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Capitulo I Introduccion

El presente proyecto enfocado en el &rea de profundizacion, titulado ‘Estrategia de
comunicacion digital y posicionamiento para la empresa Centro de Formacién Técnico Laboral
de Tunja Cotel en Boyaca’, define, desarrolla, implementa y establece estrategias en torno a la
comunicacion digital, un concepto que en los Gltimos afios engloba todas aquellas herramientas
que permiten y facilitan la comunicacidn en general entre usuarios, y que ha venido

evolucionando gracias a las nuevas tecnologias de la informacion.

El interés del autor para dar desarrollo a esta investigacion tiene lugar en la inexistencia,
desinterés y total ausencia de la organizacién hacia los canales de comunicacién digital. Cabe
destacar que la empresa, es una institucion de educacion para el trabajo y el desarrollo humano, y
que en una trayectoria de funcionamiento de dieciocho afios no ha tenido el acompafiamiento,
asesoramiento o apoyo por parte de una persona idénea en el area de la comunicacion que

identifique las falencias y proponga alcanzar su presencia en medios digitales.

Tras un proceso de investigacion sobre la importancia de la presencia de canales de
comunicacion digital en una organizacion y los aportes que este brinda a la construccion de
marca en una comunidad, se logra identificar una serie de vacios en procesos esenciales que

impactan directamente al consumidor final.

Por ello, tras identificar la problematica, se ha establecido una serie de objetivos que
permiten a la organizacion tener finalmente los medios o vias estratégicas para llegar al cliente y
garantizar una direccion y orientacion éptima sobre la oferta de servicios que dispone, y que
contribuyen al posicionamiento de la empresa en los medios digitales. Asi entonces, el lector
podra identificar la creacion de los nuevos canales, la propuesta de una arquitectura minima
viable en torno al sitio web, un manual de uso, buenas practicas y gestion en los canales de
comunicacion digital, y finalmente una propuesta sencilla publicitaria en el marco de estos

canales.
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En este proyecto, el lector podra encontrar en el capitulo dos una descripcién general del
Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel, junto con un analisis principal de su
presencia y entorno digital; en el capitulo tres, y debido a las falencias identificadas se propone
la justificacion de este trabajo; en el capitulo cuatro, un desglose de marco teérico con los
principales apartados que enmarcan el desarrollo en general, teniendo como referente la teoria de
usos y gratificaciones y su despliegue en torno al entorno digital; en el capitulo cinco, se
compara y analizan algunos productos o procesos que se toman como referencia para la
evolucion de este proyecto; en el capitulo seis, comprende el diagnéstico y la poblacion
identificada; el capitulo siete, los objetivos planteados para el desarrollo del trabajo; el capitulo
ocho, contiene un desglose de la poblacion actual vinculada a la organizacion, los clientes
potenciales y las propuestas de valor acorde con cada uno de los canales; el capitulo nueve,
presenta las acciones y logros por cada uno de los objetivos a alcanzar; el capitulo diez, refleja
las acciones, estrategias y despliegue de actividades implementadas en general para el
cumplimiento de los objetivos; el capitulo once, presenta el presupuesto necesario con un costo
de recuperacion monetaria real; y los capitulos doce y trece las colusiones y recomendaciones

para dar continuidad al proyecto.
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Capitulo 11 Antecedentes

Dentro de este apartado, el lector podra ubicar el contexto en general respecto a la
organizacion objeto del proyecto de profundizacién, donde se podrén conocer aspectos generales
de la institucion abordada, y un breve analisis de acuerdo con las necesidades sustentadas por las
que se pretende desarrollar el objetivo del mismo, el cual se direcciona en la estrategia de
comunicacion digital y posicionamiento para la empresa Centro de Formacién Técnico Laboral
de Tunja Cotel en Boyaca.

En el 2003 la institucion educativa nace bajo el nombre de Corporacion Técnica Laboral
De Tunja Cotel, nombre rechazado en su momento por la Secretaria de Educacion debido a la
falta de pertenencia. Su licencia de iniciacion de labores es dada mediante resolucion 0399 en
marzo 15 de 2004, con 10 programas técnicos aprobados para su funcionamiento. Para el 2010,
la institucion educativa ha obtenido registro calificado para ofrecer 14 programas técnicos, con
un aproximado de 3.900 ciudadanos egresados como técnicos laborales en la ciudad de Tunja 'y

en diferentes municipios del departamento de Boyaca.

2.1. Mision y Vision Institucional

2.1.1. Mision
Formar ciudadanos competentes, con excelencia académica y pertinencia laboral bajo la

normativa vigente que respondan a las necesidades del entorno, Cotel (2009).

2.1.2. Vision
Ser en el 2025 la institucion técnica lider en procesos educativos basado en competencias
laborales; con reconocimiento a nivel departamental y nacional bajo un Sistema de Gestion de

Calidad que cumpla los estandares normativos vigentes, Cotel (2009).

2.1.3. Politica de Calidad
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Brindar un servicio con un enfoque hacia los beneficios y partes interesadas por medio de

una mejora continua en los procesos educativos, acorde a normatividad vigente, a través de un

eficaz sistema de gestion de calidad, Cotel (2009).

2.1.4. Objetivos de Calidad, Cotel (2009).

Aumentar la satisfaccion de los beneficios y partes interesadas.

Velar por el cumplimiento de los resultados de los programas.

Garantizar la inclusion de profesionales éticos y competentes, acorde al perfil de los
programas.

Optimizar el desarrollo administrativo por medio de una adecuada planeacion.

Mantener una infraestructura acorde a las exigencias de los programas, cumpliendo con la
normatividad vigente.

Crear mecanismos y politicas para vincular nuevos aprendices.

Ofrecer a la sociedad técnicos competentes a que contribuyan al desarrollo del sector donde
se desemperfie.

Mantener y ampliar un mayor namero de convenios que brinden y garanticen al aprendiz

una debida formacion integral.

2.1.5. Organigrama Cotel Tunja

Figura 1. Organigrama Cotel Tunja 2009
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Nota. El gréafico representa el organigrama de la institucion educativa Centro de Formacion
Técnico Laboral de Tunja Cotel. Tomado del archivo digital, Cotel (2009).

2.2. Caracteristicas del Servicio Brindado por la Institucion

2.2.1. Ubicacién
La institucion educativa se encuentra ubicada en la ciudad de Tunja, Boyac4, Pasaje de
Vargas 10-88, cuenta con dos edificios actualmente.

2.2.2. Infraestructura

El area total es de 2.421.44 metros. De igual forma, en sus instalaciones se ha logrado
realizar ocho laboratorios de sistemas, tres laboratorios de cocina, tres laboratorios para el area
de salud ambiental y veterinaria, tres laboratorios en mecénica de motores de combustion

interna, y un laboratorio para practicas en atencion a la primera infancia, Cotel (2009).

2.2.3. Cantidad de Estudiantes

La institucion educativa para el afio 2019 contd con cerca de 700 estudiantes vinculados y
activos en sus diferentes programas, de las diferentes provincias del departamento de Boyaca,
como del Centro, Ricaute, Tundama, Sugamuxi, Valderrama, Marquez, Lengupa, entre otras,
ademas de recibir poblacion de otros departamentos colindantes, como Santander y

Cundinamarca.

Actualmente, la institucion data de méas de 3.980 técnicos labores, cuenta con una némina
de sesenta docentes vinculados a la institucion educativa, ha generado convenios empresariales
con mas de cuarenta y cinco empresas de la capital boyacense, externos a los generados en los
diferentes municipios. Ademas, ha logrado vinculacién con entidades educativas como la
Fundacion Universitaria Juan de Castellanos y la Universidad Nacional Abierta y a Distancia
UNAD.
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2.2.4. Programas Téecnicos Ofrecidas por la Institucion

Para la fecha el Centro de Formacidn Técnico Laboral de Tunja Cotel, con cddigo de
institucion: 3871 en el Ministerio de Educacion Nacional dentro del Sistema de Informacion de
la Educacion Para el Trabajo y el Desarrollo Humano -SIET, funciona con los siguientes
programas técnicos, Cotel (2009):

e Auxiliar en Veterinaria.

e Auxiliar de Archivo y Registro.

e Auxiliar en Seguridad Ocupacional.

e Atencion Integral a la Primera Infancia.

e Belleza Integral.

e Cocina.

e Contabilidad y Finanzas.

e Disefio Gréfico.

e Mecanica en Motores de Combustion Interna.

e Mecanica de Motos.

e Recepcion Hotelera y Turistica.

e Salud Ambiental.

e Secretariado Auxiliar Contable.

e Sistemas.

2.3. Entorno Digital de la Institucion (diagndstico inicial y previo en canales de
comunicacion)

Cotel, se ha convertido en una de las instituciones lideres en el departamento debido a su
trayectoria de 16 afios, referencias personales y nombre. Sin embargo, la organizacion no ha
podido posicionarse en el entorno digital, no precisamente por la capacidad o herramientas
digitales y tecnoldgicas con las que cuenta actualmente, sino por el desconocimiento de personas

idéneas que pueden contribuir con este proceso.

A nivel digital, la organizacion no cuenta con ningun tipo de plataforma, ya sea para el

cargue de contenido grueso interno, como lo son datos de estudiantes, notas, pagos, entre otros, y
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en lo digital web, no cuenta con una pagina web en la que pueda dar a conocer su oferta
académica, servicios, programas, junto con una atencion personalizada, entre otros aspectos que
favorecen que la poblacién objeto encuentre mas facil y adquiera mejor informacion sobre el

centro educativo.

En Facebook, Cotel hace presencia con algunas publicaciones periddicas, en particular
cuando entran en periodo de matriculas, esto en los meses de enero a febrero y de junio a julio.
No generan ningun tipo de contenido informativo que establezca enganche con su comunidad
educativa, no existe ninguna relacion con la poblacion objeto o ciudadanos, es una pagina que
cuenta a noviembre de 2020 con 4.216 seguidores, ademas, las reacciones de las publicaciones

realizadas son pobres, y por ende no se evidencia feedback por ninguna de las partes.

Figura 2. Captura home Facebook Cotel sede Tunja

I
&£

otel

~

t—/ Cotel Tunja - Educacién

Lo il BTN
o Yo gust. q -
Informacion . ’ Crear public acion
o Q¢ -
LA

o

Nota. Pagina de Facebook de Cotel @PreparateyestudiaenCOTEL.

A grandes rasgos, y de acuerdo con los directivos institucionales, Cotel tiene establecido
un publico identificado, esto en un sondeo que aproximan sin ningun tipo de encuesta o resultado
por escrito como evidencia del trabajo de identificacion de publico, asi entonces, la produccion
de contenido que efectlian no apunta propiamente a él, y gracias a esto, no existe una conexién

entre el usuario y Cotel, a través de su Unico canal de comunicacion (Facebook).
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Por otra parte, no existen entornos digitales en el que un usuario encuentre experiencias
con las que pueda verse representado, no transmite ningln tipo de emocidn, espacio o
protagonismo, la produccion de texto en sus publicaciones (netamente de promocion)
publicitarias es pobre, no conecta al usuario, no genera efectos empaticos, no le da algun tipo de
informacién (emocional o de relevancia) que lo invite a hacer clic para querer conocer mas sobre
su oferta. Como mencionaba anteriormente, la produccion de contenido se ejecuta netamente
cuando la organizacion hace procesos abiertos de matriculas, asi entonces, la informacion que se
encuentra en esta plataforma no explica mucho sobre quiénes son, qué hacen o qué ofertan, solo
disponen de este medio como un canal de comunicacién digital por la facilidad y agilidad de

subir todo tipo de contenido, mas no como una plataforma de enriquecimiento institucional.

Al ser Cotel, una de las instituciones lideres en educacion técnica para Boyaca, los
directivos manifiestan la necesidad de hacer mayor y mejor presencia digital en la web debido a
la cantidad de usuarios interesados que no logran adquirir la informacion necesaria para
continuar con su proceso educativo, encuentran barreras de comunicacion entre su poblacion
objeto y la oferta de servicios, no logran identificar su pablico, no conocen cémo pueden
aprovechas las plataformas de comunicacion digital para posicionar la marca, entre otros factores
que han impedido satisfacer las necesidades tanto de los directivos como de los usuarios en torno
a su marco educativo, por otra parte, actualmente cuentan con una Unica linea telefonica para
comunicacion directa, lo que dificulta en ocasiones la prestacion del servicio por parte del

departamento de atencidn al usuario.

Teniendo en cuenta las métricas que aloja Facebook, se pueden evidenciar y analizar
algunos datos relacionados con sus estadisticas, tendiendo en cuenta que en los ultimos siete dias
del mes de noviembre (21 al 28 de noviembre de 2020) es el periodo en el que han comenzado a

realizar pago por anuncio como se puede observar a continuacion.



Figura 3. Captura estadisticas Facebook Cotel sede Tunja
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Nota. Resumen del comportamiento de la pagina de Facebook de Cotel del 21 al 28 de
noviembre de 2020.

Figura 4. Captura alcance de la publicacién Facebook Cotel sede Tunja
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Nota. Resumen del comportamiento de la pagina de Facebook de Cotel en cuanto al alcance de
publicaciones del 21 al 28 de noviembre de 2020.
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Figura 5. Captura total seguidores Facebook Cotel sede Tunja
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Nota. Resumen del comportamiento de la pagina de Facebook de Cotel en cuanto a total de

seguidores de la pagina del 21 al 28 de noviembre de 2020.

Figura 6. Captura visitas totales Facebook Cotel sede Tunja
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Nota. Resumen del comportamiento de la pagina de Facebook de Cotel en cuanto a vistas totales

de la pagina y por seccion del 21 al 28 de noviembre de 2020.
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Teniendo en cuenta la gréafica tres, arrojada por el canal de Facebook, se logra identificar
que el incremento positivo, las interacciones y acciones de los usuarios, los alcances de las
publicaciones, el incremento de seguidores e incluso el nivel mejorado de respuesta, incrementan

favorablemente durante el periodo de pago de publicidad a ciertas publicaciones.

En la figura 6, es mas evidente, pues los resultados organicos son de menos de mil
usuarios alcanzados en publicaciones, comparado con los méas de ocho mil a los que llega la
plataforma con el pago en publicaciones. Tendiendo como resultado, un estimado alto de

seguidores por la misma razon, figura cinco.

Lo anterior, como resultado del disefio de productos como banners e imagenes
publicitarias, tendiendo presente, que ninguna de las publicaciones contiene fotos, videos,
contenido propio o generado por la misma institucion que refleje alguna de las actividades que
realiza. Si no que son piezas disefiadas para promocionar los programas académicos que tienen,

en conclusion existe o es casi nula el analisis de métricas por resultados organicos.
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Capitulo 111 Justificacién

Alrededor del mundo empresarial, educativo, y de cualquier tipo de empresa, se han
generado diferentes retos para el emprendimiento y posicionamiento de marca, esto segun Lopez,
Carlota, Vazquez, & Lanero (2019), y quienes han relacionado este asunto directamente con la
generacién y produccién de contenido, su difusion y la capacidad de llegar a los usuarios con lo
que desea cubrir el objetivo relacionado con la necesidad, esto por medio de bienes o servicios.

La globalizacién y el internet han venido ocasionando transformaciones significativas
dentro de las organizaciones y sus procesos, Sanz, Crissien, Garcia, & Patifio (2017), afirman
que las mismas se ven obligadas a realizar adecuaciones, actualizaciones y fortalecimiento de
estrategias para su posicionamiento, en este sentido, los autores citados anteriormente refieren a
las instituciones de educacion superior, quienes deben estar en la capacidad de afrontar
diversidad de cambios en su oferta, incluyendo su estructura digital y las herramientas adecuadas

que le permitan posicionarse en el mercado competitivo.

Actualmente, las organizaciones deberian estar donde el consumidor se mueva, y dentro
de ese ambito desarrollar estrategias digitales, teniendo en cuenta las tendencias globales, y el
desarrollo tecnolégico en el que se han vinculado los usuarios. De acuerdo con Salazar, Paucar,
& Borja (2017), las estrategias digitales pueden hacerse mas efectivas, estructuradas, definidas y
planificadas que atiendan a las necesidades reales. De este forma, identificar las necesidades y
caracteristicas principales del publico objetivo posibilita el disefio y la ejecucion de un proyecto

determinado.

Desde 2014, afio en que nace Cotel Tunja; la produccién de contenidos de calidad ha sido
pobre o casi inexistente, pues, nunca han contado en su organizacion con un comunicador social
o0 cargos a fines, para realizar procesos que deberian ser tenidos en cuenta a la hora de la creacion
y difusién de informacidn, sin embargo, su oferta de servicios ha logrado un reconocimiento en

Boyaca y en departamentos aledafios.

Si bien, este reconocimiento ha sido tras un camino de fidelizacion por dieciséis afios, y

con apoyo del llamado voz a voz de estudiantes y profesionales que han laborado en la empresa,
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la organizacion no ha logrado relacionarse con sus usuarios eficazmente de forma digital y tener
asi una mejor comunicacion. Entonces, la organizacion se ve opacada en el &mbito digital,
porque, como se ha venido mencionando, los usuarios o clientes finales, no logran tener obtener
o satisfacer sus necesidades con informacidn rapida, segura y garantizada para lograr acceder a
los servicios educativos, ademas de no conocer otros factores de beneficio para el crecimiento
personal en cuanto a la vinculacion de préacticas laborales, pasantias, convenios con educacion

superior, entre otros.

Durante los altimos meses, la organizacion ha enfrentado multiples retos en el marco de
la pandemia por Covid-19, debido a la evolucién y adaptacion acelerada a los procesos digitales,
y que, por supuesto, se ha visto perjudicada al no tener una plataforma para dar a conocer los
procesos actuales y brindar una mejor experiencia, de igual forma en su red social principal de
Facebook, tampoco existe una produccion de informacion que le muestre al usuario, por ejemplo,
los laboratorios de estudio, la planta fisica, las actividades internas, extracurriculares, entre otros

aspectos que la empresa ha considerado importante mostrar publicamente.

Teniendo en cuenta el publico interno de la institucion educativa, como cuerpo docente,
administrativo, colaboradores, estudiantes y comunidad académica en general, incluyendo padres
de familia, es ideal generar factores de acercamiento, de satisfaccion o gratificacion, y acciones
de compromiso emocional y humano por parte de los mismos, mas alla de un nexo contractual e
institucional. Por otra parte, el publico externo como aliados, publico de interés, organizaciones
de impacto, y usuarios, es de fundamental trabajo y acercamiento, ya que de igual forma se
esperaria, en algin momento, generar participacion e interaccion con respecto a la diferente

oferta y servicios a tener en cuenta.

Acotando hasta este punto lo relacionado con la organizacion, la estrategia de
comunicacion digital estard enfocada en dar continuidad con la funcionalidad, pero acorde uso de
Facebook como plataforma existente usada actualmente y como principal canal digital
informativo, teniendo en cuenta la ejecucion de acciones y resultados que garanticen un notable

crecimiento de forma organica para Cotel Tunja.
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Por otra parte, se sumara la creacion de Instagram, con la que se podra identificar el flujo
e interaccion de usuarios y que contribuira con el desarrollo de los objetivos de posicionamiento
y reconocimiento de la marca, al ser esta una vitrina fotografica y audiovisual de la entidad.

Para contribuir con el cumplimiento de los objetivos y acercamiento al usuario, se
establecera la implementacion de WhatsApp Business, esperando que en el desarrollo del
proyecto se acomparfie este canal con la adaptacion de un chatbot de respuesta automatica, de esta
forma se otorgara contacto inmediato entre usuario y organizacion, de forma rapida, facil y

segura.

Teniendo en cuenta los canales de comunicacién digital, mencionados anteriormente, se
pretende establecer un manual de uso, buenas practicas y gestion en los canales de comunicacion
digital con el entorno educativo, proceso que aportara satisfactoria y favorablemente al entorno,
ya que sera una herramienta de gran utilidad y aporte para el manejo y buenas practicas para la

futura generacion de contenido de la organizacion.

Desde otra perspectiva, y atendiendo a las necesidades, se aspira con este proyecto de
profundizacion, aportar a la organizacion con una estructura minima viable para la realizacion de
una pagina web y un plan base de publicidad que Cotel Tunja podria ejecutar bajo su propia

facultad una vez finalizado y entregado este proyecto.
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Capitulo 1V Marco Tedrico

En este espacio el lector podré reconocer la linea tedrica de usos y gratificaciones, el
efecto que este tiene en los usuarios y los medios, y sobre todo en el uso de redes sociales,
ademas de identificar el posicionamiento como un concepto que ocupa un lugar importante en el
desarrollo de actividades en el entorno digital; términos como estrategia de comunicacion y
antecedentes relacionados con la educacién para el trabajo y el desarrollo humano, para
finalmente encontrar otros topicos que se acoplan directamente con la educacion superior, su
avance, y herramientas digitales que se abarcan de acuerdo con los objetivos de este proyecto, a

fin de facilitar un mejor entendimiento y contextualizacion.

4.1. Usos y Gratificaciones Aplicado al Entorno Digital y las Redes Sociales

La llegada de las redes sociales ha permeado barreras motivacionales en los usuarios que
acceden a ellas, hoy el mayor atractivo que tienen las redes sociales, es que satisfacen
necesidades de comunicacion con maxima inmediatez y de una forma atractiva a la interaccion
directa, Garcia, Lopez, & Tur-Vifies (2014), de esta forma las nuevas tecnologias, se han
establecido en un espectro amplio de forma que han alcanzado una repercusion impensable
poCos afios atras y pasando a un plano de la virtualidad, se han convertido en el motor universal

de la interconectividad.

Internet ha llegado a ser un espacio virtual donde los usuarios pueden encontrar sin fin de
informacion, acceder a contenidos multimedia, publicar, compartir, conocer, e intercambiar
ideas, opiniones y ser una fuente interminable de posibilidades que provocan un impacto social
de cambiar la interaccion, sobre todo las redes sociales, que permiten una conexion diferente con
otros ciudadanos, otorgan una visibilidad distinta, e incluso reafirman una identidad, lo que hace
parte de las motivaciones que las justifican para su uso, Sanchez, Crespo, Aguilar, Bueno,
Aleixandre, & Valderrama, (2015). En este sentido, las redes sociales como un medio de
comunicacion masivo, se han establecido dentro de un plano empresarial y educativo, mas que
personal, y que sigue creciendo rapidamente, por ejemplo, el reporte anual de The Global State
of Digital publicado en 2020, estima que un cincuenta y dos por ciento de la poblacién mundial

hace uso redes sociales, es entonces, casi la mitad de la poblacién que se conecta y dedica tiempo
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de sus actividades diarias a interactuar con estas plataformas. Por otra parte, el mismo estudio
indica que Latinoamérica tiene uno de los mayores porcentajes en promedio al uso de redes
sociales, por ejemplo, en Colombia de los aproximadamente cincuenta millones de habitantes, un
sesenta y ocho por ciento son usuarios activos en plataformas sociales y un sesenta y dos por
ciento navegan por medio de dispositivos moviles, Adame (2019).

Hoy las redes sociales responden a las necesidades del ser humano para comunicarse y
socializar, corroborando entonces la teoria Aristotélica, en la que los seres humanos estamos en
una condicion de naturaleza social y en la que necesitamos del otro para evolucionar. Ahora
bien, para abarcar los usos y gratificaciones, a finales de los afios cincuenta Eliuh Katz en su
teoria con respecto a la pregunta ¢Qué hace la audiencia con los medios?, sefiala un enfoque
béasico, en el que el usuario es quien elige de acuerdo con la utilidad y estimulos a los que desea
responder y que brinda el medio. Por otra parte Davinson en el afio cincuenta y nueve,
mencionado por Nosnik (1991), comprende que los medios seran entendibles en cuanto exista
una utilidad real que contribuya a las personas en su adaptacion para un mundo mejor, siendo las

comunicaciones un lazo entre el hombre y el ambiente que los rodea, Valencia (2013).

Los usos y gratificaciones, en el marco tedrico, viene de la relacion estimulo y respuesta,
entonces los destinatarios y receptores generan unos efectos que el individuo, puede 0 no
responder a ellos, y esto depende en gran medida de un mensaje o contenido emitido, que busca
generalmente satisfacer una necesidad, es asi como las personas adoptan contenidos y medios,
que perciben con la capacidad propia de elaborar una seleccion personal de lo que desea acorde
con sus intereses y necesidades, que resultan ser primordial en la toma de decisiones, dentro de
este desarrollo de adopcion de tecnologia de informacién y comunicacién, Nosnik (1991) explica

ciertas etapas que refieren a continuacién, lo mencionado.

Primera etapa, un fendmeno de la gratificacion que se relaciona directamente con los
medios radiales, y en la que se tienen en cuenta aspectos psicologicos y sociolégicos de los
ciudadanos ligados a las necesidades. La segunda etapa, es la relacion y uso que dan los infantes
a los medios masivos de comunicacion, etapa que permite establecer el nivel de gratificacion en

la que intervienen factores como los esquemas sociales de cada individuo y la basqueda de
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informacidn, entretenimiento y utilidad social que los sujetos encontraron en ellos. La tercera
etapa, conocida como contemporéanea y en la que el autor, Nosnik (1991), reafirma que los
usuarios saben lo que buscan y lo que necesitan cuando se exponen a un medio y se tienen en
cuenta elementos como que la audiencia elige su propio contenido y es libre de escoger o
quedarse con lo que desea; los miembros seleccionan los medios que complazcan sus
necesidades; los medios compiten con otras fuentes que también logran sus propositos, de
acuerdo con Valencia (2013, p. 28), autores como Katz, Gurevitch, & Hass (1982) declaran que
“algunas de estas son mas fuertes que los medios mismos, especialmente las que estan

relacionadas con procesos de comunicacién personal”.

De otra parte, Valencia (2013), confirma que McQuiail, Blumler, & Brown en el afio de
1972, citado por Werner y James (2001) clasifican los usos y gratificaciones asi: “diversion,
relaciones interpersonales, identidad personal y vigilancia del entorno”; los autores refieren que,
es a través de la repeticion y reiteracion por parte de los medios lograr los efectos deseados en
cualquiera de las clasificaciones mencionadas, donde los medios al parecer, se convierten en una
forma de vida, compafiia o realidad y que por ende afecta en la toma de decisiones al lograr tener

un contacto con las emociones del usuario.

Los usos y gratificaciones que construyen las nuevas maneras de comunicacion se
evidencian en la retroalimentacion continua de contenidos y al mismo tiempo en la
multidireccionalidad, en la emision y recepcidn de mensajes en el que se cambian con frecuencia
los roles de receptores a emisores y viceversa, donde las plataformas y las comunidades virtuales
permean zonas en las que los usuarios crean sus propios espacios y donde los lazos pueden
extenderse con facilidad, en la que los modelos de intercambio de informacion y conocimiento
esta ligado a las emociones. La pirdmide de Maslow (1943), figura siete, permite comprender de
forma mas cercana las motivaciones humanas, ya que el autor realiza una jerarquia de las
necesidades mas bésicas y que sitGa desde la parte inferior a medida que se gratifiquen, siendo
esta la secuencia en la que se desarrollan otro tipo de deseos o necesidades, lo que termina

convirtiéndose en cinco niveles.



28

Figura 7. Pirdmide de Maslow

Self-actualization

desire to become the most that one can be

Esteem

respect, self-esteem, status, recognition, strength, freedom

Safety needs

personal security, employment, resources, health, property

Physiological needs

air, water, food, shelter, sleep, clothing, reproduction

Nota. McLeod (2020), Maslow's Hierarchy of Needs.

En este sentido, y atendiendo al planteamiento del autor, los seres humanos buscan
satisfacer sus necesidades segun correspondan y estén en el nivel o variable segun se encuentre

cada individuo. Su equivalente con las comunidades online, no es lejano, todo lo contrario, Amy

Jo Kim en su obra Community Building on the Web: Secret Strategies For Successful Online

Communities, (2000), desarrolla un cuadro comparativo, figura ocho, acorde con cada uno de los

niveles.

Figura 8. Maslow's hierarchy in online communities

Need Offline (Maslow) Online Communities
Physiological Food, clothing, shelter, health System access; the ability to own
and maintain one’s identity while
participating in a web community
Security & Safety | Protection from crimes and war; | Protection from hacking and personal
. the sense of living inafairand | attacks; the sense of having a“level
£ just society. playing field"; ability to maintain
g varying levels of privacy
£ 1| Sodial The ability to give and receive | Belonging to the community as a
% love; the feeling of belonging to | whole,and to subgroups within the
E agroup. community.
3 | | Self-Esteem Self-respect; the ability to The ability to contribute to the
earn the respect of others and | community, and be recognized for
contribute to society, those contributions.
J.| Self-Actualization | The ability to develop skillsand | The ability to take on a community
fulfill one’s potential. role that develop skills and opens up
new opportunities.

Source: Amy Jo Kim's Commiumity Building on the Web (Peachpit, 2000)

Nota. Maslow's hierarchy in online communities, Kim (2000), Community Building on the Web.
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Amy Jo Kim, establece un comparativo asociado con la comunidad online, que no
brindan satisfacciones, por ejemplo, a las necesidades fisiologicas. Sin embargo, las herramientas
como las redes sociales pueden dar elementos para mantener habilidades de seguridad y
proteccion a medida de la participacion que se ejercen en las mismas. Por otra parte, continia
estableciendo relacion entre la pertenencia a un grupo y las necesidades de compartir intereses,

habilidades, conocimiento o contenido en comun.

Los individuos asi como viven de necesidades, deben recompensarlas, y las comunidades
online, son un espectro amplio para poder cumplir aquellos deseos de encontrar o sentirse
comprometidos con ciertos valores en torno al reconocimiento como personas e incluso a los
sentidos filiales, por lo que los ecosistemas digitales terminan siendo un ambiente 6ptimo para
generar o encontrar dichas contribuciones que refuerzan aquella piramide. Si bien, estas son
irremplazables, los dos puntos de vista de los autores exponen necesidades que los individuos
tienen y pueden ser compensadas en dos ambitos distintos, pero que pueden ser complementados

en el sentido general de la vida.

Y si bien, aquellas necesidades pueden ser compensadas acorde con los ambitos a los que
el individuo se adecUa, las generaciones actuales, a pesar de su facil adaptacion a las nuevas
estructuras y formatos en cuanto a las nuevas tecnologias, “sus necesidades basicas de mensajes
de los medios masivos siguen siendo las mismas, y el contenido de sus comunicaciones
mediadas es muy similar en todas las tecnologias, por ejemplo, desde el teléfono hasta la
mensajeria instantanea”, Sundar, publicado por Miriam, Metzger & Flanagin (2008, p. 75). Asi
entonces, lo que realmente ha cambiado, segun el autor, es la naturaleza del las interacciones del

sujeto, lo que privilegia las caracteristicas de las nuevas tecnologias sobre su contenido.

