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Introduccion

El presente informe describe |a pasantia en proyeccion socia y/o extension realizada en
el Centro de Consultorio Empresarial adscrito a Proyeccion Social de la Facultad de
Ciencias Economicas de la Universidad de los Llanos perteneciente ala Universidad de los
Llanos, la cua tuvo como objetivo, desarrollar un plan estratégico y operativo de las redes
sociales del centro de consultorio empresarial, mediante € diagnostico, planeacion, disefio,

gestion de contenidos, servicio al cliente, y el monitoreo de indicadores de gestion.

Desde e 2011 € centro de consultorio empresarial de la Universidad de los Llanos
viene realizando acciones promocionales y comunicativas a través de redes sociales con €l
fin de megorar la atencion a cliente y la promocion de sus servicios de asesoria,
consultoria, promocion del emprendimiento y e desarrollo empresarial a estudiantes,

egresados y al sector empresarial.

Oportunidad que demuestra la importancia de seguir megjorando € desarrollo estratégico
y operativo de las redes sociales, permitiendo obtener informacion sobre los intereses de la
comunidad, que aporten contenido de valor y relevancia para e fortalecimiento de la
comunicacion de sus servicios y actividades, la relacion e interaccion profesional entre la

universidad con la comunidad académicay e sector empresarial.

El desarrollo de la pasantia dio como resultado la reestructuracién, activacion de
nuevos medios y la sincronizacion de todas las redes sociales, gecutando un plan de social
media acorde al publico estudiantil y empresarial, en conjunto con € respectivo monitoreo
e informes de andlisis de la gestion. Anexo a esto se entregan plantillas y herramientas para
la correcta gjecucion de cada uno de los anteriores procesos con € fin de mejorar € futuro

desempefio de la labor del community manager del centro de consultorio empresarial.
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1. Planteamiento del problema

Desde la creacién de la organizacion empresarial como célula de generacion de ingresos
y motor econdmico de la sociedad, estas han querido comunicar sus servicios y productos a
su publico objetivo, buscando los medios de comunicacién més adecuados que permitan
una mayor tasa de efectividad y menores costos. Las redes sociales son € medio de
comunicacion que ha tenido mayor crecimiento en los Ultimos 10 afios por esta razon. Este
ha sido un canal para la comunicacion y la retroalimentacion directa con € publico, con
costos muy reducidos en comparacion con los demas medios de comunicacién. Ademas de
permitir la segmentacion y medicion en la campafias promocionales y mediante la gestion
de contenidos. Todo lo que se redlice tiene la posibilidad de ser medido y cuantificado, esto
genera e desarrollo de una evaluacion constante a las acciones planeadas, por 1o anterior
las redes sociales se hacen un medio ideal parala difusion, retroalimentacion y evaluacion

de la comunicacion. (Anzures, 2012)

Teniendo en cuenta lo anterior como oportunidad, € centro de consultorio empresarial
cuenta con redes sociales activas, pero a estudiar e proceso en € Centro, se identificaron
algunas debilidades en la g ecuciéon dgl mismo, entre ellas la carencia de una planificacién
estratégica del contenido, su medicion perioddica, organizada y diagnosticada,
adicionamente, la activacion y retroalimentacion de otros medios sociales importantes,
otro vacio hallado eslafalta de informacion sobre herramientas e instrumentos para llevar
a cabo cada proceso para lograr optimizar y gecutar efectivamente e desempefio de la

labor de community manager.
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Por esta razon se requiere la mejora de su estructura y desarrollo estratégico y operativo
de las redes sociales del centro de consultorio empresarial, que permita una adecuada
comunicacion de los valores empresariales, las acciones y los servicios ofrecidos por el
mismo, para aumentar €l nivel de visibilidad, € crecimiento y lainteraccion con e publico
objetivo. Y larecoleccion de datos e informacion de las comunidades para la evaluacion y
latoma de decisiones. Asi mismo, surge la necesidad de tener herramientas e instrumentos

que optimicen el futuro desempefio de cada uno de los procesos del community manager

del centro de consultorio empresarial.
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2. Justificacion

El centro de consultorio empresarial tiene una larga experiencia en el proceso de
consultoria y asesoria a estudiantes y a empresarios, capacitando en temas de
emprendimiento, contabilidad, administracion, mercadeo y economia, esto ha brindado un

fortal ecimiento importante de los vincul os con |0s estudiantes, docentes y empresarios.

Se considera importante que un centro de consultoria empresarial universitario cuente
con las herramientas, € procedimiento y la gestién adecuada de sus medios de
comunicacion sociales online, pero se denota debilidades que podrian mejorar la
comunicacion con e publico objetivo y para ello se hace primordia que para la mejora se
realice una gestion y desarrollo activo de la comunicacion de los valores, servicios y

acciones con € publico objetivo através de las redes sociales.

El tener una gestion y desarrollo de las comunidades online, permite mejorar y fortal ecer
no solo la imagen del centro sino la comunicacion y € compromiso con 1os usuarios.
Trayendo beneficios en posicionamiento e identificacion sus servicios y actividades. Y la
informacion obtenida de los usuarios a partir de esa comunicacion e interaccion que es muy
influyente para la toma de decisiones y e mejoramiento contintio del centro de consultorio

empresarial.

Otrarazén parajustificar la elaboracion de este proceso como opcion de grado, es de tipo
académico y profesional, ya que permitié en su desarrollo incorporar y validar los
conocimientos adquiridos en e proceso formativo del autor, consolidar experiencia en

cuanto asocial media marketing aplicado en un caso real.
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3. Objetivos
3.1 Objetivo general

Desarrollar un plan estratégico y operativo para el manegjo de las redes sociales del

consultorio empresaria de la universidad de los |lanos.

3.2 Objetivos especificos

a) Diagnosticar y analizar el estado actual de las redes sociales del centro de
consultorio empresarial.

b) Desarrollar € plan estratégico del centro de consultorio empresaria en redes
sociaes acordes con laidentidad de la marcay de sus publicos.

c) Disefiar y publicar contenidos de valor acordes alos lineamientos estratégicos para
aumentar la comunidad de seguidores e interacciones en las redes sociales.

d) Fortalecer lacomunicacion, participacion y lainteraccion con |os usuarios.

e) Elaborar informes de resultados de las métricas y analiticas de los indicadores de las

redes sociales en el tiempo solicitado.
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4. Marcos de Referencia

4.1 Marcotedrico

4.1.1Web 2.0

Los Social Media se asocian a concepto de Web 2.0, nombre con € gque se denomina
al paradigma comunicativo que ha marcado |o que se considera una nueva etapa del
desarrollo de Internet. “La Web 2.0 ha sido posible gracias a la creacion de sistemas de
gestion de contenidos (Content Managemente Systems - CMS). Estas aplicaciones permiten
la publicacion automética, es decir, traducen € texto en lenguaje cultura a lengugje de
programacion, por 1o que no es necesario programar para publicar contenido. Los blogs
fueron las primeras aplicaciones que incorporaron CMS, facilitando la creacion de paginas
web a millones de usuarios. Ademés, esta publicacion automatica permite la interaccion
comunicativa entre usuarios, por medio de la habilitacion de comentarios y referencias
cruzadas, difuminando las diferencias entre editores y lectores”. (RIVERA, 2010, pag 8)

