 2023).

23



2. Analisis de la competencia

Actualmente, en Guatemala, existen ocho universidades entre publicas y
privadas que ofrecen la formacién en Ingenieria Industrial en un periodo de 5 afios con
diversos enfoques y precios que pueden ser atractivos al usuario. Estas universidades
son:

e Universidad Rafael Landivar: cuenta con objetivos orientados al aprendizaje
continuo, el emprendimiento, la optimizacion de procesos, direccion
comercial y liderazgo. Tiene un enfoque en procesos productivos y en
operaciones (URL, 2024).

e Universidad Del Istmo: cuenta con un enfoque principal en manufactura y
servicios, en donde se desarrolla a los estudiantes en gestion de proyectos,
cadena de suministros, automatizacion e investigacion de operaciones
(UNIS, 2021).

e Universidad Galileo: tiene un enfoque en disefio de sistemas de produccion
y del andlisis de los componentes para generar sistemas eficientes y
productivos, de la mano con sistemas de recurso humano, materiales y
financieros (FACTI, 2021).

e Universidad Da Vinci: cuenta con enfoque en procesos productivos y
operativos ¢ impacto ambiental. asi como a la administracion propia de
bienes y servicios (Da Vinci, 2024).

e Universidad Mariano Gélvez: con enfoque en optimizacidon en sistemas
organizacionales, recurso humano u financiero. El perfil se centra en la
busqueda de la eficiencia y eficacia en los procesos (UMG, 2024).

e Universidad Rural: enfocado en el aumento de la productividad y en integrar
adecuadamente los sistemas y recursos. Cuenta con una formaciéon en
modalidad de fin de semana (Universidad Rural, 2024).

e Universidad Panamericana: cuenta con programa de licenciatura y de PEI
para impulsar la ciencia, tecnologia e innovacion en los estudiantes que
aporten al disefio de productos y servicios (UPANA, 2020).

e Universidad San Carlos de Guatemala: cuenta con areas de excelencia en
investigacion e innovacidn, procesos y operaciones y gestion empresarial.
Ademas, un enfoque en optimizacion de recursos a través de una formacion
integral de los distintos sistemas. Cuentan con un programa de créditos para
obtener la formacion a nivel de licenciatura (USAC, 2024).

La UVG se distingue en la formacion en Ingenieria Industrial gracias a factores
diferenciadores como su enfoque en automatizacion y analisis de datos. Ademas de su
liderazgo en temas de innovacion. Es crucial destacar estas ventajas competitivas para
fortalecer su posicion en el mercado al momento de comunicar en los distintos medios.

4.1.1. Amenaza de los sustitutos

El Instituto Técnico de Capacitacion y Productividad es una entidad técnica,
creada mediante decreto No. 17-72 del Congreso de la Republica de Guatemala con
fecha 19 de mayo de 1972. Entre los objetivos del Intecap estd la de promover y
fomentar el incremento de la productividad de las distintas organizaciones del pais, a
través del desarrollo del recurso humano mediante: la formacion profesional, la
capacitacion, asistencia técnica y certificacion laboral.

24



Oftrece carreras técnicas de nivel medio CTM, de nivel superior CTMS, de nivel
operativo CTO, formacion de jovenes y adultos y peritos con especialidad.
(Organizacion Internacional del Trabajo, s.f.)

Enfocandose en las carreras técnicas de nivel superior, tienen carreras
relacionadas con Ingenieria Industrial en formato presencial e hibrido como:

Disefio de Videojuegos

Técnico Administrativo de Redes y Telecomunicaciones
Técnico en Desarrollo y Mantenimiento de Internet de las Cosas
Técnico en Disefio Industrial

Técnico en Disefio Mecanico

Técnico en Modelado y Administracion de Proyectos BIM
Técnico en Seguros

Ademas de contar con programacion de cursos o carreras especializadas.
Ejemplos de ellas son:

Automatizacion Industrial

Gestion de Seguridad Industrial y Salud Ocupacional
Mantenimiento de los Sistemas de Refrigeracion Industrial
Mecénico de Mantenimiento Industrial

Seguridad Industrial

Técnico en Soldadura Industrial

4.1.2. Poder de negociacion con el proveedor

Entre las principales herramientas disponibles para el desarrollo y
aprovechamiento de los estudiantes al incorporarse dentro de la formacién como
estudiantes de la facultad de ingenieria dentro del departamento de ingenieria industrial
estd el uso de las plataformas y equipo disponible en el laboratorio ubicado en el
segundo nivel de la universidad. Este tiene acceso a plataformas como AutoCad, Simio,
TinkerCad y demas programas para crecimiento de habilidades en procesos industriales,
realidad aumentada, automatizacion y desarrollo de proyectos de distintas areas.

Ademas, cuenta con actividades y materiales utilizados en los distintos cursos
propios del departamento donde hacen uso de contenido de Harvard, de IISE y cursos
especializados en cursera, entre muchos otros para una formacion integral en el area
industrial.

4.1.3. Poder de negociacion con el cliente
Es indispensable comprender y atender a las necesidades del usuario.
e Alumnos potenciales: personas entre 16 y 20 afios con interés en introducirse al
proceso de formacion de ingenieria industrial.

e Alumnos activos: alumnos de primer a quinto afio de la carrera de ingenieria
industrial dentro de la Universidad Del Valle de Guatemala.
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e FEgresados: ex alumnos de la carrera de Ingenieria Industrial que deseen formar
parte de las actividades formativas y de convivencia dentro del ambiente UVG.

e Padres de potenciales estudiantes: padres del publico que son los principales
mediadores y proveedores de los recursos para introducirse al proceso de
formacion.

e Empresas. entidades interesadas en ser parte de las propuestas innovadoras y
talentos que surjan de la licenciatura. Buscan crear una relacion B2B en la cual
puedan adquirir talento e involucrarse en actividades institucionales, generando
una relacion directa.

En un entorno altamente competitivo, es necesario conocer como actualmente
se comporta el mercado y como puede llegar a operar para poder diseiar una estrategia
que cumpla con las expectativas y cuente con lo necesario para un resultado exitoso.

C.  Analisis interno de la organizacion

La Universidad Del Valle es una de las entidades estudiantiles a nivel
universitario mas prestigiosas de Centroamérica. Se encuentra a la vanguardia en
tecnologia y en la promocion de investigacion y ensefianza de alto nivel. Actualmente
son la universidad privada nimero 1 en Centroamérica y Panama, segun el ranking QS
y la inica universidad con la acreditacion institucional de Heéres en Guatemala.

Por mas de 55 afios ha buscado formar integralmente el talento de personas que
deseen ser agentes de cambio que impacten a la sociedad mediante experiencias
educativas y de investigacion centradas en ciencias y tecnologias. Estos buscan ofrecer
un modelo distintivo con amplio enfoque en artes liberales, unificado con una formacion
especializada en las ciencias, tecnologias, innovacion, emprendimiento y educacion.
Por lo que, La UVG disefio un plan estratégico institucional para el periodo 2021-2025
que permita responder al requerimiento de adaptacion de tendencias y desafios del
entorno en un mercado cambiante y cada vez mas exigente. Proyectando que en los
proximos 5 afos puedan potenciar su labor como instituciéon con un enfoque centrado
en el estudiante, reafirmando su posicionamiento y liderazgo en ciencias, tecnologias,
innovacion, emprendimiento y educacion con una clara proyeccion humana.

La estrategia utilizada para el cumplimiento de este plan se ha disefiado con
experiencias educativas innovadoras y flexibles, brindando un servicio de docencia,
investigacion y extension de excelencia que permita ampliar la cobertura e impacto en
la sociedad guatemalteca y el mundo. Las areas delimitadas para abarcar dentro los
objetivos son ética, excelencia, responsabilidad, innovaciéon y emprendimiento,
pensamiento critico, respeto y compromiso. Para ello se definieron 3 ejes transversales
y 4 pilare estratégicos como se muestra a continuacion:
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Figura 5. Elementos de plan estratégico intitucional UVG 2020 a 2025

MISION

VISION VALORES

Desarrollar agentes de
cambio que impacten
a la sociedad,
mediante experiencias
educativas y de
investigacion
centradas en las
ciencias y tecnologias

Entregar a Guatemala Responsabilidad
y el mundo personas Respeto
ingeniosas y Innovacién y
comprometidas. Emprendimiento
Compromiso
Pensamiento Critico
Confianza

NA

Pilar 1 Pilar 2 Pilar 3 Pilar4
Experiencia Tecnologia Crecimiento y Vinculaciéon y
Educativa Ampliacion de Comunicacion
Cobertura

Eje 1 - Gestion institucional y Transformacion Digital

Eje 2 - Sostenibilidad e infraestructura

Eje 3 - Talento

(UVG, 2024, p. 61)

Adicional, plantean un mapa estratégico que representa la forma en la que se

dara la mision y la vision institucional y los objetivos a alcanzar mediante la estrategia
aplicada.
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Figura 6. Mapa estratégico, pilares y ejes de plan estratégico UVG 2020 a

MISION

Desarrollar agentes de
cambio que impacten
a la sociedad,
mediante experiencias
educativas y de
investigacion
centradas en las
ciencias y tecnologias

P1 Experiencia

« OE1 Brindar educacién
de calidad en los tres
Campus

* OE2 Disefiar la
experiencia integral del
estudiante potencial,
actual y egresado, para
lograr la calidad
formativa

El

Gestion institucional y
Transformacién Digital

E2
Sostenibilidad e
Infraestructura

E3

Talento

2025

VISION

Entregar a Guatemala
y el mundo personas
ingeniosas y

comprometidas.

MAPA ESTRATEGICO 2021-2025

VALORES

Responsabilidad
Respeto
Innovacién y

Emprendimiento

Compromiso

Pensamiento Critico

Confianza

PILARES ESTRATEGICOS

P2 Tecnologia

Educativa

OE3 Brindar
experiencias de
aprendizaje innovadoras
con apoyo de un
sistema de vanguardia a
disposicién de
estudiantes, docentes e
investigadores

o » P3Crecimientoy
ﬂ Ampliacién de
Cobertura
* OE4 Consolidar la
estrategia digital y
modalidades de entrega
de |as experiencias de
ensefianza aprendizaje
= OES5 Ampliar la oferta
académica de acuerdo a
la demanda,
necesidades y
prioridades de la region
s OE6 Ampliar el impacto,
cobertura y accesibilidad
a la educacion en UVG a
través del crecimiento
significativo de
estudiantes

EJES TRANSVERSALES

OE7 Afianzar la
comunicacion estratégica
para publicos internos y
externos

OE8 Fortalecer el
ecosisterna de innovacién
y emprendimiento UVG
de los tres Campus

OE9 Fortalecer la
vinculacion con diferentes
sectores nacionales e
internacionales

OE10 Ampliar la cantidad
y calidad de la
investigacion en ciencia,
tecnologia, educacion,
disefio y negocios

- OE11 Asegurar la mejor experiencia de servicio para los
estudiantes y todos los miembros de la comunidad

incorporando tecnologia actualizada.
- OE12 Cultura de mejora continua y aseguramiento de la

calidad.