Sundar, por otra parte, plantea el modelo MAIN, un enfoque heuristico para comprender
los efectos de la tecnologia en la credibilidad, un fendmeno que trabaja por el descubrimiento de
resultados positivos 0 negativos en torno a las nuevas caracteristicas estructurales de la
tecnologia, y el impacto en los pensamientos, actitudes y comportamientos, que genera en los
jovenes bajo condiciones de buena usabilidad. MAIN, Modalidad (M), Agencia (A),
Interactividad (I) y Navegabilidad (Norte).
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Siendo este, en general, su modelo principal, y que contribuye a explicar y comprender la
credibilidad percibida por los medios digitales y sus ofertas, mas alla de lo que el sujeto puede
comprender en las caracteristicas de los contenidos, y que de acuerdo con Sundar (2008), tiene el
poder de amplificar o disminuir los efectos sobre dicha credibilidad, ya que llevan al usuario o
consumidor a desempefiar papeles de moderador o autor en una variedad de formas, dependiendo

del contexto digital en el que se encuentre el consumidor final.

Desde otra perspectiva, encaminada a los usos y gratificaciones, Sundar & Limperos
(2013), y ante la evolucién comunicativa de las recientes plataformas de comunicacién, y con
respecto a las nuevas posibles gratificaciones que estos generan en el usuario, resumen sus
indagaciones en cuatro formas de posibles gratificaciones que generan los medios sociales, asi,
como Sundar, establecio en el 2008 su modelo MAIN: (a) modalidad (diferentes métodos de
presentacion de contenido), (b) agencia (los usuarios se convierten en fuentes de informacion),
(c) interactividad (la accesibilidad al usuario a participar con el contenido en tiempo real) y (d)
navegabilidad (el movimiento del usuario a través del medio), y que, finalmente apunta a que los
medios pueden moldear esas necesidades de la persona, dando lugar a nuevas y distintivas
gratificaciones y por ende, las posibilidades de las nuevas tecnologias llevan al consumidor a
interactuar, no solo con otros consumidores, sino directamente con los medios, es decir, medios

comunicativos de inteligencia artificial.

Asi entonces, basados en el modelo principal, Sundar & Limperos (2013), asentaron en el
nuevo camino para el conjunto de necesidades, llamadas ‘necesidades especificas del medio’, por
tanto los autores, ademas de considerar las necesidades generales, también han de enfatizar en las

especificas para el medio.

4.2. Posicionamiento

La palabra posicionamiento, marco el curso de la publicidad a mediados de la década de
los setenta, desde entonces fue un término de moda que se emple6 en medio de publicistas y el
marketing en Estados Unidos y el mundo. Sin embargo, en 1972 este término es atribuido a Al

Ries y Jack Trout, tras una serie de articulos que han titulado The Positioning Era, y que desde
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esa época han generado méas 500 charlas en 16 diferentes paises alrededor del mundo y vendido
mas de 120 mil copias de este producto, Ries & Trout (2002), hacen referencia a este concepto
como “el lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor”, siendo este el
resultado de una estrategia especificamente para proyectar una imagen de servicio o bien. Por
otra parte, Mora & Schupnik (2001) afirman que el posicionamiento se basa en la percepcion y
que estas, se encuentran directamente relacionadas con tres tipos de influencias: “las
caracteristicas fisicas de los estimulos, la interrelacion del estimulo con el entorno, y las
condiciones particulares del individuo™, asi entonces la percepcion es el “significado que con
base en las experiencias, atribuimos a los estimulos que nos entran por los sentidos” Da Costa
(1992, p. 145).

Son miles de mensajes los que a diario compiten por una participacion en la mente del
consumidor, hoy en dia, de acuerdo con Mora & Schupnik (2001), son demasiados los productos,
campanas Y estrategias que se pelean en el mercado, siendo muy dificil para el usuario
diferenciar con claridad los productos y servicios que las organizaciones ofrecen. En la era del
posicionamiento digital como aluden los autores mencionados, lo principal es la estrategia
teniendo en cuenta la orientacion a darse, en este momento no basta con inventar o descubrir
algo, sino que debe apuntarse a llegar a la mente del posible consumidor. Para Ries & Trout
(2002), los consumidores o clientes suelen tener una escalera para categorias y productos que se
establecen en su mente, asi como el usuario la tiene, la organizacion también debe tenerla, y no
promover productos al vacio, esta debe estar establecida en un juego de imagen, palabras,

lenguaje, liderazgo y destrezas que le permitan a la marca generar recordacion.

Para Fajardo (2015), el posicionamiento en la mente del consumidor sera la diferencia
con otras marcas, no obstante, el autor explica que existen tres pilares basicos para comprender
mejor este concepto, el primero se encamina a la identidad y de como debe ser comprendida la
realidad de la organizacion, el segundo se basa en la comunicacidn y lo que esta representa para
transmitir al pablico objetivo, y el tercero hace relacién con la imagen percibida y como

realmente lo ven los consumidores.
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Para ir un poco mas alla de como posicionarse, Mora & Schupnik (2001), han delimitado
algunas formas y catalogado como tipos, asi:
-Posicionamiento basado en caracteristicas del producto, relacionado con atributos.
-Posicionamiento con base al precio versus calidad, este va mas alla de los atributos o
caracteristicas visibles del producto.
-Posicionamiento con respecto al uso, los beneficios directos que trae consigo la adquisicion del
producto.
-Posicionamiento orientado al usuario, asociado a un imaginario de consumidor, afinidad con un
personaje en particular.
-Posicionamiento acorde con el estilo de vida, reciproco con los intereses y opiniones.
-Posicionamiento en relacién con la competencia, en determinacion a una marca competidora y
posicionada en el mercado.

-Posicionamiento a traves del nombre, generacion de recordacion y preferencia.

Sin embargo, para otros autores, por ejemplo, Blankson & Kalafatis (2001), este concepto
debe tener una perspectiva desde los objetivos, la identificacion de estrategias adecuadas, que
permitan emitir los mensajes deseados, para finalmente tener una efectividad dentro de las

percepciones generadas en el publico objetivo, Serralvo & Tadeu (2005).

4.3. Estrategia de Comunicacion Digital en el Sector Educativo

Para abordar la estrategia de comunicacion, es importante recordar dos aspectos
conceptuales, la primera que plantea Trenzano & Nadal (1996, p.11), esta relacionada con lo que
se entiende por estrategia de comunicacion; y la segunda por la condicionalidad que trae
cualquier estrategia de comunicacion asi:

1. “La forma en que unos determinados objetivos de comunicacion son traducidos en
lenguaje inteligible para nuestro publico receptor, para que los pueda asimilar
debidamente”, Trenzano & Nadal (1996, p.11).

2. “Las propias teorias de la comunicacion, la creatividad y la forma de entender ambos

factores por quien va a idear el mensaje”, Trenzano & Nadal (1996, p.11).
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Los autores mencionados, explican que se ha presentado una gran evolucion en
estrategias de comunicacion y los puntos de vista son diversos, presentando de esta forma una
tabla ideada por Roser Reeves, llamada Unique Selling Proposition USP, en la que incluye ocho
de las estrategias de comunicacién mas reputadas y de forma resumida por los autores: Pierre
Martineau, David Ogilvy, Roser Reeves, William Bernbach, Ernest Dichter, Claude Hopkins,
Henry Joannis y Robert Leduc, con su idea base de cada pensamiento, lo que puntualiza en la
construccién de la comunicacion como un proceso original, que permite centrarse en los deseos
humanos al ser empético, siendo esta misma creativa a la hora de transmitir un mensaje y
eliminando todas aquellas barreras que permitan generar una garantia de trafico de codigos y que

ademas pueda ser convincente al publico.

Toda estrategia de comunicacion parte de unos objetivos claros, y como lo explica Ojeda,
(2013), de la segmentacion de los usuarios con los que se interactuard, de una definicion de plan
de acciones, incluyendo creacion de contenidos y difusion del mensaje. De esta forma, el autor
destaca que la institucion no solo esta para medir, seguir, escuchar las conversaciones,
preferencias y comportamientos de los usuarios, sino que la marca ademas debe generar y hacer
control de los contenidos de interés de acuerdo con su segmentacion de consumidores. De igual
forma, Moschini (2012), establece bases para la realizacion de una estrategia de contenidos de
valor, como lo es, promover la interaccion a traves de multiples vias, mantener una presencia
periddica, tener establecido un plan de publicaciones con un tema respectivo, pero con diferentes

tematicas de contenidos en topicos comunicativos claros.

Ojeda (2013), también propone una serie de propositos que contribuyen a que la
institucion encuentre su razon dentro de las redes sociales, en ellas destaca que la organizacion
puede sacar provecho para fortalecer y dar credibilidad a opiniones de los usuarios. Otros
apartados se enfocan en los consumidores y su presencia en redes sociales, pero también hace
énfasis en que la institucidn, a partir de la gestion y elaboracion de contenidos de informacidn,
son elementos fundamentales para la conexion con los usuarios, “si una institucion quiere que los
usuarios sigan su perfil, sea escuchada, dialogar, entender, divertir, concienciar, etc., debe

aportar y gestionar contenidos de interés para sus usuarios” Ojeda (2013. P.12).
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4.4. Educacion Para el Trabajo y el Desarrollo Humano en Colombia

De acuerdo con el Ministerio de Educacion Nacional, la educacién para el trabajo y el
desarrollo humano, hace parte del servicio publico educativo y responde a los fines de la
educacion consagrados en el articulo 5 de la Ley 115 de 1994, por la cual se expide la ley general
de educacion (decretado por el Congreso de la Republica de Colombia), donde se resalta los
fines de la educacion en aspectos como:

e Elacceso al conocimiento, la ciencia, la técnica y demas bienes y valores de la cultura, el
fomento de la investigacion y el estimulo a la creacidn artistica en sus diferentes
manifestaciones.

e Eldesarrollo de la capacidad critica, reflexiva y analitica que fortalezca el avance
cientifico y tecnoldgico nacional, orientado con prioridad al mejoramiento cultural y de la
calidad de la vida de la poblacion, a la participacion en la busqueda de alternativas de
solucion a los problemas y al progreso social y economico del pais.

e La formacion en la practica del trabajo, mediante los conocimientos técnicos y
habilidades, asi como en la valoracion del mismo como fundamento del desarrollo
individual y social.

e Lapromocion en la persona y en la sociedad de la capacidad para crear, investigar,
adoptar la tecnologia que se requiere en los procesos de desarrollo del pais y le permita al

educando ingresar al sector productivo.

Asi entonces, la educacion para el trabajo y el desarrollo humano se ofrece con el objeto de
complementar, actualizar, suplir conocimientos y formar, en aspectos académicos o laborales y
conduce a la obtencion de certificados de aptitud ocupacional. Segun esta misma entidad
gubernamental, (Ministerio de Educacion Nacional) la educacion para el trabajo y el desarrollo
humano (anteriormente denominada educacion no formal) se rige por las Leyes 115 de 1994,
1064 de 2006, y por el decreto 1075 de 2015, decreto unico reglamentario del sector educacion —
DURSE.

Siguiendo con el DURSE, este cuerpo normativo dispone los requisitos para prestar el

servicio educativo dentro de este nivel: articulo 2.6.3.1. Naturaleza y condiciones de las
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instituciones de educacion para el trabajo y el desarrollo humano: se entiende por institucion de
educacion para el trabajo y el desarrollo humano, toda institucion de carécter estatal o privada
organizada para ofrecer y desarrollar programas de formacion laboral o de formacion académica,

de acuerdo con lo establecido en la Ley 115 de 1994.

Con base en los datos registrados en el Sistema de Informacion de Educacién para el Trabajo
y el Desarrollo Humano - SIET, por parte de las Secretarias de Educacion de las Entidades
Territoriales Certificadas en Educacion y las Instituciones de Educacién para el Trabajo y el
Desarrollo Humano se presenta a continuacion un resumen del estado actual de la Educacién
para el trabajo y el Desarrollo Humano en el pais. En Colombia actualmente se tiene un registro
total de 3.995 instituciones de Educacion para el Trabajo y el Desarrollo Humano.

Figura 9. Sistema de Informacion de Educacion para el Trabajo y el Desarrollo Humano SIET - IETDH

. . . Certificado Certificado . . .
Total Instituciones Activas ETDH Calidad Calidad Vigente Porcentaje Calidad Vigente
416

3.995 641 10,41%
; Certificado Certificado . . .
Total Programas Activos ETDH Calidad Calidad Vigente Porcentaje Calidad Vigente
19.968 2.877 1.958 9,81%

Nota. Sistema de Informacion de la Educacion Para El Trabajo y el Desarrollo Humano - SIET
05/01/2021 Ministerio de Educacion.

Las cifras preliminares del registro por parte de las IETDH a nivel nacional recopiladas
por el Ministerio de Educacion Nacional dentro del Sistema de Informacion de la Educacion para
el Trabajo y el Desarrollo Humano -SIET, muestran el nivel de matriculas de estudiantes,
comparado con el numero de estudiantes certificados, actualizado a fecha del cinco de enero de
2021.

En el 2020 se ve un declive tanto de estudiantes matriculados que asciende en el 2019 de
592.064 al 2020 de 298.438 y de igual forma el volumen de estudiantes certificados en el mismo
periodo de tiempo, 2019 de 175.723 al 2020 de 73.593.
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Figura 10. Detalle registro IETDH

Detalle Registro Instituciones

TOTAL GENERAL

Nota. Sistema de Informacién de la Educacion Para El Trabajo y el Desarrollo Humano - SIET
05/01/2021 Ministerio de Educacion.

4.5. La Educacion Superior y su Vinculacion con la Digitalizacion

En la era de la comunicacion y la informacion, es considerado el aprendizaje como la
base para el desarrollo, crecimiento y progreso de la sociedad, por tanto, Barreto & Diazgranados
(2017), afirman que el sistema educativo debe ser favorable en la formacion continua a fin de
satisfacer y responder a necesidades, intereses y retos de la comunidad educativa, desde docentes

hasta estudiantes.

Si bien el mundo atraviesa por transformaciones en torno al acceso a herramientas
digitales e informacion, Grajales & Mira (2019), aseguran ser elementos indispensables en los
cambios que permiten y garantizan su adquisicion, conocimiento y generacion de contenido, asi
entonces, la integracion de Tics ha traido consigo ventajas, pero también algunas desventajas en
la medida en que surgen diferentes practicas culturales, desigualdades, brechas y formas de
relacionarse que han estado en una constante transicién y cambios a través del tiempo; “la
transicion del ambito educativo al mundo digital surge a la luz de las transfiguraciones
socioculturales, asignada por tres elementos clave: la globalizacion, la virtualizacion de procesos
sociales y el uso de las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion (TIC)”, Caballero (2009, p.
02).
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Teniendo en cuenta la influencia de estos cambios, Saadatmand & Kumpulainen (2012),
comparten que las tecnologias de la informacion y la comunicacion vienen desde hace
aproximadamente dos décadas influyendo de manera decisiva en la forma en la que se comportan
los seres humanos, tanto en el ambito de trabajo, como la economia, el entretenimiento, y por
ende en la ensefianza. Grajales & Mira (2019), afirman que es relevante traer a colacion el modo
como se interactlia y comunica en tiempo real un usuario, gracias a las herramientas que trajo
consigo la web 2.0 y que también ocasiona la necesidad del ser humano frente a una infinidad de
necesidades respecto a la interaccion. Y es que dichas necesidades, como lo expresa Laborda
(2005), implica en que la situacion actual, caracterizada por nuevos entornos y diversificacion de
factores familiares y profesionales y como tal de los usuarios, jueguen un papel indispensable en
los cambios del aprendizaje y la vida digital cotidiana.

La digitalizacion ha de considerarse como un campo de posibilidades que permiten
procesos de ensefianza-aprendizaje, siendo los recursos digitales facilitadores de la interaccion,
la instantaneidad, la difusion de contenido, etc., en si, como expresa Laborda (2005), la
educacion de este siglo exige un sistema que se adapte a la evolucion constante, que promueve la
diversidad y que ademas permite que el alumnado desarrolle necesidades y motivaciones
propias; entonces, se debe hacer hincapié en los estados de migracion en todos los sentidos, y
coémo la sociedad se ha ido adentrando en asesoramiento de uso de las Tecnologias de

Informaciéon y Comunicacion (TIC) con el fin de abarcar necesidades de sociales.

4.6. Publicidad y Marketing en el Sector Educativo, Conceptos Ligados

La educacion superior, segin Geryk (2016), ha venido trabajando en un ambiente de
competencia como cualquier empresa, por lo que en los Gltimos afios se han empefiado en
promover acciones para incrementar su expansion. De esta forma, Lopez-Aza, Vazquez &
Lanero (2019), expresan que las universidades estan teniendo actividad en entornos competitivos

dinamicos, y requieren encontrar ventajas para fortalecer sus oportunidades en el mercado.

En este sentido, Sanz, Borrero, Garcia & Patifio (2017), refieren que las instituciones, en

especial de educacién superior, deben estar en la capacidad de afrontar dindmicas rapidas y
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precisas donde las ofertas de estudio son cada vez mas amplias y tienen diferentes caracteristicas
para su accesibilidad, lo que las hace mas potenciales, del igual forma los autores detallan que
este mismo sector deberia asumir funciones de mercadeo orientado al desempefio de todas las
actividades destinadas a disposicion de los usuarios, los bienes y servicios para satisfacer
necesidades de su entorno. Seguin Hoyos, Salamanca & Walteros (2016), el usuario o
consumidor ha cambiado con la aparicion de las nuevas tecnologias, y ahora el mismo se
relaciona con la web, con el propdsito de generar feedback en cuanto a productos y servicios. De

esa forma, el contacto es directo con plataformas online para la adquisicion de un bien o servicio.

Entonces, las operaciones que realiza un usuario, son una serie de acciones que hacen
parte de estrategias de mercadeo digital, que como lo define Selman (2017), son interacciones
que permiten conversiones positivas por el usuario en la web, y que conlleva una serie de
caracteristicas, como la dindmica del sitio al visitante, su funcionalidad y accesibilidad, el nivel
de interactividad para una construccion de confianza y la fidelizacion que permite una relacion
estrecha con el visitante y planteado para lograr objetivos comunes de beneficio. Por otra parte, y
haciendo similitud a los conceptos de publicidad y marketing en el sector digital, Salazar, Paucar
& Borja (2017), refieren que es cada vez mas importante ejercer estos espacios para las pequefas
y medianas empresas, debido a que los medios digitales hacen parte del diario vivir de los

consumidores.

En razén a lo anterior Sanz, Borrero, Garcia & Patifio (2017), manifiestan que el
marketing educativo, debe ser considerado como una herramienta integradora que fundamente su
presencia en el mercado nacional e internacional, ademas de exponer al cliente como punto de
partida de la estrategia para generar experiencias especificas que contribuyan a identificar sus
necesidades y aporten un valor agregado en la toma de decisiones en la adquisicion de un
producto o servicio, como de igual forma respecto a este concepto Blanco & Segarra (2013),
puntualizan el empleo de Internet como fuente de publicidad y difusién con el fin de aumentar

las ventas de los productos.

Por otra parte, en relacion con estos dos términos, y que se refieren directamente a la

satisfaccion de necesidades, la publicidad institucional tiene como funcién influir en las
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perspectivas sociales en torno a una realidad, y que contribuye a definir la misma de acuerdo con
dichas necesidades, como sugiere Cortes (2008), es importante tener en cuenta que la publicidad

puede llegar a crear sensaciones y efectos en los usuarios.

Sin embargo, el marketing y la publicidad son dos conceptos que van ligados, “la
publicidad, la promocion y la comunicacion integral de marketing (CIM) son componentes
integrales del marketing”, Kenneth & Baack (2010, p.15), y la forma de llegar a posibles clientes
ha cambiado y aumentado continuamente, como lo afirman igualmente una variedad de medios
esta a la disposicion de los lideres de las organizaciones. De esta forma, Trevifio (2000), afirma
que la publicidad es un método técnico que permite dar a conocer algo, una idea, una proposicion

de compra o recordacion.

Las redes sociales (Facebook Ads, Instagram Ads, entre otras.) se han convertido en una
maravillosa opcion para que las empresas puedan llegar a su audiencia. Es decir, de todas las
estrategias de marketing o publicidad digital, esta es la Unica que permite lograr y observar

resultados de manera inmediata, Salazar, Paucar & Borja (2017).

4.7. Canales Digitales, Redes Sociales como Canales de Comunicacion

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y
la Cultura Unesco (2012), el aprendizaje contribuye al mejoramiento de la comunicacién, a
través de dispositivos moviles y esta permite que la inmediatez sea mas fiable, eficiente y con
menos costos que con el uso de otros medios o0 vias de comunicacion, como sugiere Arape
(2017), educandos y educadores usan mas este medio para facilitar el intercambio de

informacion.

Desde otro punto de vista, Silva & Mercerat (2020), precisan que para la divulgacion de
este contenido sea necesario contar con plataformas que permitan la difusion porque conlleva a
un acceso rapido a informacion de la organizacién, productos y servicios, informacion en areas
especificas de interés, trabajo, y sitios vinculados. Asi entonces, la construccion humana y

sentimental es clave para la generacion de engagement, y que diferentes canales como Facebook
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permiten este tipo de relaciones, interacciones, opiniones, intereses y fortalecimiento entre

canales con publicos definidos, Moschini (2012).

Con lo anterior, se evidencia que cuando hay una personalidad definida en la empresa,
con un publico establecido, unos contenidos preliminares a publicar, entre otros factores que
caracterizan a la organizacion es posible generar employee engagement y user engagement,
como lo describe Herencia (2019), se define este enfoque como un proceso continuo Yy fiable por
parte de la empresa para la atencién al cliente, y donde el servicio online conlleva la emocién

que muestran seguidores de una empresa en sus redes.

A proposito de los procesos comunicativos empresariales para implementar, es
fundamental tener en cuenta la creacion de contenidos en torno a los valores de la marca, segin
Ron, Alvarez & Nufiez (2014), se deben limitar los valores de la marca, mas alla de las
caracteristicas fisicas del producto, es lo que permitira emitir mejor la personalidad de la
organizacion. Por ello, los autores mencionados anteriormente recalcan en que el branded
content y los nuevos tipos de consumidores buscan contenidos de espacio y protagonismo, en el

gue encuentren experiencias personales, especialmente relacionadas con la marca.

Asi mismo, Arape (2017), concluye en su investigacion ‘Estrategia de Comunicacion
Digital Interactiva Integradas en el Movil Learning’, que los estudiantes consideran utilizar redes
sociales como un recurso de comunicacion, ya que les permite interactuar, debido a su fiabilidad

eficiencia, y eficacia en la transmision de mensajes e informacion.

Desde otro punto, y para introducir el sitio web, como uno de los pilares fundamentales
del marketing digital y el lugar (no palpable) donde la empresa ofrece y vende sus productos y
servicios, Salazar, Paucar & Borja (2017), exponen que es de gran valor ofrecer al ciudadano una
experiencia que genere confianza entre usuario y organizacién. Ademas de cumplir con aspectos
basicos con su facilidad de navegacidn, lo que permitird que el cliente cumpla su objetivo, y es
cubrir una necesidad que busca suplir. No obstante, Madrigal (2015), alude que las personas usan
las redes como espacios de socializacion y encuentro de contenidos de interés, por ello también

refiere que las marcas deben comprender el rol de cada red social, pagina o plataforma y conocer
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sus clientes potenciales, con el propdsito de conocer los gustos, hobbies, lenguaje y hasta sus

momentos mas activos durante la jornada.

El valor web aporta variedad de informacion y contenidos al usuario, sin embargo, de
acuerdo con Alvarez (2017), predomina el portal privado, cumpliendo funciones informativas
adicionales al marketing y la publicidad. La utilidad de los sitios web, permiten que la
comunidad se acerque a la institucion educativa, tal como lo expresa la autora: “una web debe
ser util a tres agentes fundamentales: el alumnado, las familias y el profesorado” Alvarez (2017,
p.57). Ademas, destaca que estos portales ofrecen datos importantes para las familias; como

matriculas, horarios disponibles, formularios, actividades institucionales, programas, entre otros.

“En términos generales, la funcion principal de la web institucional de una universidad es
la difusion de la informacion relacionada y generada en esa organizacion”, Pérez (2014, p.191),
de esta forma, dentro del disefio metodoldgico para la elaboracion del sitio, el autor menciona
tres diferentes fases para su desarrollo: fase de analisis a los usuarios para identificar sus
necesidades y requerimientos informativos, fase de estructura arquitectonica del sitio de acuerdo
con las necesidades identificadas, y la implementacion de la misma con una serie de testeo y

pruebas que corroboren que han logrado cubrir esas necesidades.

Para Barzabal (2005), el disefio de paginas web educativas debe desarrollarse de una
forma didactica, con algunas caracteristicas que dan importancia a la transformacion digital, lo
que permite su acercamiento como herramienta de trabajo y que la autora grafica de la siguiente

manera.

Figura 11. Caracteristicas de las pdginas web educativas

TECNICOS Y ESTETICOS

El diseno grafico, La imagen
El texto, El sonido
Otros elementos

PSICOPEDAGOGICOS
Motivacion, Interactividad
Atencion, Creatividad

DIDACTICOS Y PEDAGOGICOS
Objetivas, Contenidos
Actividades y ejercicios
Ayudas
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Nota. Caracteristicas que deben presentar las paginas Web educativas, elementos que deben
contener las paginas web educativas, Barzabal (2005, Pag. 77).

El apartado que describe la autora mencionada anteriormente, tienen un fin respecto al
entorno digital, siendo entonces el sitio web, la pagina principal porque la que fluye la
informacién y que estructurara contenidos para una facil navegacion de los usuarios, en el que se

empleen diferentes codigos comunicativos, que permitan adecuarse también a las necesidades.

Las redes sociales representan tendencias al compartir contactos, contenido y
conocimientos, esta interaccion entre perfiles permite generar espacios de discusion y
socializacién, asi como un entorno de faciles oportunidades de interrelacionarse. Es asi como
Patricio & Gongalves (2010), afirman que Facebook, se ha convertido no solo en un canal
comunicativo, sino de destino para usuarios que desean compartir, aprender y buscar sobre un

tema determinado, y por supuesto un medio con oportunidades para la educacion superior.

De acuerdo con los datos arrojados por el estudio digital publicado por Hootsuite y We
Are Social de 2021, Facebook es usado por unos treinta y seis millones de colombianos y al
menos un ochenta y siete por ciento de los mismos visualizan contenido para anuncio. Asi
entonces, para Paredes (2020), la plataforma de Facebook permite que los usuarios tengan
contacto mas cercano con la organizacion, de esta forma los mismos son capaces de generar
interaccion y asi tener la posibilidad de conocer las inconformidades y lo que esperan de esta red

sin la necesidad de ir al lugar directamente.

Clavijo (2015), infiere algunas caracteristicas de Facebook para comprenderlas en un
entorno mas tangible, lo que permite reconocer a una plataforma gratuita con maltiples opciones
enriquecedoras como: generar branding, crear compromiso con el cliente, gestionar la
reputacion, acceder a un gran nimero de leads, facilitar la viralizacion de mensajes, humanizar la

marca, monitorizar y analizar los resultados.

Los autores permiten deducir que las redes sociales, no solo son medios de comunicacion

de interaccion y feedback, sino que también permiten a los usuarios conocer y generar
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intercambio y crecimiento con una marca u organizacion, lo que facilita y permite conocer a la

misma el publico al que van dirigidos sus mensajes.

Del mismo modo, Rosales (2010), hace referencia a que las redes tienen el potencial de
atraer o centrar la atencion de un grupo demogréfico de usuarios, lo que trae beneficios como,
tener publicidad accesible sin necesidad de contar con un gran presupuesto para llevar a cabo una
estrategia, los usuarios pueden compartir con facilidad mensajes a un clic, permite construir y
mejorar la reputacion de una marca, genera credibilidad, atrae trafico a través de los contenidos

que se generan y logra conectarse con los clientes o usuarios en tiempo real.

Por otra parte, y teniendo en cuenta otro de los canales digitales planeados dentro del
proyecto de profundizacion es Instagram, un canal que permite oportunidades de marketing y
publicidad gratuita, con el proposito de dar a conocer negocios, marcas y con una administracion
adecuada, se dispone para dar resultados organicos de posicionamiento en los motores de
busqueda. De acuerdo con Ramos (2015), Instagram puede ser utilizada dentro de estrategias
integrales de social media, lo que permite promocionar, obtener visibilidad, construir imagen y

fidelizar a la comunidad a un coste econémico cero.

Esta red social ha permitido a marcas comunicar sus valores de forma visual e
instantanea, su comunidad permite ejercer técnicas de visual marketing y de acuerdo con Sastre
(2013), Instagram es considerado como la red social con mayor crecimiento y evolucion
fotografica en las ultimas tres décadas. Los datos arrojados por el estudio digital publicado por
Hootsuite y We Are Social de 2021, en Instagram se estima una audiencia potencial de dieciséis

millones de usuarios y un 37,7 % son target potencial para anuncio.

De igual forma, desde 2009 WhatsApp ha revolucionado el concepto de mensajeria
movil, siendo esta propiedad de Facebook desde el 2014, y que se ha convertido en una de las
aplicaciones mdviles mas usadas para acceder a servicios de comunicacion y de acuerdo con
Ramos (2018), este programa también puede ser considerado como una red que ofrece un

conjunto de caracteristicas para conectar facilmente a los usuarios u organizaciones; y por varios
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motivos, son crecientes las empresas que realizan acciones de marketing y vinculacion de este

medio como herramienta de conexion y comunicacion directa.

WhatsApp Business, es una aplicacién gratuita disefiada especialmente para
organizaciones, medianas y pequefias empresas, con la que se puede interactuar de forma sencilla
con los usuarios, asi como inmediata y que ademas dispone de automatizacion en respuesta de
mensajeria. La misma permite crear el perfil de la empresa con informacion relevante para el
usuario como su descripcién, direccion, horario, correo electronico e incluso pagina web. Posee
funcién de respuesta rapida y establece mensajes predefinidos, ademas Ramos (2018), sefiala que
también concede informacion valiosa sobre estadisticas generales en mensajeria. De acuerdo con
la fuente Analitik (2020), uno de los canales de comunicacion mas dinamicos fue WhatsApp
Business, cuyo aumento fue de 97,2 % en junio del mismo afio, esto en el marco de la

emergencia presentada por la Pandemia por Covid-19.