4.1.2 Lasredes sociales

Zamora (2006) afirma la siguiente tesis: “Las Redes son formas de interaccién social,
definida como un intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en contextos
de complgidad. Un sistema abierto y en construccion permanente que involucra a
conjuntos que se identifican en las mismas necesidades y problematicas y que se organizan
para potenciar sus recursos. Una sociedad fragmentada en minorias aisladas, discriminadas,
que ha desvitalizado sus redes vinculares, con ciudadanos carentes de protagonismo en
procesos transformadores, se condena a una democracia restringida. La intervencion en red
es un intento reflexivo y organizador de esas interacciones e intercambios, donde €l sujeto

se funda a si mismo diferenciandose de otros” (parr. 4).
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Las redes sociadles nacen de una necesidad del ser humano por interrelacionarse y
comunicarse entre personas que consideran parte de su comunidad “Tengamos en cuenta
que €l hombre desde sus origenes ha dado vida a sistemas de comunicacion que recaen en
la conformacién de circulos humanos y hoy en pleno siglo 21, la composicion de estos
tegjidos sociales, se encaminan a ser uno de los retos mas relevantes de su historia.” (Falla,
2010, parr.2). En € siglo 21 se masifico este fendmeno migrando al internet, moldeando €l
estilo de vida de la humanidad, este es un fendmeno que ha mutado para quedarse.

4.1.3 Redes sociales en inter net

Las redes sociales en internet han permitido mejorar la globalizacion, rompiendo
barreras geogréficas y culturales. Las redes sociales online se han transformado en lugar de
encuentro de miles de personas, y les permiten compartir aficiones, ideologias, trabgjo y
encontrar respuesta a casi cualquier expectativa o incluso, problema” (Arenas 2010,
parr.13). De la misma manera pero por un cana y en una plataforma gustada segun el

gusto y satisfaccion de esa respectiva comunidad.

Una caracteristica de los miembros que utilizan las redes sociales es que las gjustan
seguin sus cometidos, “una red social en internet esté constituida por un grupo de personas
ligadas, en general, por intereses comunes, abierta a compartir pensamientos, pero también
pedazos de la propia vida: desde enlaces a sitios que consideran interesantes hasta las

fotografias o los propios videos. (MUjica, 2010, parr.24)
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4.1.4 Social media
Kaplan y Hanlein' (2010) definen Social Media como “un grupo de aplicaciones
basadas en Internet, construidas sobre los fundamentos ideologicos y tecnolégicos de la

Web 2.0, que permiten la creacion y el intercambio de contenido generado por el usuario”.

Permitiendo generar mas cantidad de contenido valioso, gustado a la demanda del

consumidor, €l social media es un término inglés que engloba alainteraccion online.

Se emplea este término para representar atodo € elenco de sistemas 0 aplicaciones
gue integran a usuario en € proceso de produccién de contenidos y permiten asi
establecer un didlogo social y mediatico. Estos se superponen a los medios de
comunicacion industriales, caracterizados por la comunicacion  social
unidireccional, cuya produccion y distribucién a gran escala requiere de grandes
recursos organizativos. prensa, radio, ciney television. (Rivera, 2010, pag. 8)
4.1.5 Redes sociales en internet para empresas
El mundo entero ha sido testigo del crecimiento exponencial de las redes socialesy los
beneficios que han repercutido en € ser humano, permitiendo también crear vinculos en €

sector empresarial mucho mas fécil que hace un par de décadas.

Por los cambio conductuales y comportamentales del consumidor las empresas gjustan
no solo los productos, sino también la forma de promocionarlos, no basta solo con una
simple propaganda por television o un simple anuncio por radio; vale destacar que las
ventas han demostrado ser mas exitosas mediante €l uso de las redes sociales que por otros

medios de comunicacion (Ugarte, 2011).

! Kaplan Andreas M., Haenlein Michael, (2010). Users of the world, unite! The challenges and opportunities
of Social Media, Business Horizons, Vol. 53, Issue 1, p. 59-68.
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La forma en que las empresas comunican sus productos y servicios evoluciono, la
inversion en redes sociales ha aumentado frente a los demés canales y como gemplo de
ello, solo basta con ver los esfuerzos publicitarios que hacen en redes sociaes las
compaiias mas grandes del mundo. Este caso se da porque “en redes sociales se puede
llegar a los segmentos seglin su posicion geogréfica, gustos y estilos de vida, muchisimo
mas facil que en otros canaes. Llegando efectivamente a segmento definido. Y eecutar
acciones a muy bajo costo, que pueden ser medidas efectivamente de inicio a fin haciendo
la traduccidn de la atencion captada por una accion de marketing en redes sociales en
términos econdmicos” (Mejia, 2013, pag. 15).

4.1.6 El community manager

De lo anterior nace la importancia de que la organizacion empresarial vele por su

reputacion y nombre online con rapidez y limpieza, utilice un lenguaje cercano, ofrezca

contenido relevante y gestione su comunidad online de forma profesional:

“La gestion de la reputacion de la empresa en la Red se esta convirtiendo en una de
sus principales preocupaciones, al ser la web sociad un cana en e que la
interconectividad entre los usuarios les permite expresar y compartir pablicamente

sus opiniones y experiencias como consumidores” (Castelld, 2010, pag. 71)

El Community Manager es la figura empresarial que ha venido a cobijar esta
preocupacion, como el perfil encargado de gestionar la reputacion y la conversacion de la

empresaen el Social Media® de manera profesional con lacomunidad de la organizacion.

2 Término que en e mundo anglosajén engloba todas aquellas plataformas digitales basadas en los principios
delaWeb 2.0, principalmente en la capacidad del usuario de generar y compartir contenidos de forma sencilla
y répida.



19

4.2 Mar co geogr afico

Villavicencio/M eta - Centro de consultorio empresarial Unillanos

Villavicencio es una ciudad colombiana, capital del departamento del Meta, y es €

centro comercial mas importante de los LIanos Orientales.

El desarrollo de la propuesta se realizara a consultorio empresarial adscrito ala facultad
de ciencias econdémicas de la Universidad de los Llanos, institucion de carécter publico de
la region de los llanos orientales. El consultorio empresarial se encuentra situado en sede

San Antonio, ubicado en la zona urbana, calle 37B de la ciudad de Villavicencio, Meta
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4.3 Marco legal

Para el desarrollo de esta pasantia se tuvo en cuenta la siguiente normativa:

Tabla 1. Marco Normativo y Legal

Resolucion No 007 de Abril 30 de 2014  “Por la cua se a adoptan y reglamentan las Opciones
- Unillanos de Grado en los Programas de Grado de la Facultad
de Ciencias Economicas”
CAPITULO I, DE LASPASANTIAS
ARTICULO 9. Se define pasantia como un espacio de
formaciéon donde e estudiante fortalece sus
competencias profesionales, mediante su vinculacion
a una unidad académica, administrativa, proyecto de
investigacion o de extension en la Universidad, o en
convenio, con una organizacién publica o privada

legalmente constituida.

Ley 1266 del 31 de diciembre de 2008 En la cual se dan las disposiciones del Habeas Data y
se regula el mangjo de la informacién contenida en
bases de datos personales, en especia la financiera,
crediticia, comercial, de servicios y la proveniente de

terceros paises y se dictan otras disposiciones.