- OE13 Consolidar la sostenibilidad financiera de los campus
- OE14 Disefiar, consolidar e implementar la estrategia del
manejo inteligente de las instalaciones y de sostenibilidad
ambiental en |os tres campus.

- OE15 Consolidar la gestion del talento humano.

(UVG, 2024, p. 61)
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El caso para evaluar dentro de UVG es el departamento de Ingenieria Industrial,
el cual consiste en un programa de licenciatura que busca desarrollar a los futuros
profesionales en procesos productivos, sociales y de servicio, economia y finanzas,
analisis de datos para toma de decisiones, gestion logistica, liderazgo y estrategias
empresariales, investigacion y desarrollo y proyectos industriales, de servicio y
sociales. Cuenta con un pénsum actualmente de 5 afios donde se adquiriran las
competencias de esta licenciatura.

En relacion con la comunicacion y promocion de este programa de licenciatura,
uno de los principales medios de difusion y atraccion de potenciales estudiantes son las
actividades realizadas por la universidad las cuales son compartidas por distintos
medios oficiales como redes sociales y pagina web, vallas publicitarias, entre otros.

Dentro de la Universidad Del Valle de Guatemala en distintas ocasiones a lo
largo del afio se lleva a cabo una Feria en la cual son expuestas las distintas carreras a
través de Stands y talleres donde alumnos activos, egresados y docentes comparten a
estudiantes potenciales e interesados sobre la formacion delvalleriana.

Durante el 2023 el departamento de ingenieria realiz6 un taller dentro de la feria
con las siguientes actividades:

Tabla 1. Actividades realizadas por el Departamento de Ingenieria Industrial

UraG 2023
No. Actividad Descripcion
1 Taller de realidad A través de simuladores los estudiantes
virtual viven la experiencia de visita a plantas y

fabricas elaboradas en proyectos por
estudiantes de ultimos anos de la carrera, asi
como la participacion de actividades de uso
de montacargas y de caminadora.

2 Taller de lineas de Se experimentaba la importancia de un
produccion proceso estructurado dentro del area
productiva en una empresa.
3 Taller sobre Se expuso a las potenciales aplicaciones de
conocimientos como conocimiento desarrolladas a lo largo de la
ingeniero industrial carrera tales como gestion logistica,

ergonomia, produccion, etc.
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Charla con estudiantes Se contaba con la oportunidad de
egresados que los interesados conversen con
estudiantes egresados de la carrera
de Ingenieria Industrial que
actualmente laboran en empresas de
prestigio o cuentan con un negocio y
coémo las competencias y comparten
sobre como las desarrolladas a lo
largo de la carrera les brindaron las
herramientas necesarias para poder
alcanzar lo que hoy tienen.

Adicionalmente, cuentan con medios en redes sociales exclusivos para
Ingenieria Industrial en las cuales es compartida informacion y actividades organizadas
por los estudiantes y miembros del departamento. Cuentan con presencia en Instagram
y Facebook a través de las redes sociales del Departamento de Ingenieria Industrial y
de la Asociacion de Estudiantes en las cuales buscan la interaccion y participacion con
los usuarios. Ademas de recibir apoyo de parte del Departamento de Admisiones de la
universidad que comparte en las distintas plataformas informacioén de manera publica.

El publico objetivo se determin6 en 5 grupos, los cuales son:

Estudiantes potenciales
Estudiantes activos
Estudiantes egresados
Padres de familia
Empresas

Dentro de las actividades realizadas durante 2023 se tomo informacion a través
de encuestas realizadas donde se tuvo una muestra de 35 usuarios los cuales mostraron
interés en el proceso de formacion como ingenieros industriales.

Se obtuvo los siguientes resultados:

Grdfico 1. Edad Promedio de participantes

Indique su edad
35 respuestas

® 16-18
® 1920

21-22
® 2325
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El1 91.4 % de los aspirantes tienen entre 16 y 18 afios y el restante entre 19 y 20
afos.

Grdfico 2. Medio informativo de estudiantes

¢Cémo se entero de la carrera de Ingenieria Industrial en UVG?
35 respuestas

@ Redes sociales

@ Referencia personal

@ En la feria Steam en la universidad

@ Vallas publicitarias

@ Solicité informacién de manera directa
@ Visita del colegio egresado

El 34.3 % de los aspirantes recibieron informacion acerca de la carrera a través
de redes sociales, el otro 34.3 % llegaron a través de referencias personales y el 22.9 %
tuvieron visitas organizadas por colegios de los cuales estudian o son egresados y el
restante fue a través de la solicitacion de informacion directamente con UVG y a través
de la feria universitaria.

Grdfico 3. Personas que participaron en el proceso informativo de estudiantes
potenciales

¢Acompaiiado de qué persona solicité informacién en UVG?
35 respuestas

@® Solo

@ Padres o algun familiar
@ Amigos

@ Colegio

En un 45.7 % de las ocasiones los aspirantes son acompafiados a solicitar
informacion a universidades por amigos, el 28.6 % lo realizan de manera personal
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Grdfico 4. Temas de interés de estudiantes potenciales

¢Qué fue lo que més le llamé la atencién de la carrera de Ingenieria Industrial
35 respuestas

Campo laboral 22 (62,9 %)
Interés en el Pensum,
competencias y perfil del 16 (45,7 %)
egresado
Actividades a realizar durante la 20 (57,1 %)
carrera
0 5 10 15 20 25

Su principal atractivo para los potenciales estudiantes es la amplitud del campo
laboral con el que cuenta la carrera con un porcentaje de interés del 62.9 % seguido de
la participacion a actividades a realizar a lo largo de la carrera con un 57.1 % y por
ultimo el interés en el pensum, competencias y perfil del egresado con un 45.7 %.

Grdfico 5. Colegios en los que estudian los estudiantes potenciales 2023

Estudiantes interesados por colegio egresado

Suizo americano

Sagrado Corazdn de Jesus
Liceo Guatemala

Liceo Cristiano Roca de Ayuda
Instituto Técnico Laboral Kinal
IGA

Guatemalteco Bilingle

El Roble

Ecce

Decroly Americano

Colegio Waldorf

Colegio Valle Verde

Colegio Monte Maria

Colegio Metropolitano
Colegio italiano de guatemala
Colegio Decroly Americano
Colegio Bilinglie La Pradera

Colegio Americano del Sur

(=]
=
%]
w
i
u
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1. Necesidades identificadas

Se determiné que la mayor cantidad de personas dentro de la experiencia cuenta
con mas de 16 anos y menos de 20. Entre sus necesidades estd el poder conocer de la
amplitud del campo laboral con el que cuenta el ingeniero industrial dentro de
Guatemala, asi como las actividades educativas y formadoras a realizar durante los 5
afios de la carrera.

Con respecto a la transmision actual de la informacion, los principales medios
por los cuales los usuarios se informan sobre ingenieria industrial son las redes sociales,
actualmente se tiene presencia en Instagram y Facebook. También el “boca a boca”
tiene un porcentaje significativo dado que mas del 30 % de los usuarios se informan de
esta manera seguido de las visitas de instituciones de formacion de nivel medio del cual
son egresados.

En cuanto a la participacion dentro de la experiencia lo hacen en su mayoria con
amigos o afines. Un porcentaje inferior lo hacen con padres y en la misma linea lo hacen
de manera individual. En cuanto a focus groups realizado a padres entre sus principales
intereses estd el informarse de la calidad del contenido transmitido a los estudiantes y
accesibilidad de precios.

Adicionalmente, en el 2023 y 2024 se realizd6 un Congreso en Ingenieria
Industrial dentro de las instalaciones de la UVG donde personas de distintas edades,
universidades y con diversos intereses asistieron para tener una experiencia
enriquecedora en innovacion y en experiencia por parte de profesionales en ingenieria
industrial expertos en distintas areas.

Grafico 6. Comparativo 2023 y 2024 de inscripciones de Ingenieria Industrial
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Se logra apreciar que hubo una disminucién del 9 % en la asistencia total del
congreso en comparacion con el afio anterior, teniendo una mayor presencia en ambas
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ocasiones de la comunidad delvalleriana, la cual esta formada por estudiantes activos y
egresados, y en comunidad externa incluyendo estudiantes de colegio y externos hubo
un incremento significativo en comparacion con el afio anterior. Entre los principales
intereses de los asistentes estan la inversion, la automatizacion, tecnologia y formaciéon
administrativa, lo cual da un indicio de qué temas a tratar en proximos eventos para
lograr la captacion del publico objetivo.

D.  Analisis de publico objetivo

La seleccion del publico objetivo para este estudio de basé en un andlisis integral
de los grupos que tienen una participacion en el programa de licenciatura de manera
directa o indirecta. Estos tienen una influencia directa sobre la participacion y
posicionamiento exitoso del programa de licenciatura, por lo cual se definieron de la
siguiente forma:

e Estudiantes potenciales: jovenes entre 17-20 afios que tienen un interés en
estudiar la licenciatura de ingenieria industrial y que consideran la
Universidad del Valle de Guatemala como una potencial universidad. Estan
interesados en conocer sobre la carrera y la experiencia universitaria.

e Estudiantes activos: estudiantes que actualmente cursan algin semestre del
programa de licenciatura y que buscan mantenerse activos en la comunidad
académica y estar informados.

e Estudiantes egresados: profesionales graduados del programa de
licenciatura recién egresados o con amplia experiencia laboral con potencial
interés en conocer sobre la activacion de la universidad y de seguir
desarrollando un aprendizaje continuo.

e Padres de familia: son padres o tutores de estudiantes potenciales, activos o
egresados quienes tienen un rol importante en la toma de decisiones de sus
hijos al elegir la carrera universitaria.

e Empresas: organizaciones que emplean o emplearan estudiantes de la
carrera 0 que cuentan con un interés en colaborar con la universidad en
distintas iniciativas académicas o proyectos.