Para complementar el anterior apartado, el estudio digital publicado por Hootsuite y We
Are Social de 2021 afirma que los mayores usos de plataformas de comunicacion son Facebook
en un 93.6 %, WhatsApp con un 90.7 %, e Instagram con un 82.0 % y que solo en Facebook, un
51.4 % de los usuarios registrados en la red social son mujeres y el 48.6% son hombres. De este

grupo, un 98.5 % se conectan a través del celular.

4.7.1. Manual de comunicacién como apoyo de los canales de comunicacion digital
(redes sociales)

Si bien, los canales de comunicacion terminan siendo una gran sombrilla sobre la cual se
construye la reputacion de una organizacion en el entorno digital, las instituciones y/o centros de
educacion, como pilar del conocimiento, deben ser consientes de las transiciones y
transformaciones que ha traido consigo el empleo de estas herramientas; entonces, las
instituciones ya no pueden considerarse Unicamente como centros que generan conocimiento
internamente, sino que producen grandes flujos de informacion y a través de ello es que se basa
la relacion directa con los usuarios. De esta forma, hoy las estrategias de contenido no solo deben

construirse con apoyo investigativo, sino que también hace parte del constructo, el consolidar y
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fortalecer la comunicacion institucional a partir de otras estrategias o materiales que apoyen a los
canales digitales de la empresa, Freire & Schuch (2010).

Segun Brito, Laaser & Toloza (2012), existen pocas reflexiones en torno al uso de las
redes sociales, relacionado directamente con los objetivos de la institucion y como hacer uso de
estas herramientas digitales dentro de los sistemas de gestion de conocimiento, enfrentando
problemas relacionados con la moderacién, validacion y uso de la informacion en las redes
sociales, segun los autores, por el poco control y debido a su modo abierto de funcionamiento, en
el que finalmente, la institucion desde su vision tradicional, se vuelve vulnerable y se expone
mayormente. En este sentido, se considera apropiado, por parte de los autores, centrar esfuerzos

en desarrollar estrategias de organizacion de gestién de recurso y gestion de redes.

Paniagua & Gomez (2012), mencionando a Celaya & Herrera (2007), denotan que
universidades, en particular espafiolas, llevan tiempo apostando a la comunicacion institucional
abordando estrategias en redes sociales como el posicionamiento, sin embargo, esto se queda
corto respecto a una estrategia que permita definir no solo el camino de los contenidos en los
canales digitales, sino de establecimiento de parametros que permitan de una forma maés clara y
precisa establecer limites con respecto al unos lineamientos generales, perfiles, grupos de intereés,
identidad, gestion de los canales e incluso el manejo adecuado al identificar situaciones de crisis
en los medios institucionales. Ahora bien, apostarle a estas estrategias, plantea nuevos retos y
abre diferentes posibilidades de comunicacion a las organizaciones, ya que en esta era se cuenta
con ventajas y sucesos que antes no eran contempladas, la mas importante respecto con el
usuario; ahora se puede hablar directamente con €l o ella, saber lo que desea y como lo quiere, en

pocas palabras.

Entre otras ventajas, el ‘Manual de Recomendaciones de Uso y Estilo de la UGR en las
Redes Sociales’ de la Universidad de Granada de Espafia (2012), permite conocer otras
oportunidades a tener en cuenta, respecto con la participacion de los medios para las

organizaciones, asi:

e Aumentar la interaccion y la proximidad con los usuarios.
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e Mantener un didlogo permanente con los usuarios directos y los publicos potenciales para
ganar credibilidad.

e Conocer de primera mano el estado de la opinion publica acerca de la organizacion.

e Adaptar el lenguaje de la organizacién para relacionarse con los usuarios.

e Estar siempre al tanto de las Ultimas noticias del sector y del mundo en general.

e Compartir la experiencia en el sector de actividad en el que se desenvuelve.

e Desmentir cualquier declaracién errénea sobre la entidad.

e Realizar campafias de comunicacién, marketing y difusion con presupuestos limitados.

e Crear imagen de marca con opiniones propias.

e Mantener relacién directa con los principales medios y analistas del sector.

e Llegar a publicos a los que ningun otro canal de comunicacion es capaz de alcanzar.

En razdn a lo anterior, independientemente de que una organizacion tenga establecido o
se plantee desarrollar una estrategia respecto a sus canales de comunicacion digital, también es
importante instaurar unos estandares y pautas que permitan tener en cuenta el uso y manejo de
las redes sociales de una institucion, con el fin, de generar practicas homogéneas que enlacen un
Optimo manejo entre la comunicacion interna y externa con los publicos definidos, siendo
coherente con los objetivos, misidn, visidn, valores, linea y practicas en general de la empresa,
llegando asi a una homogeneizacion de la imagen y estructura comunicativa organizacional,

Almuzara, Barrionuevo, Estupinya, Martin, Martin, Mezquita, Non6 & Vaquer (2020).

4.8. Engagement

Es definido como la conexion establecida entre un usuario y una marca, a través de una
relacion creada por medio de redes sociales. Es decir, a través de una reciprocidad creada para la
conversacion y participacion en una relacion entre la organizacion y el cliente potencial, Clavijo
(2015), considera que generar engagemenet no es una labor facil, un objetivo puede ser abordado

con el desarrollo de cuatro fases que el autor mencionado, expone asi:

e Conexion: se establecen los canales y se definen los mensajes a comunicar.



47

e Interaccion: se da inicio a la relacion con el usuario y luego se busca mantener una
conversacion con los espectadores.
e Participacion: los publicos logran conocer la marca y participan de los canales sociales.

e Influencia: los usuarios visitan los medios sociales y estan dispuestos a promover la marca.

Clavijo (2015), presenta una serie de ejemplos en acciones para emprender cada una de las fases,

especialmente en el entorno de Facebook.

Figura 12. Acciones para la generacion de engagement

Acciones de ejemplo para la generacion de engagement
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Nota. Facebook para empresas y emprendedores, Clavijo (2015, P. 5).
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Capitulo V Benchmarking

A continuacién el lector podra reconocer dentro de este proceso de productos, servicios u
oferta similar a la de la organizacion objeto de proyecto de profundizacidn, tres dimensiones, la
competencia directa, indirecta y substituta, pasos en lo que se recopilan datos fundamentales que
aportan al desarrollo exitoso de los objetivos del proyecto, en donde se hace una planificacion de

la busqueda de informacion relacionada, recopilacion de datos y andlisis del mismo.

5.1. Competencia Directa

De acuerdo con la Secretaria de Educacion de Boyaca y corroborando la informacion con
el Ministerio de Educacion Nacional, del resumen de datos del sistema de informacion de la
educacion para el trabajo y el desarrollo humano, en el departamento se encuentran registradas
38 instituciones para el trabajo y el desarrollo humano, dentro de las que se encuentran centros
de ensefianza automovilisticos, academias de belleza, y otros centros de formacion técnica.

En las ciudades principales de la capital boyacense Sogamoso con 26 y Duitama con 21

instituciones para el trabajo y el desarrollo humano.



Figura 13. Instituciones para el trabajo y Desarrollo Humano - Boyacd
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Nota. Tabla de resultados encontrada en la pagina web de la Secretaria de Educacion de Boyaca — Instituciones para el trabajo y el

desarrollo humano.
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En Tunja, el Ministerio de Educacion Nacional cuenta en resumen de datos del sistema de
informacion de la educacion para el trabajo y el desarrollo humano a corte del cinco de enero de
2021, con 28 entidades registradas. A continuacidn se presenta un breve andlisis de la
competencia directa, es decir, todas aquellas organizaciones, empresas 0 negocios que ofertan un

producto similar o practicamente igual.

5.1.1. Indeteco Instituto Para el Desarrollo de Estudios Técnicos de Tunja

Es una institucion educativa que cuenta actualmente con siete programas de formacién
técnica, y colegio por ciclos para jovenes y adultos. Dentro de su canal informativo dan a
conocer que tienen a la fecha 407 estudiantes y 597 egresados en general, ofrecen cursos y
talleres, diplomados, capacitaciones, entre otros de su oferta. Tienen educacion presencial y

virtual y presentan convenios institucionales.

En sus canales digitales cuenta con plataforma web, que de acuerdo con Google
PageSpeed esta tiene un rendimiento movil de 28% y desde ordenador de un 74%. Y redes
sociales, Facebook: 2.049 seguidores, Instagram: 139 seguidores, Twitter: 4 seguidores y
habilidad de linea WhatsApp Business (cuenta que no funciona actualmente en prueba inmediata
como usuario). Dentro de estos canales de informacion, mantienen una periodicidad de
publicaciones de su oferta académica, Instagram como una vitrina de sus programas e imagenes

disefiadas especialmente para tal fin.

Figura 14. Captura instituto Indeteco

’ INDETECO
srvcor cemses

i

Estudia para INSTRUIR

Nota. Captura de pantalla pagina web, Instituto para el Desarrollo de Estudios Técnicos Indeteco.
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Figura 15. Captura resultado Google PageSpeed Indeteco

https.//indeteco.edu.co/

A p-44 50-89 @ go-1pe ()

Datos de campo El infomme "Experiencie de Usuarlo de Chrome' no tiere suficientes detos a tiempo

real sobra la velocldad de esta pagina

Crigin Surmmary —

real sobre la velocidad de

Datos de experimentos G =

@ First Contentful Paint 08s @ Timeto Interactive 16s
A Speed Index 14s @ Total Blocking Time 130 ms
A Largest Contentful Paint® 28s @ Cumulative Layout Shift R 0,002

Las st 1 vanian, La puntazacion del rendimiento se calcula

;. See calculator.

Nota. Captura de pantalla resultado Google PageSpeed, Instituto para el Desarrollo de Estudios

Técnicos Indeteco.

5.1.2. Instituto Cenis de Colombia

La institucion educativa también es una organizacion de formacion para el trabajo y el
desarrollo humano, tienen sus objetos definidos y actualizados, en 19 afios y a la fecha cuentan
con 1.450 estudiantes de 10 departamentos. A la fecha y dentro de su oferta académica ofrece

seis programas técnicos, diplomados, y cursos en inglés y sistemas.

Dentro de sus canales digitales, cuenta con una plataforma web, que de acuerdo con Google
PageSpeed, tiene un rendimiento de sitio web movil: 6% y un rendimiento desde ordenador de
34%, el sitio es basico, tiene informacion de su oferta académica, es muy lento en su carga de
datos, tiene imagenes en sobre dimensidn. Y en redes sociales cuenta con Facebook: 2.965
seguidores, Instagram: 444 seguidores y WhatsApp Business, dentro de estos canales de
informacion mantienen una periodicidad de publicaciones constante, no tienen una imagen

definida, colores e identidad general de marca.



Figura 16. Captura instituto Cenis de Colombia
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Fuente: captura de pantalla, pagina web, Instituto Cenis de Colombia.

Figura 17. Captura resultado Google PageSpeed Cenis
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https://institutocenis.edu.co/

A §-49 W 58-89 @ 96-108 @
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conjunte, la experiencia de las pdginas servidas desde este origen no supera fa evaluacion del informe
W Métricas web principales. Para ver sugerenclas que se ajusten a cada pigina, analiza URLs de paginas

concreias.
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Nota. Captura de pantalla resultado Google PageSpeed, Instituto Cenis de Colombia.
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5.2. Competencia Indirecta

A continuacion se presenta una tabla en la que se encuentran 10 instituciones educativas
de Colombia, en su mayoria con tecnologias, tecn6logos profesionales y algunas de ellas con
diferentes programas académicos que van desde el tecn6logo hasta maestria, con una descripcion
breve de su sitio web, canales sociales, junto con un analisis basico de optimizacion de sitio, una
posicion en el pais y a nivel mundial segin Webometrics, y finalmente una clasificacion por
Alexa, en cuanto al tréfico y participacién global de la pagina en internet durante los Ultimos tres

meses.

La competencia indirecta, entonces, es entendida como las organizaciones, empresas 0
negocios que buscan satisfacer las mismas necesidades de los usuarios, pero no con los mismos
productos ofertados. De esta forma, para estar mas cerca de lo que se desea proponer para la
institucion educativa presentada como proyecto, y acorde con los objetivos del mismo, se

observan los sitios y redes sociales.



Figura 18. Tabla bdsica descriptiva instituciones de competencia indirecta
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Optimizacion . Colombia| | Clasificacion
del sitio web: | Ranking Web | de Alexa en
de el traficoy la
Institucion educativa Descripcion breve Redes sociales PageSpeed | Universidades @ participacion
vinculadas Insights - /Instituciones global de
Google técnicas: Internet
Developers | Webometrics | durante los
altimos 90
dias
Instituto Técnico Agricola Su sitio web condensa -Facebook: 1.871 | Movil: 42% Colombia: 101 | Sin resultados
informacion de la oferta | seguidores. Ordenador: Mundial:
https://ita.edu.co/ educativa, servicios, 71% 23299
apoyo a inscripciones y -Instagram: 804
admisiones. seguidores.
Es de facil acceso.
-YouTube
(2021): 31 vistas.
Escuela Tecnologica, Instituto | El sitio web es muy -Facebook: Movil: 47% Colombia: 105 | #2,271,075
Técnico Central Optimo, no tiene baners 21.744 Ordenador: Mundial:
en movimiento, a un solo | seguidores. 79% 16382

https://etitc.edu.co/es/

clic estan todas las
funciones del menu que
no se despliega ni
secciona, ofertan sus
programas académicos de
acuerdo con intereses, es
de facil acceso y
navegacion.

-Twitter: 2.572
seguidores.

-Instagram:5.573
seguidores.



Instituto Tolimense de
Formacion Técnica
Profesional

https://itfip.edu.co/

Instituto Tecnoldgico del
Putumayo

https://itp.edu.co/web2016/

El home del sitio es
confuso, tiene varios
banners en movimiento,
tiene elementos de
imagen excesivos, el
tiempo estimado de carga
es lento, el menu tiene
varios items que se
desglosan en sub items lo
que dificulta encontrar
informacion elemental de
la oferta educativa.

El sitio esta direccionado
como si fuese entidad
gubernamental, maneja
diferentes imagenes, lo
que no permite identificar
una imagen, colores, e
identidad definida. Al
igual que los diferentes
textos utilizados en el
home. EI menu no
permite conocer con

-YouTube
(2010): 81.810
vistas.

-LikedIn: 4.941
seguidores.
-Facebook:
pagina no
disponible. 9%

Movil: 6%

-Twitter: 128
seguidores.
YouTube (2014):
14.432 vistas.

-Facebook: 7.647 | Movil: 3%

seguidores. Ordenador:
42%

-Twitter: 28

seguidores.

Ordenador:
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Colombia; 106 | Sin resultados

Mundial:
18086

Colombia:
Mundial:

#5.381.794



Fundacion Tecnolégica
Liderazgo Canadiense
Internacional

https://www.lci.edu.co/

Politécnico de la Costa
Atlantica

https://pca.edu.co/wp/

facilidad la oferta
educativa y/o servicios.

El sitio ofrece banners en
movimiento con su oferta
institucional, tiene una
imagen y disefio muy
definido al igual que los
colores que maneja, el
home es de facil acceso.
Su mendu es digerible, se
encuentra procesos de
inscripciones, admisiones
y oferta junto con
informacion adicional.

El home del sitio es
agradable, tiene una
imagen muy bien
definida, contiene
banners en movimiento
con la oferta
institucional, tiene acceso
facil a canales directos de
redes sociales y soporte
de ayuda como
WhatsApp Business.
Todo su menu se
despliega del lado
contrario del centro de
atencion visual de la

-Facebook: Moévil: 19%
127.245 Ordenador:
seguidores. 55%
-Instagram: 27.9k

seguidores.

-YouTube

(2011): 1.348.118

vistas.

-Facebook: Movil: 15%
pagina no Ordenador:
disponible. 35%

-Instagram: 6.155
seguidores.

-Twitter: 2.282
seguidores.

-YouTube
(2017): 24.895
vistas

-WhatsApp.

56

Colombia: 121 | #1.017.908
Mundial:
16708

Colombia; 125 | #221.892
Mundial: 7984



Politécnico Colombo Andino

https://www.polcolan.edu.co

Politécnico Grancolombiano
https://www.poli.edu.co/

pantalla (derecha). El
footer del sitio tiene

diferentes datos

informativos y contactos.
La cabecera del sitio es

atractiva, contiene

banners en movimiento
de la oferta académica en
Su cuerpo, su ingreso y
carga es rapida y facil, se
encuentra en el mend
datos elementales para la
accesibilidad a datos

importantes de los

servicios, no es un sitio

saturado,

estructuralmente esta

bien distribuido.

La estructura del sitio en
su header, body y footer
es dptimo, tienes banners
en movimiento con
diferente informacion,

que no oferta sus

programas académicos,
las imagenes son de gran

dimension lo que

dificulta la navegacion

general y el

-Facebook: 1.879
seguidores.

-Instagram: 40
seguidores.

-WhatsApp.

-Facebook:
199.422
seguidores.

-Twitter: 43.4 mil
seguidores.

-YouTube
(2009):
30.237.268 vistas

Movil: 57%
Ordenador:
75%

Movil: 6%
Ordenador:
51%
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Colombia: 127 | #3.393.164
Mundial:
24205

Colombia: 128 | #117.537
Mundial:
12870


https://www.poli.edu.co/

Politécnico Internacional
Institucion de Educacion
Superior

https://politecnicointer-
nacional.edu.co/

deslizamiento del cursor.
El mend no es 6ptimo
debido al despliegue que
tiene por la cantidad de
sub items. Hay varios
items de contacto en todo
el sitio.

Es un sitio de carga lenta,
su header contiene
banners en movimiento
de la oferta, incluido un
apoyo sobre informacion
del programa en interes.
Tiene un cuerpo con
bastante informacién
sobre los programas y
funcionamiento de la
institucion, algunas
secciones del menu de
direccionamiento son
confusas. Tienen un
disefio de imagen y
colores definido.

-Instagram: 70.1k
seguidores.

LinkedIn: 85.163
seguidores

-WhatsApp.
-Facebook:
128.665
seguidores.

-Instagram: 23.6k
seguidores.

-YouTube
(2015): 3.050.440
vistas

-Twitter: 1.320
seguidores.

-WhatsApp.

Movil: 20%
Ordenador:
44%

Colombia; 130 | #117.537
Mundial:
21048
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https://politecnicointer-nacional.edu.co/
https://politecnicointer-nacional.edu.co/

Politécnico Santafé de Bogoté

https://www.politecnicosantafe
debogota.edu.co/portal/

Nota. Fuente de elaboracion propia.

El sitio web tiene una
imagen definida, a igual
que su mend, el cuerpo
del sitio no tiene
informacion relevante
relacionada con la oferta
institucional. Su footer es
claro, tiene su ubicacién
y otra informacion de
interés, es de facil acceso
desde un ordenador.

-Facebook: Mavil: 9%
11.219 Ordenador:
seguidores. 52%
-WhatsApp.

59

Colombia: 132 | Sin resultados
Mundial:29632


https://www.politecnicosantafe/
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Desde otro punto, se observan otras dos instituciones a las que se realiza un analisis

similar.

5.2.1. Politécnico Industrial Nueva Colombia

Su sitio tiene un rendimiento de 67% favorable. El sitio del Politécnico Industrial Nueva
Colombia, en el que reposa informacidn general de la institucion, los programas que ofertan,
admisiones y calendario académico e incluso las organizaciones aliadas en ofertas laborales. De
igual forma, este sitio cuenta con servicio de apoyo directo con asesor y el vinculo con las redes
sociales que maneja: Facebook, Twitter, YouTube, Pinterest, Instagram y LikedIn.

Dentro de sus paginas principales como Facebook, cuenta con 1.768 seguidores, una
periodicidad de publicaciones constantes y reacciones favorables ante las mismas. E Instagram

con una actividad de publicaciones enfocadas a la oferta de programas académicos.

Figura 19. Captura Politécnico Industrial Nueva Colombia

BEEBAOD

Nota. Captura de pantalla, pagina web, Politécnico Industrial Nueva Colombia.

Figura 20. Captura resultado Google PageSpeed Politécnico Industrial Nueva Colombia

https:/nuevacokombia edu.co/

sl S5

Nota. Captura de pantalla resultado Google PageSpeed, Politécnico Industrial Nueva Colombia.
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Figura 21. Captura Facebook Politécnico Industrial Nueva Colombia

b Politecnico Industrisl Nueva
Colombia

Nota. Captura de pantalla home Facebook Instituto: Politécnico Industrial Nueva Colombia.

Figura 22. Captura Instagram Politécnico Industrial Nueva Colombia
Instagnam N AONN

S admisionesnuevacolombia [EZZEN I
210 pubicaciones 181 sequicores 69 sequidos
Politécnico Industrial Nusva
Cursas schre Reparacion de Celulares Mantenimiento y Reparscie

Colulares Para of Desarrofio de las Compotencias. No dajes Nueva
oportunidades:

Nota. Captura de pantalla home Instagram Instituto: Politécnico Industrial Nueva Colombia.

5.2.2. Politécnico Grancolombiano

De igual forma, se hace este proceso con el sitio web de otra organizacion, la institucion
universitaria Politécnico Grancolombiano, sitio que a diferencia del anterior tiene méas
informacion en su sitio principal debido a la oferta, ya que ofrece programas académicos desde

tecnodlogo, pregrado, especializaciones y maestrias de forma virtual y presencial, tiene un
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rendimiento bajo con nivel del 33%, condensa informacion sobre el centro educativo, convenios,

financiacidn, canales alternos de servicio al usuario, chatbot, y redes sociales vinculadas:
Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn e Instagram.

199.413 seguidores en su comunidad de Facebook, con una periodicidad de publicacién

constante, reacciones mas observables, ademas de los comentarios por parte de la poblacion que
manejan, tanto negativos como positivos.

Figura 23. Captura Politécnico Grancolombiano

"IN 4DIFERENCER
PUEDE IRA LA U

Nota. Captura de pantalla, pagina web, Politécnico Grancolombiano.

Figura 24. Captura resultado Google PageSpeed Politécnico Grancolombiano
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Nota. Captura de pantalla resultado Google PageSpeed, Politécnico Grancolombiano.
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Figura 25. Captura Facebook Politécnico Grancolombiano

0 A

© 1339 personas

Nota. Captura de pantalla home Facebook Instituto: Politécnico Grancolombiano.

Figura 26. Captura Instagram Politécnico Industrial Nueva Colombia

Videos

En ol Poli acercomon 4 los grandes
oo =
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Nota. Resultado de captura de pantalla home Instagram Instituto: Politécnico Grancolombiano.

De acuerdo con los resultados anteriores, en cuanto a las paginas analizadas podemos
reconocer los tiempos de rendimiento de carga para proporcionar buena experiencia de usuario,
segun Walton (2020), en su articulo Web Vitals, el LCP debe ocurrir dentro de los 2.5 segundos

desde gue la pagina comienza a cargarse, para proporcionar de una buena interactividad, las
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paginas deben tener un FID de menos de 100 milisegundos, y también mide la estabilidad visual,

las paginas deben tener menos un CLS de menos de 0.1.

Para asegurarse de que esta alcanzando el objetivo recomendado para la mayoria de sus
usuarios, un buen umbral para medir es el percentil 75 de cargas de pagina, segmentado en

dispositivos maviles y de escritorio, Walton (2020).

Figura 27. Siglas herramienta Google PageSpeed

LCP FID CLS

Largest Contentful Paint First Input Delay Cumulative Layout Shift

o

25s5ec 4.0 sec 100 ms 300 ms

Nota. Descripcion de las siglas de la herramienta Google PageSpeed, Walton (2020).

70.1k seguidores en Instagram, donde la plataforma es una vitrina de la oferta
institucional y accesibilidad a los programas académicos, de igual forma, con un nivel alto de
feedback por parte de usuarios, y en Twitter, con 43,4 mil seguidores, con un nivel de interaccion

bajo respecto con las plataformas anteriormente relacionadas.

Figura 28. Captura Instagram Politécnico Grancolombiano

agmR -t uv&!“ =

Nota. Captura de pantalla home Instagram Instituto: Politécnico Grancolombiano.
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5.3. Competencia Substituta

Dentro de este apartado se ubica otras instituciones de educacion superior colombianas,
entendiendo por competencias substituta como organizaciones, empresas 0 negocios, que no
ofertan un producto similar; sin embargo, logran satisfacer las necesidades de los usuarios que

buscan un consumo parecido.

Se realiza un comparativo con apoyo de la herramienta SimilarWeb, que permite conocer
el mercado y monitorear a los competidores, proporcionar inteligencia de mercado global y
multiplataforma para comprender, monitorear y aumentar su participacion en marketshare

digital, como se muestra a continuacion.

5.3.1. Universidad La Sabana

https://www.unisabana.edu.co/

Actualmente, la Universidad ofrece 24 programas de pregrado, 18 especializaciones
médico quirurgicas, 42 especializaciones -1 virtual -16 en extension, 42 maestrias 'y 8
doctorados. El resumen presentado por la herramienta muestra que es un sitio con trafico de
usuarios constante, ubicado en un ranking de busqueda bajo en Colombia y a nivel mundial con

una alta posicion de motor de busqueda.

Figura 29. SimilarWeb Universidad La Sabana

Resumen de trafico e

Vizitas totales a unisabana.edu.ca

(] i campntacioras de eaeitonks y weks miil un [us dtimus 8 mese i 987 72K

Nota. Resultado de captura pagina web Universidad La Sabana — vista desde la herramienta
SimilarWeb.


https://www.unisabana.edu.co/
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5.3.2. Universidad Javeriana
https://www.javeriana.edu.co/inicio

La universidad cuenta con 21,302 estudiantes, 3,279 docentes, 47 carreras de pregrado,
75 maestrias, 99 especializaciones y 13 doctorados. El resultado de la herramienta muestra su
alta ubicacion en Colombia y a nivel mundial en motor de busqueda, con un trafico de usuarios

constante dentro del sitio.

Figura 30. SimilarWeb Universidad Javeriana
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2,73 mille

o sada

1 Posieitn Murdial wr Fango e pais Rango de calegaria
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Nota. Resultado de captura pagina web Universidad Javeriana - vista desde la herramienta
SimilarWeb.

e Comparativo de paginas web Universidad La Sabana versus Universidad Javeriana, vista

de la herramienta SimilarWeb, donde se observa el trafico durante los Gltimos seis meses.

Herramienta que también permite hacer comparativos entre organizaciones similares para
observar datos como posicion mundial y ubicacion, nimero de visitas, promedio de duracion de
un usuario, fuentes de trafico, entre otros aspectos que contribuyen a la experiencia del usuario y
que funcionan como referente para lo que se desearia hacer con la organizacién con respecto a la

arquitectura minima viable del sitio web.


https://www.javeriana.edu.co/inicio

Figura 31. SimilarWeb Universidad Javeriana versus Universidad La Sabana
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Nota. Resultado de captura de SimilarWeb Universidad Javeriana versus Universidad La Sabana.

A continuacidn, se puede identificar las mejores universidades teniendo en cuenta
factores basados en la visibilidad y presencia en linea, este comparativo se hace con
organizaciones de educacion superior, esperando apuntar a productos similares, no solo
fisicamente, sino también en la generacidn de contenido que manejan estas organizaciones, de

acuerdo con el indicador de Webometrics en un posicionamiento a nivel mundial

(https://www.revistanuve.com/ranking-web-de-universidades-colombia/) asi:



https://www.revistanuve.com/ranking-web-de-universidades-colombia/

Figura 32. Andlisis Webometrics posicionamiento a nivel mundial universidades
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Nota. Posicionamiento a nivel mundial mejores universidades en la visibilidad y presencia en

linea, analisis Webometrics (2021).
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Capitulo VI Diagnostico y Poblacion

De acuerdo con resultados del censo nacional de poblacion y vivienda 2018 del Dane, en
su informe de julio de 2019, el departamento de Boyaca cuenta con 1.135.698 personas activas.
Y para el mismo periodo Tunja cuenta con 172.548 habitantes.

Dentro de la poblacion objeto se encuentran jovenes entre los 14 a 28 afios. Para el afio
2019, la poblacion estudiantil entre los 11 a 16 afios fue de 51.206, segun informe de la
Gobernacion de Boyaca, sin embargo, la organizacién también dirige sus programas de
formacion a adultos no mayores de 60 afios.

Entonces, la organizacion dentro de su publico objetivo, establece y direcciona los
programas y servicios a jovenes, hombres, mujeres, personas adultas, madres o padres cabeza de
hogar, y/o familias, entre los 16 y 50 afios, residentes principalmente en el departamento de
Boyaca y de la capital boyacense, municipios aledafios, ademas de municipios de departamentos
vecinos como Cundinamarca y Santander del sector urbano o rural con minimo noveno grado de
escolaridad académica. Ademas, de contar con ingresos superiores a dos salarios minimos
mensuales legales vigentes, usuarios con poder de inversion de cesantias en educacion u otros

aportes similares que pueden ser intercambiados con educacion privada.

Teniendo en cuenta la necesidad, de acuerdo con ONTSI (2017), solo en Espafia personas
entre 16 a 74 afios en un entorno sociotecnoldgico suman en total unos veintitrés millones de
conexiones a internet diarias y la mayoria de esta poblacion, terminan siendo jovenes entre los 16

y los 24 afios, siendo asi, los ciudadanos que interacttan diario con la web.

En Colombia, de acuerdo con las estadisticas publicadas en enero de 2020 por We are
Social y Hootsuite - Global Overview Report, segun el analisis y traduccion por Medina (2020),
el nimero de usuarios conectados a internet es de cerca de treinta y cinco millones de personas,
es decir el sesenta y nueve por ciento de la poblacidn total que tiene acceso al servicio, en este

sentido y de forma paralela la misma cantidad de usuarios son activos en redes sociales.
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Lo que nos ofrece como una idea, es que los colombianos usan las redes sociales
activamente, y que se encuentran entre los 14 a 64 afios, invirtiendo diariamente mas de tres
horas en plataformas sociales, siendo principalmente YouTube (98 %), sequido de Facebook (95
%), WhatsApp (93 %) e Instagram (77 %), lo anterior de acuerdo con Medina (2020), siguiendo
el informe de We are Social y Hootsuite - Global Overview Report.