Ley 1273 del 5 de enero de 2009 Por medio de la cua se modifica el Cédigo Penadl, se
crea un nuevo bien juridico tutelado - denominado
“de la proteccién de la informacion y de los datos”- y
se preservan integralmente los sistemas que utilicen

las tecnologias de la informacion y las
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comunicaciones, entre otras disposiciones.

1. Capitulo Primero: De los atentados contra
la confidencialidad, la integridad y la
disponibilidad de los datos y de los
sistemas informaéticos,

2. Capitulo Segundo: De los atentados

informaticos y otras infracciones

Ley 1341 del 30 dejulio de 2009 Por la cua se definen los principios y conceptos sobre
la sociedad de lainformacion y la organizacion de las
Tecnologias de la Informacién y las Comunicaciones
-TIC-, se crea la Agencia Nacional del Espectroy se

dictan otras disposiciones.

Ley estatutaria 1581 de 2012 Entr6 en vigenciala Ley 1581 del 17 de octubre 2012
de PROTECCION DE DATOS PERSONALES,
sancionada siguiendo los lineamientos establecidos
por e Congreso de la Republicay la Sentencia C-748

de 2011 de la Corte Constitucional .

4.4 Mar co conceptual
Web 2.0: Un fendmeno social en relacion con la creacion y distribucion de contenidos
en Internet, caracterizado por la comunicacion abierta, la descentralizacion de autoridad, la

libertad de compartir y usar. (Ortiz, 2006)

Redes sociales: Hace alusion a sitio web que estas personas utilizan para generar su

perfil, compartir informacion, colaborar en la generacion de contenidos y participar en
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movimientos sociales. Las relaciones de |os usuarios pueden ser de muy diversaindole, y

van desde |os negocios hastala amistad (Gallego, 2010)

Socia media: Social media son un grupo de aplicaciones online que permiten la creacion

y el intercambio de contenido generado por € usuario. (Hayes, 2011)

Community manager: Eslalabor de la gestion eficiente de la comunicacion de medios
sociales online con las herramientas idoneas para generar € tipo de conversaciéon que

creamos conveniente con nuestros potenciales clientes. (Coghlan, 2010)

Engagement: Es la sensacion de pertenencia, vinculacion y unién emocional entre una

marcay un usuario en redes sociaes. (Avila, 2013)

Social CRM: Filosofiay estrategia de negocio soportada en la estrategia tecnol 6gica,
procesos y caracteristicas sociales, disefiadas parainvolucrar al cliente en unarelacion de
manera colaborativa, incorporando informacion transaccional proveniente de las redes

sociaes, y de los demas medios en laweb. (Greenberg, 2013)

KPI’S: Son las siglas de “Key Performance Indicator” y son aquellos indicadoresy
herramientas de medicién de |os que se obtiene informacion Util del nivel de rendimiento de

una campania o estrategia de marketing. (Parmenter, 2010)

45 Marco institucional

4.5.1 Centro de consultorio empresarial Unillanos.

Desarrolla actividades académicas, adscrita a la facultad de ciencias econdmicas a
través de procesos redizados por EPS especializada en la prestacion de servicios de
orientacion y sensibilizacion en emprendimiento y empresarismo a miembros de la

comunidad universitaria y empresarial, desde e afio 2010 viene operando a través de
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proyeccion socia de la facultad y ha adelantado diversas acciones de apoyo a iniciativas
empresariales de la comunidad como de |os estudiantes y egresados.
4.5.2 Objetivo general
Renovar € proyecto de consultorio empresaria en lafacultad de ciencias econémicas

delaUniversidad de los Llanos.

4.5.3 Objetivos especificos

Establecer las lineas generales de funcionamiento del consultorio empresarial.

Propender que el proyecto consultorio empresarial se convierta en una unidad

académica de lafacultad de ciencias econdmicas.

Establecer a consultorio empresarial como gestor empresarial, ya que desarrolla y

administra proyectos y Sus recursos.

Prestar apoyo a los programas de la facultad de ciencias econdémicas en cuanto a

extension y proyeccion social paraun mejor desempefio del curriculo.

Generar sostenibilidad econdmica del consultorio empresarial a segundo afio de

renovacion.

Convertirse en agente economico activo de la facultad de ciencias econdmicas de la
Universidad de los Llanos.
4.5.4 Filosofia
El gercicio del centro de consultorio empresarial de lafacultad de ciencias
econdmicas de la universidad de los |lanos, pretende cooperar de manera participativa en el

incremento de la competitividad del sector productivo de la amazorinoquia, através del
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apoyo de estudiantes y docentes, en la resolucion de la problemética socio-econdmicade la
region.

4.5.4 Principiosy valores
El centro de consultorio empresarial se regira bajo 1os lineamientos éticos establ ecidos:

Responsabilidad social: compromiso con laregion en la solucion de probleméticas

en aspectos sociales, empresariales y ambientales.

Trabajo en equipo: integracion de cada una de las &reas pertenecientes al

consultorio.

Cadlidad en € servicio: asegurar que € servicio logre la satisfaccion total del

interesado.

Respeto: con nuestros usuarios, colaboradores y medio ambiente.

Honestidad: corresponder con veracidad ala confianza que el usuario ha depositado

en los consultores.

Confidenciaidad: guardar estricto secreto de la problemati ca socio-econdmica que

es conferida paralarealizacién de la consultoria.

Transparencia: libre disposicion para hacer publicas las actuaciones de la unidad, y

mostrar con claridad los resul tados.
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5. Disefio metodol 0gico

Para el desarrollo del proyecto se utilizé una metodologia mixta, o que significa que

se empled € corte cualitativo y cuantitativo. El corte cuantitativo se desarrollo en la
recoleccion y andlisis de datos del estado histérico de las redes sociales, y para la
monitorizacion y evaluacion del crecimiento durante € periodo a desarrollar el proyecto.
Basado en o anterior se obtuvo informacion estadistica que permitio identificar aspectos
importantes para la toma de decisiones y determinar la cuota de crecimiento e interaccion

delas redes sociales.

El corte cualitativo se usO en laatencion a cliente y en la interaccion empleada con el
publico en las redes sociales y esto sirvid como medio para obtener informacion del
comportamiento y conductas de los usuarios en referente a centro de consultorio
empresarial. Informacion relevante que se utilizd para tomar decisiones y medidas de

accion durante el mejoramiento del desempefio del proyecto.

Se emplearan como fuentes de informacion primaria los datos estadisticos generados
por las redes sociales del centro de consultorio empresarial, que fueron procesados con
diferentes herramientas de software de medicién de datos y andlisisde KPI'S. 'Y se utilizd
la observacion como medida de evaluacion y andlisis de lainteraccion con los usuarios. Las

anteriores con €l fin delograr €l desarrollo adecuado del proyecto.

Como fuentes de informacion secundaria se utilizaron datos estadisticos e informacion
online de proyectos similares en curso. Se utilizaron datos e informacion de lideres en redes
sociales sobre cambios o avances realizados en social media, con el proposito estratégico

paralamejoradel desempefio del proyecto.
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6. Resultado y andlisisdel resultado

6.1 Diagnostico y andlisisdel estado de lasredes sociales a la fecha deinicio del
proyecto.

El Consultorio Empresarial contaba Unicamente con dos redes sociales, Facebook y
Twitter, para € desarrollo del diagnéstico se tomaron estadisticas de Facebook Insights y
Twitter Analitics, bases de datos correspondientes de cada medio social para el andlisis del
rendimiento. La recopilacion de esta informacion se hace con € fin de evaluar € estado de

las redes sociales del Consultorio Empresaria antes de dar inicio a proyecto.