E. FODA

Se realizé un andlisis FODA donde se plasmardn las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas presentes en los métodos actuales y en el entorno para hacer
una toma de decisiones enfocada en desarrollar las areas de oportunidad y mitigar
efectos de las posibles amenazas.
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Figura 7. Analisis FODA comunicacion digital Ingenieria Industrial UVG

Fortalezas Debilidades Oportunidades Amenazas
* Presencia en multiples « Formatos tradicionales « Demanda creciente « Contenido atractivo en
plralalcrmas . « Poca respuesta de los « Alineacion del contenido a la plataformas digitales de otras
. D'Vef‘s'd?d de actividades usuarios y alcance limitado identidad de marca entidades educativas o
academicas - ) = No hacer uso de publicidad « Plataformas emergentes universidades
* Oferta ComDETlltlva alrlacuva pagada + Contenido basado en las « Algoritmos y tendencias
* Buena comunicacion interna « Falta de lineamientos de necesidades y deseos del cambiantes
* Allanzas estrategicas con marca en contenido digital usuario * Saturacion de informacion
DT’E_S_PEQ'”BSdE e « Falta de segmentacion del « Activacion frecuente « Cambios en las preferencias
+ Facilidad de acceso a publico objetivo plataformas secundarias del usuario
informacion relevante « Falta de diversidad en « Hacer uso de herramientas de « Desinformacinon sobre la
« Enfoque en el estudiante. contenido digital. analisis oferta competitiva
.

A continuacion, se muestra el relacionamiento entre variables:

Fortalezas y oportunidades: es necesario poder contar con adaptabilidad en
los formatos y la presencia en multiples plataformas con una directriz sobre las
tendencias actuales en las cuales se puedan medir los cambios en los algoritmos
y realizar cambios estratégicos en la metodologia de trabajo de tal forma que
pueda tener el impacto deseado.

Adicional, se debe segmentar y filtrar la informacidén a compartir asegurandose
que esta responda a las necesidades e intereses del usuario, de esta forma de
obtiene contenido de calidad en la que se puedan resaltar la ventaja competitiva
y los diferenciadores con los que cuenta la UVG y el departamento de Ingenieria
Industrial.

Esto con el objetivo de poder garantizar el crecimiento y posicionamiento en
redes sociales en las que se pueda hacer un correcto uso de las herramientas
actuales.

Fortalezas y amenazas: considerando la oferta competitiva atractiva es
necesario poder estar constantemente actualizandose de las tendencias actuales
para poder tener el impacto deseado compartiendo informacion relevante y de
intereés.

Debilidades y oportunidades: aprovechar las oportunidades identificadas para
poder fortalecer la imagen de institucional a través de lineamientos establecidos
que aporten al lograr obtener un mayor alcance en las distintas publicaciones
efectuadas. Adicional, se compartira diverso tipo de contenido para poder tener
un perfil balanceado y completo.

Debilidades y amenazas: evaluar la efectividad de las acciones actuales
realizadas en el contenido compartido en la pagina de ingenieria industrial en
UVG y evaluar la forma de trabajo y los resultados objetivos por las paginas de
otras carreras y/o universidades para poder identificar areas de oportunidad y
mitigar las posibles amenazas entrantes.
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VI. DISENO DE LA PRUEBA PILOTO

Basado en la informacion recopilada en la etapa anterior, se disef la estrategia
y se definieron las herramientas y elementos a utilizar en plan de mercadeo en redes
sociales que se desea implementar. Se hizo con el fin de contribuir al posicionamiento
de la carrera a través del uso 6ptimo de la comunicacion en las plataformas digitales.
Para ello, se realizaron manuales de comunicacién y de marca que ayudaran a poder
evaluar en el periodo establecido de los meses una prueba piloto que se detalla a
continuacion.

A. Desarrollo del mensaje clave

Se inici6 definiendo el mensaje principal que se desea comunicar en las
plataformas. El cual buscard brindar informacion acerca de la relevancia de la Ingenieria
Industrial en el mercado y como la formacion en UVG en este programa de licenciatura
aporta a ello. El mensaje se defini6 se la siguiente manera:

La Ingenieria Industrial en Universidad del Valle de Guatemala brinda la
experiencia y conocimientos para formar profesionales lideres en su rama, que, a su vez,
son activos en el desarrollo social y econdmico de su comunidad, formulan soluciones
innovadoras, desarrollan oportunidades de optimizacion de recursos en procesos, son
capaces de coordinar y trabajar con equipos multidisciplinarios con iniciativa y
pensamiento gerencial, empresarial y emprendedor.

B. Normativa de comunicacion y manual de marca

Los manuales para fines de este trabajo son altamente relevantes para comunicar
efectivamente el mensaje establecido, debido a que ambos cumplen la funcién de
construir una estrategia clara y orientada a resultados.

El manual de comunicacidon aportd principalmente de manera interna para la
comprension de qué es la comunicacion y como hacer uso de los recursos actuales para
transmitir informacion de manera efectiva.
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Figura 8. Manual de comunicacion

e s

Comunicacion Efectiva

¢Qué es la comunicacién?

La comunicaciéon es el acto de relacién
entre dos o mdas sujetos mediante el cual se
evoca un significado. La comunicacién
estratégica es un compotente de las
interrelacoines particulares laborales que
facilita el intercambio de informacion, el cual
propicia la relazacidn aadecuada de
asignaciones o logros. Esto a traves de un
mensaje transmitido y uno recibido. En una
compafiia ayuda a la relacifion conveiente
entre los colaboradores que tiene que
realizar diferentes procesos de los cuales
tienen que tener extenso conocimiento.

El mensaje debe transmitirse de manera
entendible y clara para el repector sin
provocar dudas o cumunicacioén.

Para formar un proceso de comunicacion
debe contar con los siguientes elementos.

¢ Emisor: persona que produce y transmite
una informacion con el objetivo de
exponer un mensaje.

e Receptor: persona que recibe e interpreta
el mensaje.

s Cédigo: Conjunto de reglas y signos que
el emisor dominado por los dos agentes
principales de la comunicacién.

e Canal: medio utilizado para llegar la
informacion codificada, esta puede ser
formal o informal.

¢ Mensaje: informacion codigicada
lingUisticamente, verbal o no verbal.

Esto se puede aplicar al aprender vy
desarrollar habilidades eficaces que logren
transformar espacios y tener una mayor
influencia en equipos de trabajo, pero a su
vez, poder escuchar y comprender la
informaciéon y datos que se reciben
(Gonzales, 1997).

Guatemala
comunicacion y publicitarios externa como:

Medios de comunicacién

Los medios de comunicacién estdn

constituidos pro diversos canales que son
utilizados para poder comunicar y divulgar
informacién.

Actualmente, los medios de comunicacién

utilizados por el Departamento de Ingenieria
Industrial en el medio digital son las redes
sociales, haciendo uso de:

* Facebook
* Instagram
¢ LinkedIn

Sin embargo, la Universidad Del Valle de
cuenta con medios de

Pagina Web

Diversas redes sociales
Carteleras fisicas
Eventos institucionales
Participacion en
participacién ciudadana
* entre otros

e e o o

proyectos y

Comunicacién interna y externa

Son un proceso que permite mantener un
flujo de la informacién a través de
campafas y mensajes expuestos de manera
creativa, orientada ene publico objetivo en el
cual se da a conocer eventos, anuncios y
datos relevantes de la organizacién
(COPNIA, 2024).

Objetivo

El manual de comunicacion tiene como fin
brindar la informacién, procesos y pasos a
cumplir para comunicar efectivamente lo
necesario para cumplir el ciclo de atencion
del estudiante hasta su inscripcion.

El manual de marca, por otro, lado brind¢ los lineamientos para contar con una
identidad visual definida, lo cual brinda un atractivo adicional al contenido y suma a la
atraccion de usuarios digitales. Se establecid la estrategia digital principal y se
establecieron rutinas y lineamientos para el contenido y su forma de publicacion. Este
se desarroll6 de la siguiente manera:
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Figura 9. Manual de marca Licenciatura en Ingenieria Industrial UVG

uvG

UNIVERSIDAD
o

INDUSTRIAL UVG

FACULTAD DE
INGENIERTA

INDUSTRIAL UVG S INDUSTRIAL UVG

FACULTAD DE Ve FACULTAD DE
INGENIERTA INGENIERIA

TIPOGRAFIA

POPPINS

ABCDEFGHIJKLMMNOPQRETUVWXYZ

abcdelghijklmnopgretuvwiyz
12345678901 @ES KA

HOCEC3D HFDCIOS HICIEIE HOALAAD H000000 HTBBCSE

(COHGTLE LA &

>
CONGRESQ DE 4 ;POR
INNOVACION EN : ESTI.ID
INGENIERIA INDUSTRIAL INGENIERIA
INDUSTRIAL?

38



Figura 10. Estrategia de mercado utilizada en la prueba piloto

Estrategia de marketing

Es indispensable para el desarrollo de una correcta
identidad corporativa contar con estrategias vy
lineamientos que aporten al cumplimiento de objetivos
y a la correcta transmision de informacion. Esto permite
una comunicacion fluida, un relacionamiento adecuado
con los publicos objetivos y aportar al posicionamiento
institucional.

éCon quéredes sociales

institucionales se cuenta? gwieria W
%

A octubre 2024, se cuenta con redes

sociales del Departamento de

Ingenieria Industrial en UVG en las

siguientes plataformas:

e Facebook
¢ Instagram
e LinkedIn

éCon qué frecuencia hay
movimiento en las redes sociales?

Para Instagram y  Facebook,
actualmente, se publica con una
frecuencia de 3 veces por semana. Esto
debe contener contenido diverso,
atractivo, planificado con antelacién vy
de interés para el usuario objetivo.

Es altamente relevante mantener una
comunidad activa y un perfil con
contenido de calidad para garantizar
que el mensaje llegue al usuario y tener
el alcance deseado.

En el caso de LinkedIn, se maneja
esporddicamente segun los eventos
programados por el Departamento de
Ingenieria Industrial y la Universidad
Del Valle.
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Figura 11. Buenas prdcticas en plataformas digitales y tipo de contenido
publicado

Buenas practicas en redes
sociales institucionales

Se recomienda que el contenido a compartir esté aprobado previamente por el encargado
en el Departamento de Ingenieria Industrial y llevar un reporte de resultados mensual o
semestral para poder identificar areas de oportunidad.

Actualmente, se trabaja con 5 tipos de contenido que se puede visualizar a través de
historias, post, reels, entre otros. Adicional, en cada ciclo se debe replantear y evaluar el
impacto de las practicas actualmente efectuadas para poder generar un impacto
progresivo asi como elementos cambiantes como hora de mayor afluencia en redes
sociales y las tendencias destacadas.

Considerar que no todo el contenido generado aplica para todas las plataformas activas.

[—
Educativo Informativo Publicitario
Datos interesantes, Datos relevantes y de Invitacion a experiencias
cuantificables y interéssobre la carrera y/o eventos organizados
destacados sobre la de licenciatura. por el Departamento de
Ingenieria Industrial y la (Pénsum, area de Ingenieria Industrial o la
UVG. excelencia, etc.) universidad.