Por otra parte, como lo explica Montes (2020), en su articulo ‘Colombianos, entre los
mas adictos a internet y redes sociales’, en 2020 el 47 % de los colombianos ha utilizado las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion (TIC) para efectos de comunicacion y
entretenimiento, 27 % para educacion y participacion ciudadana y un 6 % para transacciones,
negocios y trabajo.

Sin embargo, es importante destacar, que este diagnéstico se desarrolla bajo algunos
apartados en cifras a nivel nacional, y que no corresponde estrictamente con los canales o redes
sociales empleados precisamente por la poblacion directa que conforma la institucion educativa y
el pablico objetivo (aun no definido con exactitud), y que podra tener un cambio o desarrollo
diferente al establecido con respecto a las plataformas que reportan las cifras a nivel nacional,
esto en cuanto a la implementacion de plataformas en el transcurso del presente proyecto de
profundizacion, y que por ende tendra una justificacion en su momento y acorde con el capitulo a

desarrollar.
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Capitulo V11 Objetivos

7.1. Objetivo General

Desarrollar una estrategia de comunicacion hacia los canales de comunicacion digital,
que contribuya al posicionamiento de la organizacion Centro de Formacién Técnico Laboral de

Tunja Cotel (sede Tunja) en Boyaca.

7.2. Objetivos Especificos

e Crear los nuevos canales de comunicacion digital: Instagram, WhatsApp Business, y
alinearlo con Facebook como plataforma existente, ademas de proponer una arquitectura
minima viable del Sitio Web y generar un plan de acciones y publicaciones ligado con los

diferentes servicios de oferta de la organizacion en los canales de comunicacion digital.

e Desarrollar un manual de uso, buenas préacticas y gestion en los canales de comunicacion
digital, apoyado con el personal del area administrativo, docentes y gestores de la

organizacion.

e Establecer una propuesta de plan de publicidad dentro de los canales de comunicacion

digital establecidos: Facebook, Instagram y WhatsApp Business.
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Capitulo VII1 Modelo de Negocio

8.1. Segmentacion de Mercado (recoleccion de datos)

La institucion educativa no cuenta con una base de datos de estudiantes activos e
inactivos actualmente, los Unicos datos que albergan digitalmente estan relacionados con un
Excel donde se encuentra informacion base como nombre, nimero de identificacion y teléfono
celular. Como parte de la seccion de segmentacién de mercado se ha elaborado un Excel en el
que se recolecta informacion (no datos personales) como pais de nacimiento, departamento en el
que vive, ciudad o municipio, estado civil, edad, nivel educativo, y programa académico que
cursa. Es un proceso que se ha hecho tomando como referencia 266 usuarios encontrados en las
hojas de matricula de los estudiantes, dicho contenido, reposa actualmente en el archivo fisico

institucional.

Figura 33. Recoleccidn de datos, estudiantes — segmentacion de mercado

Estudiantes por Departamento

Cundinamarca
2.6%

Boyaca
96.6%

Nota. Elaboracién propia, analisis resultados Excel segmentacion estudiantes activos Cotel 2020
-2021.



Figura 34. Recoleccidn de datos, ciudad o municipio —segmentacion de mercado

Estudiantes por ciudad o municipio

Villapinzén

T

Tunja

58.6%

Nota. Elaboracién propia, analisis de resultados Excel segmentacion estudiantes activos Cotel
2020 -2021

Figura 35. Recoleccidn de datos, género —segmentacion de mercado

Género

Femenino
62 8%

Nota. Elaboracién propia, analisis de resultados Excel segmentacidn estudiantes activos Cotel
2020 -2021.
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Figura 36. Recoleccidn de datos, edad — segmentacién de mercado
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Los estudiantes matriculados y activos de primer, segundo y tercer semestre son del
departamento de Boyaca en mas de un 96%, sin embargo, también se tienen estudiantes activos
de los departamentos vecinos, Cundinamarca, Santander y Meta. Dentro este limite geografico,
cerca del 59% provienen de la ciudad de Tunja, seguido de municipios como Ventaquemada,
Duitama, Villa de Leyva, Sachica, entre otros vecinos. Siendo las mujeres el mayor porcentaje de
ciudadanos matriculados con la institucion educativa, teniendo los mismos unas edades entre los
16 y 31 afios de edad, sin embargo, la institucion educativa también labora con personas mayores
de 35 afios, lo que constata los perfiles de la poblacion objeto o a continuacion “clientes

potenciales”.



Figura 37. Recoleccidn de datos, nivel educativo — segmentacidn de mercado
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Nota. Elaboracién propia, analisis de resultados Excel segmentacion estudiantes activos Cotel
2020 -2021.

Figura 38. Recoleccion de datos, programa formativo — segmentacion de mercado

Recuento de Programa técnico en formacion

47

40

Auiliar de  Contabilidad y Salud Disefo grafico  Peluguers Cocina Mecanico en  Auniliar en Atancién Recepeion Sistemas Awuriliar di
velernania finanzas ambiental colorista y molores de Seguridad Integral a la Turistica y Archive y
isliista eorusun Deupacional rlihlrn Holelsr Ragisto
e nfancia

Nota. Elaboracién propia, analisis de resultados Excel segmentacidn estudiantes activos Cotel
2020 -2021.

Por otra parte, se identifica su nivel educativo con el que ingresa a la institucién Centro

de Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel (sede Tunja), que en su mayoria (241 estudiantes

75
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registrados inicialmente) cuentan con un nivel de educacion bachiller académica o bachiller
técnica, solo una gran minoria ingresan sin estudio, con minimo noveno bachillerato, son

técnicos o tienen un nivel educativo profesional.

Actualmente, el centro de educacion cuenta con mas del 80% de su totalidad de
estudiantes activos, el restante un 20% han aplazado su actividad educativa debido a situaciones
relacionadas con el desempleo, enfermedades base, cambio de ciudad de residencia, entre otros

ligados con la pandemia por Covid-19.

Desde otro punto de vista, se conoce que las tres carreras de mas impacto actualmente
para estudio, son Auxiliar de veterinario, Contabilidad y Finanzas y Cocina.

Figura 39. Resultado comportamiento de la pdgina de Facebook de Cotel 2021
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Nota. Resumen del comportamiento de la pagina de Facebook de Cotel del 12 mayo 2021.
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Teniendo como referencia la figura 39, la informacién sobre publico consumido en la red
social activa que tiene la institucion educativa (pagina de Facebook), se obtiene como resultado
que las edades de interaccion en la misma se encuentran entre los 18 a 44 afios, siendo los de
mayor relevancia, las edades de 25 a 34 en este canal, ubicados principalmente en la ciudad de
Tunja, Boyaca, y municipios vecinos como Duitama, Villa de Leyva, Sogamoso, Samacé, Paipa,

entre otros.

A continuacién, y de acuerdo con Reyna (2020), cada generacion tiene su forma de
relacionarse en el mundo digital, tanto asi que se han identificado algunas redes sociales de
mayor uso, lo que permite conocer un poco mejor el publico objetivo, teniendo en cuenta el

consumo de estas plataformas.

Figura 40. Cuadro generacional con respecto al uso de redes sociales

Rango de Fechas Generacion Consumo de canales de plataformas de
edad establecidas comunicacion digital
'56a74afios 1945-1960 BabyBoomers  Correo electronico, blogs, mensajes de |
texto.
41 ab5afios 1961-1981  Generacion “X” Facebook son Twitter, Youtube, Pinterest
y LinkedIn

25a40afios 1982 -2001  Generacion “Y” o  Instagram, Pinterest, Snapchat y Tumblr,
Millenials Youtube. Los Millenials de mayor edad
siguen teniendo a Facebook.
10a 24 afios 2000 - 2010  Generacion Z Tumblr, Instagram, Snapchat, Twitch y
TikTok.
Nota. Fuente de elaboracion propia con informacion basada Reyna (2020) Las redes sociales mas

utilizadas segun la generacion.

Teniendo en cuenta esta segmentacion de mercado, acorde con la recoleccion de datos
elaborada y siendo guia la figura 40, es acertado la implementacion de las plataformas o redes de
comunicacion Facebook e Instagram, como se ha establecido como Unicos canales para este

proyecto, a implementar y descrito en el capitulo VII de los objetivos.
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8.2. Clientes Potenciales de la Propuesta

Dentro de la poblacion potencial, posibles clientes que en futuro tendran el poder de
compra y autoridad para adquirir un producto o servicio a corto, mediano o largo plazo y que
puede ser considerado como fuente de ingresos. En este de este proceso, Thompson (2006),
divide este concepto en tres clasificaciones de acuerdo con su posible frecuencia en compra,

volumen de compra e influencia en la sociedad o grupo social.

Es importante aclarar, que teniendo en cuenta el previo diagndstico y poblacion objeto de
estudio, este conglomerado de interés potencial debera tener acceso a canales digitales e internet,
con el proposito de hacer contacto a través de las acciones que se contemplan en los objetivos de
este proyecto y a quienes esta dirigido. Publico interesado en adquirir los servicios educativos
que ofrece la institucion educativa en el sector privado, especificamente en carreras técnicas con

diferentes areas de interés.

Esta informacion se ha logrado consolidar con apoyo de las herramientas usadas, como
los buyer persona, el diagnostico y la poblacion y la segmentacion del mercado, donde se
encuentra la informacién mas relevante de la poblacion objeto y los indicadores que arroja su
unico canal de comunicacion digital actual: Facebook, que indica edades, porcentaje de género y

ciudades principales que gustan e interactan actualmente con este canal.

8.3. Propuesta de Valor Para los Usuarios

En 2020, segln datos arrojados por el estudio digital publicado por Hootsuite y We Are
Social de 2021, las busquedas en Google integraron entre los mas buscados servicios
relacionados con WhatsApp, Facebook, WhatsApp Web entre otros servicios con actividad
social y contenido multimedia. Y con los datos obtenidos por este mismo estudio, permite inferir
que estos canales de comunicacidn y mensajeria, son potenciales para integrarlos dentro de la
estrategia de comunicacion digital y posicionamiento para la organizacién Centro de Formacion

Técnico Laboral de Tunja Cotel en Boyaca.
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El lienzo de la propuesta de valor, pretende crear precisamente valor para un segmento de
usuarios establecido. Este modelo esta basado en el cliente asi: aquello que los clientes intentan
resolver en su vida laboral o personal a lo que denominan tareas; los riesgos u obstéaculos a los
que los clientes se enfrentan, que son las frustraciones y los resultados o beneficios que desean
conseguir a lo que llaman las alegrias, Osterwalder, Pigneur, Smith, Greg & Papadakos (2014).

Por otra parte, dentro del mismo cuadro se elabora la el mapa de propuesta de valor que
contiene el producto y/o servicio alrededor del cual se construye la propuesta, los aliviadores de
frustraciones que se encargan de describir cdmo los productos o servicios mitigan las
frustraciones del usuario y los generadores de alegrias que es una detalle de como los productos
y/o servicios generan alegrias al usuario, Osterwalder, Pigneur, Smith, Greg & Papadakos
(2014).

Figura 41. Lienzo de la propuesta de valor

El lienzo de la propuesta de valor

Progsesta ciy vai

Trabajois)

- el cliente
-
v —

Alwiacores de frustraciones

Nota. El lienzo de la propuesta de valor, Osterwalder, Pigneur, Smith, Greg & Papadakos (2014).

Este lienzo coincide con el perfil del cliente y en este caso sera usado como propuesta de
valor para el objetivo relacionado con la creacion de los nuevos canales digitales (Facebook,
Instagram y WhatsApp Business) que se relaciona directamente con los diferentes productos y
servicios de oferta de la organizacion. De este modo podemos reconocer las caracteristicas
principales que se enmarcan tanto las necesidades, alegrias y necesidades del segmento de

mercado, como la propuesta de valor que se aporta.



Figura 42. Lienzo propuesta de valor canales digitales
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Nota. Fuente de elaboracion propia basada en el lienzo de la propuesta de valor Osterwalder, Pigneur, Smith, Greg & Papadakos

(2014) en torno al objetivo de creacion de los canales digitales (Facebook, Instagram y WhatsApp Business).
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Dentro de los procesos comunicativos a adelantar dentro de la organizacion se destaca,

como objetivo, desarrollar un manual o guia de uso, buenas practicas y gestion en los canales de

comunicacion digital. Con apoyo del instrumento DOFA, herramienta utilizada como método

usado en el &mbito de planeacion estratégica, y compuesta por debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas, permite conocer dificultades y soluciones al mismo (Amaya, 2004), de

esta forma, junto con dos de los directivos de la institucion educativa se reconoce el plan DOFA

encaminadas al entorno digital.

Figura 43. Andlisis DOFA de la institucion educativa en el entorno digital

DOFA

Debilidades

*No se proporciona el interés necesario a
aspectos de imagen y produccion de
contenido para canales digitales.

*Falta de conocimiento por los funcionarios y
colaboradores en plataformas digitales y
canales de comunicacion digital.

*No se ha dado importancia al entorno
comunicativo interna y externamente de la
organizacion.

*La comunidad educativa solo tiene un canal
informativo: Facebook. Este solo es empleado
para publicaciones periddicas.

*En su telefonia no conocen ni han
contemplado la implementacion de WhatsApp
Business.

*No conciben que los canales de
comunicacion como las redes sociales
permiten dar a conocer y posicional la

institucion.

Oportunidades

*Poblacidn y necesidades disponibles para
atender con facilidad en cuanto a la
comunicacion y canales digitales.
*Cuentan con los recursos tecnoldgicos
béasicos para apoyar procesos comunicativos.
*Disponibilidad y apoyo constante de los
colaboradores para poder ser capacitado en
diferentes tematicas digitales.

*Cuentan con una imagen corporativa
solida, lo que permite con facilidad generar
contenido con un sello propio.

*Es una institucion educativa reconocida y
con trayectoria, puede facilmente
posicionarse en entorno digital.

*Facil capacitacion u homogeneizacion del
contenido comunicativo de la organizacion

interna y externamente.
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*Presentan vacios respecto con la
homogeneizacion de informacién al pablico

interno y externo.

Fortalezas

*Cuentan con una infraestructura propia para
trabajar en procesos de comunicacion y
produccion de contenido digital.

*Han consolidado una cercania con la
poblacién estudiantil y sus colaboradores.
*Existe fidelizacion de la organizacion debido
a su trayectoria por parte de la comunidad
objeto de interés.

*Posee reconocimiento en el departamento
por el volumen de estudiantes, egresados e
infraestructura.

*Cuentan con aliados importantes, empresas,
universidades y organizaciones.

*El equipo de directivos esta dispuesto a
aprender y conocer sobre la implementacion
de canales digitales y arquitectura de sitio

web.

Amenazas

*Altas probabilidades de venta o cierre de la
institucion por crisis en el entorno de la
pandemia por Covid-19.

*Riesgo ingreso de nuevos estudiantes.
*Posible desalojo de la planta fisica actual.
*Perder aliados estratégicos que contribuyan
a seguir procesos de implementacion de
canales de comunicacion digital y

arquitectura de sitio web.

Nota. Fuente de elaboracion propia.

Por lo que el DOFA, termina siendo el instrumento clave, para reconocer los vacios y

analizar los posibles recursos que seran necesarios implementar en la organizacidn con respecto

a los canales de comunicacién digital.

Por otra parte, en este espacio se establece la construccion de un buyer persona, con una

idea del tipo de cliente ideal para la organizacién. De acuerdo con los directivos de la institucion,
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siendo las personas mas cercanas a los clientes, y quienes han logrado identificar las
caracteristicas, perfil y necesidades del perfil, Revella (2015).

Los autores Alguacil, Hervas & Campos (2020) identifican que muchos de los sitios de
navegacion o trabajo, reconocen caracteristicas importantes del usuario, aspectos que hacen parte
en gran medida del marketing general y los servicios, sobre todo en el entorno privado y que,
segun los autores, esto permite a la marca apropiar el entorno al perfil del usuario para que la

comunicacion y experiencia sean sostenibles y las estrategias tengan el resultado esperado.

A continuacidn se presenta en esquema la experiencia como resultado de este tipo de
intervencidn con usuarios reales a los que se establecen como andnimos por peticion de los
mismos. Dentro de estos cuadros se presentan algunas caracteristicas especificas a las en torno a
su situacion actual, intereses y afecciones para el logro de sus objetivos, lo que permite conocer
de cerca el publico al que se dirige el proyecto de profundizacion y con lo que se pueden

encaminar mejores acciones a implementar.



Figura 44. Buyer persona estudiante Cotel sede Tunja
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es dificil encontrar"

Nota. Fuente de elaboracion propia. Buyer persona estudiante Cotel sede Tunja.
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Canales de informacién
preferidos

-Instagram.
-Facebook
-WhatsApp.
-Youtube.

trabajar para una
organizacion en el
dreay crear su
propia empresa
en la ciudad.




Figura 45. Buyer persona padre- madre de familia cabeza de hogar Cotel sede Tunja
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Nota. Fuente de elaboracion propia. Buyer persona madre cabeza de hogar Cotel sede Tunja.



Figura 46. Buyer persona docente Cotel sede Tunja
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Por otra parte, se desarrolla un modelo Canvas, el cual basicamente es un lienzo que
permite la rapida evaluacion de una idea y que comprende items como: segmento de clientes,
alianzas clave, propuesta de valor, actividades, canales, flujo de ingresos, estructura de costos,

recursos clave y elaciones con los clientes.

Este modelo tiene su origen en el 2004 por Osterwalder, quien considera su principal
aporte como la conceptualizacion de los principales elementos que forman parte de un modelo de
negocio. El modelo de negocio entonces articula diferentes actividades de la organizacién y las
mismas contribuyen a generar ventajas y competitividad. De acuerdo con Ferreira (2016) este
modelo es flexible a cambios y modificaciones, ademas de dejar valido y resaltar que es una
herramienta pertinente en emprendimiento e innovacion, el cual responde a oportunidades y

necesidades.

Figura 47. Business Model Canvas: el lienzo de modelos de negocio

The Business Model Canvas

Koy Partrers & | vevacuves % | vinerropositons 3% retationstios 4 | ¢ 2
A ) hanne L}
1k 3
OB D s turer (Z) strategyzer

Nota. Business Model Canvas: el lienzo de modelos de negocio. Business Model Foundry Hdez,
(2014).

Con apoyo del modelo canvas, se presenta la idea de valor que aportara a otro de los
objetivos del presente proyecto, encaminado a establecer una propuesta de plan de publicidad
dentro de los canales de comunicacién digital establecidos: Facebook, Instagram y WhatsApp

Business.



Figura 48. Business Model Canvas: el lienzo de modelos de negocio — plan publicitario Cotel sede Tunja
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Segmentos
de clientes
-Jovenes, hombres,
mujeres entre los 16 y 50
afios aprox.

-Personas con minimo
9no grado de escolaridad
académica.

-Madres o padres cabeza
de hogar y/o familias.

El segmento mencionado
residentes principalmente
en el departamento de
Boyaca de la capital
boyacense y municipios
aledafios, ademas de
municipios de
departamentos vecinos
como Cundinamarca y
Santander (del sector
urbano o rural)

Estructura de costos

-Pago de publicidad (Facebook — Instagram) a conveniencia
de directivos institucionales.

-Comunicador social 0 comunity manager que se integre en

-Linea de WhastApp.

la institucion.

Fuentes de ingreso

-Mayor presencia en canales digitales, contribuyendo a
posicionamiento.
-Ingreso de nuevos estudiantes.
-Posibles nuevas alianzas estratégicas institucionales.

Nota. Fuente de elaboracion propia, basado en modelo Canvas acorde con objetivo de establecimiento del plan publicitario.
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8.4. Canales de Distribucién, Ventajas y Usos

A continuacidn, el lector podréa encontrar los factores principales por los que se
implementan especificamente tres canales de comunicacion para el desarrollo del proceso,
teniendo como base una descripcion breve del medio o canal, sus mejores ventajas con respecto

al uso, y la usabilidad a tener en cuenta.

8.4.1. Facebook

Para Galvez (2015), la ventaja competitiva que ofrece esta red con respecto a otros
medios de comunicacion, reside en la oferta de las variables del comportamiento de los usuarios.
La organizacion, con quien se trabaja este proyecto de profundizacion, cuenta con una cuenta y
pagina en Facebook, en la que hacen publicaciones escasas y periddicas establecidas. “Estar
presentes en una herramienta en la que 1.300 millones de usuarios no solo vean el contenido de
la marca, sino que también participen en su difusion, representa una ganancia significativa”
Galvez (2015, P. 15), de esta forma el autor recomienda una serie de fases que permiten

encaminar el plan de aplicacion.

Analisis de la situacion: se estudia todo aquello que rodea a la organizacion, teniendo en
cuenta elementos que permitan influenciar de manera positiva o negativa el posible plan de

estrategia (social media plan).

Definicion de objetivos: se realizan las metas que se esperan alcanzar, tanto optimistas

como realistas con lo que se pretende conseguir.

Targets y stakeholders: publicos objetivos a quienes se espera publicar el contenido, en si

la segmentacién de publico.

Contenido: son los productos establecidos a publicar, supone crear un flujo de
comunicacion que apunte directamente hacia la fidelizacion del cliente. Contenido visual con
tres tipos (video, foto, texto/enlace). Definir palabras clave, creacion de recursos gréaficos,

relacionado con los servicios o productos.
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Tipos de contenido: se debe identificar y definir tipos de contenidos, como explica Diaz
(2017) por ejemplo:
Texto: completa la publicacion efectuada, es un recurso que permite describir lo que no

se ve a simple vista.

Fotos: permite la creacion de albumes, contenido infografico, disefios gréficos de

promocion u oferta de servicios.

Video: puede subirse directamente desde la plataforma.

Enlaces de aplicaciones externas: enlaces directos con paginas vinculadas a la

organizacion.

Frecuencia: publicaciones periddicas de acuerdo con las necesidades de la organizacion.

Hashtags: ayudan a promover una mayor visibilidad y presencia, se hace uso de esta

consigna en comentarios y publicaciones.

Interaccion y feedback: la respuesta a usuarios que se interesan en lo ofertado o publicado

en la pagina.

Ampliacion o vinculacion: enlace con otros medios o canales con los que cuente la

organizacion.

Herramientas y recursos: Facebook sera la herramienta o el canal sobre el que se

desarrollaran diferentes acciones.

Acciones: son eventos organizados, publicaciones, y supone la puesta en marcha real del

plan de publicaciones, es lo que se hara en este recurso.
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Medicion y control: constituye una fase importante que permite medir y reconocer si se
ha alcanzado los objetivos definidos inicialmente y asi corregir acciones equivocas.

8.4.2. Instagram

Esta es una aplicacion simple, permite convertir la cuenta de perfil personal en un
Instagram para empresas (que debe incluir un correo electrénico, contacto, 0 nimero de
teléfono), lo que por ende aprueba la publicacién de contenido apto y de forma comercial. Dado
que es considerado como una vitrina comercial, es una de las razones para la creacion de
contenido acorde con la necesidad del usuario y la institucion educativa en cuanto a su oferta de

servicios, Rose (2017).

Creacion de perfil: debe tener el mismo nombre que otras plataformas de la misma
organizacion, dentro de su escritura de biografia permite ingreso de URL de sitio web,
integracion de linea WhatsApp, 150 caracteres de descripcion, siendo Ilamativo, informativo y
conciso. Dentro de las configuraciones se elige su fotografia, permite habilitar notificaciones,
compartir contenido y que etiqueten a la organizacion, lo que de acuerdo con Rose (2017) genera

un ecosistema de trafico en redes, y beneficia a la marca.

Establecer metas: definir objetivos y entenderlos es una manera de conocer la
construccion de la organizacion en Instagram, las metas efectivas deben ser especificas,
medibles, alcanzables, oportunas, y reales con la institucion u empresa. Uno de los seguimientos
mas efectivos es observar los seguidores, la interaccion por arte de la comunidad, y
comunicacion. Dawley &Adame (2019), explican que no existe el momento perfecto para
realizar publicaciones, es importante determinar horarios de prueba y comportamientos de la

audiencia.

Definir guia comunicativa: la voz de la marca debe estar impresa en las publicaciones, es
optimo definir un tono, hacer uso de hashtags, probar con el uso de emojis, utilizar espacios y
saltos de linea. De igual forma, hacer empleo de las herramientas que ofrece la plataforma como

historias en 24 horas, encuestas, entre otras.
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Establecer una estrategia: Dawley &Adame (2019), la mayoria de los usuarios son
hombres y mujeres menores de 35 afios; sin embargo, es valioso definir un publico objetivo a
quienes se ofrece el producto o servicio, por ejemplo edades, ubicacion geogréfica, género, y asi

mismo conocer las necesidades de la organizacion.

Hacer seguimiento constante: permite efectuar mejoras, ajustes, ver resultados de acuerdo

con los objetivos establecidos.

8.4.3. WhatsApp Business

De acuerdo con WhatsApp LLC, la aplicacién facilita la interaccién con los usuarios,
ofrece herramientas que permiten automatizar, ordenar y responder de forma rapida y directa los
mensajes. Esta App esta disefiada similarmente a WhatsApp Messenger, y entre las funciones

que ofrece hoy en dia la aplicacion se encuentran:

-Perfil de la organizacion para dar a conocer informacion relevante como: direccion, correo
electrénico e incluso link del sitio web.
-Permite colocar etiquetas para ordenar chats y mensajes.

-Contiene herramientas Utiles y sencillas de mensajeria en respuesta rapida.

Para implementar este canal es necesario descargar la aplicacion, revisar las condiciones
del servicio, registrar y completar los datos solicitados, autorizar accesos, crear la cuenta con el

nombre de la empresa, su categoria y foto de perfil.

Herramientas de WhatsApp LLC:
-Catalogo: muestra y comparte los productos y servicios desde la cuenta de la empresa.
-Enlace directo: hace que sea facil para los usuarios, obtener informacion con inmediatez.
-Herramientas de mensajeria:

Respuestas rapidas: incluye texto y también permite adjuntar archivos multimedia, puede

guardar como maximo 50 respuestas rapidas.
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Mensajes de bienvenida: puede enviar automéaticamente un mensaje de bienvenida a los
clientes cuando escriben por primera vez o tras un periodo de 14 dias de inactividad desde la
ultima vez que escribieron.

Mensajes de ausencia: se puede establecer en todo momento, con horario personalizado,
fuera o dentro del horario comercial establecido.

Etiquetas: puede organizar conversaciones con clientes en categorias.

Es importante destacar en este apartado del uso de tres canales de comunicacion digital
que aportaran al desarrollo del proyecto, como se ha establecido en un principio (objetivos) y que
a proyeccion futura se abra la posibilidad de hacer uso a otros recursos o redes de gran nivel de
usabilidad, frecuencia y con beneficios que contribuyan al crecimiento institucional, teniendo en
cuenta que sea en el momento en el que los directivos y profesionales de apoyo consideren sea
de vital importancia implementarlos, esto, acorde con un estudio o sondeo previo como se ha

venido desarrollando hasta este capitulo.

8.4.4. Sitio Web (arquitectura minima viable)

El sitio web institucional respondera a propositos claros de contenido, de acuerdo con la
necesidad de marcar presencia en la web, para ello es necesaria una planificacion de contenidos y
estructura, Ledn (2020), ha descrito las etapas que son necesarias en la creacion de un sitio, y que

se describen a continuacion.

8.4.4.1. Primera Etapa: Planificar, Leon (2020). El equipo: se requiere la conformacion
de un equipo de trabajo que integre responsabilidades a aquellas estructuras que no son visibles y
que hacen parte de la operatividad, asi como las personas que se encargaran de realizar la

estructura y otros pasos necesarios en la consolidacion de informacién.

Consolidacion de la informacion: una vez determinado el equipo de trabajo que integrara
el desarrollo del sitio, se procede a reunir toda la informacién y documentacion actualizada y

necesaria, asi como normativa, navegacion y caracteristicas del sitio para tener en cuenta.
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Mision y objetivos del sitio: se debe establecer una premisa de accion basica junto con

otros objetivos claros, lo que permitiran tener un foco de la creacién del mismo.

Determinar publico objetivo: un sitio esta orientado a servir a las necesidades de los
usuarios, quienes elaboran un sitio web, conocen la audiencia al cual se dirige, busca, identifica y
conoce usuarios potenciales. Ademas de presentar informacion Gtil de acuerdo con perfiles

establecidos de intereses comunes.

URL Uniform Resource Locator: www.nombredefinido.com se define una direccion

como recurso Unico en la Web.

Plan de trabajo: se establece una guia de acciones como, estructura de la informacion,
seleccion de contenidos, dar forma a los documentos, con el propdsito de estar de acuerdo a la
hora de la maquetacion del producto.

8.4.4.2. Segunda Etapa, Leon (2020). Concebir: el equipo de trabajo se retne y el lider
del producto expone la informacion articulada del sitio web, en esta etapa se piensa en como se
encaminaria a construirse. Aqui se reconoce el cumplimiento de esos objetivos iniciales

acordados.

Establecer criterios de calidad: se establecen los aspectos a contemplar para la creacion
de un sitio de forma externa, teniendo en cuenta los términos de los contenidos y usabilidad. Se
toman en cuenta aspectos como: estructura, cumplimiento de objetivos, interactividad, acceso

gréfico, navegabilidad, identidad visual, estructura hipertextual.

Determinar contenidos: se deben presentar y establecer los contenidos que cumpliran con
la mision de satisfacer las necesidades de los usuarios. Estas decisiones se deben tomar en
acuerdo con los miembros o directivos de la institucién. Los textos y la informacidn presentada
debe estar acorde con las necesidades de la Web, debe ser conciso, puntual y muy estructurados,
que permitan una vision general y de profundizacién. Las frases deben ser cortas y los elementos

informativos deben tener una linea de navegacion.


http://www.nombredefinido.com/
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Determinar la estructura de los contenidos: la organizacién Io6gica del sitio permite que
usuarios naveguen haciendo predicciones exitosas acerca de donde encontrar los items que
buscan, se presenta un diagrama sencillo con una representacion de los contenidos acordados,

organizacion jerarquica y relaciones.

Determinar el formato gréfico: debe estar centrado en las necesidades del usuario y su
accesibilidad. Se define la estructura de la pagina principal (home page), se establece la forma de
navegacion, menus, barra de navegacion, se registran los recursos graficos a usar como
logotipos, iconos, imagenes en torno a la visual corporativa, ademas de la paleta de colores, tipo

de letras, tamafio entre otros.

8.4.4.3. Tercera Etapa: Construir, Visualizar y Testear, Ledn (2020). Documentos de
trabajo interno: se registra el manual de estilo, calidad, estructura y formato de graficos
acordados, se establece un grid de disefio como herramienta de evaluacion una vez puesto en

marcha.