Tabla 2. Informeinicial de Facebook
Datos recolectados alafecha dd 28/10/2014

Informe Facebook

ENGAGEMENT - INTERACCION )

B CUENTA

1.672

Pasticpacin 546
Fans TOTAL EGANGEMENT | 546
@ 2 | 136

Nuevos Fans | Publicaciones \Alcance de las publicaciones, 2.895

En la anterior tabla se evidencia la cantidad de fans que tiene la fanpage, €l nivel de

interaccion y el alcance de las publicaciones que se ha tenido a la fecha. Teniendo en
cuenta que se han realizado 136 publicaciones en los 4 afios de existencia de la pagina, con

un alcance de 2895 y una participacion de 546 personas.
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Personas a las que s g

gusta tu pagina

Mujaras

B 55% 46% %

Tuis fana Tadt Facsbaol _
i)

TS
Hombres - —r Tind e
A8 s ki
m 43% 54Y, 3
4%

Tus fans Todo Facebaok

Figura 1. Datos demogrdficos de la comunidad de Facebook. (Facebook Insights, 2014)

En la anterior figura se evidencia que la mayoria del publico es femenino con un 56% y
que lamayor cantidad de publico entre ambos sexos esta entre la edad de 18 a 24 afios con

un 55% del total de la comunidad, seguido por la edad entre los 25 y 34 afios con un 23%.

Tabla 3. Informeinicial de Twitter.

Datos recolectados a lafecha del 28/10/2014

L 4 Informe Twitter

o®e | 521 @ 2 | Klout N

m Seguidores  Muewos seguidores
ENGAGEMENT - INTERACCION @

114 | 467 = .

Siguiendo Tweels TOTAL EGANGEMENT

2
2

Se observa que la cuenta de Twitter, cuenta con 521 seguidores, 467 tweets de los
cuales solo harecibido como interaccion 2 favoritos, y cuenta con un acance y un nivel de

influencia de 26, que en términos de a cance social es muy bajo.
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Intereses Ubicacion

Infereses mas Singukare: Pases y estados destacad
8% Lating
J5% Maoticias sobie negocios & infomaci
% Extranjern

165 r.h:a-_--iug

B% Publicidad

Intereses destacado

s Moticias sobre musica & infemacid

b2% Musica

§8% Latino

iudactes destacadas

46% Pop 2% Bogota CO
44% Fuibal 1% Willavicencio, CO
35% Nuoticlas sobre negocios & infermaci 16% Bogota, CO

1% Pobitica ¥ evanios de actualidad 4% 7 EU

2% Extranjero 2% Call, CO

5% Motlclas de lecnologla

25% Comedia (Peliculas y lelevision

Figura 2. Intereses de la comunidad y cobertura geogréfica en Twitter. (Twitter Analytics,

2014)

Se puede observar que los principales intereses singulares tienen que ver con negocios y las
ciencias econémicas y que la cobertura geografica la predomina Bogota sobre Villavicencio,

estando el Consultorio Empresarial ubicado en laciudad de Villavicencio.

El Consultorio no cuenta con otras redes sociales que puedan aportar con material

audiovisual importante para sus publicos como es el caso de Y outube e Instagram.
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6.2 Plan estratégico y operativo de lasredes sociales del centro de consultorio

empresarial.

A continuacion se presenta un plan estratégico y operativo, dividido en 5 faces,

iniciando por € disefio de objetivos, tacticas y acciones.

T ——
Sepunda Fase f Cuaria Fase
L R e S

II.{"
Primera Fase Tercera fase d Quinta Fase
\ ) \ J L i

Figura 3. Fases del plan estratégico y operativo en redes sociales del Centro de Consultorio

Empresarial (Nufiez, 2014)

6.2.1 Objetivo de comunidad

- Aumentar lacomunidad de seguidoresy lainteraccion en redes sociales.

Estrategias

1. Crear contenido relevante y de interés que incentive € engagement.
2. Crear concursos que aumenten latasa de seguidores

3. Optimizar eintegrar las redes sociaes parafacilitar €l rebote entre ellas.
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4. Reunir y congregar profesionalmente la comunidad con el Consultorio Empresarial.

Tacticasy acciones

1. Compartir consgjos, noticias y novedades sobre productividad y oportunidades
profesionales y empresariales.

2. Crear concurso en Facebook con la mecénicade tener que ser fan y compartir.

3. Linkear todas las redes sociales en cada medio para aumentar |a tasa de rebote.

4. Promover eventos que le permitan a Cosultorio Empresaria ser un medio de

informacion y promotor de conocimiento.

6.2.2 Objetivo de Branding

- Generar desarrollo de marca en redes sociales acorde a consultorio empresaria y su

publico.

Estrategias

1. Persondizar las redes sociaes con laimagen corporativa.

2. Utilizar el hashtag oficial en las publicaciones corporativas y campahas de branding.

3. Compartir noticias sobre eventos y novedades relacionados con €l interés del
publico.

4. Mostrar audiovisuamente los servicios y eventos que se redlizan a la comunidad

académica, profesiona y empresarial.
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Técticas y acciones

1. Persondizar las cabeceras, avataresy crear publicaciones con lamarca.

2. Utilizar & hashtag #ConocimientoCEU en todas las publicaciones que generen
aprendizaje profesional y empresarial.

3. Identificar los eventos relacionados con la marca, para ofrecer un intercambio de
servicios que pueda contribuir con €l desarrollo de la misma en redes sociales.

4. Compartir imégenes y videos promocionales e informativos relacionados con el

desempefio de lamarca, serviciosy eventos.

40%

35% 35%
35%
30%
25%
20%
20%
15%
10%
10%
5%
0% .
Porcentajes
B Facebook 35%
B Twitter 35%
M Instagram 20%
Youtube 10%

Figura 4. Uso de canales sociales online para € desarrollo del plan. (Sanchez, 2015)

Se utilizarén los anteriores canales sociales con un porcentaje de uso establecido para
cada uno, brindando principal importancia a Facebook y Twitter en este caso con un 70%
entrelosdos. Y seredizard apertura de canales como Instagram y Y outube en los cuales

se publicarén contenidos audiovisuales referentes al Centro de Consultorio Empresarial.



6.3 Lista de softwar e empleado para € disefio, gestion, monitorizacion y analisis de redes sociales.

32

Como resultado del diagndstico y de lainvestigacion se emplearala siguiente lista software ya verificado su funcionamiento.

Tabla 4. Lista de software empleado para el disefio, gestién, monitorizacion y andlisis de redes sociales.

Software empleado para disefio, gestion, monitorizacion y andlisis de redes sociales.