[ =]
Experiencias Perfiles
Compartir contenido Experiencias destacas
multimedia que refleje de alumnos actuales y
las experiencias egresados en cuanto a
institucionales en vida laboral en
eventos, ferias, empresas y/o
congresos, etc. emprendimiento.
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En paralelo, se definié un flujo sencillo del proceso de comunicacion para el
Departamento de Admisiones, considerando que uno de los publicos objetivos
principales se establecié como estudiantes potenciales se cre6 un material sugerido para
aportar al cumplimiento del ciclo de atencion del estudiante desde su primer contacto
hasta su inscripcion.

1. Seleccion de los canales de comunicacion

Para dar a conocer el mensaje clave en que se muestra la ventaja competitiva
de la carrera, se definid que se continuaria trabajando con los canales actuales, es
decir, las redes sociales y cuentas institucionales con las que el Departamento de
Ingenieria Industrial disponia. Se establecio el tipo de contenido que se compartiria
segun el tipo de plataforma y considerando lo plasmado en el manual de marca y de
comunicacion.

Los canales y tipo de contenido se establecieron de la siguiente forma:

Instagram y Facebook es el canal principal de comunicacion entre el usuario y
la universidad, considerando que es considerando que el publico objetivo establecido es
joven y ambas plataformas cuentan con una audiencia activa entre los jovenes ademas
de disponer de oportunidades de marketing y herramientas que facilitan el poder
transmitir el mensaje. Las publicaciones deben plasmarse atractivas, concisas y con
contenido de interés. El contenido compartido constara de distintas partes:

e Educativo: datos interesantes, cuantificables y destacados sobre la ingenieria
Industrial. Ejemplo: Relevancia de la Ing. Industrial en el mercado nacional.

e Informativo: datos sobre el pensum y competencias de la carrera, campo
laboral, elementos de apoyo en la universidad, entre otros. Ejemplo: Detalle
sobre qué areas de excelencia tiene la carrera.

e Publicitario: contenido que invite a los usuarios a asistir y formar parte de
los eventos organizados por el departamento o la universidad. Ejemplo:
Invitacion a participar en el congreso de innovacion en Ingenieria que
realizan cada afio.

e Experiencia Institucional: compartir resumen de eventos institucionales
como ferias, congresos, entre otros. Ejemplo: videos cortos como reels en
Instagram que muestren como se vive la experiencia en eventos del
departamento.

e Perfiles UVG: compartir contenido sobre las experiencias laborales de
estudiantes egresados y activos en empresas o emprendiendo. Ejemplo:
Contar como un estudiante egresado se desarrolla en su puesto actual y como
los conocimientos aprendidos en la carrera aportan a su crecimiento.

LinkedIn es la plataforma de uso profesional se determin6 como medio para
compartir contenido relacionado con perfiles UVG y publicitario replicado del medio
anterior considerando la segmentacion reducida de publico, iria usualmente dirigido a
estudiantes activos, trabajadores y/o egresados.
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2. Creacion de contenido

Posteriormente, para ejecutar la prueba piloto se defini6 que se utilizaria la
estrategia de inbound y outtbound marketing para la creacion de contenido. La parte de
inbound marketing constd de publicaciones, historias y reels en los que se compartio
contenido variado en el que se habld sobre las iniciativas académicas, experiencias,
actualidad dentro de UVG, perfiles de estudiantes y contenido de interés sobre
Ingenieria Industrial. Este tenia como objetivo proporcionar contenido de valor que
generara interacciones con el usuario en las plataformas digitales y establecer una
relacion con los seguidores actuales y potenciales. El tipo de contenido contaba con un
tono neutro en su redaccion, ademas de utilizar Call-To-Actions en donde el usuario
puede profundizar la informacién compartida a través de los medios como enlaces para
poder conocer sobre la informacién compartida.

De la mano, se trabajé en contenido interactivo y recordatorios de eventos
relevantes o proximos dentro del calendario académico mediante historias
principalmente en Instagram.

Por otro lado, el outbound marketing cuenta con una comunicacion mas directa
en la que se busca la captacion de usuarios para la participacion dentro de actividades
en las que, a través de un enlace, pueden acceder a inscripciones a congresos, talleres y
actividades proximas. Utiliza un tono mas persuasivo, conciso y enfocado en resultados
tangibles que se pueden traducir en participacion en programas, capacitacion activa de
los usuarios de interés, entre otros. Cuenta con una segmentaciéon mas reducida en la
que usando plataformas como LinkedIn, o bien, de manera esporadica en medios mas
informales como Instagram y Facebook.

3. Calendario de comunicaciones

Finalmente, para poder plasmar de manera ordenada en conjunto con el equipo
de redes sociales del Departamento de Ingenieria Industrial se realizd una
calendarizacion de publicaciones categorizadas por tipo de contenido y medio de
difusion. Ademas de contar con los detalles del horario de publicacion acordado y los
detalles a redactar en cada una de ellas. Este considera un tiempo de dos meses que
corresponde al cumplimiento de la prueba piloto dando inicio en septiembre 2024.

Este considerd también la alineacion con la calendarizacion previa con la que
contaba el equipo de redes sociales y la temporalidad en la que se encontraba la
universidad para garantizar que estos se complementen y toda la informacion llegue de
manera ordenada y entendible.
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Tabla 2. Calendario de publicaciones prueba piloto

SEPTIEMBRE OCTUBR
No. Contenido Descripcién Tipo Medio Cuenta/ Usuario | Tiempo (dias) | Estado [S1|52|S3|S4|55|51]52|S3|¢
Oficial Ing.
- N N L Instagram X
1 P Girls in Action Promocidn Publicacién Industrial UVG Cor
Oficial Ing.
-, ) . . . Instagram
2 Actividad Informativa Recordatorio Evaluacién docente Publicacién Industrial UVG Completado
Oficial Ing.
L o o Instagram X
3 Experiencia Universitaria Entrega Manuales - Solola Publicacion Industrial UVG Completado)
Oficial Ing.
L ) .| Instagram X
4 Educativo Descripcidn dreas de excelencia Publicacién Industrial UVG Completado|
Oficial Ing.
- ) | Instagram )
5 Actividad Inf Compra de Sueter de Ing. Industrial Publicacién Industrial UVG Cor
Oficial Ing.
6 Publicitario Curso de iones efectivas Publicacién | Instagram Industrial UVG Completad:
Oficial Ing.
7 Publicitario Video Experiencia Girls in Action Reel Instagram Industrial UVG Completads
Oficial Ing.
8 Perfil UVG Experiencia Nery Llamas egresado Publicacion | Instagram Industrial UVG Completado
Oficial Ing.
9 Educativo Plataforma Soy UVG P Instagram Industrial UVG Compls
Oficial Ing.
10 Publicitario Mini torneo de Industriales Publicacién | Instagram Industrial UVG Cor
Oficial Ing.
11 Vario Frase motivacional Publicacién | Instagram Industrial UVG Completado|
Oficial Ing.
12 Experiencia Universitaria R Congreso en Ingenieria Reel Instagram Industrial UVG Completad
Oficial Ing.
13 Educativo Razones para estudiar ing. Publ Instagram Industrial UVG Completado|
Oficial Ing.
14 Publicitario Webinar Ing. | Publ Instagram Industrial UVG Completad
Oficial Ing.
15 Informativo Ayuda financiera UVG Publicacién | Instagram Industrial UVG Completado|
Oficial Ing.
16 Informativo Dato vida laboral Ing. Industrial Publi Instagram Industrial UVG Completad
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VII. IMPLEMENTACION DE LA PRUEBA PILOTO

En esta etapa, se puso en marcha una prueba piloto a partir del plan desarrollado.
La estrategia utilizada en cuanto a mercadeo y comunicacion fue el inbound y outbound
marketing, las cuales al estar combinadas tuvieron un impacto completo en el que las
necesidades del publico objetivo se tomaron en cuenta para la creacion del contenido
publicado.

Se transmitio al mercado objetivo, a través de las redes sociales institucionales,
el contenido digital desarrollado conforme al calendario de publicaciones
implementado durante la prueba piloto. De igual manera, se ejecutaron las acciones
establecidas en el plan de trabajo en conjunto con el Departamento de Ingenieria
Industrial, con el objetivo de fortalecer la comunicacion estratégica mediante un sistema
estandarizado que contribuyera al posicionamiento de la carrera, la captacion y
retencion de estudiantes prospecto, en alineacion con el plan estratégico de la
Universidad del Valle de Guatemala y su pilar de comunicacion institucional.

A. Ejecucion de prueba piloto

El calendario de publicaciones se ejecutd durante un periodo de dos meses, en
el cual se cred y difundié contenido semanal alineado con los lineamientos establecidos
en el plan de comunicacion. Asimismo, se realiz6 un seguimiento constante para evaluar
la efectividad de las buenas practicas implementadas y medir el impacto de las acciones
de comunicacion desarrolladas durante la prueba piloto.

La implementacion de esta prueba piloto se alined con los objetivos del plan
estratégico 2021-2025 de la Universidad del Valle de Guatemala, especificamente en el
Departamento de Ingenieria Industrial de Campus Central. A través de las acciones
ejecutadas, se buscO fortalecer la comunicacion institucional y contribuir a la
proyeccion de una experiencia educativa innovadora, accesible y alineada con las
necesidades de los estudiantes prospecto.

De igual manera, se contribuyd al cumplimiento del Pilar 4: Vinculacion y
comunicacion, especificamente en el objetivo 7, orientado al fortalecimiento de la
comunicacion estratégica para publicos internos y externos. Para ello, se utilizaron las
redes sociales institucionales como medio para difundir informacion relevante y de
interés, permitiendo consolidar el posicionamiento institucional y facilitar el acceso a
contenido claro, confiable y de facil acceso para el publico objetivo.

Finalmente, la prueba piloto también aporté al eje transversal 1: Gestion
institucional y transformacion digital, particularmente en el objetivo 12 relacionado con
el fortalecimiento de la cultura de mejora continua y aseguramiento de la calidad. Esto
se logro mediante el monitoreo y evaluacion de los resultados obtenidos durante la
implementacion del plan de comunicacion, permitiendo identificar oportunidades de
mejora y fortalecer la gestion de la informacion y los procesos de comunicacion digital.
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Tabla 3. Pilar de vinculacion y comunicacion del plan estratégico UVG

OE7. Afianzar la comunicacién
estratégica para
publicos internos y
externos

OE8. Fortalecer el ecosistema
de innovacién y
emprendimiento UVG
de los tres Campus

P4. Vinculacién y
comunicacién

OE9. Fortalecer la vinculacién
con diferentes sectores
nacionales e
internacionales

OE10. Ampliar la cantidad y
calidad de la
investigacién en ciencia,
tecnologia, educacién,
disefio y negocios

IE10. Alinear las plataformas de
comunicacién interna y externa y
consolidar la estrategia de
posicionamiento institucional a
todo nivel

IE11. Ampliar el alcance de la
vinculacién, extension y servicios a
través del ecosistema de
innovacién y emprendimiento
UVG, de los tres Campus

IE12. Implementar modelo claro y
autosostenible de vinculacién del
ecosistema de innovacion y
emprendimiento (CIT)

IE13. Fortalecer la estrategia de
vinculacién nacional e
internacional

IE14. Disefiar estrategia de captacién y
permanencia de personal
altamente calificado en las reas
priorizadas

IE15. Realinear la estrategia de
investigacion e innovacién
alrededor de la visién de impacto
institucional, los ODS, la
publicacién y su vinculacién con la
docencia.