Ya planeado y concebido, continla la materializacion en una estructura tentativa para ser
analizado antes de darlo a conocer al publico. Se debe corroborar el uso correcto de los
instrumentos mencionados en las etapas anteriormente mencionadas (estructura, contenido,
relaciones de los niveles, informacion crucial, formato grafico, entre otros). De esta forma puede

iniciarse un proceso de testeo con usuarios potenciales a quien va dirigido el producto.

La pagina de acceso principal: cumple la funcion clave de ser la puerta de entrada de toda
la estructura desarrollada, debe contener los datos completos del sitio, nombre, logos, direccion,
teléfonos, correo electronico, derechos de autor, fecha de actualizacidn, propdsito del sitio, y

paralelamente contener la estructura de navegacion necesaria.

8.4.4.4. Cuarta Etapa: Promocion, Ledn (2020). La promocién de un sitio es un
espacio de accidn para un producto o la extension de institucion, puede hacerse de diferentes

maneras, incorporando la URL a todos los mensajes corporativos tangibles e intangibles que
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tenga la organizacion, vinculacion a canales alternos, y también intercambio de anuncios

graficos.

8.4.4.5. Quinta Etapa: Evaluacion, Leon (2020). Esta es una actividad que se realiza de
forma constante, una evaluacion del sitio permite: confrontar la planificacion y concepcion del
producto, identificar carencias, reconocer dificultades operativas y de navegacién, conocer las
necesidades de los usuarios, optimizar el sitio y comportamiento frente a herramientas

implementadas.

Es importante que en la creacion del producto se contemple un analisis que atienda a:
cumplimiento de la mision inicial del sitio, contenidos estructurados con claridad, formato
gréfico adecuado, se visualiza una identidad corporativa, presenta dificultades operativas,

funcionan todos los enlaces de forma correcta, presenta carencias en algunos sectores.

8.4.4.6. Sexta Etapa: Evolucion, Ledn (2020). EI mantenimiento, actualizaciones y
evaluacion constante es un proceso clave para continuar asegurando el desarrollo del producto,

estableciendo tiempos, informacion que debe ser revisada, y el perfeccionamiento de la misma.

8.4.5. Manual de Uso, Buenas Practicas y Gestion en los Canales de Comunicacion Digital

El manual debe establecer el manejo de las redes sociales, este permitira comprender y
cumplir con los objetivos destinados de los canales comunicativos, también es un aportante al
personal que se encargara del manejo de las redes sociales y la institucion educativa para dar

continuidad con el plan en general, Quiroz (2013).

Siguiendo un ejemplo del Manual de Gestion de la Comunicacion- Redes Sociales
Gobierno de Colombia, por la Fuerza de Tarea Digital, ejecutado para el periodo del gobierno
(2018 — 2022), se debe desarrollar un contexto, importancia de las redes sociales y el manual

establecido, ademas de dejar conformado cada uno de los canales:
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Facebook: aspectos generales, recomendaciones de contenido, interfaz de Facebook,
politicas de uso interno, recomendaciones de contenido, protocolos de interaccion, herramientas
utiles, palabras clave.

Instagram: recomendaciones de contenido, aspectos generales, protocolos de interaccion,
herramientas Utiles, pautas de publicacidn, palabras clave.

WhatsApp: protocolo de comunicacidn, uso de etiquetas (si se establecen), respuestas

definidas, sugerencias de actualizacion de informacion.

De igual forma, el Manual de Gestién y Buenas Practicas en Redes Sociales (2019), por
la Pontificia Universidad Javeriana, refiere establecer una serie de recomendaciones de buenas
practicas, empleo de etiquetas institucionales, instructivo de preguntas frecuentas, publicaciones
y palabras prohibidas, plantilla de seguimiento en las redes sociales y manejo de crisis en los

canales.

8.5. Modelo de Ingresos. Oportunidades de Ganancia no Monetaria

Como valor agregado y teniendo en cuenta el movimiento que presenta el tnico canal de
comunicacion actual, el flujo de usuarios en la institucion educativa y factores de proyeccion no

monetarios, se proponen algunas de las posibles ganancias no capitales.

8.5.1. Oportunidades de Ganancia

-Se logra obtener, hacer y tener un consolidado de la segmentacién del mercado en la
institucion educativa, lo que permite conocer mejor al publico a quien se dirige la estrategia.
-Se identifican las necesidades de la institucion para hacer presencia en entornos digitales,
facilitar la comunicacion y oferta de servicios por parte de la institucion.

-Con la identificacién de las necesidades se avanza en un proceso de oportunidades en la
creacion de canales digitales de la organizacion.
-Se establece una homogeneizacion de los contenidos informativos y comunicacion interna y

externa de la institucion acorde con la oferta de servicios.
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8.5.2. Posibles Ganancias

-Las estrategias en los canales de comunicacion digital pueden generar mayores alcances
de reconocimiento de la marca entre la comunidad objeto.
-Se continuara conociendo al publico objetivo detalladamente a través de los canales de
comunicacion que haréan parte de la estrategia, lo que es una ventaja para la creacion de
contenidos, estrategias, seguimiento de usuarios y otros posibles canales de comunicacion.
-Cuenta con una importante oportunidad de fidelizar clientes y consumidores de los servicios de
la organizacion, debido a que se pueden generar interacciones satisfactorias.
-Con las estrategias establecidas existen posibilidades de crecimiento de audiencia, haciendo el
seguimiento, mejoras, y usando herramientas que permitan confiar datos sobre la audiencia.
-La implementacion de la estrategia permitira la generacion de nuevos contactos, alianzas con
organizaciones, empresas, y/o entidades de la ciudad que deseen hacer alianzas estratégicas con
la institucion educativa.
-Es posible que gracias a la implementacion de los objetivos planteados, aumente el nimero de
matriculas e ingreso de estudiantes nuevos activos.
-Es posible que la organizacion pueda generar mas empleos en la capital boyacense, si
incrementa el nimero de estudiantes, es posible se deba incrementar la ndmina educativa.
-Tendran la posibilidad de tener un profesional en el area de comunicaciones, quien tendra este
proyecto base para dar continuidad y mejoras al mismo.
-Genera inmediatez entre la institucion y los usuarios que buscan suplir necesidades especificas

en torno al sistema educativo de la institucion.

8.5.3. Porcentajes Posibles de Conversion

Se establecen algunas posibilidades en medida de conversion en los canales de
comunicacion digital:
-Por cada 100 seguidores, 10 personas interesadas en conocer la institucion.
-Por cada 100 seguidores, recepcion de 15 mensajes directos sobre informacion de la oferta

académica.
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-Por cada 15 mensajes directos sobre informacion de la oferta académica, 5 posibles visitas
ciudadanas a la institucion educativa.

-Por cada 100 seguidores, 5 posibles personas inscritas en diferentes programas de formacion.
-Por cada 200 visitantes en los canales digitales, 5 posibles empresas u organizacion interesadas
en estudiantes en procesos formativos para practicas empresariales.

-Por cada 200 seguidores, 1 posible institucion educativa en generar convenios educativos.

-Por cada 100 visitantes en los canales digitales, 5 posibles docentes interesados en hacer parte
de la comunidad educativa.

Por otra parte, se proyecta que la institucion educativa debe plantear una integracion
dentro de su equipo de trabajo, un comunicador social 0 community manager, disefiador gréfico
y un webmaster, quienes se deberan encargar de dar continuidad al plan establecido, los
objetivos trazados en cada uno de los canales, y las actualizaciones pertinentes, con el proposito
de seguir conociendo a su publico y comunidad educativa, los cambios en sus intereses e

interacciéon mutua de crecimiento.

Queda establecido que los resultados que se presentaran son netamente organicos, por lo
que si la institucion decide obtener resultados por pago, es a conveniencia y decision propia.
Ademas de dejar claro, que la implementacion de otros canales de comunicacion como
YouTube, LinkedIn, Twitter, Pinterest, entre otros, deberan ser analizados previamente, una vez

entregado y encaminado este proyecto, a fin de seguir con el proposito u objetivo aqui planteado.
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Capitulo IX Método, procedimientos y actividades

A continuacion el lector podré conocer a detalle los procedimientos y actividades para las
estrategias requeridas, este espacio retne las propuestas desglosadas para cada uno de los

objetivos trazados.

Crear los nuevos canales digitales: Instagram, WhatsApp Business, y alinearlo con Facebook
como plataforma existente, ademas de proponer una arquitectura minima viable del Sitio Web y
generar un plan de acciones y publicaciones ligado con los diferentes servicios de oferta de la

organizacion en los canales de comunicacion digital.

Se establece un periodo de ejecucion aproximado de 2 (dos) meses (julio — agosto o
septiembre — octubre, dependiendo del avance del proceso, de los meses de segmento de prueba
y de implementacion), para este proceso es necesario el apoyo inicial del disefiador gréafico de la

institucion y una persona relacionada con el area de comunicaciones.



9.1. Facebook

Figura 49. Tabla de estructura de actividades y resultados establecidos para Facebook
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Creacion del Objetivos Publico objetivo Estrategia Acciones Resultados

canal o red
La -Fomentar la Hombres y -Generar contenido | -Publicar post -Seguimiento al alcance,
organizacion | interaccion con la | mujeres del de valor para los semanales de interés | interacciones, seguidores,
ya cuenta con | comunidad en departamento de | usuarios atendiendo ' para la comunidad reacciones y
esta Facebook. Boyaca, a necesidades. educativa. comunicacion por parte
plataforma y Cundinamarca y del pablico en las
una pagina -Aumentar el Santander. -Disefios claros, -Generar contenido publicaciones realizadas.
denominada | reconocimientoy Ilamativos y de valor de la marca | -Interaccion por las
@Preparateye | consideracionde | Hombresy CoNcisos. y los servicios. publicaciones realizadas
studiaenCOT | la marca entre los | mujeres entre los para el canal de
EL. usuarios. 18 a 54 afos de -Publicaciones con | -Facilitar la comunicacion.

edad. frecuencia definida. | comunicacion entre

-Dar a conocer los
productos y
servicios de la
institucion
educativa con la
comunidad
objeto.

Especialmente
usuarios entre los
25y 35 afios de
edad.

-Contar historias a
través de la misma
comunidad.

-Asociar otros
canales de
comunicacion de la
marca.

organizacion y
usuario.

-Humanizar y contar
historias con la
misma comunidad
educativa.

- Implementacion de
mensajeria automatica
(saludo de bienvenida y
respuestas rapidas clave
acorde con las
necesidades de los
Servicios).

-Testeo (focus group) del
contenido implementado
para el canal.

Nota. Fuente de elaboracion propia acorde con el detalle de los procedimientos y actividades para las estrategias requeridas para cada

uno de los objetivos trazados.



9.2. Instagram

Figura 50. Tabla de estructura de actividades y resultados establecidos para Instagram
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Creacion del Objetivos Pablico Estrategia Acciones Resultados
canal o red objetivo
La -Creacion del -Hombres y -Apelar a las -Red social visual: -Creacion del canal con
organizacion | canal. mujeres del emociones. generacion de los minimos que
no cuenta departamento -Generar contenido de | contenido visual con | establece para el servicio
con este -Mejorar y de Boyaca, valor para los usuarios | apoyo grafico y y seguimiento a las
canal. mostrar la Cundinamarcay atendiendo a audiovisual. estadisticas de los meses
marca u Santander. necesidades. en que se implementan
Secreay organizacion. -Apelar a las las acciones.
construye. Jovenes, -Realizar publicaciones ' emociones y
-Potenciar los hombres, con frecuencia en experiencias de la -Realizacion de productos
servicios que mujeres entre franjas definidas. misma comunidad y generacion de
oferta la los 16 y 35 educativa. contenido desde la
institucion anos. -Comunicar novedades organizacion con apoyo
educativa. de la organizacion -Conectar con el gréfico, y audiovisual.
respecto con su ofertay | target a través de las
-Generar servicios. publicaciones que se | -Testeo (focus group) del

interaccién con

los usuarios de
Instagram.

-Participacion activa
por parte de la
comunidad academica.

realicen con franjas
especificas.

contenido implementado
para el canal.

Nota. Fuente de elaboracion propia acorde con el detalle de los procedimientos y actividades para las estrategias requeridas para cada

uno de los objetivos trazados.



9.3. WhatsApp Business

Figura 51. Tabla de estructura de actividades y resultados establecidos para WhatsApp Business

Objetivos

Publico objetivo

Estrategia

Acciones
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Resultados

-Generar el canal de
comunicacion de
respuesta automatica
con la estructuracion
del contenido.

-Establecimiento de
respuesta inmediata
con apoyo de chatbot
acorde con las
necesidades de la
organizacion.

-Contenido
estructurado y
materializado dentro
de la herramienta
WhatsApp Business.

-Jévenes, hombres,
mujeres entre los 16 y 50
afos.

-Madres o padres cabeza
de hogar y/o familias.

Residentes principalmente
en el departamento de
Boyaca de la capital
boyacense y municipios
aledafos, ademas de
municipios de
departamentos vecinos
como Cundinamarca y
Santander (del sector
urbano o rural)

-Con acceso a WhatsApp
e internet para establecer
comunicacion.

-Consolidacién de
la informacion
necesaria.

-Estructuracion
acorde con
necesidades
educativas.

-Apoyo de chatbot
0 respuesta
automatica para el
canal.

-Informacion
estructurada para el
servicio.

-Proponer textualidad e

integracion de
multimedia para la
herramienta.

-Seleccion de
informacion y
construccion de
contenido acorde con
las necesidades del
servicio institucional.

-Abrir el canal de
comunicacién con los
requisitos minimos de
informacion.

-Establecer el contenido
adecuado y acorde con la
necesidad de oferta de
servicios, (apoyo de
chatbot).

-Aplicacion del contenido y
puesta en marcha del
prototipo de chatbot al canal
de comunicacidn digital.

-Testeo (focus group) del
contenido implementado y
anteriormente estructurado
y consolidado.

Nota. Fuente de elaboracion propia acorde con el detalle de los procedimientos y actividades para las estrategias requeridas para cada

uno de los objetivos trazados.
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9.4. Establecimiento de la Arquitectura Minima Viable Para el Sitio Web Cotel Sede Tunja

Figura 52. Tabla de estructura de actividades y resultados del Sitio Web-arquitectura minima viable Cotel sede Tunja

Objetivos

Publico objetivo

Estrategia

Acciones

Resultados

-Proponer una
arquitectura minima
viable que permita
proyectar la principal
informacion sobre la

oferta de servicios de la

institucion educativa.

-Componer una estructura
sencilla de sitio que sea

de facil acceso y
navegabilidad.

-Jovenes, hombres, mujeres
entre los 16 y 50 afios.

-Madres o padres cabeza de
hogar y/o familias.

-Residentes principalmente en
el departamento de Boyaca de
la capital boyacense y
municipios aledafios, ademas
de municipios de
departamentos vecinos como
Cundinamarca y Santander
(del sector urbano o rural)

-Con acceso a internet y
herramienta tecnolégica.

-Establecimiento de la

arquitectura del sitio
que permita

dimensionar la cantidad

de secciones e

informacion que se dara

al usuario.

-Revisar estructuras de
sitios web similares que
permitan tener una base

de estructuracion del
sitio (benchmarking)

-Consolidacion y
seleccion de la
informacion
institucional.

-Elaboracién de la
maquetacion
basica del sitio.

-Aprobacion de
arquitectura del
sitio por parte de
directivos
institucionales.

-Definicion del
contenido y
aproximacion

semantica del sitio.

-Arquitectura
minima viable del
sitio (arquitectura 'y
taxonomia).

-Mockups base del
sitio web.

-Parrilla de
contenidos o
contenido general
establecido para el
sitio.

Nota. Fuente de elaboracion propia acorde con el detalle de os procedimientos y actividades para las estrategias requeridas para cada

uno de los objetivos trazados.
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9.5. Focus Group Como Técnica de Aplicacion Para los Canales de Comunicacion Digital:
Facebook, Instagram y WhatsApp Business

Los canales de comunicacion digital tendrén técnica de aplicacion de investigacion
mediante grupos focales, de acuerdo con Varela & Hamui (2012), son espacios de opcion que
permiten captar los sentimientos, pensamientos y experiencias de individuos con el propésito de
obtener datos cualitativos y asi obtener un analisis de acuerdo con las opiniones de un grupo de

personas especifico para un determinado producto o servicio a cuestionar.

Dentro de su articulo ‘La técnica de grupos focales’, Varela & Hamui (2012), referencian
que los grupos focales tienen su fundamento en la epistemologia cualitativa, en el que se trata de
defender un caracter constructivo-interpretativo, lo que implica al investigador identificar,
analizar y confrontar el pensamiento real del otro en procesos dentro del marco dialégico, ya que
la comunicacion es la senda de apoyo para este tipo de técnicas.

Por otra parte, Huerta (2005), expresa que los grupos focales son una herramienta valida
y Util para evaluar diferentes aspectos de interés en un producto, tema o area especifico; “el
grupo focal se centra en la interaccion dentro del grupo, la cual gira alrededor del tema propuesto

por el investigador”, Escobar & Bonilla (2011, p. 52).

El tamafio del grupo focal ideal, lo han planteado diferentes autores, de acuerdo con
Turney & Pocknee (2005), debe estar conformado de 3 a 12 personas, de 5 a 10 participantes,
Krueger (2006), de 6 a 10 participantes, Mayan (2001), sin embargo, Myers (1998) sugiere que
de acuerdo con las caracteristicas y segun el tema a abarcar, y por otra parte, la experiencia del
moderador, el grupo focal no debe exceder de 12 personas como participantes, y cabe precisar
que el autor también menciona que depende del nivel de profundidad que el investigador desee

darle a los objetivos.

La duracion de los focus group, segun Aigneren, 2006; Dick, 1999; Freeman, 2006; Gibb,
1997; Huertas, s.f.; Kitzinger, 1995; Myers, 1998, Powell y Single, 1996, citado por Escobar &
Bonilla (2011, p. 54), esta en un rango de entre 1y 2 horas, relacionado con el hecho del tiempo

del proceso para realizar los pasos correspondientes, es decir, apertura, observaciones y cierre.
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Para el desarrollo adecuado y exitoso de un focus group, Escobar & Bonilla (2011),
presentan unos pasos a seguir para tener en cuenta la planeacion y realizacion del mismo de la
siguiente forma:

-Establecer objetivos, pues es el que guia todo el proceso de evaluacion de investigacion.
-Recoleccion de datos.

-Planeacion de las sesiones a implementar.

-Seleccion y citacion de los participantes o involucrados.

-Preparacion o seleccion del moderador.

-Preparacion de la guia de preguntas, las cuales deben ser concretas, estimulantes y flexibles.
-Eleccion del sitio para el desarrollo de la sesion.

-Organizacion de la logistica, dia, hora, lugar, recompensa por su participacion, hacer una
atmosfera adecuada.

-Desarrollo del focus group, observacion directa, grabacion de video o voz.

-Analisis o resultados de la sesion, es importante la transcripcion y visualizacion de las

grabaciones efectuadas (con este se obtiene un analisis explicativo-descriptivo).

Algunas de las ventajas, como lo describe Huerta (2005), estan enfocadas a que este tipo
de métodos de testeo o evaluacion de un tema o area ofrece la oportunidad de interaccion directa,
los participantes son libres de opinar de acuerdo con sus intereses y necesidades, el grupo focal
es un proceso dinamico, provee resultados rapidos y le permiten al investigador hacer parte de la

experiencia.

Asi entonces, dentro de los canales de comunicacidn digital que se implementan para el
Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel, que son Facebook, Instagram y
WhatsApp Business, se establece dentro del cuadro de resultados un testeo mediante focus
group, cada uno con diferentes grupos de personas seleccionadas. Los instrumentos que se
implementaran han sido validados por el asesor del proyecto de profundizacion, Jorge Eduardo
Cubides Jiménez, Director de Proyectos de Comunicacién y Mercadeo Digital, Director

Diplomado en eMarketing de la Universidad La Sabana.
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Desarrollar un manual de uso, buenas practicas y gestion en los canales de comunicacion

digital. EI manual establece el manejo de las redes sociales, la institucién educativa podra

direccionarse a el para comprender el funcionamiento de los diferentes canales digitales y

detallar los objetivos establecidos en cada uno de ellos. Para este, es requerido el apoyo

constante de la persona del area de comunicaciones de la institucion educativa.

9.6. Manual o guia de Uso, Buenas Practicas y Gestion en los Canales de Comunicacion

Digital

Figura 53. Tabla de estructura de actividades y resultados establecidos para el manual

Objetivos Publico Estrategia Acciones Resultados
objetivo

Estableceruna  Comunicad | -Establecer una -Realizacion -Socializacion con

guia 0 manual orsocialo | matriz que permita | del manual de | agentes principales

que contribuya | community | desarrollar un uso, buenas involucrados

al manager a | diagnostico sobre practicas y (directivos) o

fortalecimiento | cargo. la situacion actual | gestionen los | puablico interno.

de los procesos comunicativa en canales de

de Personas los canales comunicacion | -Realizacion de

comunicacion del area digitales de la digital. mejoras en el

en los canales administrati = organizacion. manual final para

digitales va, -Definicién del | entrega a la

existentes docentes,y - Determinar los contenido institucion

(Facebook, gestores de | elementos que general del educativa.

Instagram y la corresponderanal  manual.

WhatsApp organizacid = manual o guia, para -Disefio final del

Business) n (de ser definir la estructura | -Reunion con | manual de uso,

que permita la requerido del mismo. directivos para | buenas practicas y

estandarizacion | enla muestra de gestion en los

de las institucion) | -Consultar manual base. canales de

actividades ejemplos de comunicacioén

comunicativas. manuales de digital bajo

comunicacion para
canales digitales en
entorno educativo.

parametros de
usabilidad, estética
y funcionalidad.
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Nota. Fuente de elaboracion propia acorde con el detalle de los procedimientos y actividades

para las estrategias requeridas para cada uno de los objetivos trazados.

Establecer una propuesta de plan de publicidad dentro de los canales de comunicacion
digital establecidos: Facebook, Instagram y WhatsApp Business. Este Gltimo objetivo planteado
requiere del cumplimiento del primer y segundo objetivo establecido. En este item queda a

decision de la institucion educativa implementarlo una vez presentada la propuesta final.

9.7. Plan Publicitario

Figura 54. Tabla de estructura de actividades y resultados establecidos para el plan publicitario

Objetivos Ejecucion

-ldentificar o realizar una propuesta de redireccionamiento en el | Se establece la propuesta a

propdsito, valores, publico objetivo y desing thinking del usuario | los directivos de la

final acorde con la marca. institucion educativa para
contemplar su

-Reconocer el brand meaning de la marca (ubicacion de la implementacion una vez

estrategia de marca) entregado.

- Establecer una propuesta base como plan publicitario en torno
al camino del consumidor en las fases de reconocimiento y
consideracion por parte del usuario.
Nota. Fuente de elaboracion propia acorde con el detalle de los procedimientos y actividades

para las estrategias requeridas para cada uno de los objetivos trazados.
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Capitulo X Aplicacion y acciones generadas

A continuacidn se desarrollan las acciones generadas y aplicadas en cada uno de los
objetivos propuestos para el proyecto. Este espacio se conecta con la investigacion presentada
en la seccion ‘Canales de Distribucion, Ventajas y Usos’, y ‘Método, Procedimientos y

Actividades’.

10.1. Facebook

Teniendo en cuenta las fases recomendadas por Galvez (2015), descritas en la seccion
‘Canales de distribucion, ventajas y usos’, relacionado con las fases necesarias para la aplicacion

de una estrategia en este canal digital, se desarrolla a continuacion de la siguiente forma:

10.1.1. Analisis de la Situacion de Facebook como canal de comunicacion unico (enero de
2020 a mayo de 2021)

De acuerdo con la pagina de Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de
Tunja Cotel @PreparateyestudiaenCOTEL — Educacion, se presentan las estadisticas que permite
arrojar el sitio, y realizar un analisis general en un periodo comprendido entre enero de 2020 a
mayo de 2021 (periodo anterior al de ejecucion de acciones y resultados), de acuerdo con las
acciones de los usuarios, interacciones del publico, segmentos alcanzados, entre otros items que

se podran apreciar con apoyo de las graficas obtenidas de las estadisticas.

Figura 55. Acciones de la pagina de Facebook 2020-2021

Acciones totales en la pagina

Clics en "Cémo llegar" Clics en el sitio web Clics en el boton de llamada a la acci...
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Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel
@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.

Figura 56. Alcance de las publicaciones de Facebook 2020-2021

Los datos diarios se registran segun la hora del Pacifico. 15 1M 1T
Inicie
jzoze B
Fin 1/5/2027 |l
Alcance de la publicacién #' Crear publicacién

Numero de personas que vieron alguna de tus publicacionas al menos una vez. Esta métrica es una estimacion.

Orgénico [ Pago PUNTO DE REFERENCIA
Se compara tu
rendimiento promedio
a lo largo del tiempo

Organico

Pago

IA A

Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel
@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.

Figura 57. Resultado alcance orgdnico de Facebook 2020-2021

Alcance total Z4 Crear publicacién

Numero de personas gue vieron contenido de tu pagina o relacionado con esta. Esta métrica es una estimacion.

Orgédnico [ Pago PUNTO DE REFERENCIA

Se compara tu

rendimiento promedio
alo largo del tiempo

Orgénico
‘ Pago
AA . ‘

Nota. Fuente del Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel

@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.
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Dentro de las figuras 55, 55, y 57 se puede destacar las acciones totales en la pagina
@PreparateyestudiaenCOTEL, la mayoria de los alcances que se han presentado en un periodo
comprendido del enero de 2020 a mayo de 2021, han sido por el boton de llamada a la accion,
este es un enlace directo que permite que sitio atraiga a clientes potenciales, estos son vinculos
que hacen que el usuario esté a solo un clic “ver mas” para ser un cliente enlazado directamente a
una pagina, este proceso dentro de la organizacion se ha generado gracias a los anuncios
pagados, que son la mayoria de publicaciones realizadas en el sitio, como se puede evidenciar en

las gréficas alli presentes de alcance de publicacion y alcance total.

El alcance organico es el total de usuarios Unicos que han visto las publicaciones de
contenido por distribucién gratuita, no pagada, es minimo y casi nulo, comparado con el alcance
pagado, en el que el nimero de usuarios unicos han visto las publicaciones consecuencia de
anuncios procedentes de la pagina y como se observa este alcance es Unicamente durante algunos
periodos de afio, establecido dentro de los meses de enero a marzo, diciembre a marzo y solo un

porcentaje pequefio entre julio y agosto.

Figura 58. Resultado de clics en enlaces de Facebook 2020-2021

Personas que hicieron clic en el numero de teléfono Por-edad y sexo Par pais Mas -

Personas gue hicieron clic en el nimero de teléfono

Bng 3020 fan 2020 abr 2020 un 2020 agn 2020 oo 2020 div 2020 feb 2021 ainr 2021 may 2021

Personas que hicieron clic en el sitic web Por edad y sexo Por pais For ciudad Por dispositive

Personas gue hicieron clic en el sitio web

N 2020 fen 2020 abr 2020 un 2020 g 2020 ot 2020 dic 2020 feb 2021 abr 2021 may 2021

Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel

@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.
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Dentro de las acciones por parte de los usuarios, figura 58, se destacan las anteriores en el
mismo periodo de enero de 2020 a mayo de 2021, donde 0 usuarios han cliqueado en el namero
telefénico de contacto adjunto dentro de la pagina o sitio de Facebook, y 0 usuarios que han

cliqueado en el sitio web, esto debido a que no existe sitio web.

Figura 59. Resultado de visitantes totales en Facebook 2020-2021

Visitas totales Por seccidn

Visitas totales

Wi

ane 2000 ago 2020 may 2021

Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel

@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.

Figura 60. Resultados de visitantes por seccion en Facebook 2020-2021
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Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel

@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.
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Figura 61. Resultados de visitantes en Facebook 2020-2021
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Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel
@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.

Figura 62. Resultados origenes principales de ingresos en Facebook 2020-2021
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Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel

@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.

Dentro de esta seccidn, figuras 59, 60, 61 y 62, se conoce el total de usuarios visitantes en
la pagina de Facebook @PreparateyestudiaenCOTEL, las secciones visitadas, y los origenes de

los mismos, dentro el periodo establecido de busqueda de enero de 2020 a mayo de 2021, donde
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284 ha sido el nimero mayor total de visitas en un dia (8 de enero de 2020), y mes a mes este
namero ha sido cambiante (disminuyendo) entre los meses de abril a septiembre y aumentando
de noviembre a enero de cada afio, por otra parte, dentro de las secciones destacadas a las que
ingresan los usuarios, es en la pagina de inicio (28 de enero 2021: 226 visitas en esta seccion),
seguido de las secciones de publicaciones y fotos. De igual forma, se reconoce dentro de este
item que los origenes principales de arribo a la pagina de Facebook son mediante google.comy
en su mayoria directamente desde la plataforma de Facebook (siendo el mayor dia el 15 de enero
de 2021: Facebook 20 y google.com 9 origenes de busqueda)

Figura 63. Seguidores Facebook 2020-2021

Total de seguidores de la pagina: 4.661

Total de seguidores de la pagina PUNTO DE REFERENCIA
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Mdmero de seguimientos organicos y pagados de la pagina, y anulaciones de seguimientas.

) Anulaciones Seguidores organicos Seguidores pagados PUNTO DE REFERENCIA

{QUIERES MAS ME
GUSTA?

ncia para

Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel

@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.
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Figura 64. Acciones y reacciones en Facebook 2020-2021
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Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel
@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.

Figura 65. Me gusta de la pdgina en Facebook 2020-2021
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Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel

@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion.
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Figura 66. Ubicaciones de los ‘Me gusta’ de la pdgina en Facebook 2020-2021
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Dentro de analisis primario que se hace en este item, figuras 63, 64, 65y 66, se
comprende que en el 2020, presentado en la seccidn de antecedentes de este proyecto de
profundizacion, la pagina de Facebook @PreparateyestudiaenCOTEL contaba a noviembre de
2020 con 4.216 seguidores, a corte de abril de 2021, la pagina ha aumentado 445 seguidores. Sin
embargo, los seguidores que se han captado dentro de la pagina han sido en su mayoria
seguidores pagados, es decir, usuarios que han comenzado a seguir la pagina gracias a la

atraccion de publicaciones pagas.