Concepto Prestacion Nombre Pagina web M odo de entrar Contrasefia
L Creador de disefios practicos Canva https://www.canva.com/ Mail de CEU Contrasefia CEU
Ediciony - — X - - > X
creacién de Editor de imagenes y fotos online Picmonk ey http://www.picmonkey.com/ No necesita
. Retogue rapido de imagenesy .
contenidos ;
fotos online M ake up http://makeup.pho.to/ Libre
Gest|o_n de Gestion de contemdc_;s, informes de Hoosuite https://hootsuite.com/ Entro con Twitter de ceu Unillanos2020
contenidos redes sociales
Facebook | nsights httDs://www.facebqok..corrVCEUNI LL Entra por Fan
Estadisticas de facebook ANOS/insights
Agorapulse http://www.agorapulse.conv Mail de CEU para redes
vatter(g)n ditics https://analytics.twitter.com/about Entra con Twitter de CEU
Andliticas y monitoreo de twitter tweetbi r;der http://www.tweethinder.com/ Entra con Twitter de CEU
Andliticas, @y#
M onitoreo, Socialbro http://es.socialbro.com/ Mail de CEU para redes
Estadisticas e
informes Andliticas de Instagram Iconosquare http://iconosquare.com/ Entra con I nstagram de CEU

Entra por el canal de youtube

Andliticas de Y outube Youtube Analytics | https://www.youtube.com/analytics de CEU
Monitoreo de hastag # en redes Tagboard (#) https://tagboard.com/ Entra con Twitter de CEU
Medidor de infl |.a e impacto en Klout https.//klout.com/home Entra con Twitter de CEU
redes sociales
Seguidor de trendin topics global Trendsmap http:/trendsmap.com/ Entra con twitter




6.4 Formato de planificacion y gestion de contenidos en redes sociales.

Tabla 5. Formato de planificacién y gestion de contenidos en redes sociales.

Red social Noviembre

Consejos: 3
Imagenes info: 2
Eventos: 1
Noticias web: 6

Facebook

Contenido y datos publicados por semana.

Planificacion y gestion de contenidos

Diciembre

Consejos: 3
Imagenes info: 2
Eventos: 1
Noticias web: 6

Febrero

Consejos: 3
Imagenes info: 2
Eventos: 1
Noticias web: 6

Consejos: 3
Imagenes info: 2
Eventos: 1
Noticias web: 6

Consejos: 3
Imagenes info: 2
Eventos: 1
Noticias web: 6

Consejos: 3
Imagenes info: 2
Eventos: 1
Noticias web: 6

Consejos: 3
Imagenes info: 2
Eventos: 1
Noticias web: 6

Twitter
Noticias web: 5

Noticias web: 5

Noticias web: 5

Noticias web: 5

Noticias web: 5

Noticias web: 5

Consejos: 3 Consejos: 3 Consejos: 3 Consejos: 3 Consejos: 3 Consejos: 3 Consejos: 3
Imagenesinfo: 2 |[Imagenesinfo:2 [Imagenesinfo:2 [Imagenes info: 2 [Imagenes info: 2 |Imagenes info: 2 Imagenes info: 2
Eventos: 1 Eventos: 1 Eventos: 1 Eventos: 1 Eventos: 1 Eventos: 1 Eventos: 1

Noticias web: 5

Instagram

Youtube

Fotoinfo: 1 Fotoinfo: 1 Fotoinfo: 1 Fotoinfo: 1 Fotoinfo: 1 Fotoinfo: 1 Fotoinfo: 1
Consejo: 2 Consejo: 2 Consejo: 2 Consejo: 2 Consejo: 2 Consejo: 2 Consejo: 2
Video prom: 1*mes Video prom: 1*mes|Video prom: 1 Video prom: 1 Video prom: 1
P Video Info: 1*mes P ) P ) P ) P Video Info: 1
Video Info: 1 Video Info: 1 Video Info: 1

La frecuencia de |as siguientes publicaciones es semanal, para un total de 25 contenidos semanales en todas las redes sociales.
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6.5 Formatos de recoleccion y clasificacion de datos obtenidos para monitorizacion y analitica de redes sociales.

En los siguientes formatos se realizo € registro de los resultados obtenidos durante cada mes segun cada red social y las variables
de crecimiento que a cada una la compone. Permitiendo evidenciar laevolucion y e incremento dela comunidad, lainteracciony e

alcance en todo el desarrollo del proyecto.

Tabla 6. Formatos de recoleccidn y clasificacion de datos obtenidos para monitorizacién de redes sociales.

Calendario de registro de datos para informes

Concepto Inicial Nov. Dic. Feb. Mar. Abr. M ayo Jun. Total |Diferencia
Seguidores
521 552 557 571 587 605 629 651 651 130
Nuevos
seguidores 2 31 5 14 16 18 24 22 130
Siguiendo 114 10 7 10 6 8 11 13 179
Tweets 467 9% 46 87 93 838 83 65 1030 563
Favoritos 2 453 38 78 137 179 175 165 1225
Klout 29 58 35 30 33 42 44 49 49




Concepto Inicial Nov Dic Feb M arzo Abr M ay Jun Total |Diferencia
Fans 1672 1804 1828 1905 1967 2053 2124 2190 2190 518
Nuevos fans 2 132 24 77 62 86 71 66 518
Publicaciones 136 64 18 15 15 17 10 5 144
Participacion 546 582 562 578 592 54 571 571
Alcance de las
publicaciones | g5 3695 1986 3345 4290 4432 3245 | 3043
adl' d
Concepto Nov Dic Feb M arzo Abr M ay Jun Total
Seguidores 0 A 929 117 133 154 162 162
Nuevos
seguidores 4 5 18 16 21 8 72
Seguidos 7 8 4 2 6 11 8 46
Publicaciones 38 4 8 9 6 15 7 87
M e gusta 268 15 24 42 37 44 22 452
Comentarios 9 0 1 2 2 4 1 19
O pe
Concepto Nov Dic Feb M arzo Abr M ay Jun Total
Suscriptores 3 5 7 8 8
Nuevos
suscriptores 3 2 2 1 8
Nuevos videos 4 1 2 2 1 10
Reproduccioney 179 240 286 321 367 367
Likes 13 3 6 6 3 31
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6.6 I nformes mensuales de monitorizacion y andlisis de los indicador es del proyecto.

Para hacer la correcta evaluacion del rendimiento de la gestion de contenidos, se tiene

gue realizar un control mes a mes, monitorizando y analizando |os indicadores.

6.6.1 Informe de noviembrede 2014

Tabla 7. Informe de las redes sociales de noviembre del 2014.

Informe Facehook

|-\_""n. CUENTA ﬁ POST CON MAS REPERCUSION
o 1.804
" | - i Fins o
@ | 132 | 64
Muevos Fans | Publicaciones.

ENGAGEMENT - INTERACCION

Participaciin

TOTAL EGANGEMENT | |30 [ 167 | 07
Clics en Me gusta, comentarios,
publicaciin | veces que se comparto

L Informe Twitter

ENGAGEMENT - INTERAI

ravoibs
TOTAL EGANGEMENT

/-vj. ALCANCE

Klout ' 58

124
pre.4
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@ Informe Instagram
.\"V"; CUENTA ENGAGEMENT - INTERACCION

: o®e 90 @ QD Me gustas
T

Comentarios

Seguidores | Nuews seguidores | TOTAL EGANGEMENT

- | 7 38
L ‘_ _ Sequidos Publicaciones

[ﬁla Informe Y outube

ENGAGEMENT - INTERACCION
| CUENTA Q?