Tabla 4. Eje transversal de gestion institucional y transformacion digital del

Eje Transversal

El. Gestidn
Institucional y
Transformacién
Digital

(UVG, 2024, p. 61)

plan estratégico UVG

Obijetivo Estratégico

OE11. Asegurar la mejor experiencia
de servicio para los
estudiantes y todos los
miembros de la comunidad,
incorporando tecnologia
actualizada

OE12. Fortalecer la cultura de
mejora continua y
aseguramiento de la calidad

(UVG, 2024, p. 61)
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Iniciativa Estratégica

IE16. Disefiar e implementar la
estrategia digital institucional

IE17. Integracidn y optimizacion de
procesos y automatizacién
digital

IE18. Fortalecer la gestién de datos
para la planificacién,
monitoreo y evaluacién de
resultados

IE19. Consolidar la
reestructuracién organizativa
de la Universidad para
atender el crecimiento



B.  Monitoreo y seguimiento

Para garantizar el correcto desarrollo de la prueba piloto de mercadeo
institucional en redes sociales, se implement6 un plan de seguimiento y control basado
en acciones que aporta a la alineacion estratégica del equipo de redes sociales
institucionales.

e Acceso a materiales y manuales de comunicacion: como primer paso, se brindo
acceso al equipo encargado de redes sociales a todos los materiales y manuales
creados. Esto con el proposito de asegurar una aplicacion uniforme de la
estrategia, manteniendo la estandarizacion en cada publicacion.

e Reuniones de alineacion y revision continua: de manera regular, se llevaron a
cabo sesiones de trabajo y conversaciones directas entre los responsables de la
gestion de redes sociales. Durante estos espacios, se reforzaron los principales
elementos estratégicos a aplicar en las publicaciones, lo que permitieron
fortalecer el conocimiento y aplicacion de los lineamientos de comunicacion
establecidos en los manuales de marca y comunicacidon, garantizando una
ejecucion correcta en todas las plataformas digitales.

e Evaluacion y optimizacion de la estrategia: se incentivo a la evaluacion
constante de la estrategia utilizada. Esto permitié que durante los espacios con
el equipo se pudiera identificar posibles ajustes o mejoras para optimizar el
alcance, la captacion y la retencion de usuarios.

e Fomentacion activacion de la comunidad: el proposito de esta estrategia fue
promover que los usuarios recibieran contenido de calidad, relevante y alineado
con sus necesidades. A través de este enfoque, se buscaron maneras de generar
interacciones significativas que fortalezcan a la identidad de marca y afiance a
los usuarios.
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VIII. EVALUACION DE RESULTADOS

Posteriormente a la implementacion de la prueba piloto, se realizé una toma de
datos para evaluar adecuadamente el impacto de las acciones efectuadas en las redes
sociales institucionales en a cual se realizd una revision completa del contenido
publicado. Esto a través de una evaluacion cualitativa y cuantitativa de las etapas
anteriores.

Para la etapa cualitativa, se determiné que se implementaria los lineamientos del
manual de marca en las publicaciones propuestas y las calendarizadas en las que se
aline6 la tipografia, la paleta de colores, elementos graficos, tipo de texto, entre otros.
Esto con el fin de contar con una armonia visual en el perfil institucional, lo que es
atractivo al usuario. Esto se evalu6 como completado a través del cumplimiento de cada
uno de los puntos en los manuales de marca y de comunicacion.

Para la etapa cuantitativa, se recopild informacion en el panel profesional de las
distintas plataformas para determinar los resultados de los indicadores y mediciones que
se detallan mas adelante. Esto se aline6 y planed con los encargados de las redes sociales
para respectar las directrices y parametros del manual entregado.

A. Indicadores de medicion

Los indicadores o KPIs forman una parte altamente relevante para medir el
impacto de la estrategia aplicada y las acciones efectuadas en un periodo de tiempo
determinado. Los que se mediran principalmente en las plataformas son los siguientes:

e C(uentas alcanzadas: indica la exposicion o visibilidad que tuvo el
contenido compartido por la audiencia.

e C(Cuentas que interactuaron: personas que tuvieron contacto con el
contenido y que tuvieron una interaccion con el mismo a través de un
like, comentario, compartido, entre otros.

e Likes y comentarios: cantidad de /ikes y comentarios en el periodo
evaluado, esto se muestra como una medida de interés.

e Nuevos seguidores: cantidad de usuarios que siguieron la pagina en un
periodo determinado en respuesta a la estrategia implementada o el
contenido compartido. Esto indica que lo efectuado estd aumentando su
alcance.

e Impresiones: indica la cantidad de veces que el contenido se mostré al
usuario, este puede contener varias visualizaciones aun de la misma
cuenta.

e Sexo y ubicacion de usuarios: muestra el género de las personas que
visualizan el contenido y la ubicacion geogréafica.

Para lograr plasmar adecuadamente los resultados obtenidos, se cred una
propuesta de reporte de resultados en el que a través del uso del panel para profesionales
para la extraccion de informacion de valor y el monitoreo del alcance individual de las
publicaciones se pueda llenar un informe de indicadores sencillo con frecuencia
mensual. Tiene como fin poder visualizar en un mismo espacio el impacto y el alcance
obtenido. Lo que agiliza la toma de decisiones. Este reporte para fines de este trabajo
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se completd para el periodo de la prueba piloto (septiembre a octubre 2024). Los

resultados se visualizan de la siguiente manera:

Tabla 5. Resultados de los principales indicadores por red social de la prueba

piloto
Instagram Facebook LinkedIn
Cuentas alcanzadas 1,578 NA NA
Cuentas con interaccion 455 47 1,905
Likes 302 33 29
Nuevos Seguidores 27 1 25
Impresiones 9,735 926 1,905
Tabla 6. Resultados de indicadores de la prueba piloto
Sexo 56 % Hombres 43 % mujeres
Ubicacion de usuarios 92 % Ciudad Guatemala
55 % entre 18 y 24 afios, 26.3 % entre 25 y 34

Edad anos

B. Analisis de resultados

La prueba piloto del plan de mercadeo estratégico se realizo para el periodo de
septiembre-octubre 2024 y consistia en la elaboracion de un manual de marca y de
comunicacion que permitiera tener una creacion de contenido efectiva en linea con el
Departamento de Ingenieria Industrial que permita realizar un plan de trabajo.

Posterior a su implementacion segun el informe de resultados (Anexo 2 al 5) se
determin6 que la plataforma en redes sociales con mayor impacto es Instagram con un
alcance en el periodo evaluado de 1,507 cuentas, donde 455 interactuaron con el
contenido. Se obtuvo 302 /ikes en total, 429 visitas al perfil, fue 11 veces compartido
las distintas publicaciones, se obtuvieron mas de 9,700 impresiones y se logr6 subir un
9.3% de seguidores teniendo un total a la fecha de 226.

El ptblico alcanzado se centra el 91.9 % ubicado en Ciudad de Guatemala, el
55.3 % de los usuarios tienen una edad entre 18-24 afios, el 26.3 % entre 25 y 44 afios
y el 9.3 % entre 35 y 44 anos. Teniendo minima participacion de personas menores de
edad y mayores de 45 afos. En cuanto al género se encuentra distribuido
equitativamente teniendo una participacion del 56 % en hombres y 43.9 % en mujeres.
Cuentan con una actividad estable durante los siete dias de la semana y en horario suelen
mostrarse mayormente activos entre las 6:00 a.m. y las 9:00 p.m., siendo el pico mas
alto a las 12:00 del mediodia y las 6:00pm (Anexo 3).

Este fue el medio de mayor activacion y calendarizado en el plan de trabajo con
18 posts, 3 reels y 23 historias publicadas. Dentro del contenido destacado se encuentra:
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e Reel resumen de un Congreso de Innovacion en Ingenieria Industrial,
este se cataloga dentro del tipo de contenido de experiencias. Se tuvo
bastante receptividad del publico alcanzando mas de 2,000 vistas, 7
compartidos y 49 likes.

e Publicacion de tipo publicitaria para la experiencia Girls in Action, una
actividad de mujeres en ingenieria programada para el mes de noviembre
dentro de la universidad, esta tuvo un alcance de 419 cuentas, 16 likes y
2 veces compartido.

e Publicacion de tipo educativa que menciona las areas de excelencia de
la carrera de ingenieria industrial en UVG con un alcance de 212 cuentas,
34 actividades en el perfil, 42 likes y 2 veces guardado.

En el caso de Facebook, se realiz6 una activacion media y se evalud en cuanto
alcance el impacto por mes. Para el mes de septiembre se obtuvo un alcance de 689
cuentas y un crecimiento organico del 44.7 % en comparacion con mes anterior, 38
interacciones con el contenido, un total de 1,300 seguidores y 8 clics en enlaces. Se
obtuvo mayor movimiento la Ultima semana del mes, la cual coincide con una
publicacion de tipo Perfil, donde se comparte la experiencia laboral de un estudiante
egresado. Esta tuvo un impacto de 593 interacciones y 24 likes, siendo la publicacion
destacada en este periodo.

Para el mes de octubre se obtuvo una baja en el alcance con un total de 237
cuentas alcanzadas organicamente y 9 interacciones con el contenido. Se mantuvo la
cantidad de seguidores y se tuvo un comportamiento estable a lo largo del mes.
Adicional, se muestra que se publico contenido de tipo:

e Publicitario en formato de post
e Perfiles en formato de video
e Informativo en formato de post

Basado en el comportamiento, se determina que el tipo de contenido de
preferencia del usuario en la plataforma se compone de experiencias y perfiles, a
diferencia de Instagram que predominan las respuestas del usuario con el tipo de
contenido publicitario, educativo y de experiencias. Para la evaluacion general en
Facebook se realizaron 19 post y se obtuvo 33 likes.

Para la plataforma de LinkedIn se tuvo poco movimiento en cuanto a
publicacion de contenido, se realizaron 3 post y se obtuvieron 29 likes. Actualmente
cuentan con 1048 seguidores, teniendo un crecimiento de 4.7 % en los Gltimos 90 dias,
teniendo la mayor actividad entre el 09 y el 30 de septiembre, donde se sumaron mas
de 25 nuevos seguidores a la cuenta. Se obtuvo un resultado positivo en las
publicaciones realizadas por el departamento de ingenieria industria, alcanzado 1023
impresiones en la publicacion con mayor alcance.