Por otra parte, las reacciones (me gusta, me encanta, me asombra, me divierte, me enoja,
me entristece) en las publicaciones de la pagina de Facebook, ha sido un alto porcentaje de: me
gusta, lo que significa que se han presentado buena reaccién por parte de los usuarios. Sin
embargo, dentro de las acciones “me gusta” para la pagina del sitio de Facebook, su mayoria han

sido obtenidos gracias a las publicaciones de contenido pago.



Figura 67. Ubicaciones de los ‘Me gusta’ de la pdgina en Facebook 2020-2021
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Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel
@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion

Figura 68. Clasificacion de personas estimadas que hablan de la pdgina - resultado Facebook 2020-2021

Nimero de personas que hablan de la pagina por edad y sexo. Esta cifra es una estimacidn.

1%
Mujeres
m 63%
Barsonzs 0.8l
ase —
interactuar z
on i3
T _ _
= —
Hombres
B 37%
Barsonas
fque
interactuar
on
Pals Personas gu... Cludad Personas gu... Idioma PErsonas qu...
Colombiz 332 Tunja, Calombia 151 Espafiol 287
Entncera Unidoa de Am.. 1 Sogamaan, Colombia 20 Espafiol (Eapafia) a4
Ménso 1 Curtamea, Colombia 23 Inglés (Estados Unidos) 0
Vila dg Loivs, Boyaca. .. 8 Franogs (Francia 1
Paips, Oolomisa 7 Inglés (Aeming Linida) 1
Zipaguirg, Calombiz L} \Vietnamita 1
Barioss, Santander, C L
ChiguingJra, Colambia [}

Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel

@PreparateyestudiaenCOTEL -Educacion
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Ahora bien, en las figuras 67 y 68, se conoce el publico que se ha involucrado en todo

118

este proceso de reacciones, alcance, seguidores, fans, entre otros que han contribuido a conocer

mejor el publico de esta pagina de Facebook, donde se destaca que el 69% de seguidores son

mujeres y 31% hombres colombianos, entre los 18 a 54 afios de edad, colombianos,

principalmente de Tunja -Boyacé y Bogota -Cundinamarca, sin embargo, otros ciudadanos que

acceden a ella, son de municipios del departamento de Boyaca y Cundinamarca como Duitama,

Sogamoso, Ventaquemada, Paipa, Ramiriqui, Chiquinquira, Toca, Combita, Arcabuco, Séchica,

Tuta, Villa de Leyva, entre otros y del departamento de Santander como Barbosa.

De igual manera, esta herramienta estima que el mayor porcentaje de interaccion de usuarios esta

entre los 25 y 34 afios de edad, colombianos, del departamento de Boyaca.

Figura 69. Interaccion en publicaciones en Facebook 2020-2021
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Nota. Fuente Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel
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Desde enero de 2020, que fue la primera publicacion de este afio, hasta de mayo de 2021,
la mayoria de publicaciones, figura 69, han obtenido alcance pagado, estas publicaciones han
sido solo videos y fotos, los alcances organicos de las mismas son bajos, comparados con el
modelo de pago de promocién de publicacion, de igual forma la interaccidn, clics en las

publicaciones y reacciones, se han generado mas por el mismo motivo.

10.1.2. Objetivos Proyectados

- Fomentar la interaccién con la comunidad en Facebook.
-Aumentar el reconocimiento y consideracién de la marca entre los usuarios.

-Dar a conocer los productos y servicios de la institucion educativa con la comunidad objeto.

10.1.3. Publico Objetivo

-Hombres y mujeres del departamento de Boyaca, Cundinamarca y Santander.

-Usuarios entre los 18 a 54 afios de edad, especialmente entre los 25 y 35 afios de edad.

10.1.4. Contenido

Dentro del proceso de realizacidn de acciones se establece el acompafiamiento,
produccién fotografica, produccién audiovisual, elaboracion de textos, entre otras acciones que

permiten el desarrollo y cumplimiento de este objetivo al canal de comunicacién digital.

Se establecen algunos parametros de uso de contenido que es tenido en cuenta para las

acciones ejecutadas:

-Contenido sobre la marca o corporativo: contenidos relacionados directamente con la institucion
educativa, esta vinculado con la imagen, mision de la organizacion, hacer memoria de la marca
apelando a la emocionalidad, quién es, qué hace, focos puntuales de confianza.

-Contenido promocional: se genera contenido de “venta” de la marca, oferta educativa, servicios,
instalaciones fisicas, resaltar las ventajas del servicio o producto.

-Contenido informativo: refiere consejos, utilidades, demanda al usuario a recibir contenido de

calidad y veraz sobre la marca.
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-Branded content: enfocado exclusivamente a generar engagement, alude a la audiencia, le
agradece, apela al compromiso y los valores de la marca, cuenta historias de empatia por medio

de las emociones.

10.1.5. Tipos de Contenido

Estos son tipos de contenido que quedan establecidos y podrian ser usados dentro de las acciones
a ejecutar.

-Imégenes: dentro de este espacio se llamara a la accion a contenido visual con poco

texto, este recurso permite hacer publicaciones de diferentes formas.

Albumes, puede destacarse una creacion de coleccion de fotografias, este tipo de
contenido debe expresar las ideas a través de su contenido, ya que no cuentan con texto inmerso.

El texto se coloca Unicamente como un contexto principal de la publicacion.

Imégenes comparativas, puede ser utilizado en cambios significativos de la organizacion

en su planta fisica, son ejemplos visuales de los avances o retrocesos de un proceso.

Infografias, puede ser empelado para facilitar la comprension de un tema en especifico,

este tipo de publicaciones contiene imagen y texto inmerso.

-Videos: este tipo de contenido es mas que visual, puede generar reacciones por parte de
los usuarios, es importante su duracion y contexto, no requiere voz, presencia de personajes e
incluso con musicalizacion es suficiente.

Entrevistas, se alude a personas que puedan aportar informacion valiosa para la marca,

estas entrevistas pueden influenciar en temas especificos.

-Testimoniales, este tipo de contenido demuestra funcionalidad y beneficios por parte de
las personas que han adquirido los productos o servicios, demanda opiniones e historias en

relacion con la organizacion.
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Promocionales, son aquellos que promueven los productos o servicios de la organizacion,

accesibilidad, o netamente comerciales.

Historias, se comparte contenido audiovisual por un periodo corto de tiempo en relacion

con la marca.

-GIF, su duracion lo hacen una herramienta facil de visualizar, deben ser claros, concisos,

y se debe mostrar con claridad el punto al que se desea que el cliente llegue.

10.1.6. Frecuencia

Figura 70. Frecuencia Facebook mayo 2021
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Fuente: Facebook del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel @CotelTunja -

Educacion.

De acuerdo con las estadisticas de la pagina de Facebook (@PreparateyestudiaenCOTEL)
ahora con el nombre de @CotelTunja, figura 70, a mayo de 2021 indica que las publicaciones
mas destacadas se realizaron en los dias miércoles, viernes y sdbados en un horario comprendido
entre las 8:00 de la mafana, las 3:00 de la tarde y las 6:00 de la noche. Por esta razén, y

conociendo groso modo el comportamiento en cuanto a publicaciones y horario entregado por
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los resultados de la grafica, se convierten en una clave para definir y/o elegir el momento de
publicaciones.

Tras los meses de julio y agosto 2021, en los que se realizan algunas publicaciones de prueba
acorde con las estadisticas anteriores, se define que estos horarios no seran los determinados para
las publicaciones en la pagina, de esta forma se proyecta postear y manejar la herramienta de los
meses de septiembre a octubre asi:

-5 publicaciones semanales (2 publicaciones — 3 historias)

-Dias establecidos: publicaciones los martes y viernes e historias los lunes, martes, jueves y
sébados.

-Horas definidas: 8:00 a.m. / 3:00 p.m. /6:00 p.m. / 8:00 p.m.

10.1.7. Mensaje y Hashtags

-Proposito: se establece que los mensajes deberan atender a generar engagement,
informar y vender la institucion educativa, por ello se establecen tres items a tener en cuenta para

proximas y futuras publicaciones en el sitio:

La estructura del mensaje debe responder como minimo al qué, por qué, cuando, dénde, como y
quien.

-Tono: cercano y emocional, corporativo, testimonial, informativo e informal.

-Caréacter: se establece de caracter personal, explicativo, emocional, honesto y directo,
teniendo en cuenta el tono definido, ademas debe ser claro y preciso, con buena gramatica y

ortografia.

-Terminologia: es indispensable el uso de mayusculas y ortografia correcta en los
nombres de los programas académicos, nombre de la empresa, productos y servicios propios de
la marca. Se debe utilizar el acronimo de la institucion educativa en publicaciones donde no se

escriba por completo el nombre institucional. Los textos de las publicaciones deben ser
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elaborados en triadas (parrafos de 3 reglones estimados), se deben usar términos locales, palabras

no técnicas a menos que sea netamente necesario su empleo.

Los textos o comunicaciones en general debe ser:
-Claro, para lograr transmitir la informacién e ideas que eviten confusiones.
-Conciso, evitando que la informacion corra riesgos de incomprension en su contenido.
-Concreto, se aludira a la comunicacion horizontal, con el propdsito de disminuir riesgo de
errores, coordinar la consolidacion del contenido y fomentar la comunicacion interna.
-Coherente, el mensaje debe tener un hilo narrativo, 16gico y conectado.
-Asertivo, llegando a los ciudadanos del comun acorde su entorno.
-Creativo, donde el contenido sea atractivo y llamativo para el interlocutor.

-ldentidad, disefio e imagen: debe utilizarse el logo de la marca, fuente y colores
establecidos de la marca corporativa.

Las fotografias, imagenes, videos y produccion de material debe ser producido dentro de

la comunidad educativa, no debe ser realizado con publico exterior, solo en casos puntuales.

El uso de emojis puede ser utilizado en las publicaciones textuales, estos deben estar
relacionados con la informacidn o contenido del que se esté haciendo mencidn, sin quitar o

reemplazar palabras.

Las imagenes y los activos de disefio deben ir a la marca, se deben tener presente los

tamanos de fotos y pixeles permitidos en la pagina.

La respuesta de mensajes y comentarios de la pagina @CotelTunja debe ser contestado en

el menor tiempo posible mensajes directos o internos teniendo en cuenta:

-Si escriben estudiantes, debe contestarse que los recursos académicos y administrativos
se manejan directamente con secretaria general, por lo que deberan comunicarse telefénicamente

o desplazarse hasta la institucién educativa.
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-Si escriben estudiantes para realizar pagos, consignaciones, entre otros tramites econdémicos, se
respondera con las indicaciones respectivas, nimeros de cuentas bancarias, 0 usuario a quien se
puede hacer el proceso.

-Si escriben estudiantes para solicitudes de certificaciones, notas, tramites académicos, deberan
comunicarse telefonicamente o desplazarse hasta la institucion educativa.

-Si se comunican personas externas interesadas en adquirir informacién relacionada con
matriculas, informacién de los programas en general, se establece un protocolo de respuestas
adecuado para dar respuesta concreta.

-Si escriben organismos publicos o privados, empresarios, comerciantes, organizaciones que
busquen pasantes para sus sectores econémicos, se establece un protocolo de respuesta en el que
deberan comunicarse telefonicamente con la institucion educativa (secretaria general o direccion
de pasantias)

-Si escriben universidades, centros de educacion superior, entre otros relacionados con el
propdsito que obtener convenios, alianzas, realizar actividades académicas, se debera tomar los
respectivos datos para direccionarlos con el director de la institucion y dejar en claro que se

establecerd un proceso de comunicacion directo para tal fin.

-Hashtags establecidos:
#CotelTunja, #CotelEducacion, #EducacionTunja, #ProgramaTécnico, #IlmportanteCotel,

#InformacionCotelTunja. Ademas de los hashtags acorde, con el area de formacion o en relacion.

10.1.8. Ampliacion o Vinculacion

Desde la pagina de Facebook (@PreparateyestudiaenCOTEL) llamada ahora
@CotelTunja, se vinculara los canales que se generaran (Instagram y WhatsApp Business) con el
propdsito de brindar a la comunidad acceso inmediato a una comunicacion e informacion segura

con la empresa.

Es importante que la vinculacién se efectle una vez avance el proceso de creacion de

dichos canales.
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10.1.9. Herramientas y Recursos

Es necesario el apoyo de una profesional en disefio grafico y de personas idéneas en el
area de comunicaciones, docentes institucionales, estudiantes y personal administrativo (director

de la institucion educativa para constatar cualquier informacion).

Quienes deben ser los lideres y apoyo para llevar a cabo el plan de estrategias
determinadas para esta pagina, junto con herramientas tecnolégicas, como computador para
disefio, camara fotogréfica, microfono, tripode, herramientas de iluminacion, de acuerdo con las
necesidades del material a realizar para la generacién del contenido institucional, instalaciones

fisicas de la institucién educativa, entre otros.

10.1.10. Calendario de acciones

Se elabora un esquema de calendario editorial, este permitira planificar los contenidos a
publicar dentro de la plataforma, ademas de un cédigo QR alterno como herramienta de ingreso

facil para el usuario.

Uso:

-Aterrizar un plan de contenido.

-Conseguir una aprobacién consensuada sobre los contenidos que se deben desarrollar y publicar
cercanamente.

-Organizar de forma estratégica los contenidos que se desean publicar.

-Evitar duplicacién de contenidos.

Incluye: hora, dia, contenido, tipo, de contenido, copy, etiquetas, check: publicado — no

publicado.

A continuacién se adjuntan las evidencias del desarrollado calendario editorial, para los
meses establecidos de julio, agosto, septiembre y octubre, ya que el desarrollo del proceso
permitié que fueran estos meses los de prueba de acciones e implementacion de actividades,

junto con evidencias del planificador de Facebook Business Suite correspondiente.



Figura 71. Calendario editorial para uso en Facebook mes julio

Nota. Fuente de elaboracion propia (Excel) acorde con el calendario de publicaciones establecido para el canal de comunicacion.
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I @ iEn COTEL - sede Tunja tendremos nuestra trigésima segunda promocién de
técnicos laborales!
Finali: los procesos ivos con los en mas de 10 programas asi:
5 proyectos de investigacion.
+38 sustentaciones de procesos de practicas o pasantias empresariales.
) X ) aplazamientos de sustentacion.
Sabado 17 Informativo sobre finalizacion " : tonth 5
3 6:00 p.m. refin X * Destacamos a Laura Fernanda Espinoza &8 por proyecto investigativo en el dreade  |NA M
de proyectosinsitucionales - r
Disefio Gréfico.
 De igual forma a los alumnos de Mecanica en Motores de Combustién Interna y
Atencién Integral a la Primera Infancia como mejores sustentaciones de opcién de
grado.
¥ Agradecemos a cada uno de nuestros directores(as) de area, instructores(as)y
jurados de calificacion
#MatriculasAbiertas
Jueves22 . . [ Abrimos matriculas para el 2do periodo del afio 2021. Recuerda la fecha maxima de  |#Cotel
4 8:00 p.m.  |Banner informativo X T X = N X
inscripciones y contéctate con nosotros g #Tunja
#ProgramasTécnicos
& &5 iBienvenidos alumnos(a) de COTEL - sede Tunjal educacion
Lunes26 [ Iniciamos nuestros procesos formativos del 2do periodo del afio 2021. Estas son las
5 6:00p.m.  |Banner informativo X - nos | s P #inicioClases X
fechas de inicio de clases . .
SR #educaciontecnica
iSomos COTEL! educacién técnica para el futuro.
e, . - recibi T
4a iEn COTEL - sede Tunja, recibimos a nuestros nuevos estudiantes!
[ con proceso de induccién dimos la bienvenida a los aprendices que haran parte de
COTEL a partir del 2do periodo del afio 2021.
Alumnos que se formarén como técnicos laborales en diferentes
sreasDins QT
s -Mecanica de motos #educacion
Miércoles . o . o .
6 28 3.00p.m Actividad informativainicio M -Mecanica en motores de combustion interna #InicioClases M
ORI ases -Awiliar en veterinaria #educaciontecnica
-Contabilidad y Finanzas #Cotel
-Peluquero, colorista y estilista
-Seguridad ocupacional
-Atencién integral a la primera infancia
-Cocina
-Disefio gréfico
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Figura 72. Calendario editorial para uso en Facebook mes agosto

DIA
POST

MES: AGOSTO

HORA

CONTENID!

TIPO DE CONTENIDO

Historia

Imagen

Video

Infogr

Foto

Banner

COPY

ETIQUETAS

1 Miércoles4

8:00 a.m.

Banner publicitario Instagram

2 Miércoles 4

3:00 p.m.

Banner publicitario diplomados

& iAbrimos matriculas en nuestros diplomados! €

-Diplomado en motores diésel.

-Diplomado en técnicas de vanguardia y gerencia.

-Diplomado en manejo y cuidado del adulto mayor.

-Diplomado en ufias con esmaltado semipermanente y acrilico.
-Diplomado en GROOMING (formacidn estética canina y felina).
-Diplomado en gestion legislativa civil y comercial.

Recuerda la fecha méaxima de inscripciones y contactate con nosotros

#MatriculasAbiertas
#Cotel

#Tunja
#Diplomados2021

Lunes9

Nota. Fuente de elaboracion propia (Excel) acorde con el calendario de publicaciones establecido para el canal de comunicacion.

6:00 p.m.

Memorias grados Cotel

’ Q iFELICITACIONES a nuestra Trigésima Segunda Promocién de Técnicos Laborales!
o) i |
%2 Tkl

‘“ Estos fueron los mejores momentos de nuestros grados del pasado 6 de agosto de
2021, en el que directivos, docentes y padres de familia acompafiaron a los mas de 40
graduandos de las diferentes areas de formacion.

eAtencion Integral a la Primera Infancia

*Auxiliar en Veterinaria

*Cocina

eContabilidad y Finanzas

Disefio Gréfico

*Mecénica en Motores de Combustién Interna

*Secretariado Auxiliar Contable

*Seguridad Ocupacional

*Sistemas

& vExaItamos su esfuerzo y dedicacién académica en cada uno de los procesos,
desde el regreso a clase en agosto de 2020 durante pandemia por Covid-19.

NA

127



Figura 73. Calendario editorial para uso en Facebook mes septiembre

TIPO DE CONTENIDO
CONTENIDO o : , ETIQUETAS
Historia Imagen  Video Infografia  Foto Banner
MES: SEPTIEMBRE
4
H'v iEn Vadama Granja integral organica cerca de 1000 animales recibieron a
nuestros estudiantes! #PrepdrateYEstudiaEnCotel
- fj‘f;David y Martha, dieron a conocer a los alumnos del rea de Auxiliar de #CotelTunja
Reconocimiento dela oferta Veterinaria | d duccion, ali tacio . ento de Ia ti Weterinari
. X eterinaria los procesos de produccién, alimentacion, mejoramiento de la tierra eterinaria
1 Viernes3 8:00a.m. educativa por medio de X . . P p . miad ! v P
experiencias cuidado animal en esta granja integral*| | & L #Practicas
. Gracias a estas practicas externas, nuestros estudiantes afianzan sus conocimientos, [#EducaciénTécnica
lo que contribuird a sus procesos en situaciones reales @E f #Cotel
Instagram: @cotel_tunja_edu Cotel sede Tunja
iEn Cotel nuestra educacion es 100% teérico—préctica!ﬁfx #PreparateYEstudiaEnCotel
“. Por ello nuestras aulas se han convertido en laboratorios, donde nuestros #CotelTunja
Publicacién informativa estudiantes aprenden en practicas acorde a situaciones reales f & #MecanicaDeMotos
2 Martes7 3:00 p.m. laboratorios sede Cotel - Banner |[x X Conoce y férmate en solo un afio y medio en nuestras aulas de: #MecanicaDeCarros
informativo l{‘.’JMeca’nica de Motos #Mécanica
& Mecénica en Motores de Combustién Interna #EducacionTécnica
Instagram: @cotel_tunja_edu Cotel sede Tunja #Cotel
3 Jueves9 10:30a.m. [Banner informativo X NA etiqueta cotel_tunja_edu
E Q & Todos los procesos formativos de los estudiantes de COTEL estan
y
acompafiados de practicas complementariasg# . , .
- . / : o #PreparateYEstudiaEnCotel
& Nuestras alumnas(os) del programa técnico en Q £ Peluquero, colorista y estilista, #CotelTuni
. . y otelTunja
comparten con nifios, nifias, jovenes y adultos del sector San Lazaro y Santa Rita una ’
N #Belleza
Publicacién inf ti brigada de #Practi
ublicacion informativa racticas
4 Martes14  (8:00 p.m. L . X a " Cortes de cabello o
précticas académicas . #EducacionTécnica
£ 2 Peinados
2] . #Cotel
“ Manicura . .
e . . . . . #PeluqueroColoristaYEstilis|
. Lo que contribuye al afianzamiento de sus conocimientos como técnicos laborales ¢
) r a
en esta area § z
" Instagram: @cotel_tunja_edu Cotel sede Tunja
5 Jueves 16 11:00a.m. |Banner informativo X NA etiqueta cotel_tunja_edu
Realizamos dindmicas en campo abierto con nifios y nifias del sector Asis en
Tunjal
Nuestras estudiantes de Atencion integral a la primera infancia disefiaron un rally kids . .
8 P v #PreparateYEstudiaEnCotel
con:
) . ’ #CotelTunja
T . [ Literatura infantil. R .
Publicacion informativa de & Literat rte d " fabul #Primeralnfancia
. = Literatura y arte de cuentos y fabulas. P
6 Viernes17 |6:00 p.m. reconocimiento através de X ) v . .v N . #Practicas
. . Manejo emocional por medio de juegos de motricidad gruesa. L
practicas educativas L L . ) #EducacionTécnica
@ Percepcion de espacio, tiempo y lugar por medio del juego. #Cotel
Actividades que fomentan en las alumnas habilidades pedagdgicas en el trabajo directo ENifiosyNifias
con primera infancia, “lo que permite una formacién integral en nuestros espacios de
formacion académico§ .
Instagram: @cotel_tunja_edu Cotel sede Tunja
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7 Sabado 18  |7:30 p.m. Banner informativo NA etiqueta cotel_tunja_edu
8 Lunes20 10:30a.m. |Banner informativo NA etiqueta cotel_tunja_edu
1) ¢Conoces nuestro método de ensefianza?
Somos un centro educativo 100% tedrico préctico en todas sus areas de formacion.  [#PreparateYEstudiaEnCotel
L . Nuestros estudiantes de E Mecanica de motores de combustion interna& trabajan #CotelTunja
Publicacién informativa -
8:00 ‘cti démi en: #Mecdnica
:00a.m. racticas académicas L " ) o
9 Martes21 10130 P Medicién de cilindraje del motor. #Practicas
B a.m. 1
. . ["IEnlistado y verificacion de piezas del motor. #EducaciénTécnica
Banner informativo i ) I, N
& Puesta a punto de los sistemas de distribucién de motores de 4 tiempos. #Cotel
Kciclo otto en motores de combustion interna. #MecénicaDeCarros
Instagram: @cotel_tunja_edu Cotel sede Tunja
&l épor qué la educacion presencial es mejor para nosotros?
2 Nuestros estudiantes de Disefio Grafico en taller basico tridimensional, , .
L X H‘J@ #PreparateYEstudiaEnCotel
elaboran moldes en yeso para aplicar: .
Publicacién informativa o Técnicas de encolado, mazapan, porcelanicrén, entre otros fiCotelTunja
10 Jueves 25  |3:00 p.m. L L L X Lo pan. p ! : #DisefioGrafico
practicas académicas o Técnicas de pintura y dibujo. .
) . #Précticas
l/Alecar conceptos de disefio a productos. #Cotel
iYa establecimos fechas de matriculas para el 2022, preglntanos por esta y otras 10
carreras técnicas!
11 Sabado25 7:30 p.m. Banner informativo NA etiqueta cotel_tunja_edu
A& iVisitamos el Santuario de Fauna y Flora de Iguaque!’f‘
o . “? % Nuestros estudiantes del area de Salud Ambiental comparten sus mejores #CotelTunja
Publicacién informativa de L R . K
. . momentos de esta practica externa, en la que han logrado identificar: #SaludAmbiental
reconocimiento através de o sist de abastecimiento d table d duct h Practi
. ) istema de abastecimiento de agua potable de acueducto para consumo humano racticas
12 Martes28 |6:00 p.m. practicas educativas . guap P v
actividades ganaderas. #lguaque
. . Reconocimiento de tuberia, sistema de purga, toma de muestras en puntos #EducaciénTécnica
Banner informativo "
especificos, protocolo y resultado de muestreo, entre otros. #Cotel
o Rios que conforman la red de drenaje del santuario.
13 Jueves30 11:00a.m. |Banner informativo NA etiqueta cotel_tunja_edu

Nota. Fuente de elaboracion propia (Excel) acorde con el calendario de publicaciones establecido para el canal de comunicacion.
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Figura 74. Calendario editorial para uso en Facebook mes octubre y cédigo QR generado
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Ne " TIPO DE CONTENID! CHECK
DiA HORA - - - coPY ETIQUETAS
POST Historia Imagen Video Infografia  Foto Banner P
MES: OCTUBRE
T
# ¥ iDesde primer semestre nuestros estudiantes aprenden a través de situaciones
reales! 'H"#: "
=y . - . . . #PreparateYEstudiaEnCotel
L) @f Hoy, los alumnos de Auxiliar de Veterinaria aplicaron en animales pequefios: A
PN . R . #CotelTunja
Publicacion informativa de W Canalizacién en caninos. scotel
otel
1 Viernes1 3:00 p.m. reconocimiento através de X « Pasos y protocolos de administracion de fluidos. aprcti
. racticas
practicas educativas W situaciones y motivos de canalizacion. L
. #Veterinaria
v Inyectologia. 4CanalizacionDeP
. . analizaciénDePerros
[ Ya establecimos fechas de matriculas para el 2022, preguntanos por esta y otras
10 carreras técnicas disponibles.
..,EEn el programa técnico de Mecanica en Motores de Combustion Interna, nuestros
estudiantes adquieren conocimientos sobre electronica digital y electricidad
PN . automotrizs #PrepdrateYEstudiaEnCotel
Publicacién informativa de T L. L . , A
L . En un circuito basico de luces de automdvil, los estudiantes en formacién ponen en #CotelTunja
reconocimiento através de Acti #Mecini
. . ractica: lecanica
2 Martes5 8:00a.m. practicas educativas X X P . L. . . . o P
W Lectura, interpretacion e implementacion de diagramas eléctricos. #Practicas
. . W Utilizacién de multimetro. #EducacionTécnica
Banner informativo . " "
|/ Manejo y usos de osciloscopio. #Cotel
Soldadura con estafio.
E@Con el acompafiamiento calificado de los docentes del drea de estudio.
3 Miércoles8 [11:30a.m. [Bannerinformativo X NA etiqueta cotel_tunja_edu |x
W Actividades ludico recreativas.
Motivacién y aprendizaje. #CotelTunja
W Proteccion infantil. #Cotel
Publicacién informativa de Implementacion de estrategias de inteligencias multiples. #EstudiaEnCotel
4 Viernes8 6:00 p.m. reconocimiento através de X Son algunas de las actividades que hemos desarrollado con nuestras estudiantes de |#Primeralnfancia
practicas educativas @Atencidn Integral a la Primera Infancia. #NifiosyNifias
. Gracias a los espacios que nos han brindado las instituciones educativas Nuestra #EstudiaEnCotel
Sefiora del Pilar y la I.E. Libertador Simon Bolivar, con los nifios y nifias de basica #CarrerasTécnicas
primariaﬂ 5
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5 Sabado 9 4:50 p.m. Banner informativo X

NA

etiqueta cotel_tunja_edu

Publicacién informativa de
reconocimiento através de

& @ ivisitamos la Feria Belleza y Salud 2021!
Acudimos con nuestras estudiantes y docentes del programa técnico aPequuerO,
Colorista y Estilista a uno de los eventos mas importantes para conocer y reforzar

#PreparateYEstudiaEnCotel

- #CotelTunja
8:00a.m. . . conocimientos en:
6 Lunes11 2:50 practicas educativas X N tendenci #Cotel
: .m. uevas tendencias.
P o Productos i p homb . #BellezaYSalud
. . roductos innovadores para hombres y mujeres. .
Banner informativo L ) P . v K ) #Corferias

!/Tecnlcas y estilos actuales en diferentes dreas de la belleza.
' Procedimientos acorde con las necesidades de los usuarios

7 Martes12 |5:00 p.m. Banner informativo X NA etiqueta cotel_tunja_edu

Miércoles
8 13 5:00 p.m. Banner informativo X NA etiqueta cotel_tunja_edu
9 Jueves 14 7:30 p.m. Banner informativo X NA

etiqueta cotel_tunja_edu

Publicacién informativa de
10 Viernes15 (8:00p.m. reconocimiento através de
practicas educativas

S Esta es la muestra fotogréfica de nuestros estudiantes de ultimo semestre de Disefio
Grafico en la que exhiben:

o Retrato

o Autorretrato

JMacrofografl’a

JFotugraﬁa conceptual

W Foto collage

JFotografl’a surrealista

€ & Como parte de su proceso formativo a través del médulo de fotografia en la que
ponen en préctica su experiencia como resultado del aprendizaje técnico, tedrico y
practicolié.

#coteltunja
#preparateyestudiaencotel
#Cotel

#CarrerasTécnicas
#DisefioGrafico

11 Sabado 16 7:30 p.m. Banner informativo X

Encuentranos en Facebook
Cotel Tunja - Educacion Técnico Laboral
@Colellunja - Educacion

Escanea con tu teléfono el codigo QR

NA

etiqueta cotel_tunja_edu

Nota. Fuente de elaboracion propia (Excel) acorde con el calendario de publicaciones establecido para el canal de comunicacidn, junto

con el cédigo QR.



Figura 75. Planificador de Facebook Business Suite, historial Facebook mes septiembre

Planificador |

Semana Mes

domingo

19

26

Hoy

lunes

@ & 10:32

20

@ @ 09:20
0 = 09:20

27
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16
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+ 2 mas

23

30

@ = 11:05
¢ 105
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Tipo de contenido: historia Compartido en: Todos

vigmes sdbado Borradores de publicaciones

11
No hay borradores de
18 publicaciones
Todavia no creaste ningun borrador de

@ & 17:34 publicacion.
) =17:34

[# Crear publicacion
23
@ | 1749
O 81749

Nota. Tomado del planificador de Facebook Business Suite para el canal de comunicacién Facebook seccion historial de histories.