Likes 13
3 @ 3 TOTAL EGANGEMENT 13

san
‘ Suscriptores Nuevos suscriptores
= 179 4

Reproducciones videos

Andlisis. Se hace una renovacion a todas las redes sociales, integrandolas y
optimizandolas entre €ellas, se da apertura a un cana de Youtube y a una cuenta de
Instagram. La comunidad en Facebook crece con 132 fans, aumentando los fans a 1804 con
64 publicaciones. La publicacién con mayor repercusion fue € abum del Congreso
Internacional de Ciencias Econdémicas teniendo un impacto sorprendente con mas 11 mil
clics y un engagement total de 15.514. La comunidad en Twitter aumento 31 seguidores,
incrementando € nimero de seguidores a 552, por otro lado por la fuerte influencia que
tuvo el cubrimiento en Twitter a congreso, se utilizd € hashtag #CongresoFCE € cud
generd en € publico 185 tweet que tuvieron un acance de 680361 personas en linea de
tiempo, € Klout (nivel de influencia) aumento muy significativamente a 58, siendo este un
nimero muy positivo. Con € Congreso la comunidad de Instagram en 2 dias aumento 90

seguidores con 38 publicaciones, siendo estas publicaciones exitosas en términos de
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interaccion al tener 268 “me gustas”. Al canal de Youtube se subieron 4 videos que

generan 179 reproducciones y 3 suscriptores.

6.6.2 Informe dediciembrede 2014

Tabla 8. Informe de las redes sociales de diciembre del 2014.

Informe Facehook

'\ﬁ_ CUENTA POST CON MAS REPERCUSION
o 1.828
" | - ) Fans -
@ 24 | 82
Muevos Fans | Publicaciones

ENGAGEMENT - INTERACCION

Pmm‘ﬂn | Emirevesta o Helens Knoe, conferercssta espafiols en #CongresaFCE 2074
Uniltancs

TOTAL EGANGEMENT | [ 638 ] kK] ' ]
Clics en Me gusta, comentarios,
publicaciin | veces que se comparto

¥ Informe Twitter

ENGAGEMENT - INTERAI

ravoibs
TOTAL EGANGEMENT

/-vj. ALCANCE

Klout ' 35

|
"131!
-1
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Informe Instagram

ENGAGEMENT - INTERACCION

B CUENTA,
e®e 94 ' @ 4 Me gustas
TS

Comentarios

| Seguidores Nuevos seguidores | TOTAL EGANGEMENT
- | 15 42
(— Seguides |  Publicaciones

(11}

Tube Informe Y outube

[ 3

ENGAGEMENT - INTERACCION Q?

3 @ 0 Likes 13
TOTAL EGANGEMENT 13

‘o
‘ Suscriptores Nuevos suscriptores
—) | 179 4

Reproducciones videos

Andlisis: En este mes hubo una mediana generacion de contenido puesto que la
universidad y e Consultorio estaban dando por terminado sus actividades académicas y
profesionales semestrales. La comunidad en Facebook crece con 24 fans, aumentando los
fans a 1828 con 82 publicaciones. La publicacion con mayor repercusion fue la entrevista
realizada por Aula TV a Helena Knorr, conferencista del Congreso Internacional de
Ciencias Econdémicas. La comunidad en Twitter aumentd 5 seguidores, incrementando €l
nimero de seguidores a 557, por otro lado € Klout (nivel de influencia) disminuyo por la
medianainactividad a 35. La comunidad de Instagram aumento 4 seguidores llegando a un
total de 94 seguidores con 42 publicaciones, subié €l engagement muy poco a 283 “me
gustas”. Al canal de Youtube no se subieron videos por ende no hubo ningun tipo de

crecimiento.
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6.6.3 Informe de febrero del 2015
Tabla 9. Informe de las redes sociales de febrero del 2015.

Informe Facebook

W 1.905 | 1
' | Fans |

77 | 97
@ Muevos Fans | Publicaciones

ENGAGEMENT - INTERACCION \_/:

Participaciin

TOTAL EGANGEMENT | | 582 N 5
| s Clics en Me gusta, comentarios,
/\/J ALCANCE publicacién | veces que se compartio

Adcance de las

Favorios
e®e 571 |® LI 0771 ECAnGENERT
Seguidores | Humnssqguidums
41 6%




41

Informe Instagram

ENGAGEMENT - INTERACCION

B CUENTA
e®e 99 ' @ 5 Me gustas
TS

Comentarios

| Seguidores Nuevos seguidores | TOTAL EGANGEMENT
-—) | 19 50
(— Seguides |  Publicaciones

E'H'III!! Informe Y outube

ENGAGEMENT - INTERACCION
CUENTA
[ 4

3 @ 1 Likes 16

TOTAL EGANGEMENT 16

‘o
‘ Suscriptores Nuevos suscriptores
) | 240 5

Reproducciones videos

Andlisis: En este mes se da apertura a semestre generando contenido mediano puesto
que la universidad y e Consultorio retoman de nuevo sus actividades académicas y
profesionales semestrales. La comunidad en Facebook crece con 77 fans, aumentando los
fans a 1905 con 97 publicaciones. La publicacion con mayor repercusion fue el enlace de
ofertas de empleo generando 74 clics en la publicacion y un acance de 542. La comunidad
en Twitter aument6 14 seguidores, incrementando e nimero de seguidores a 571, por otro
lado € Klout (nivel de influencia) disminuyd por la mediana inactividad a 30. La
comunidad de Instagram aumentd 5 seguidores llegando a un total de 99 seguidores con 50
publicaciones, subi6 el engagement a 307 “me gustas”. Al canal de Youtube se subi6 1

video, aumentando a 240reproducciones y con un nuevo suscriptor.
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6.6.4 Informe de marzo ddl 2015

Tabla 10. Informe de las redes sociales de marzo del 2015.

Informe Facebook

N . CUENTA

(1] 1.967

. | _ _I-'an_v. -
62 | 112

@ Muevos Fans | Publicaciones

. oy ¥
ENGAGEMENT - INTERACCION N/

Pﬂl‘ti!iplﬂ &8 | Faculisd Caéecias Coondmicas
TOTAL EGANGEMENT | 92 w00 [ e ] T
N Clics en Me gusta, comentarios,
ALCANCE publicacion | veces qua = cumparﬁu

M

Aleance de las publicackines

Informe Twitter
| CUENTA

TOTAL EGANGEMENT

EMENT - INTER

16 Kow L SRR
- { TOTAL EGANGEMENT
Nuews sequidores

ol !
- | 147 789 NP MLCANGE

Siguiendo Tweals Klout 5 38
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Informe Instagram

ENGAGEMENT - INTERACCION

B CUENTA
e®e 117 ' @ 18, Me gustas
8>

Comentarios

| Seguidores Nuevos seguidores | TOTAL EGANGEMENT
— | 59
{— Sequidos Publicaciones

E'H'III!! Informe Y outube

ENGAGEMENT - INTERACCION
CUENTA

5 @ 9 Likes 22
TOTAL EGANGEMENT 22
Suscriptores Nuevos suscriptores
286 7

h Reproducciones videos

Andlisis. En este mes se da una mayor entrada de contenido. La comunidad en

Facebook crece con 62 fans, aumentando los fans a 1967 con 112 publicaciones. La
publicacion con mayor repercusion fue € video promociona de la Facultad de Ciencias
Econdmicas generando 202 clics en la publicaciéon y un alcance de 1.000. La comunidad
en Twitter aument6 16 seguidores, incrementando el nimero de seguidores a 587, por otro
lado e Klout (nivel de influencia) aumenté por la actividad a 38. La comunidad de
Instagram aument6 18 seguidores llegando a un total de 117 seguidores con 59
publicaciones, subi6 el engagement con 349 “me gustas”. Al canal de Youtube se subi6 2

videos, aumentando a 286 reproducciones y con dos nuevos suscriptores.
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6.6.5 Informedeabril del 2015

Tabla 11. Informe de las redes sociales de abril del 2015.