En cuanto a participacion de estudiantes activos y egresados durante los ultimos
dos afios en los Congresos en Innovacion en Ingenieria Industrial organizados por el
departamento de la carrera en UVG hubo una disminucion en la participacion de
usuarios, teniendo 48 % de disminucion de miembros de la comunidad UVG en
comparacion con el afio anterior.
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C. Mejoras al proceso de comunicacion

Posterior a la implementacion y evaluacion de la prueba piloto se desarroll6 una
propuesta que busca contribuir a la obtencion de mejores resultados y a la captacion de
mayor cantidad de usuarios a través de la definicion de roles especificos en el equipo
de redes sociales y en cambios en la planificacion mensual y anual del contenido y

actividades a desarrollar.

El plan estratégico anual cuenta con segmentaciones mensuales, en el cual al
hacer uso del manual de comunicacion y el manual de marca de la mano con el trazo de
objetivos segmentados brindard una perspectiva a largo plazo se pueda generar una
comunidad sdélida en relacion con la Ingenieria Industrial. Esto se desarroll6 basado en
las oportunidades y necesidades identificadas y en un analisis que planea generar valor
a través de proponer iniciativas o tematicas que pueden ser de interés al usuario.

Tabla 7. Propuesta de plan anual de comunicacion para el Departamento de

Ingenieria Industrial UVG

Objetivo estrategico N
0 a9 Estrategia
principal a comunicar
Bienvenida a nuevo ciclo Utilizar distintos medios para generar metivacién e interés en los estudiantes. Brindar informacién de interés sobre|a vida estudiantil lips,
académico henamientas de estudio, actividades y charlas calendarizadas, sugerencia de dlubes, entie otras)

Hacer uso dela plataforma que brinda el ingreso de nuevas estudiantes para solentar dudas generales & invitarlas a formar parte di |4 comunidad

Febrero Creacién de comunidad WG  través dereforzar | én de actividad para hacer de s experiencia universitaris diversay
enriquecedora. Esto podiia aportar ala atraceidn de estudiantes importar el ciclo de &l que se encuentien.
|mpacto de la ingenieria Generar contenide que la el de | ingenier aindustrisl en ls industiis, Se pusde hacer uso de perfiles de estudiantes
dos o de profesionales que d par tes enlaindustia eninnovaciony liderazgo. Se comparten datos que dan a conacer los

industrial Factores diferenciadores de un peril de ing industrialen LG

Crear contenido real sobre 13 vida de un estudiante Deli/alleriane, ze puede compartir que clase de actividades se realizan enlos diversos

A quién estd dirigido?

Estudiantes activos

Estudiantes activos

Estudiantes activos,
egresadosy
potenciales.

Estudiantes activos,

Experiencias UVG laboraterios conlos que cuentan las instalaciones de la universidad u los proyectos destacades o deinterés que los estudiar lizan. Esta
contibuye 3 generar expectativa de |a experienciaintegral con la que cuenta el programa de licenciatura,

Crear contenido breve y atractivo donde estudiants formacicn académica ycémoha aportado asu
crecimiento profesionsl para dar 3 conocer esas cuslidades o habiidades propias de un ingenieraindustial [sugerencia: estudiartes d dima afic
i :

puusds brindsr su expsrisnicia sobre supy Iabiorsl ques les brindron | ales]

"Soy ingeniero industrial
porque...”

Cierre de semestrey Brindar mensajes motivacionales para cierre de semestie y fidelizar 2 audiencia inkitando a continuar con su procese de formacisn atiavés de la
recordatorio de inscripcion @ inseripeién del sequndo ciclo del afio. Brindat Informacién mpertate 3 considerar pars hacer de su experiencis de asignsciény pago la més

segundo ciclo amigable ysencila posible.
Bienvenida a nueve ciclo Utlizar distin ! \erar motivacidn e inerés en los estudiantes. Recordar acerca de informaciénimportante o que pusde ser de
académico interés sobre |2 vida estudiantil, come se 1=alizé en el primer mes del afio

Hager uso de estudios y dates de sitios con data plblica para dar a conocer la relevancia, las tendencias y los avances de | Ingenieria Industrial en
Campo laboral y vida como elmunds, esto pusde i de | n larealizacin de un conan idad dénde 52 compartan experiencias de estudiantes
egresado UVG egresados ymiembros de |a comunidad WG y puedan contar con espacios para solventar dudas  aconsejar a los asistentes sobre qué hacer
para tener una vida profesional que impacts positivamente enla saciedad

Se erfosa enanast 3 estudiantes potencisles y dar a conocer |as foralezas y opomunidades b

NN Inscripciones nuevo ingreso brinda laingenieriaindustria. & suvez,

BRI P e seds 8 conocer los pasos 3 segui pars coneretar el ciclo de stencién del estudiante hasta su inscripeién pars facilitar el primer cantacte.

Compartir contenide acerca de laimportancia de desancllar habiidades blandas como complemento & la formacidn scadémica que se brinda enla

Soft Skills Ing. Industrial  universidad, tales come | comunicacién efectiva, lahabiidad de negaciacién, manejo adecuada deltiempe, ente atros. De la mano, se podria
organizar webinars, actividads d. entivar a tudiantes a capacitarse en estos temas.

. . ., Semotiva 3 los estudiantes a cenar con excelencia el (limo mes de clases, se companten rases celebres de lideresy personsjes destacadas y tips
Noviembre Cierre Académico | |

w
& 3
2 3
g

paratensrunb deltiempa y de | para lizar I
Sec de las actividades destacadas enel afio en curso. logios importantes de estudiantes y miembros del depatamento de
Diciembre Logros del afio ing. Industrial que contibuyen al posisionamienta y recanacimienta de |a carrera. Se felisita alos estudiantes por culminar un afo més de farmacian

y 52 motiva & los estudiantss potencisles a cenar |z etapa de inscripeidn al programa de licenciaturs,

Para la distribucion de tareas y optimizacion del tiempo del equipo, se

egresados y
potenciales.
Estudiantes activos,
egresadosy
potenciales.

Estudiantes activosy
potenciales

Estudiantes activos y
potenciales
Estudiantes activos,
egresadosy
potenciales.

Estudiantes potenciales

Estudiantes activos,
egresados y
potenciales.

Estudiantes activas

Estudiantes activos y
potenciales

hizo un

calendario mensual en el que el equipo dispone de actividades estandarizadas que

contribuiran al alcance de los objetivos trazados.
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Tabla 8. Calendario estratégico mensual de equipo de redes sociales y
comunicacion institucional

# Semana

Tipo

Responsable

Tiempo Estimado
(Horas/Semana)

Descripcion

Herramientas

del mes

Semana 1 anterior

Revisidn del calendario de contenido

Publicacion de contenido en redes
sociales (Frecuencia de publicacion
seglin tipo de red social)

Analisis de resultados del mes

Disefo contenido semana praxima

Planeacién

Ejecucion
Continua

Estrategia

Ejecucion
Continua

Todo el equipo

Encargado de
Redes Sociales,
Gestor de Redes

Analista de Datos

Disefadory
creador de
contenido

1

En reunidn semanal de equipo realizar
ajustes del calendario mensual y dar
seguimiento

Compartir contenido calendarizado

Revisar KPls (alcance, interracion,
respuetas) para evaluacion de cambios
en la estrategia y realizacion de informe
mensual

Crear contenido para publicaren la
semana proxima segln calendarizacion
para revision en reunion de planeacion

Teams/Zoom, Excel, carpeta
compartida

Instagram, Facebook, Linkedin

Herramientas de resultados en

plataformas (Capcut, canva,
photoshop)

Herramienta de disefio libre
(Canva, photoshop, etc)

Interaccion con comentarios y
mensajes en redes sociales

Semana 2

Reunion para identificacion de
oportunidades y dar status de
ejecucion de publicaciones
Publicacidn de contenido en redes
sociales (Frecuencia de publicacidn
segln tipo de red social)

Disefo contenido semana proxima

Ejecucion
Continua

Estrategia

Ejecucion
Continua

Ejecucion
Continua

Encargado de
Redes Sociales,
Gestor de Redes

Todo el equipo

Encargado de
Redes Sociales,
Gestor de Redes
Disefadory
creador de
contenido

0.5

Responder preguntas sobre la carrera,
eventos, procesos de inscripcion, etc. En
las redes sociales activas

Explorar campanas actualesy
tendencias en redes sociale para hacer
uso en el plan de comunicacian

Compartir contenido calendarizado
Crear contenido para publicaren la

semana proxima segun calendarizacion
para revision en reunion de planeacion

Instagram, Facebook, Linkedin

Teams/ Zoom

Instagram, Facebook, Linkedin

Herramienta de disefio libre
(Canva, photoshop, etc)

Semana 3

Optimizacidn de acciones
actualmente efectuadas
Publicacian de contenidae en redes
sociales (Frecuencia de publicacion
seglin tipo de red social)

Disefio contenido semana proxima

Ejecuciaon
Continua
Ejecucion
Continua

Ejecucion
Continua

Gestor de Redes
Sociales
Encargado de
Redes Sociales,
Gestor de Redes
Disefadory
creador de
contenido

0.5

Ajustar segmentaciones, textos y
propuestas

Compartir contenido calendarizado
Crear contenido para publicar en la

semana proxima segun calendarizacion
para revision en reunion de planeacion

Excel, Carpeta compartida

Instagram, Facebook, Linkedin

Herramienta de disefio libre
(Canva, photoshop, etc)

Semana 4

Reunidn de planificacion de
campafasy contenido para el

praximo mes

Publicacion de contenido en redes
sociales (Frecuencia de publicacién
segln tipo de red social)

Creacian de contenido especifico
(videos de perfiles de estudiantes,
trends en redes sociales) para uso
del proximao mes

Elaboracidn de pre cierre del informe
mensual de resultados

Ejecucion
Continua

Ejecucion
Continua

Planeacidn

Estrategia

Encargado de
Redes Sociales,
Gestor de Redes

Disefadory
creador de
contenido

Gestor de redes
sociales, analista
de Datos

Todo el equipo

Compartir contenido calendarizado

Grabar y editar videos para redes
sociales

Presentar métricas clave y andlisis e
inicio de desarrollo de estategia del mes

Ajustar ticticas y asignar tareas seglin
los resultados obtenidos y los objetivos
generales.

Instagram, Facebook, Linkedin

Herramientas de resultados en
plataformas (Capcut, canva,
photoshop)

Herramientas de resultados en
plataformas, Excel, Canva

Teams/Zomm, Excel, Carpeta
compartida

La trazabilidad de metas claras aporta a la generacion de valor y a la atraccion
de usuarios digitales que pueden verse reflejados en estudiantes potenciales. Este plan
cuenta con los pilares que permitiran conocer de forma general y especifica qué factores
diferenciadores tiene un perfil de ingeniero industrial egresado de la Universidad Del
Valle de Guatemala, y las habilidades, herramientas y conocimientos que pueden
potencializar su crecimiento profesional de manera segmentada.