Figura 76. Planificador de Facebook Business Suite, historial Facebook mes octubre

Planificador |
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domingo
3
10
@ = 12:23
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17
24
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@ o 14:49
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@ & 10:05
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al

28
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22

9
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=0

Tipo de contenidoe: historia = Compartido en: Todos w

sdabado

9

@ = 16:50

€ = 16:50

16

0 O 14:48

@ o 14:48

23

30

Borradores de publicaciones

No hay borradores de

publicaciones
Tedavia no creaste ningtn borrador de
publicacian.

[# Crear publicacion

Nota. Tomado del planificador de Facebook Business Suite para el canal de comunicacién Facebook seccion historial de histories.
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10.1.11. Accionesy Resultados

Permite conocer el cumplimiento de los objetivos establecidos dentro del canal o
plataforma, teniendo en cuenta el previo desarrollo de acciones, estrategias y actividades

ejecutadas, asi:

10.1.11.1. Acciones.

-Publicar post semanales de interés para la comunidad educativa.
-Generar contenido de valor de la marca y los servicios.
-Facilitar la comunicacion entre organizacion y usuario.

-Humanizar y contar historias con la misma comunidad educativa.

Con el fin de dar uniformidad a los nombres de los canales de comunicacion digital, se cambia el
nombre de Facebook: antes figuraba como @PreparateyestudiaenCOTEL, ahora figura como

@CotelTunja, lo que permite una busqueda mas sencilla y de recordacion para el usuario.

Estos resultados son presentados acorde con la tabla llamada método, procedimientos y
actividades del Capitulo IX en la que se establecieron los procedimientos y actividades para las

estrategias requeridas acorde con el canal de comunicacion digital.

10.1.11.2. Resultados.

-Seguimiento al alcance, interacciones, seguidores, reacciones y comunicacion por parte del
publico en las publicaciones realizadas.

-Interaccion por las publicaciones realizadas para el canal de comunicacion.
-Implementacion de mensajeria automatica (saludo de bienvenida y respuestas rapidas clave
acorde con las necesidades de los servicios)

-Testeo (focus group) del contenido implementado para el canal.

10.1.11.2.1. Resultado 1. Seguimiento al alcance, interacciones, seguidores, reacciones y
comunicacion por parte del pablico en la pagina (acorde con los Gltimos meses de acciones

ejecutadas).
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Figura 77. Resultados de Alcance de la pdgina de Facebook comparativo septiembre y octubre 2020 versus 2021

Resultados

Alcance de |a pigina de Facebook

20-8 59 T 23 milk

4000

2000

Idesep 7 dese TMdesep 15desep 19desep 23desep 27 dese 1 de oet 5 de ot 9deoct 13deoct
R P

Nota. Resultado obtenido de las estadisticas comparativas que ofrece Business Facebook 2020

versus 2021.

Figura 78. Resultado de Alcance de las publicaciones de Facebook septiembre a octubre 2021

co. 1S 1M 1T
inicio  1/9/2021 [
Fin 21/10/2021 [

Alcance de la publicacion #" Crear publicacion

Numero de personas que vieron alguna de tus publicaciones al menos una vez. Esta métrica es una estimacion.

QOrganico Pago PUNTO DE REFERENCIA

Nota. Resumen del comportamiento de la pagina de Facebook de Cotel del 12 mayo 2021.

En la figura 77 se logra observar el cambio significativo que ha tenido el alcance en la
pagina de Facebook, teniendo en cuenta que es una tabla que compara los meses de septiembre y
octubre (periodos establecidos de la implementacion de estrategias) de 2020 versus 2021, es

decir, que entre los afilos comprendidos y los meses comparados se presenta un alcance total de
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mas de veinte mil usuarios unicos que han visto los contenidos, ha incrementado favorablemente
el alcance de la pagina de Facebook respecto con el afio 2020. Teniendo como referencia la
figura 78, el alcance de usuarios que ingresaron en los meses de septiembre y octubre fue
orgénico en su mayoria, como se puede ver en la gréfica, el dia mas alto de alcance de esta forma

fue el 20 de octubre con 2.685 personas.

Figura 79. Resultado total de seguidores en Facebook de Cotel a octubre 2021

1S 1M 1T

1472021 [

20/10/2021 [o]

Total de seguidores de la pagina: 5.110

Total de seguidores de la pagina PUNTO DE REFERENCIA

0

5110

Nota. Resumen del total de seguidores de la pagina @CotelTunja a corte octubre 2021.

Dentro de analisis que se hizo para observar el estado de seguidores, la pagina de
Facebook contaba a noviembre de 2020 con 4.216 seguidores, a corte de abril de 2021, la pagina
ha aumentado 445 seguidores para un total de 4.661 seguidores, desde ese momento hasta el 15
de octubre de 2021 aumentd 449 seguidores, quedando a la fecha un total de 5.110 seguidores de

la pagina



Figura 80. Tabla de publicaciones con alcance e interacciones septiembre y octubre 2021
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f‘ Crear publicacidn

B Clics en publicacionss [l Reacciones, comentarios ¥ veoes que se& compariia §
Alcsnce Intersccion Promocionar
240 =%
A.4K - B Promocionar publcacion
5 L
7 o
B2 333 !.:.ll_A Promocionar publicacian
1 24 |
32K - | Promocionar pubBlcacion
BS 4 =
JH o Promocionar publicacin
o 3] B 2 = S
b 57 | romocisnar publicacian
1 B = —=.
AR B85 Promocionar pubBlcacion
128 2 =
x a7 I Promocienar publicacion
=
4,58 I ;‘:Iu 2 Ver promaocion
&35 -
4,56 . a7 ] Wer promacion
230 == : :
2T B Promocienar publicacion
1K b = Promocienar publicacia
& &1 1 publicacian
4 ER : e
2 HK 50 Promocionar publicacian
=
k14 B Promocionar publcachn
: —_—
TAK - "'g 5 Z Werpromaocidn
Ver mas

Nota. Resultado de publicaciones realizadas en Facebook durante los meses de septiembre y

octubre 2021.

Desde enero de 2020, que fue la primera publicacidn de este afio, hasta de mayo de 2021,

la mayoria de publicaciones, han obtenido alcance pago, es decir, la interaccion, clics y

seguimientos en las publicaciones y reacciones, se han generado por el mismo motivo. Sin

embargo, como se aprecia en la figura 80, durante los meses de septiembre y octubre de 2021, las

publicaciones han logrado alcances de méas de cinco mil usuarios de modo organico, clics,

reacciones, y compartidos, se han logrado por los mismos usuarios de forma natural.
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-Interaccion por las publicaciones efectuadas para el canal de comunicacion.

Figura 81. Seguimiento del alcance orgdnico en Facebook septiembre y octubre 2021

Cudndo estan conectados tus fans Tipos de publicaciones

Publicaciones destacadas de tus pdginas en observacion

Rendimiento de los distintos tipos de publicaciones segin el promedio de alcance y participacion.

Mostrar todas las publicacio... ™ Alcance Clics en publicaciones Reacciones, comentarios y veces que se compartid

Tipo Promedio de alcance Promedio de participacion
[ Foto 4.969 i
-
Enlace 920 :3
! Estado 5 o

Nota. Resultado general del rendimiento de los distintos tipos de publicaciones segun el

promedio de alcance y participacion.

La figura 81 permite observar que los alcances, clics en publicaciones y promedio de
participacion ciudadana respecto con el contenido que se ha generado es positivo, acorde con el

total de seguidores actuales (5.110).

10.1.11.2.2. Resultado 2. Interaccion por las publicaciones realizadas para el canal de

comunicacion.

A continuacidn se presentan ejemplos de capturas acorde con los resultados de
publicaciones efectuadas para el canal de comunicacion digital, cabe destacar que las
publicaciones realizadas para este canal de comunicacion tuvieron un minimo de tres mil
personas alcanzadas, y como un ejemplo claro anexo a continuacién, se obtuvo un alcance de
usuarios de mas de cinco mil, siendo ademas publicaciones que se caracterizaron por interaccion,

compartidos, reacciones favorables y comentarios positivos hacia la organizacion.



Figura 82. Captura de ejemplo de post de Facebook septiembre 2021

. Cotel Tunja - Educacién Tecnico Laboral
PubBeato oor Jerifer 8ards Tovar @« 3 08 €0r

(e cerca de 1000 animales

[J[JiEn Vadama Granja integral

organica cerca de 1000 animales
recibieron a nuestros estudiantes!( /[

00000 David y Martha, dieron a
conocer a los alumnos del area de
Auxiliar de Veterinaria los procesos

de produccién, alimentacion,

mejoramiento de la tierra y cuidado
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#PrepérateYEstudiaEn
Cotel

#CotelTunja
#Veterinaria
#Préacticas
#EducacionTécnica
#Cotel
#Auxiliarenveterinaria
#Veterinaria

animal en esta granja integral 1070717

[IJGracias a estas practicas externas,

nuestros estudiantes afianzan sus

conocimientos, lo que contribuira a

SuS procesos en situaciones reales

goooood.

Nota. Resultado de publicacion, copy y etiquetas empleadas en el canal Facebook.

Figura 83. Captura de ejemplo de post de Facebook octubre 2021

_» Cotel Tunja - Egucacion lécnico Laboral
Publeada por Jeniler Sorcts Tovar @ - 15 e cotubre a las
a
mmE sta €5 1a muestia fotogrdica ce nuesros estudianies de Uitimo
semestre de Disenc Gratco en ka que exriben:
v Retrato
v ALtereireto
Vv Macrotogratia... Ver mas

5181 a7 2
Persones alcanzadas  hisracciores Promocicnar publicacién

OO Tiy 39 parsoras mas 5 S Tom R SdG

@ Compartir

.} Comentar

mertar cemo Cotel Jung - Edusacan

[JEsta es la muestra fotogréfica
de nuestros estudiantes de
altimo semestre de Disefio
Gréfico en la que exhiben:

[/Retrato
UJAutorretrato
[IMacrofografia
[IFotografia conceptual
[JFoto collage
[Fotografia surrealista

[JJJJComo parte de su
proceso formativo a través del
modulo de fotografia en la que
ponen en practica su
experiencia como resultado del
aprendizaje técnico, teorico y
practicol].

#Coteltunja
#prepérateyestudiaencotel
#Cotel

#CarrerasTécnicas
#DisefioGrafico

Nota. Resultado de publicacion, copy y etiquetas utilizadas en el canal Facebook.
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10.1.11.2.3. Resultado 3.

Implementacién de mensajeria automatica (saludo de bienvenida y respuestas rapidas
clave acorde con las necesidades de los servicios).

Respuesta instantanea: -nombre del usuario-, gracias por tu mensaje. Nuestro personal de
atencion al cliente respondera lo antes posible, en horario institucional.
Si deseas, también puedes comunicarte a nuestra linea telefonica €3103105666

Cuatro preguntas frecuentes:

e En lasede Cotel Tunja, ¢qué programas técnicos, cursos y diplomados ofrecen?
[1[1Hola -nombre del usuario-, te ofrecemos 11 programas técnicos, 7 diplomados y 1 curso:
Ten presente que:

1. Todos nuestros programas técnicos tienen una duracion de 3 semestres, es decir, un afio y
medio (18 materias).

2. Los diplomados de profundizacion tienen una duracion de 3 meses (6 materias).

3. Los cursos intensivos tienen una duracion de 1 semestre (6 materias).

[1Todos de formacidn totalmente practico-presencial.

Por favor, confirmanos si deseas conocer nuestra oferta educativa.

e ;Cuando abren matriculas de toda la oferta educativa para el afio 2022?
1. Matriculas e inscripciones ordinarias en procesos técnicos y cursos para el primer periodo del
afio 2022 bajo modalidad de pago de contado con descuento del: 01 de noviembre al 20 de
diciembre del afio 2021.
2. Matriculas e inscripciones en procesos técnicos y cursos para el primer periodo del afio 2022
bajo modalidad de pago de contado o financiacion institucional del: 07 al 30 de enero del afio
2022.

3. Matriculas para diplomados de profundizacién del: 01 al 31 de marzo del afio 2022.

e ;Qué requisitos exigen para poder matricularme?

] Programas técnicos, diplomados y cursos:
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-Ser mayor de 16 afios.

-1 fotografia 3x4 en fondo blanco.

-1 copia de la afiliacion vigente a EPS.

-1 copia del diploma o acta de bachiller (minimo 9 grado aprobado).

-1 copia del documento de identidad ampliado al 150%.

-1 copia del carné de vacunacion covid-19.

[1Si tu interés es acceder a nuestros diplomados, debes tener conocimientos basicos o

experiencia en el area que vas a especializarte.

e ;Cudles son los nimeros de contacto y ubicacién de Cotel sede Tunja?
1 Nuestro namero telefonico principal es: 3103105666
WhatsApp: 3123782604
Facebook: @CotelTunja
Instagram: cotel_tunja_edu
Con horario de atencién al publico de 8:00 a.m. a 12:00 m. y de 2:00 p.m. a 5:00 p.m. de lunes a
sébado.
1 Nuestra sede principal esta ubicada en el Pasaje de Vargas N° 10-88 piso 2 (Cotel) Tunja-
Boyaca.

Con horario de oficina de 8:00 a.m. a 12:00 m. y de 2:00 p.m. a 5:00 p.m. de lunes a sébado.

10.1.11.2.4. Resultado 4. Testeo (focus group) del contenido implementado para el canal

Facebook.

A continuacidn el lector podra encontrar adjunta la figura 84, que es el formato de focus
group implementado con la primera seccion o grupo de estudiantes de la institucion educativa,
seguido del andlisis extraido de esta sesion, en la que hubo una participacion activa por parte del
grupo tanto de estudiantes como del docente presente y que tuvo desarrollo el 20 de octubre de

2021 en las instalaciones de Cotel.



Figura 84. Focus group guia implementacion- Facebook

Focus group guia implementacién- Facebook

participantes:

Objetivo: Conocer la opinidn de integrantes de la comunidad educativa de
Cotel sede Tunja, con respecto a la funcionalidad y contenido
definido para el canal de comunicacién digital Facebook.

Moderador: C.S. Jenifer Borda Tovar, estudiante de Maestria en Periodismo y
Comunicacion Digital, Universidad La Sabana.

Grupo de focus group limitado. Se han citado cinco (5) personas

pertenecientes al area administrativa, estudiantes y/o docentes de
Cotel sede Tunja. Para este proceso firman solo las cinco personas
participantes inicialmente, pero son tenidas en cuenta a todos los
participantes, en total 8 personas (7 estudiantes, 1 docente)

Fecha: 20-10-21

Hora: 10:30 a.m. a 11:30 a.m.

Lugar: Aula de sistemas Cotel sede Tunja

Medio de Grabacion por voz — video — apoyo fotografico.
evidencia: Duracion aproximada: 40 a 60 min

Introduccién general

Gracias por participar y contribuir con este proceso que contribuye a la creacion y
funcionamiento de los canales de comunicacion digital del Centro de Formacion
Técnico Laboral de Tunja Cotel.

Introduccién general por el moderador

Autorizacion
de
participacion

Ates de comenzar tenga en cuenta:

e Este grupo focal tiene como proposito conocer su opinién
sobre la funcionalidad y contenido en el canal de
comunicacion digital Facebook @CotelTunja -
Educacion.

e Tiene fines netamente académicos, por lo que sus
respuestas, sugerencias y opiniones seran tenidas en cuenta
solo por el moderador.

e Siga las instrucciones que se indicaran para esta sesion.

e Autorice este documento con el fin de tener su aprobacién
como participante.

e Esta sesion serd ser grabada en video, audio y tener apoyo
fotografico.
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Yo
identificado(a) con documento de identidad ( )
N° de

autorizo mi participacion, grabacion, lectura e interpretacion de
respuestas y analisis de resultados de esta sesion que se realiza el
dia a las en las
instalaciones de Cotel sede Tunja con fines académicos, de esta
forma yo como estudiante(__ ), docente(__ )o
administrativo(__ ), estoy de acuerdo con mi participacion.

Lista de preguntas

Preguntas de
introduccion o
apertura a la
sesion

1- ¢Conoce si Cotel sede Tunja cuenta con canales de
comunicacion digital?

2- ¢Usa redes sociales o canales de comunicacion y cuales son los
que mas usa?

3- ¢Con qué frecuencia hacen uso de las redes sociales o canales
de comunicacion digital?

4- ¢Usa Facebook, generalmente para qué lo utiliza?

5- ¢Siusa Facebook, desde qué dispositivo suele hacerlo,
dispositivos Moviles o pc? ¢Por qué?

6- ¢Conoce sobre automatizacion de respuestas en canales de
comunicacion digital?

Siga estas instrucciones y responda las preguntas:

-Desde el computador en el que se encuentre ingrese a su cuenta de Facebook y
busque a @CotelTunja - Educacion o Cotel Tunja - Educacion Técnico Laboral.

-Si desea usar su dispositivo mavil, con la camara de su teléfono celular escaneé el
siguiente codigo QR.

Encuentranos en Facebook
Cotel Tunja - Educacion Técnico Laboral
@CotelTunja - Educacion

[=]

Escanea con tu teléfono el coaigo QR

i

-Si no cuenta con una cuenta personal de Facebook ingrese al siguiente link
https://www.facebook.com/CotelTunja
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aspectos.

-En 5 minutos, recorra la cuenta, navegue o revise, los enlaces o botones, la
mensajeria o Messenger, fotografias, descripciones, hashtag incluidos, entre otros

-Responda las siguientes preguntas:

Preguntas
para
profundizar

1-

¢Considera que tiene una foto de perfil y banner acorde con el
servicio?

¢Considera acorde la informacion de la pagina (teléfono,
ubicacidn, enlaces, correo, entre otros) ¢por qué?

¢Las fotografias son de buena calidad y llamativas?

¢Considera que las publicaciones, los copys o descripciones
aportan valor en este canal de comunicacion?

¢Este canal de comunicacidn responde a una necesidad o una
moda?

¢La automatizacion de respuesta es funcional, rapida y facil
para el servicio de mensajeria 0 Messenger?

¢Las historias contribuyen al reconocimiento de la
organizacion y sus servicios?

Preguntas de
seguimiento

¢Usaria Facebook para conocer mas de los servicios de Cotel
sede Tunja y contactarse con la organizacion directamente?

¢Cudl es el aspecto por el que recomendaria este canal?

¢Este canal de comunicacién es un elemento diferenciador para
Cotel en cuanto a sus canales de comunicacion?

¢Considera que la automatizacion de respuestas en este canal
es favorable? ;Por qué?

Preguntas de
cierre

¢Que opina sobre los Gltimos usos y publicaciones de este
canal de comunicacion en Cotel?

¢Cree los canales de comunicacion digital contribuyen a que
otras personas conozcan a Cotel y exista una mejor
comunicacion y reconocimiento de la empresa?

3-

¢ESs necesario agregar algo mas a esta herramienta? ;Qué?

Nota. Instrumento fuente de elaboracion propia.
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Figura 85. Foto 1 focus group canal digital Facebook

el ) A\ ;
Nota. Fotografia de soporte adicional de la implementacion del focus group con el canal de
comunicacion digital Facebook.

; P % ) A
\ ' } Q) '\‘ N

) \

'

Figura 86. Foto 2 focus group canal digital Facebook

,,I/k 4 -:’5‘ 3
Nota. Fotografia de soporte adicional de la implementacion del focus group con el canal de
comunicacion digital Facebook.
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Anédlisis: tras el proceso de aplicacion focus group con respecto al canal de comunicacion
digital Facebook, que ya estaba implementado en la organizacion, el grupo de estudiantes y
docente involucrados en esta sesidn, tiene resultados positivos frente a la funcionalidad y

contenido actual que se ha venido generando.

Dentro de las preguntas de introduccion, en el grupo focal, la mayoria conocia sobre
algunos canales de comunicacién digital que tiene actualmente Cotel sede Tunja, todos usan
dispositivos méviles y computadores para acceder a redes sociales de dos a 10 horas
aproximadamente durante el dia, y las redes mas usadas son Facebook, Instagram y WhatsApp,
en especifico Facebook, es usado como un canal para ver contenido general y de distraccion.

En las preguntas de profundizacion y tras hacer navegacion general a la pagina
@CotelTunja - Educacién o Cotel Tunja - Educacion Técnico Laboral de Facebook, el grupo
determind que es una herramienta utilizada por necesidad informativa, que aporta y genera
contenido de valor a los servicios que brinda la institucion educativa y que las publicaciones,
fotografias, textos, hashtags, botones de mensajeria, historias y enlaces directos estan acorde con

lo que permite ofrecer la pagina a u usuario.

Para las preguntas de seguimiento, por otra parte, uno de los estudiantes manifiesta, que
esta es una red para personas jovenes a quienes se les facilita mas el tipo de navegacion y
comprension de la aplicacion para uso, al igual que los servicios de Messenger con uso de
respuesta automatica, de hecho, recomiendan la ampliacion de informacidn con estas respuestas,
sin embargo, lo consideran favorable, basico y sencillo, ademas, recomendarian la comunicacion
usuario-organizacion mediante Facebook debido a que es facil, rapido, preciso y conciso. El
grupo no considera que sea un elemento diferenciador y que si recomiendan la implementacion
de una pagina web que sé enlace con el canal y aporte informacion detallada que usualmente no

se encuentra en la pagina de Facebook.

Por ultimo, en las preguntas de cierre, reconocen que, desde este afio, especialmente
desde el mes de septiembre, las publicaciones han tenido una frecuencia establecida, y no ha sido

abandonada por periodos largos como a inicio del 2021, afirman que este canal contribuye a que
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otros usuarios conozcan los servicios de Como entidad educativa, recomiendan que se pueda
implementar un sitio web, agregar el botdn directo de Instagram, realizar publicaciones con mas
video. Y agregan que es valioso la opinién de la comunidad educativa frente a estos procesos en
los que ellos son aportantes directos.

10.1.11.3. Anélisis base de la red social Facebook (organico -inorganico)

La figura 87, presentada a continuacidn de este analisis, es un sencillo, pero claro ejemplo
de la situacién actual que enfrenta la institucion educativa, con respecto al conocimiento en
canales de comunicacion digital, publicaciones de estrategias sin objetivos claros, toma de
decisiones erroneas bajo el concepto de personas inexpertas en el area que ha manejado los

canales digitales a la fecha.

En la parte derecha de la tabla se observan las publicaciones que han sido pagadas o que
han tenido seccidn patrocinada por Cotel Tunja, de noviembre de 2020 a mayo de 2021. En la
zona izquierda de la tabla se encuentra un resumen de las publicaciones realizadas bajo las
estrategias que se plantearon y lograron ejecutar durante este proyecto de profundizacion, que
como se ha revisado anteriormente, tuvo unas etapas de observacion, analisis, identificacion de
problemas, revision de oportunidades, desglose de acciones, vigilancia, testeo y resultados en
cada uno de los canales de comunicacién digital o plataformas de redes sociales, llevado a cabo

de agosto de 2021 a octubre del mismo afio.

Como se presenta en la figura 87, se encuentra en cada uno de los espacios, un porcentaje
acorde con el alcance obtenido por publicacién pagada y no pagada. Publicaciones que en su
contenido no tiene similitud, ya que las secciones pagadas, estuvieron relacionadas con los
laboratorios de Cotel y algunos programas educativos que alli trabajan, mientras que lo organico
destaco su contenido en torno a la institucion, practicas externas, valores institucionales,
programas de estudio, servicios y canales de contacto, lo anterior acorde con las estrategias y

acciones establecidas para este medio.
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Sin embargo, los porcentajes de alcance en los periodos de tiempo analizados, tienden a
ser similares, por lo que es una ganancia para la institucion educativa, la realizacion y ejecucion
de contenido no pago al estar solo cinco puntos por debajo del contenido que fue pagado (como
se ve en la grafica de 6,9% a 6,3%). Es de resaltar que este proceso ha sido sustentando y
explicado a los directivos institucionales, reconociendo, que no es necesario a la fecha, la
generacion de estrategias pagas, debido a la acogida y la similitud en porcentaje del total de
alcance e interaccién por parte de los usuarios, y respecto con la receptividad que tienen al uso
de las redes sociales como canales de posicionamiento en el entorno digital para el centro

educativo.

Cabe destacar que desde que se implementaron las estrategias, los usuarios fueron mas
receptivos, interactuaron, comentaron, enviaron mensajes directos a la institucion educativa y
estuvieron en contacto con Cotel Tunja desde el mes de septiembre y octubre, situacion que no
se presentaba anteriormente, y que fue de total agrado, de acuerdo con los directivos de la
organizacion. Sin embargo, la institucion educativa, ha realizado nuevamente acciones de pago
(durante los primeros meses del afio 2022), sin objetivos y estrategias, por lo que se espera a

futuro realizar un nuevo analisis de la situacion en métricas.



Figura 87. Andlisis base de la red social Facebook (orgdnico -inorgdnico)
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Nota. Analisis por porcentajes de publicaciones pagas y organicas en el canal de comunicacion digital Facebook.
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Otro de los aspectos a destacar en este apartado, es el uso de servicio de mensajeria, ya
que una vez implementadas todas las acciones establecidas para este canal, la institucion
educativa tuvo activo su servicio de Facebook Messenger, en el que del 10 de noviembre de
2021 al 31 de enero de 2022, 828 cuentas de usuarios Unicos se contactaron con la institucion
educativa a través de este servicio de Facebook, utilizando de forma activa el sistema de

respuesta automatica.

Lo que se identifica en las conversaciones, es usuarios, que llegaron a través de
publicaciones, usuarios que emplearon links con llamado a la accién, usuarios que respondieron
a las historias institucionales de la oferta y servicios educativos, y usuarios que en algin
momento de la conversacion se identificaron como habitantes de municipios aledafios y por ello

Su comunicacion a través de este medio.

10.2. Instagram

10.2.1. Perfil

Cuando se establece un perfil de Instagram debe mantenerse consistente con la marca, es
decir, hacer uso de los mismos, colores, logo, imagenes y linea corporativa. Se permite una breve

descripcion de lo que el usuario encontrara en este canal de comunicacion.

Permite definir historias destacadas, alli es posible establecer contenido especificamente
sobre la marca, con el proposito de que el usuario pueda conocer mas y mejor la organizacion.
Esta plataforma para empresas permite obtener meétricas en tiempo real acerca del rendimiento de
tus historias y publicaciones, entre ellas las promocionadas a lo largo del dia, obtener
informaciones acerca de los seguidores y coémo ellos interacttan con las publicaciones e

historias.

10.2.2. Objetivos Proyectados

-Creacion del canal.
-Mejorar y mostrar la marca u organizacion.

-Potenciar los servicios que oferta la institucion educativa.
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-Generar interaccion con los usuarios de Instagram.

10.2.3. Publico Objetivo

Los Instagrammers mas activos, segun Newberry (2020), tienen entre 18 y 29 afios. Sin
embargo, y teniendo en cuenta las edades de los estudiantes activos de la institucion educativa y
la informacion de consumo de plataformas en la seccion “segmentacion de mercado”, se
establece una edad de usuarios entre los 16 y 35 afios, residentes en el departamento de Boyaca,
Cundinamarca y Santander.

10.2.4. Contenido

Dentro del proceso de realizacion de acciones se establece acompafiamiento, produccion
fotografica, produccion audiovisual, elaboracion de textos, entre otras acciones que permiten el

desarrollo y cumplimiento de este objetivo al canal de comunicacion digital.

Se establecen algunos parametros que uso de tipo de contenido que es tenido en cuenta para las
acciones ejecutadas.

-Contenido sobre la marca o corporativo: contenidos relacionados directamente con la
institucion educativa, esta vinculado con la imagen, misién de la organizacion, hacer memoria de
la marca apelando a la emocionalidad, quién es, qué hace, focos puntuales de confianza.

-Contenido promocional: se genera contenido de “venta” de la marca, oferta educativa,
servicios, instalaciones fisicas, resaltar las ventajas del servicio o producto, generar expectativa.

-Contenido informativo: refiere consejos, utilidades, demanda al usuario a recibir
contenido de calidad y veraz sobre la marca.

-Branded content: enfocado exclusivamente a generar engagement, alude a la audiencia,
le agradece, apela al compromiso Yy los valores de la marca, cuenta historias de empatia por

medio de las emociones.

10.2.5. Tipos de Contenido

-Iméagenes: dentro de este espacio se llamara a la accion a contenido visual sin texto.
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Albumes, puede destacarse una creacion de coleccion de fotografias, este tipo de
contenido debe expresar las ideas a través de su contenido, ya que no cuentan con texto inmerso.

El texto se coloca Unicamente como un contexto principal de la publicacion.

Infografias, puede ser utilizado para facilitar la comprension de un tema en especifico,

este tipo de publicaciones contiene imagen y el texto necesario inmerso.

-Videos: este tipo de contenido es mas que visual, puede generar reacciones por parte de
los usuarios, es importante su duracion y contexto, es importante la presencia de personajes e

incluso con musicalizacion es suficiente.

Entrevistas, se alude a personas que puedan aportar informacion valiosa para la marca,

estas entrevistas pueden influenciar en temas especificos.

Testimoniales, este tipo de contenido demuestra funcionalidad y beneficios por parte de
las personas que han adquirido los productos o servicios, demanda opiniones e historias en

relacion con la organizacion.

Promocionales, son aquellos que promueven los productos o servicios de la organizacion,

accesibilidad, o netamente comerciales.

-Stories, se comparte contenido audiovisual por un periodo corto de tiempo (10 segundos)
en relacion con la marca, esta utilidad de Instagram permite:
-Agregar filtros a las fotografias o videos.
-Colocar stickers.
-Adicionar texto.
-Dibujar en las publicaciones.
-Ubicar lugar y fecha.
-Fijar hashtags.
-Mencionar o etiquetar otras cuentas.

-Uso de stikers de musica.
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-Stiker de cuenta regresiva para generar expectativa en alguin tema en particular (preguntas y

respuestas en vivo)

-Realizar videos con efectos como boomerangs, superzoom, animacién de stop motion.

Reels, una forma de crear y descubrir videos de 15 segundos con audio, permite grabar
varios clips y unificaros, de igual forma eliminar el que se desee y grabar de nuevo, afiadir

velocidades de los mismos.

Live o vivo, permite hacer videos en vivo, producir charlas informales de la organizacion,
tutoriales, entre otros, estas transmisiones pueden hacerse entre varios usuarios y permite

guardar, eliminar, o dejar la transmision disponible en las stories por 24 horas.