Informe Facebook

(11 2.053 | :
' Fans | LLANGORE LA E4P »
@ 8 | 12 | o
Nucvos Fans | Publicaciones - pg——
ENGAGEMENT - INTERACCION l'::;: I e
Participacion 594 | === e —
TOTAL EGANGEMENT | 394 om0 [ 4% | 61
| Me gusta, comentarios,
ALCANCE VECas que se compario

M

Aleance de las publicackines

\y  CUENTA

Favonios
TOTAL EGANGEMENT |

|
‘ ALCANCE
| Tweets Klout f 42
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B CUENTA
e®e 133

| Sequidores
—_— 27
= s

(T
(Tube

b CUENTA

@

Informe Instagram

16/

Nuewos seguidores

65

Publicaciones

ENGAGEMENT - INTERACCION

Me gustas

Comentarios

TOTAL EGANGEMENT

Informe Y outube

7 |@® 2
Suscriptores Nuevos suscriptores
321 9
h Reproducciones videos

ENGAGEMENT - INTERACCION Q?

Likes 28
TOTAL EGANGEMENT 28

Andlisis. En este mes se da una mayor entrada de contenido. La comunidad en

Facebook crece con 86 fans, aumentando los fans a 2053 con 129 publicaciones. La

publicacion con mayor repercusion fue la publicacion de solicitud de pasantes para la

empresa Llanogas generando 496 clics en la publicacion y un alcance de 2.800. La

comunidad en Twitter aument6 18 seguidores, incrementando € nimero de seguidores a

605, por otro lado e Klout (nivel de influencia) aumenté por la actividad a 42. La

comunidad de Instagram aument6 16 seguidores llegando a un total de 133 seguidores con

65 publicaciones, subid el engagement con 386 “me gustas”. Al canal de Youtube se subi6

2 videos, aumentando a 321 reproducciones y con dos nuevos suscriptores.
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6.6.6 Informe de mayo de del 2015

Tabla 12. Informe de las redes sociales de mayo del 2015.

Informe Facebook

1;‘;17 POST CON MAS REPERCUSION

[1]] 2.124 I o
. Fans | Fondo Emprender aprobs3d
1 = T e { | proveclosde noestraonidad
(_D . 71 | 139 _ [ de emprendimiento —— v
Nuevos Fans | Publicaciones i R —
| Emprender

Par un g e propltanm
ENGAGEMENT - INTERACCION

TOTAL EGANGEMENT | | 1200 ] 15 ] 50
| Me gusia, comentarios,
ALCANCE icaci VECEs que se compario

M

Aleance de las publicackines

|l CUENTA

e W |
_} ‘ ALCANCE
‘ -i o

Klout 5 44
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Informe Instagram

ENGAGEMENT - INTERACCION

B CUENTA,
e®e 154 ' @ 21 Me gustas
TS

Comentarios

| Seguidores Nuevos seguidores | TOTAL EGANGEMENT
- | 38 80
(— Seguides |  Publicaciones

(11}

Tube Informe Y outube

b CUENTA

ENGAGEMENT - INTERACCION Q?

3 @ 1 Likes 31
TOTAL EGANGEMENT 31
Suscriptores Nuevos suscriptores

367 10
h Reproducciones videos

Andlisis. En este mes se da una mayor entrada de contenido. La comunidad en

Facebook crece con 71 fans, aumentando los fans a 2124 con 139 publicaciones. La
publicacion con mayor repercusion fue la publicacién de aprobacion de fondo emprender
generando 46 clics en la publicacion y un alcance de 1.200. La comunidad en Twitter
aumentd 24 seguidores, incrementando € nimero de seguidores a 629, por otro lado €
Klout (nivel de influencia) aument6 por la actividad a 44. La comunidad de Instagram
aument6 21 seguidores llegando a un total de 154 seguidores con 80 publicaciones, subi6 e
engagement con 430 “me gustas”. Al canal de Youtube se subid 1 videos, aumentando a

367 reproducciones y con un nuevo suscriptor.
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6.6.7 Informe de junio del 2014

Tabla 13. Informe de las redes sociales de junio del 2015.

Informe Facebook

POST CON MAS REPERCUSION

e 2.190

. | _I-'an_v. -
66 | 144

@ Muevos Fans | Publicaciones

ENGAGEMENT - INTERACCION

Participacion

TOTAL EGANGEMENT | e [ 84
| Me gusta, comentarios,
ALCANCE VECEs que 58 compario

M

Aleance de las publicackines

CUEMTA

Favonios
_ 651 | 22 TOTAL EGANGEMENT
Seguidores | Nuews seguidores

fa» . |
—) 179 | 1030 ~p AoaE
pLal i

~ Siguiendo Tweets Klout 5 49
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Informe Instagram

ENGAGEMENT - INTERACCION

B CUENTA
e®e 162 ' @ 8 Me gustas
8>

Comentarios

| Seguidores Nuevos seguidores | TOTAL EGANGEMENT
—_—) 46 87
(— Seguides |  Publicaciones

(11}

Tube Informe Y outube

b CUENTA

ENGAGEMENT - INTERACCION Q?

3 @ 0 Likes 31
TOTAL EGANGEMENT 31
Suscriptores Nuevos suscriptores
367 10

h Reproducciones videos

Andlisis. En este mes se da una mayor entrada de contenido. La comunidad en

Facebook crece con 66 fans, aumentando los fans a 2190 con 144 publicaciones. La
publicacion con mayor repercusion fue la publicacion de la capacion en normas APPA
generando 104 clics en la publicacion y un acance de 1301. La comunidad en Twitter
aumentd 22 seguidores, incrementando el nimero de seguidores a 651, por otro lado €
Klout (nivel de influencia) aument6 por la actividad a 49. La comunidad de Instagram
aument6 8 seguidores llegando a un total de 162 seguidores con 87 publicaciones, subio
engagement con 452 “me gustas”. Al canal de Youtube no se subi6 ningln video por ende

no hubo ninglin crecimiento.



6.7 Informefinal de crecimiento de seguidores e interacciones en lasredes sociales.

Twitter:

Tabla 14. Informe final de twitter.