Para garantizar el cumplimiento de la calendarizacion de la propuesta se
definieron 4 roles principales que aportaran liderando distintas funciones, que se
detallan en el siguiente cuadro, el cual estard conformado por miembros del
departamento y estudiantes interesados en formar parte del proyecto:
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Figura 12. Estructura del equipo de redes sociales del Departamento de
Ingenieria Industrial UVG

INSTITUCIONAL

Se encarga de liderar el plan de trabajo, aterrizar las ideas
propuestas por el equipo y dar directrices principales sobre la
estrategia establecida. Este rol puede ser asumido por un
catedratico o miembro del depto. de Ing. Industrial UVG.

!
. ‘ .

ANALISTA DE GESTOR DE REDES DISENADOR Y CREADOR
DATOS SOCIALES DE CONTENIDO

Encargado de llevar un
se%u\m\smo de Encargado de mantener la Encargado de disefiar de
activacién en redes sociales manera atractiva y dentro de los

ENCARGADO DE REDES ,
SOCIALES Y COMUNICACION

indicadores estratégicos
9 utilizando el contenido parémetros establecidos en la
recopilados de las redes lendarizado en I
- calendarizado en las estrategia actual los artes a
sociales activas para horari i -
orarios y tiempos utilizar para la publicacién en
evaluar suimpacto. Este tablecidos. A
establecidos. A suvez, redes sociales. Esto estd en
rol a su vez esté a cargo o o -
responde a comunicacion funcién de lo aprobado y
de hacer el reporte directa d
irecto de usuaros plasmado en el calendario de
mensual. Puede ser digital d - o M
realizads por un digitales. Puede ser publicacion de contenido. Puede
realizado por un estudiante ser realizado por un estudiante

estudiante activo o
activo o miembro del depto activo o miembro del depto.

miembro del depto.

La asignacion de tareas estratégicas contribuye al correcto desempeino de los
roles y a su vez al éxito del trabajo. Por lo que, en el equipo de comunicacion
institucional del departamento, se establecid un calendario estratégico mensual en el
que detalla las actividades a realizar a lo largo del mes, los miembros del equipo
involucrados y asignados a las diversas actividades, asi como las herramientas a utilizar
y la descripcion de cada punto relevante.

El calendario busca maximizar el rendimiento, la optimizacion del tiempo y el
enfoque en resultados, se realiza cada mes del afio.

Las actividades se distribuyeron las actividades segun lo siguiente:

e Actividades continuas: se realizan de manera regular (diaria, semanal, mensual
segun corresponda) cuya funcion es mantener la activacion en las distintas redes
sociales y tener una comunicacion constante con los usuarios digitales.

e Actividades estratégicas: orientadas a la optimizacion de la estrategia y a
maximizar los resultados de los indicadores visualizados en el informe mensual.
Es importante contar con espacios de reunién con el equipo en el que se
planifique, ajuste o implemente cambios al plan actual.

e Actividades de planeacion: orientadas a la planificacion y calendarizacion de
acciones durante el mes actual y el mes proximo. Este cumple la funcién de
construir un plan de donde se detalle las actividades y el contenido a publicar en
las distintas redes sociales.
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El tiempo estimado para el cumplimiento de las actividades de manera
general es de 15.5 horas promedio al mes para el cumplimiento 6ptimo
de cada una de las asignaciones, el cudl involucra un tiempo individual
por miembro del equipo que se establecio de la siguiente forma:

Tabla 9. Horas estimadas por puesto del equipo de redes sociales y
comunicacion institucional

Horas/mes Horas/semana

Encargado de redes

sociales y comunicacion 7.5 1.9
Institucional

Analista de datos 5 1.3
Gestor de redes sociales 9 2.3
Disefnadory creador de

contenido ! 8 2.0

Sintesis y evaluacion del proceso integrado

El desarrollo del trabajo cuenta con pilares especificos que contribuyen de
manera especifica al cumplimiento del objetivo general, que consistia en
aumentar el posicionamiento del programa de licenciatura a través de una
correcta comunicacion de manera efectiva y que pueda ser replicada en el futuro.
Esto se logré a través de lo siguiente:

A través de la utilizacion de herramientas como el andlisis pestle, se logro
conocer la relevancia de una correcta comunicacion en los distintos medios y el
impacto que tiene para la correcta trasmision de informacion. Ademas de los
resultados positivos que trae consigo el uso de una estrategia y lineamientos
adecuados.

Se realizé un andlisis de fuerzas de Porter en el cual se determinaron los
elementos claves a considerar en un entorno competitivo y cambiante al
identificar las acciones actualmente efectuadas, las amenazas potenciales y las
areas de oportunidad presentes la comunicacion y la Ingenieria Industrial. Se
determind que existen actualmente variedad de alternativas, opciones y
sustitutos y es de alta importancia comunicar la oferta competitiva y los factores
diferenciadores con los que cuenta la carrera de ingenieria industrial en UVG
como la orientacion hacia el analisis de datos.

El diagrama de FODA brind6 una directriz de las potenciales acciones a realizar
al determinar la forma en la que se interrelacionan las variables y de esta forma
poder plantear las necesidades palpables en la comunicaciéon para
posteriormente realizar un plan de accion. Los focus groups brindaron una
direccidon en cuanto los intereses y necesidades del usuario de interés, a través
de una comunicacion directa con el cliente en el que pudieron brindar
informacion relevante como principal medio informativo y el tipo de contenido
que desea poder visualizar en las distintas plataformas.
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Entre los principales medios informativos que utilizan los usuarios son las redes
sociales, con un peso del 34.3 % sobre la muestra, actualmente se hace uso de
cuentas de Instagram y Facebook. De la misma forma, las referencias personales
de miembros de la comunidad UVG fue el segundo medio informativo, teniendo
un 34.3 %.

El proceso de comunicacion inicialmente desarrolld el mensaje clave que se
deseaba comunicar como departamento de ingenieria industrial. Este buscaba
dar a conocer la ventaja competitiva y los elementos caracteristicos del perfil de
un egresado en UVG. Posteriormente, se determind que se continuaria
trabajando con los medios oficiales con los que contaba la UVG para la
transmision de informacion, los cuales son: Instagram, Facebook y LinkedIn.

Los tipos de contenido a compartir en los distintos medios y el formato para los
tipos de publicacién a realizar se plasmo a través de un manual de marca en el
que se establecieron los parametros que brindaran una visual atractiva de la
cuenta institucional haciendo uso de buenas précticas y factores diferenciadores
para mantener un perfil ordenado en los distintos medios. El manual de
comunicacion contd con lineamientos que aportan a que el mensaje llegue de
forma clara y con propoésito. Se determind que el tiempo para implementar una
prueba piloto de la estrategia seria de dos meses.

El plan se aline6 con los encargados de redes sociales en el semestre en curso.
Se llevd un control del contenido a transmitir para estar en linea con lo que se
estd compartiendo en las paginas oficiales de la universidad. Esto como bases
para la implementacién de la estrategia de mercadeo a través del inbound y
outbound marketing,

Basado en la estrategia elegida y desarrollada, se determinaron las herramientas
y pasos a seguir para garantizar la completacion del ciclo de atencién del
estudiante en el proceso de inscripcion. También, se puso en marcha la prueba
piloto donde se cumpliria con un plan de publicacion de contenido utilizando
los manuales creados. En paralelo, se tuvo sesiones con el encargado de redes
sociales para alinear y terminar la forma de trabajo garantizando una transmision
de informacion alineado a los manuales compartidos.

Para llevar un control y monitoreo de las acciones realizadas, se contaba con
revisiones constantes del cumplimiento del calendario propuesto y se disefid
entre los entregables a la universidad un reporte de resultados para poder evaluar
el impacto alcanzado en redes sociales. El material y resultados se compartiran
con el departamento de admisiones brindando una propuesta que aporte a que la
informacion llegue al publico esperado, con el seguimiento adecuado y que esto
pueda verse reflejado a largo plazo a través de la completacion del ciclo de
atencion del estudiante.

Para garantizar la continuidad de las buenas practicas, se realizo un calendario
de actividades que de manera interna el equipo de redes sociales utilice donde a
través de la definicion de roles y tareas puedan hacer uso 6ptimo del tiempo, de
los recursos y que pueda cumplir con los objetivos planteados. Se desarrolld
también una propuesta con tematicas principales a compartir de manera mensual
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en el contenido segun la temporalidad, este se encuentra plasmado para un afio
completo.

Esto aporta al cumplimiento del plan estratégico de la universidad en el cual un
pilar se centra en la comunicacion y a través de buscar el posicionamiento de la
licenciatura y de realizar buenas practicas este se ve beneficiado.

A través del anélisis de resultados, se determind que se mantendra una actividad
alta en redes sociales con una frecuencia de 3 veces por semana para Facebook
e Instagram con contenido amplio y variado y para LinkedIn se establecié una
frecuencia media-baja con un contenido enfocado en perfiles estudiantiles e
iniciativas académicas. Adicional, se cre6 un reporte que se llenard con
frecuencia mensual para llevar un control de indicadores e impacto obtenido.
Esto agiliza y especifica la forma de creacion del contenido y el garantizar el
poder replicarlo de manera sencilla en ciclos futuros.

Segun los resultados obtenidos en el informe los usuarios a los que el contenido
llega se encuentran ubicados principalmente en Ciudad de Guatemala con un
resultado superior al 90 %. Estos pertenecen a un sector joven y es balanceado
el alcance para hombres y mujeres.

El medio con mayor activacion e interaccion con los usuarios es Instagram
haciendo uso de los distintos medios de publicacion obteniendo un mayor
alcance en el formato de reel y post compartiendo contenido enfocado en
actividades y vida estudiantil en UVG, cuenta con oportunidad en crecimiento
de seguidores. El medio con mayor cantidad de seguidores es LinkedIn, sin
embargo, es un medio con alcance a largo plazo debido a la baja interaccidén con
los usuarios y un crecimiento bajo en cuanto a los usuarios que siguen la pagina.

Finalmente, Facebook cuenta con un buen crecimiento organico del alcance de
contenido publicado especificamente al compartir contenido de perfiles de
estudiantes, cuenta con oportunidad en interaccion y crecimiento de seguidores.

Se aport6 al cumplimiento de objetivos del plan estratégico institucional UVG
al contribuir al pilar 4 objetivo 7, mediante el afianzamiento de la comunicacion
estratégica con el publico objetivo al compartir contenido de valor alineado y
ajustado en cada plataforma segin los intereses y deseos del usuario
considerando la respuesta positiva y participacion de los usuarios, ademas de ser
un facilitador para la obtenciéon de informacion. Se aportd a su vez al eje
transversal 1 objetivo 12, iniciativa académica 18 al hacer uso del reporte de
resultados en el que al contar con indicadores establecidos se pueda realizar un
andlisis de alcance e interaccion y que contribuya a la toma de decisiones con
soporte adecuado y como consecuencia traer un beneficio del departamento de
ingenieria industrial al responder a la demanda cambiante del publico objetivo.
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IX. CONCLUSIONES

El disefio del proceso de comunicacion estratégica, promocion y
posicionamiento de la carrera de Ingenieria Industrial en la UVG
permitié identificar areas de mejora en la estrategia comunicacional,
revelando que el publico objetivo se interesa principalmente en el campo
laboral y la experiencia estudiantil, y que las redes sociales y las
referencias personales son los canales de informacion mas relevantes.
Se desarroll6 el proceso de comunicacion y mercadeo en el que, a través
del disefio de manuales de comunicacion y de marca, se cre6 una
estrategia con parametros estandarizados que permiten comunicar
asertivamente y fortalecer la presencia de la carrera resaltando su oferta
académica a los grupos de interés en medios digitales.

La implementacion de la estrategia demostro ser efectiva al lograr un
crecimiento significativo en el alcance e interaccion de usuarios en redes
sociales y ayudo a optimizar el tiempo del equipo de trabajo mejorando
el monitoreo de indicadores, destacando a Instagram como la red mas
influyente y a LinkedIn como la de mayor potencial de crecimiento.

Se evalu6 el impacto del proceso de comunicacion, calificandolo como
efectivo al contar con un reporte de resultados con indicadores clave que
respaldan la toma de decisiones basada en datos. Esto beneficia al
departamento de Ingenieria Industrial y refuerza los criterios
comunicativos establecidos en el Plan Estratégico de la UVG.
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X. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar evaluaciones constantes para determinar los factores
cambiantes en los medios, en los intereses de los usuarios y en las
caracteristicas de la plataforma para determinar cambios en la estrategia
actual y de esta manera realizar ajustes o cambios basados en datos.
Promover las alianzas y colaboraciones con departamentos y clubes de la
universidad para aumentar el alcance obtenido y diversificar el tipo de
contenido. Ademas de incentivar la participacion de estudiantes y miembros
de la comunidad de Ingenieria Industrial UV para participar activamente en
el medio.

Implementar campafias pagadas en las plataformas de interés para poder
segmentar a la audiencia y promocionar la informacion sea de interés para
obtener un mayor alcance.

Mantener un formato estandar y evaluar la frecuencia de publicidad para
construir una relacion entre el perfil institucional y el usuario de interés sin
sobrecargar o sobre estimularlo en redes sociales. Asi como hacer uso en el
futuro de las propuestas y mejoras identificadas en el plan de comunicacion.
Investigar acerca de la relevancia de nuevas plataformas con popularidad en
los usuarios como TikTok para adoptarlas y afiadirlas al plan de trabajo y de
esta manera establecer un propdsito en cada plataforma y obtener mayor
alcance que aporte al posicionamiento de la carrera.

Se recomienda aumentar la frecuencia de publicacion en LinkedIn haciendo
uso de contenido adecuado al tipo de plataforma, con un enfoque profesional
y de esta forma ajustar la estrategia para obtener un mayor alcance.
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XIII.

ANEXOS

Anexo 1. Proceso de comunicacion para admisiones

Proceso de Comunicacion
para Admisiones

A continuacion se presenta el proceso propuesto de comunicacién para el
seguimiento de admisiones de estudiantes potenciales:

Consulta externa

Primer contacto del usuario interesado con la
universidad, puede ser a través de medios
digitales o de manera personal.

Evaluar intereses de
postulante

Consultar acerca los intereses del usuario y
brindar informacién inicial.

Solicitacién de informacién

de contacto

Solicitar medio de contacto: Teléfona, correo
electrénico u otro para brindar informacion
relevante y seguimiento a la solicitud

Envio de informacion

solicitada

Envio de informacién sobre pruebas de

admision, pensum, actividades proximas y
demas datos relevantes o de interés en su
proceso de admisién.

Seguimiento de solicitud y
resolucion de dudas

Dar seguimiento a la solicitud. Brindar los
pasos a seguir para completar el proceso de
admisién para los distintos programas de
licenciatura. Redirigir hacia péagina oficial de

uvG > Apartado de Admisiones:
https://www.uvg.edu.gt/admisiones/aplica-
nuestros-programas/#proceso-admision-
licenciaturas para dudas y pasos a seguir
dentro del proceso de admision.
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Concretacién de Papeleriay

realizacién de prueba

Si el estudiante potencial desea continuar
con el proceso de admisiéon brindar en lapsos
de tiempo cortos lo necesario para registrar
su papeleria en el sistema. Se asigna una
fecha de prueba de admisién

Aprobacion e Inscripcion

Si el estudiante

potencial
resultado positivo se procede con el siguiente
paso. De lo contrario, se almacena en una

optienen un

base de datos y se da seguimiento
nuevamente para asegurar el
acompafiamiento si desea continuar con su
proceso de admisién.

Finalizacién de ciclo de
atencion y bienvenida

Al ser aceptado y contar con inscripcion se le
da instrucciones sobre fechas importantes,

procedimientos y pagos. Se establece un
medio de comunicacién fijo. Se le da la

bienvenida a la comunidad UVG.

Encuesta de satisfaccién

Se brinda una encuesta de satisfaccion al
usuario para poder identificar la efectividad
del proceso evaluado y areas de oportunidad

en el sistema de seguimiento en el
departamento de admisiones



Anexo 2. Reporte de resultados de evaluacion de redes sociales prueba piloto
parte 1

REPORTE REDES SOCIALES
Departamento de Ingenieria Industrial
Universidad Del Valle de Guatemala
Septiembre - Octubre 2024

Instagram =]

18 POSTS 3 REEL 23 HISTORIAS

1578 | | 455 | |302| | 429

Cuentas Cuentas que Likes Visitas al perfil
alcanzadas interactuaron

226 1 9735 448

Seguidores Veces Impresiones Actividad
compartido

Crecimiento de seguidores Sexo seguidores

-}
” 56% < > 43,9%
Hombres ® ® Mujeres
4
i Ubicacién y tipo

Sep1 Sep 28 Oct 26
13-17
L 17%
18-24
Rangos de Edad o
e ———0 55,3%
25-34
Ciudad de Guatemala CE— 26,3%
mmmeen———— 1% 540
Chiquimula § 93%
; uss +9,3%
Quetzaltenango 69,1% BTV e 45-54
: Ga RS s ao
San Gabriel
. 04% 55-64
Lille . 2,2%
! 0%
65+
0%
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Anexo 3. Reporte de resultados de evaluacion de redes sociales durante la
prueba piloto parte 2

Momento de mayor actividad

Mar Mié Jue Vie Sab Dom Lun
Oh 3h 6 h

9h 12h 15h 18 h 21h

LinkedIn

3 POSTS 29 LIKES

Momento de mayor actividad

1048 ©
Total de seguidores
44,7 % Ultimos 90 dias

Nuevos seguidores @

Ultimos 90 dias ~

20

29jul 12 ago. 26 ago. 9 sept 23sept 7 oct 21oct
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Anexo 4. Reporte de resultados de evaluacion de redes sociales durante la

prueba piloto parte 3

Impresiones Publicaciones destacadas

Ingenieria Industrial UVG ha publicado esto + 1 mes

Te compartimos un poco de cémo se vivié el Open House en nuestro

laboratorio el pasado 24 de agosto, en el cual los participantes . 1.023

pudieron expandir sus conocimientos acerca de la carr ... mostrar mas Impresiones
€e0 6
Ingenieria Industrial UVG ha publicado esto - 1 mes

1 al curso de

En el cual podras desarrollar conocimientos fundamentales para . 610

cualquier profesional, logrando que tus presentaciones ... mostrar més e
ces 1 vez compartido
Ingenieria Industrial UVG ha publicado esto - 1 mes
({TE2 \WEBINAR GRATUITO!

o kK Clave en y Salud « 272

& Ocupacional.... ... mostrar més ipresiones
04

Puestos de publico

alcanzado

Informacién detallada principal @

A

Director de proyecto - 2,5 %

Sector al que pertenecen los

usuarios

Informacién detallada principal @

‘Servicios de alimentos y bebidas - 6.2 %

Gerente general 2.2 %

Fabricacién de maquinaria industrial - 5.7 %

Director de ventas 2.1 %

Fundador 12 %

Cofundador 1.2 %

Ensefianza superior 5,4 %

Consultoria y servicios a empresas - 4,4 %

Banca 41%

Impresiones del contenido publicado

4143
Impresiones
43,1% Ultimos 90 dias

600

400 A

200

A 1

o

o\

29jul. 12 ago. 26 ago.

Los datos diarios se registran en horario UTC

9 sept. 23 sept. 7 oct. 21 oct.
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Anexo 5. Reporte de resultados de evaluacion de redes sociales durante la
prueba piloto parte 4

Facebook +— :
19 POSTS 33 LIKES

Rendimiento Septiembre

Alcance @ Interacciones con el contenido @ Seguidores @ Clics en enlaces ©
Toa

689 T 44,7% 38 T 52% & 8 T 100%
1,3 mil

300
Desglose de alcance
506 Total
689 1 44,7%
De contenido organico
100
679 1 a57%
De anuncios.
0 0 o
6desep 16 de sep 26desep 0%
= Alcance De contenido organico == De anuncios
Alcance © conel i idores @ Clics en enlaces ©
Total
237 vesan | 9O vrsx il O v 100%
1,3 mi
60 Desglose de alcance
Total
40 237 Ve52%
De contenido organico
e 237 Lea7%
De anuncios
o
6deoct 16 de oct 26deoct 0 0%
— Alcance De contenido orgénico = De anuncios

Publicaciones con alcance
— = -
= =7 SUETER DE INGENIERIA
) " i INDUSTRIAL
EN )
S
-n:‘

/
Egresados de El pasado 6 de agosto iConoces la plataforma  jNo te quedes sin el

Ingenieria Industrial... estudiantes de... Soy UVG?'4... tuyo! Aprovecha este...
lunes, 23 de septiembre viernes, 6 de septiembre miércoles, 25 de miércoles, 18 de

18:07 13:25 septiembre 8:00 septiembre 9:07

~ 593 924 ~126 90 ~100 92 ~88 o1

L] LAl LY »0 ®0 ”0 ®0 ”o
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Anexo 6. Publicaciones en instagram realizadas en prueba piloto

(COMOCES LAS ARTAS OC
XCEUNCLA OF LA CARIIRA DF

INGENIERIA INDUSTRIAL

ENLAWVO?

CONGRESQ DE
INNOVACION EN

INGENIERIA INDUSTRIAL

2024#
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