Junio- Crecimiento
Concepto Inicial Total # % crecimiento
Seguidores 521 651 130 20%
Siguiendo 114 179 65 36%
Tweets 467 1030 563 55%
Favoritos 2 1225 1223 100%
Klout 29 49 20 41%
Twitter
1500
1225
1030
1000
651
21 467
500 II\
179
114
29 49
0 |II 1 III ? N
Seguidores Siguiendo Tweets Favoritos Klout

M Inicial ™ Junio- Total

Figura 5. Informe twitter barrasfinal. (Sanchez, 2015)

% crecimiento Twitter

20%

-

= Seguidores = Siguiendo = Tweets Favoritos = Klout
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Figura 6. Informe twitter torta final. (Sanchez, 2015)

Andlisis: En 7 meses de gestion de contenidos, la comunidad de seguidores en Twitter
aumento un 20%, y & engagement llegd a ser el 100% ya que € nivel de interaccidn que se
habia realizado con los usuarios era préacticamente nulo, la cantidad de Tweets en 7 meses
doblé la cantidad de tweets generados en 3 afios de creacion de la cuenta esto permitio

aumentar lainteraccion, el alcance y asi mismo €l nivel de influencia Klout en un 41%.

Facebook:

Tabla 15. Informe final de Facebook.

e (0(S-0]0]0
Crecimiento
Concepto Inicial Jun-Total # % Crecimiento
Fans 1672 2190 518 24%
Participacion 546 571 25 4%
Alcancedelas
publicaciones 2895 3243 348 11%
Facebook
3500 3243
2895
3000
2500 2190
2000 1672
1500
1000 546 571
500 136 144
. - Hh
Fans Publicaciones  Participacion Alcance de las

publicaciones

M Inicial ®Jun-Total



Figura 7. Informe facebook barrasfinal. (Sanchez, 2015)

® Fans = Publicaciones

% Crecimiento Facebook

Participacion

Alcance de las publicaciones

Figura 8. Informe facebook torta final. (SAnchez, 2015)
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Andlisis: En 7 meses de gestion de contenidos, la comunidad de fans en Facebook

aumento un 24%, con un acance que subié a un 11% permitiendo generar un engagement

de maés del 4%. En 7 meses se hizo un poco més de la cantidad publicaciones generadas en

los 4 afios de creacion de la fanpage, esto permitié aumentar € alcance y € nivel de

participacion del publico.

I nstagram:

Tabla 16. Informe final de Instagram.

Sladl d

Concepto Nov- Jun. Total
Seguidores 162
Seguidos 46
Publicaciones 87
Megusta 452
Comentarios 19
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Nov- Jun. Total

19

\

a6

452

m Seguidores = Seguidos = Publicaciones = Me gusta = Comentarios

Figura 9.. Informe Instagramtorta final. (SAnchez, 2015)

Andlisis: No hay término comparativo ya que antes no se habia tomado |la decision de
crear una cuenta de Instragram, con 7 meses de gestion de contenidos, la comunidad de
seguidores llego a 162, con un total de 87 publicaciones, que generaron una muy positiva
participaciéon con 19 comentarios y sobre todo 452 “me gusta”, balance muy positivo en
términos de engagement, ratificando la importancia de seguir desarrollando este canal de

comunicacion

Y outube;

Tabla 17. Informe final de Youtube.

O De
Concepto Nov-Junio. Total
Suscriptores 8
Nuevos suscriptor es 8
Nuevos videos 10
Reproducciones 367
Likes 31
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Nov-Junio. Total

88 10

\

367

Suscriptores Nuevos suscriptores = Nuevos videos

Reproducciones m Likes

Figura 10. Informe Youtube torta final. (Sanchez, 2015)

Andlisis: Con 7 meses de creacion y gestion de contenidos, se tomo videos del canal de
comunicaciones de la Universidad realizado al Consultorio para retroaimentar el canal
propio. Se subieron en 7 meses 10 videos promocionales e informativos que generaron un
total de 367 reproducciones, y por sobre todo como gran logro por las técticas de SEO
(Posicionamiento en buscadores) se logr6 e 2do puesto en la categoria general
“Consultorio empresarial” en Youtube entre 45.700 resultados, balance muy positivo en
términos de posicionamiento, ratificando la importancia de seguir desarrollando este canal

de comunicacion



55

12. Conclusionesy Recomendaciones

De acuerdo al desarrollo de la propuesta por parte del estudiante participante y de los
datos obtenidos en la aplicacion de la misma en las redes sociales del Consultorio

Empresarial se permite concluir que:

Se diagnostico €l estado de las redes sociales antes de iniciar €l proyecto en el cual se
evidencio la necesidad de crear un plan estratégico y operativo para mejorar la interaccion
mediante |la publicacion de contenido de valor relevante y la monitorizacion. De generar
nuevos canaes sociales online y también una carencia en € nivel de influencia social

online.

Se desarroll6 un plan estratégico en €l que se definid los objetivos principales de las
redes sociales (Crecimiento e interaccion y branding) con sus respectivas estrategias
llevadas a cabalidad por las tacticas y acciones, estructurando un plan mediante un esquema

de fases gjustado ala seleccion de los canales con sus debidas tasas de uso.

Los andlisis dieron como resultado mediante la monitorizacion un crecimiento de la
comunidad evidenciado en Facebook en un 24%, Twitter en un 20% con un nivel de
influencia Klout final de 49, una tasa de interaccion significativa en Instagram,
posicionamiento de 2do en Youtube en la etiqueta “Consultorio Empresarial” dentro de

45.700 resultados.

Brindando todo lo anterior como resultado final del gercicio las herramientas, los
formatosy las plantillas para desarrollar € disefio, la gestion, lamonitorizacion y € andlisis
de las redes sociales del Centro de Consultorio Empresarial. Paralo cua se recomienda sea

utilizado procedimentalmente como se ha sugerido para su efectivo desempefio.
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10. Anexos

Modelo de calendario para contenido de ideas semanal

Calendario de contenidos diarias en Facebook

59

Dia Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado | Domingo
Compartir Compartir Compartir Compartir Compartir
noticia noticia noticia noticia noticia
Lanzar Post blog Haz una Post blog Publicar
concurso encuesta ofertas
Compartir Recomendar Completa la Contenido
Hacer pregunta ] .
novedades algo a fans frase divertido . .
Solo publica si la marca lo
Promocion de B Promocion de necesita
i Cultura: Sabias Juego: :
otros perfiles Adivi otros perfiles Encuestas
en RRSS que fvinanza en RRSS
Codigos o
Consejos Tutoriales cupones de Frases Consejos
promocién
DYI: Como
Video Album de fotos Infogra~fias Dirigir trafico a hacer algo con
(pequenas) web producto
marca




Modelo de calendario por mes

Social Media Calendar

Month

Day # Day # Day # Day # Day # Day # Day #
Blog: Blog: Blog: Blog: Blog:

Week Theme: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook:
Twitter: Twitter: Twitter: Twitter: Twitter:

Day # Day # Day # Day # Day # Day # Day #
Blog: Blog: Blog: Blog: Blog:

Week Theme: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook:
Twitter: Twitter: Twitter: Twitter: Twitter:

Day # Day # Day # Day # Day # Day # Day #
Blog: Blog: Blog: Blog: Blog:

Week Theme: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook:
Twitter: Twitter: Twitter: Twitter: Twitter:

Day # Day # Day # Day # Day # Day # Day #
Blog: Blog: Blog: Blog: Blog:

Week Theme: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook:
Twitter: Twitter: Twitter: Twitter: Twitter:

Day # Day # Day # Day # Day # Day # Day #
Blog: Blog: Blog: Blog: Blog:

Week Theme: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook: Facebook:
Twitter: Twitter: Twitter: Twitter: Twitter:
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