10.2.6. Frecuencia

Hughes (2016), explica que esta plataforma es nutrida a diario; sin embargo, recomienda
hacer intentos de publicaciones en 2:00 y 5:00 de la tarde, no obstante este horario puede
cambiar de acuerdo como se ejecute la publicacion de contenido y reaccione al mismo el publico.
En cuanto a la frecuencia, el autor, recomienda publicar una vez al dia cada dia, no realizar mas

de siete publicaciones a la semana. Por lo que se establece hacer publicaciones iniciales asi:

-6 publicaciones semanales (3 publicaciones — 3 historias).

-Dias establecidos: publicaciones los martes, jueves, viernes y sabado Y stories los lunes, martes,
miércoles y sabados.

-Horas definidas: 11:00 a.m. / 10:00 a.m. / 2:00 p.m. / 3:00 p.m. /5:00 p.m. /6:00 p.m. / 7:00

p.m. (horas prueba)

10.3.7. Mensaje y Hashtags

-Proposito: se establece que los mensajes deberan atender a generar engagement,
informar y vender la institucion educativa, por ello se establecen tres items a tener en cuenta para

proximas y futuras publicaciones en el sitio
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La estructura del mensaje debe responder como minimo al que, por qué, cuando, donde, como y

quién.

-Tono:
Cercano y emocional.
Divertido y diferente.
Personal.
Testimonial.

Informal.

-Cardcter: se establece de caracter personal, explicativo, emocional, teniendo en cuenta el
tono definido, ademas debe ser claro y preciso, es importante que los textos a implementar en

cada comunicacion estén escritos con buena gramatica y ortografia (textos muy cortos).

-Terminologia:
Es indispensable el uso de mayusculas y ortografia correcta en los nombres de los programas

académicos, nombre de la empresa, productos y servicios propios de la marca.

Se debe utilizar el acronimo de la institucion educativa como etiqueta en publicaciones

donde no se escriba por completo el nombre institucional.

Los textos de las publicaciones deben ser elaborados en triadas (parrafos de 3 reglones
méaximo), se deben usar términos locales, palabras no técnicas a menos que sea netamente

necesario su uso.

Los textos deben ser precisos y cortos y/o las comunicaciones en general debe ser:
-Claras, para lograr transmitir la informacion e ideas que eviten confusiones.
-Concisas, evitando que la informacidn corra riesgos de incomprension en su contenido.
- Concreta, se aludira a la comunicacion horizontal, con el propdsito de disminuir riesgo de
errores, coordinar la consolidacién del contenido y fomentar la comunicacion interna.

-Coherente, el mensaje debe tener un hilo narrativo, ldgico y conectado.
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-Asertivo, llegando a los ciudadanos del comin acorde su entorno.
-Creativo, donde el contenido sea atractivo y llamativo para el interlocutor.

Es importante que los textos sean elaborados previamente a compartir las publicaciones, e

incluir en los mismos los hashtags acordes.

-Crear propios espacios o0 adecuar los estudios de fotografia
Debe tenerse en cuenta el fondo de la fotografia.
A mejor luz natural o artificial (usada adecuadamente) mejor seré la calidad de resultado de la
foto.
Hacer empleo de elementos decorativos o implementos que complementen el producto o
servicio.

Puede hacerse uso desde la camara de un teléfono madvil, hasta una camara digital.

-ldentidad, disefio e imagen
Debe emplearse el logo de la marca, fuente y colores establecidos de la marca corporativa.

Ademas de establecer una tematica coherente con los productos o servicios.

Las fotografias, imagenes, videos y produccion de material debe ser producido dentro de

la comunidad educativa, no debe ser realizado con publico exterior, solo en casos puntuales.

El uso de emojis puede ser utilizado en las publicaciones textuales, fotografias, videos,
productos audiovisuales, entre otros. Estos deben estar relacionados con la informacion o

contenido del que se esté haciendo mencidn, sin quitar o reemplazar palabras.

Las imagenes y los activos de disefio deben ir a la marca, se deben tener presente los

tamanos de fotos y pixeles permitidos en la pagina.

La respuesta de comentarios del sitio en Instagram debe ser contestado en el menor

tiempo posible a través de mensajes directos, teniendo en cuenta:
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-Si escriben estudiantes, debe contestarse que los recursos académicos y administrativos
se manejan directamente con secretaria general, por lo que deberdn comunicarse telefonicamente
o0 desplazarse hasta la institucion educativa.

-Si escriben estudiantes para realizar pagos, consignaciones, entre otros tramites econémicos, se
respondera con las indicaciones respectivas, nimeros de cuentas bancarias, 0 usuario a quien se
puede hacer el proceso.

-Si escriben estudiantes para solicitudes de certificaciones, notas, tramites académicos, deberan
comunicarse telefonicamente o desplazarse hasta la institucion educativa.

-Si se comunican personas externas interesadas en adquirir informacién relacionada con
matriculas, informacion de los programas en general, se establece un protocolo de respuestas
adecuado para dar respuesta concreta.

-Si escriben organismos publicos o privados, empresarios, comerciantes, organizaciones que
busquen pasantes para sus sectores econdmicos, se establece un protocolo de respuesta en el que
deberan comunicarse telefonicamente con la institucion educativa (secretaria general o direccion
de pasantias)

-Si escriben universidades, centros de educacion superior, entre otros relacionados con el
propdsito que obtener convenios, alianzas, realizar actividades académicas, se debera tomar los
respectivos datos para direccionarlos con el director de la institucion y dejar en claro que se
establecerd un proceso de comunicacion directo para tal fin.

-Si hay un comentario que gustaria responder de forma privada, como problemas con el servicio
de atencion al cliente, puede moverse la conversacion a Direct. Por ejemplo, "Gracias por hacer
esta pregunta, revisa tus mensajes directos para ver nuestra respuesta”.

-Si se comete un error, puede anularse el mensaje, solo es necesario mantener presionado el
mensaje, Yy dar la opcién eliminar o anular. Toca o en la parte superior derecha del feed.
Selecciona la conversacion y ve al mensaje que quieras anular. Toca y mantén presionado el
mensaje. Toca Anular envio y, nuevamente, Anular envio para confirmar la accion (iPhone) o
Anular envio del mensaje y, luego, Anular envio para confirmar la accion (Android), Instagram
Servicio de ayuda.

- Se puede hacer uso de respuestas rapidas para responder a preguntas frecuentes. Por ejemplo,

de servicio, horario de atencion, entre otras.
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-No todos los comentarios en las publicaciones requieren respuesta, puede dar “me gusta” al

comentario.

-Hashtags Establecidos: #CotelTunja, #CotelEducacién, #EducacionTunja, #ProgramaTécnico,
#ImportanteCotel, #InformacionCotelTunja, #NuevoPost, #NuevaFoto, #MasQueEducacion,
#TrabajamosEnEquipo, #EducacionParaEIFuturo, #LiveCotel, #InstagramCotel

10.2.8. Ampliacion o Vinculacion

Desde la pagina de Instagram se podra vincular la URL del sitio web (cuando la
institucién educativa lo implemente), nimero de contacto de WhatsApp Business con el

propdsito de brindar a la comunidad acceso inmediato a la informacion desde la plataforma.

10.2.9. Herramientas y recursos

Es necesario disefiador grafico y persona de area de comunicaciones, docentes
institucionales, estudiantes y personal administrativo (director de la institucion educativa para

constatar cualquier informacion en duda), instalaciones fisicas de la institucion educativa.

Quienes deben ser los lideres y apoyo para llevar a cabo el plan de estrategias
determinadas para esta pagina, junto con herramientas tecnolégicas, como computador para
disefio, camara fotografica, micr6fono, tripode, herramientas de iluminacion, de acuerdo con las

necesidades del material a realizar para la generacion del contenido institucional.

10.2.10. Calendario de acciones

Se elabora un esquema de calendario editorial, este permite planificar los contenidos a
publicar dentro de la plataforma, ademas de un cédigo QR alterno como herramienta de ingreso

facil al usuario.
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Uso:

-Planificar y organizar el contenido — definir tipo de feeds de Instagram (patron de contenido por
lineas, filas, ajedrez, por colores, tipo mosaico, expandido, con marco).

-Conseguir una aprobacién consensuada sobre los contenidos que se deben desarrollar y publicar
cercanamente.

-Evitar duplicacion de contenidos o generacion de contenido similar frecuentemente.

-Mejorar la productividad y tiempo para crear contenido.

Incluye:
-Hora, dia, contenido: tipo, descripcidn del contenido, donde se publicard, mensaje, etiquetas,

check: publicado — no publicado, persona responsable de cada tarea.

A continuacion se adjuntan las evidencias del desarrollado calendario editorial, para los
meses de septiembre y octubre, ya que el desarrollo del proceso permitié que fueran estos los de
implementacion de acciones, junto con evidencias del planificador de Instagram Business Suite

correspondiente.



Figura 88. Calendario editorial para uso en Instagram mes septiembre
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TIPO DE CONTENIDO Publicacién
feed

Banner informativo

Stories

Stories

FORMATO

Reels

FORMATO

Reels

IGTV

(MZ'-/ iEn Vadama Granja integral organica cerca de 1000 animales
recibieron a nuestros estudiantes!

,;‘?}David y Martha, dieron a conocer a los alumnos del drea de Auxiliar
de Veterinaria los procesos de produccién, alimentacién, mejoramiento de
la tierra y cuidado animal en esta granja integral’r‘ Fheis
:‘\\_‘Gracias a estas practicas externas, nuestros estudiantes afianzan sus
conocimientos, lo que contribuira a sus procesos en situaciones reales

el

Instagram: @cotel_tunja_edu Cotel sede Tunja

COPY

ETIQUETAS

#PreparateYEstudiaEnC
otel

#CotelTunja
#Veterinaria
#Practicas
#EducacionTécnica
#Cotel

ETIQUETAS

cotel_tunja_edu

CHECK
INDICACIONES DE

N.P. DISENO Y/O PERSONA

NA

INDICACIONES DE
N.P. DISENO Y/O PERSONA

SEPTIEMBRE

cotel_tunja_edu

iEn Cotel nuestra educacién es 100% teérico—pra’ctica!&
.‘Por ello nuestras aulas se han convertido en laboratorios, donde
nuestros estudiantes aprenden en practicas acorde a situaciones

#PreparateYEstudiaEnC
otel

#CotelTunja
#MecdnicaDeMotos

semana 2

5:00 p.m. Post fotos X reales E .- -
A . ~ " #MecénicaDeCarros
Conoce y férmate como técnico en solo un afio y medio en nuestras aulas de; #Mécéni
i - écanica
e Mecdnica de Motos #Ed i6nTécni
i Mecénica en Motores de Combustién Interna 4c L:claclon cenica
i ) otel
Facebook: @PreparateyestudiaenCOTEL Cotel sede Tunja
7:00 p.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu NA
#CotelTunja
# Hoy en Cotel mostramos estas sonrisas de otra forma. #CarrerasTécnicas
#Educacion
6:00 p.m. Video X I . . . . . X NA
P V Nuestra educacion técnica continua siendo la mejor herramienta  [#EducacionNoFormal
€ § Eﬂa I @ para alcanzar suefios y metas, aprendiendo  |#EducaciénPresencial
juntos y mas fuertes que nunca i #EstudiaEnCotel
10:30 a.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu NA
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semana 3
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FORMATO CHECK
- INDICACIONES DE
DIA HORA TIPO DE CONTENIDO Publicacién . COPY ETIQUETAS -
feed Stories Reels IGTV P N.P. DISENO Y/O PERSONA
& Q & Todos los procesos formativos de los estudiantes de COTEL
3
estdn acompafiados de précticas complementariasg . . .
- L " #PreparateYEstudiaE
% Nuestras alumnas del programa técnico en & @ Peluquero, nCotel
colorista y estilista, comparten con nifios, nifias, jovenes y adultos #CotelTuni
otelTunja
del sector San Lazaro y Santa Rita una brigada de g
Martes #Belleza
5:00 p.m. Post fotos X a & Cortes de cabello , X NA
Q? Peinados #Précticas
] ) #EducaciénTécnica
“ Manicura
2 i . . " #Cotel
. Lo que contribuye al afianzamiento de sus conocimientos como X
L, ., mwm #PeluqueroColoristaY
técnicos laborales en esta drea’@ i . Estilista
Facebook: @PreparateyestudiaenCOTEL Cotel sede Tunja
Jueves 11:00 a.m. |Bannerinformativo X NA cotel_tunja_edu X NA
ﬂ( ealizamos dindmicas en campo abierto con nifios y nifias del
sector Asis en Tunja!
Nuestras estudiantes de Atencion integral a la primera infancia
disefiaron un rally kids con:
LU Literatura infantil.
Viernes % Literatura y arte de cuentos y fabulas.
I
10:00 a.m. Post fotos X Manejo emocional por medio de juegos de motricidad gruesa.
@ Percepcion de espacio, tiempo y lugar por medio del juego.
Actividades que fomentan en las alumnas habilidades pedagégicas
en el trabajo directo con primera infancia, . lo que permite una
formacidn integral en nuestros espacios de formacion
académico E'
Facebook: @PreparateyestudiaenCOTEL Cotel sede Tunja
Sébado 5:30 p.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu X NA
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FORMATO CHECK

Semana i TIPO DE CONTENIDO  Publicacién COPY Eriquetas Wb No  INDICACIONES DE
feed Stories Reels IGTV lica publi DISENO Y/O PERSONA

do cado

Banner informativo X NA cotel_tunja_edu X NA

Somos un centro educativo 100% tedrico practico en todas sus

= #PreparateYEstudiaE
areas de formacion. Nuestros estudiantes de E Mecénica de P

nCotel
motores de combustiéon internag trabajan en: .
#CotelTunja
. L o N #Mecanica
11:00 a.m. cuadricula de fotos x6 [x +Medicidn de cilindraje de motor. L X NA
[~ 1. e . . #Practicas
|_Enlistado y verificacion de piezas del motor. o
e . L L, #EducacionTécnica
&) Puesta a punto de los sistemas de distribucién de motores de 4 #Cotel
ote

tiempos.

Lgr A #MecdnicaDeCarros
“A Ciclo otto en motores de combustion interna.

10:30 a.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu X NA

G ERER:

n

= ¢Por qué la educacion presencial es mejor para nosotros?
EdNuestros estudiantes de Disefio Grafico H‘Jeen taller bésico
tridimensional, elaboran moldes en yeso para aplicar:

#PreparateYEstudiaE

nCotel
\/Técnicas de encolado, mazapan, porcelanicrén, entre otros. .
3:00 p.m. cuadricula de fotos x6 [x L ) L pan, p #CotelTunja X NA
 Técnicas de pintura y dibujo. - e
A L #DisefioGrafico
Aplicar conceptos de disefio a productos. #Practicas
iYa establecimos fechas de matriculas para el 2022, preguntanos por #Cotel
esta y otras 10 carreras técnicas!
5:30 p.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu X NA

FORMATO CHECK

Semana i TIPO DE CONTENIDO  Publicacié CcoPY ETIQUETAS INDICACIONES DE
f” d'c“"’" Stories Reels IGTV P N.P. DISENO Y/O PERSONA
eel

SEPTIEMBRE

A iVisitamos el Santuario de Fauna y Flora de Iguaque!’\’
Py % Nuestros estudiantes del area de Salud Ambiental comparten sus

) tos de esta practi N | han | d #CotelTunja
mejores momentos de esta practica externa, en la que han logrado .
. ! " P g € #SaludAmbiental
identificar: -
. ) . #Précticas
5:00 p.m. cuadricula de fotos x6 |x + Sistema de abastecimiento de agua potable de acueducto para consumo Hguaque X NA
h tividad deras. PR
ymanoy a'c l_VI ades gana lera§ #EducacionTécnica
o I/ Reconocimiento de tuberia, sistema de purga, toma de muestras en #Cotel
© puntos especificos, protocolo y resultado de muestreo, entre otros.
g J Rios que conforman la red de drenaje del santuario.
£
[}
7]
6:30 p.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu X NA

iEn Cotel sede Tunja, nuestra educacién es 100% tedrico-practica! )
tcoteltunja

11:00 a.m. Video X X L L #estudiaencotel X NA
B8 Preparamos la proxima entrega de fotografia digital de los . .
#educaciénpresencial

estudiantes de Disefio Gréfico

11:00 a.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu X NA

Nota. Fuente de elaboracion propia (Excel) acorde con el calendario de publicaciones establecido para el canal de comunicacion.
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FORMATO CHECK
HORA TIPO DE CONTENIDO  Publicacié coPY ETIQUETAS INDICACIONES DE
ublicacién I
feed Stories Reels IGTV N.P. DISENO Y/O PERSONA
¥ iDesde primer semestre nuestros estudiantes aprenden a través de
situaciones reales!
©€3% Hoy, los alumnos de Auxiliar de Veterinaria aplicaron en animales |#PreparateYEstudiaEnC
pequefios: otel
W Canalizacién en caninos. #CotelTunja
11:00 a.m. Post fotos X NA
« Pasos y protocolos de administracion de fluidos. #Cotel
« situaciones y motivos de canalizacion. #Précticas
 Inyectologia. #Veterinaria
L3 Ya establecimos fechas de matriculas para el 2022, pregtntanos por [#CanalizaciénDePerros
esta y otras 10 carreras técnicas disponibles.
FORMATO CHECK INDICACIONES DE
HORA TIPO DE CONTENIDO Publicaciéon . COPY ETIQUETAS o
Stories Reels IGTV N.P. DISENO Y/O PERSONA
feed
10:00 a.m.  |Banner informativo x NA cotel_tunja_edu Por disefiador -
programas técnicos
o EEn el programa técnico de Mecanica en Motores de
Combustién Interna, nuestros estudiantes adquieren conocimientos
sobre electronica digital y electricidad automotrizs ) _
En un circuito basico de luces de automdvil los estudiantes en #PreparatevEstudiatnC
formacién ponen en practica: otel .
W Lectura interpretacién e implementacion de diagramas #CotelTunja
3:00 p.m. Post fotos x L ' #Mecanica NA
eléctricos. -
" s " #Précticas
W Utilizacién de multimetro. .
W ! o ) #EducacionTécnica
Manejo y usos de osciloscopio. #Cotel
W soldadura con estafio.
é Con el acompafiamiento calificado de los docentes del area de
estudio.
L. . . . Por disefiador -
Miércoles 11:30 a.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu L
programas técnicos
{23 ¢Has probado el Asado Argentino? #
#asadoargentino®
Miércoles 7:00 p.m. Video X X “Z~ En Cocina, vemos cocina internacional. #eotel
& Educacién de un afio y medio. #eoteltunja
I~ Titulo de técnico laboral.
+ Actividades ludico recreativas.
w Motivacién y aprendizaje. #CotelTunja
W Proteccion infantil. #Cotel
v Implementacién de estrategias de inteligencias multiples. #EstudiaEnCotel
5:00 p.m. Post fotos X &Son algunas de las actividades que hemos desarrollado con #Primeralnfancia NA
nuestras estudiantes de gAtencién Integral a la Primera Infancia. #NifosyNifias
% Gracias a los espacios que nos han brindado las instituciones #EstudiaEnCotel
educativas Nuestra Sefiora del Pilar y la .E. Libertador Simén Bolivar, |#CarrerasTécnicas
con los nifios y nifias de basica primaria$-? L
Por disefiador -
3:00 pm. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu .
programas técnicos
2:00 p.m. Banner informativo x NA cotel_tunja_edu Por dlsenado/r -
programas técnicos
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aPeluquero, Colorista y Estilista a uno de los eventos mas nCotel
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L . N #corferiasbogota
w Procedimientos acorde con las necesidades de los usuarios
Miércoles  |5:30 p.m.  [Banner informativo x NA cotel_tunja_edu Por disefiador -
programas técnicos
W8 Esta es la muestra fotografica de nuestros estudiantes de uUltimo
semestre de Disefio Gréfico en la que exhiben:
W Retrato
\/Autorretrato #eoteltunja
JMacrongrafl’a #prepdrateyestudiaenc
Viernes 11:00 a.m. cuadricula de fotos x3 [x %4 Fotografia conceptual otel NA
\/Foto collage #Cotel
JFotograﬂ'a surrealista #CarrerasTécnicas
€ §Como parte de su proceso formativo a través del médulo de #disefiografico
fotografia en la que ponen en practica su experiencia como resultado
del aprendizaje técnico, tedrico y préacticomé.
. . n Por disefiador -
Jueves 7:30 p.m. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu L
programas técnicos
Te apasionan los animales y te preocupa su cuidado y proteccion?
Sabado 7:00 p.m. Video X X Asi es nuestra jornada académica 100%tedrico practica. NA NA
iYa establecimos nuevas fechas de matriculas, preguntanos!
. : : . Por disefiador -
Sabado 3:00 pm. Banner informativo X NA cotel_tunja_edu L
programas técnicos

Siguenos en (nstagram

o
s]
s/
S
Q
3
]
3

con tu tel

cotel_tunja_edu

Nota. Fuente de elaboracion propia (Excel) acorde con el calendario de publicaciones establecido para el canal de comunicacion, junto
con el cédigo QR.



Figura 90. Planificador de Facebook Business Suite, historial Instagram mes septiembre
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Nota. Tomado del planificador de Facebook Business Suite para el canal de comunicacion Instagram seccidn historial de histories.
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Figura 91. Planificador de Facebook Business Suite, historial Instagram mes octubre
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10.2.11. Acciones y Resultados

Permite conocer a fondo el cumplimiento de los objetivos establecidos, tras las acciones
que anteriormente se describieron y que fueron ejecutadas para el canal de comunicacion digital,

asi:

10.2.11.1. Acciones:
-Red social visual: generacion de contenido visual con apoyo grafico y audiovisual.

-Apelar a las emociones y experiencias de la misma comunidad educativa.

-Conectar con el target a través de las publicaciones que se realicen con franjas especificas.

10.2.11.2. Resultados:

-Creacion del canal con los minimos que establece para el servicio y seguimiento a las
estadisticas de los meses en que se implementan las acciones.

-Realizacion de productos y generacion de contenido desde la organizacion con apoyo gréafico, y
audiovisual.

-Testeo (focus group) del contenido implementado para el canal.

10.2.11.2.1. Resultado 1. Creacion del canal con los minimos que establece para el servicio y

seguimiento a las estadisticas de los meses en que se implementan las acciones.

Figura 92. Captura perfil de Instagram

Tnstagram ANCHGECORCEG)
Nombre del
| : cotel_tunja_edu < = perfil
. r.nag.en \—Z/ 36 publcaciones 904 segquidores 21 sequidos
institucional EEEm— co
(lOgO) - macin Tecnico Laboral de Turie
o O Informacién
o de la
Historias organizacion
clave para los > @ 2 @)
= V] /

usuarios

Zona de
publicaciones

Nota. Creacion den perfil de Instagram con la informacion basica requerida.
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Dentro de los objetivos establecidos y como accion realizada para los canales de
comunicacion digital se abre la cuenta oficial de Instagram para Cotel sede Tunja, en la que se
establecen todos los parametros para llevar a cabo su desarrollo, entre ellos nombre de la cuenta:
cote_tunja_edu, informacién basica descriptiva como nombre, teléfonos, correo electrénico,
bot6n de conexidn con WhatsApp, historias en las que el usuario reconoce aspectos como
contacto, ubicacion, oferta educativa, ademas el servicio de mensajeria que contiene respuesta
automatica, y también se garantiza la aplicacion de las estrategias y contenido dispuesto para el

funcionamiento y seguimiento del canal.

A continuacidn se presenta una evidencia del resumen de estadisticas obtenido a la fecha,
donde se podra conocer en un principio de lo que se lleva en cuanto a seguidores, alcances,
publico, entre otros aspectos béasicos, que en el corto periodo de tiempo de implementadas las

acciones, se pueden observar.

Figura 93. Resumen de estadisticas Instagram mes de septiembre (estadisticas y cuentas alcanzadas)

< Estadisticas @ < Alcance
Mes anterior v 1sep. - 30 sep. Mes anterior v 1sep. - 30 sep.

Resumen de las
estadisticas

c 979
uentas alcanzadas 979
Cuentas alcanzadas
Cuentas que interactlian 49
Total de seguidores 104 Publico alcanzado ®
Principales ciudades Pr
Contenido que compartiste nia. (I

23 publicaciones

T | i
BN RS u.',_;." A7 o i —

e |
Nota. Captura de pantalla como recurso de estadisticas obtenidas de la cuenta oficial de
Instagram de Cotel sede Tunja.
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Figura 94. Resumen de estadisticas Instagram mes de septiembre (Alcance)

( Alcance ( Alcance

Mes anterior v 1sep. - 30 sep. Mes anterior v 1sep. - 30 sep.

Seguidores y no seguidores
Seglin el alcance

Principales publicaciones
el al e

17

64 915
Principales historias

Segun el alcance

Alcance del contenido ©

WAL TN 0

Reels _ 9 ! | COMCEL AT RGN
-

Nota. Captura de pantalla como recurso de estadisticas obtenidas de la cuenta oficial de
Instagram de Cotel sede Tunja.

Figura 95. Resumen de estadisticas Instagram mes de septiembre (Seguidores)

< Seguidores ® < Seguidores ®
Mes anterior v 1sep. - 30 sep. Mes anterior v 1sep. - 30 sep.
L:ugare_s principales Ciudades Paises
a0 Your o Wer
104
Seguidores
|
Crecimiento l
* Total 68 Duitama |
* Empezaron a seguirte /
® Dejaron de sequirte
E!:ar!go__lfle.erjlad Todos Hombres Mujeres
vour followers
45-54 l

Nota. Captura de pantalla como recurso de estadisticas obtenidas de la cuenta oficial de
Instagram de Cotel sede Tunja.
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Figura 96. Resumen de estadisticas Instagram mes de septiembre (Seguidores e interacciones)
< Seguidores @ < Interacciones

Mes anterior v 1sep. - 30 sep. Mes anterior v 1sep. - 30 sep.

Sexo

49
Cuentas que interactian

64.7% 35.3%

Publico activo @

Momentos de mas actividad Horas Dias

30 19

Nota. Captura de pantalla como recurso de estadisticas obtenidas de la cuenta oficial de
Instagram de Cotel sede Tunja.

Dentro del proceso de seguimiento a las estadisticas, desde la creacion de la cuenta y
perfil oficial para el canal de comunicacion digital de Instagram se obtiene como resultado que
durante el mes de septiembre, figura 93, se alcanzaron cuentas de 979 usuarios Unicos que
visualizaron alguna de las publicaciones, historias, videos o reels al menos una vez. EI mayor
alcance de los contenidos generados, figura 94, fue por parte de usuarios que no son seguidores
de la cuenta cotel_tunja_edu, siendo los reels la preferencia de visualizacion del publico, mas de
mil alcances en total durante ese periodo de tiempo. En cuanto a los seguidores, figura 95, se
llegd a 104 seguidores en total, para el que solo 3 usuarios abandonaron o dejaron de seguir a la
cuenta oficial, el 64.1% de cuentas son de la ciudad de Tunja, y sus alrededores, como Bogota, y
municipios de Boyaca como Duitama, Villa de Leyva, Motavita, entre otros, comprendiendo
rangos de edad, figura 95, entre los 18 a los 34 afios de edad, figura 96 siendo las mujeres el
mayor porcentaje de seguidores 64.7% y hombres 35.3%, interactuando de forma positiva las

cuentas que siguen a la red oficial.
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Figura 97. Resumen de estadisticas Instagram mes de octubre (estadisticas y cuentas alcanzadas)

4 Estadisticas ® < Alcance

Ultimos 30 dias v 23 sep. - 22 oct. Ultimos 30 dias v 23 sep. - 22 oct.

Resumen de las

estadisticas
Obtuviste 29 sequidores mas en comparacio
I
2.663

Cuentas alcanzadas
Cuentas alcanzadas 2663
Cuentas que interactuan 79

Publico alcanzado ®
Total de seguidores 104 .
Principales ciudades Pr
3.1

Contenido que compartiste Bogoté | 4.0%

20 publicaciones

T Tﬁ':;qda F —

Nota. Captura de pantalla como recurso de estadisticas obtenidas de la cuenta oficial de
Instagram de Cotel sede Tunja.

Figura 98. Resumen de estadisticas Instagram mes de septiembre (Alcance)

< Alcance < Alcance

Ultimos 20 dias v 23 sep. - 22 oct. Ultimos 30 dias v 23 sep. - 22 oct.

Seguidores y no seguidores

Principales publicaciones

20 2573

Principales historias
Alcance del contenido © ™ ] | \
] o
¢
ublicaciones [l 434 51 a9 49 a8
Historias ' 104 10 e

Nota. Captura de pantalla como recurso de estadisticas obtenidas de la cuenta oficial de
Instagram de Cotel sede Tunja.



Figura 99. Resumen de estadisticas Instagram mes de septiembre (Seguidores)

< Seguidores @ < Seguidores @
Ultimos 30 dias v 23 sep. - 22 oct. Ultimos 30 dias v 23 sep. - 22 oct.
104 L.ug?;ef pt’_lnlclpales Ciudades Paises
Q1 Yol HOWers
Seguidores

Crecimiento
* Total 0
* Emper a sequirt
& Dajaron de seguirte )
viernes, 15 oct o
R:ango_de edlad Todos Hombres Mujeres
)T your followers
aa [l
45-64 |

Nota. Captura de pantalla como recurso de estadisticas obtenidas de la cuenta oficial de
Instagram de Cotel sede Tunja.

Figura 100. Resumen de estadisticas Instagram mes de septiembre (Seguidores e interacciones)

< Seguidores @ < Interacciones

Ultimos 30 dias v 23 sep. - 22 oct. Uttimos 30 dias v 23 sep. - 22 oct.

Sexo
your 79

Cuentas que interactian

64.7% 35.3% Piblico activo ©®

® Hombre

Momentos de mas actividad Horas Dias

<

o 38 M
|| || | [

Nota. Captura de pantalla como recurso de estadisticas obtenidas de la cuenta oficial de
Instagram de Cotel sede Tunja.
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Realizando un comparativo entre los dos meses establecidos, septiembre y octubre, se
evidencian cambios significativos para la cuenta oficial en Instagram, para el 22 de octubre, tuvo
un alcance, figura 97, de 2.663 siendo Tunja la ciudad principal de registro, como se aprecia en
la figura 98, los no seguidores contintan siendo el mayor ingreso de consumo, sobre todo de
reels, a la fecha se cuenta con 104 seguidores de los cuales siguen predominando las mujeres,
figura 99, siendo de la ciudad de Tunja, y sus alrededores, por ejemplo Bogota, y municipios de
Boyacéd como Duitama, Villa de Leyva, Motavita, entre los 18 a los 34 afios de edad,
aumentando el porcentaje de mujeres como se ve en la figura 100 el total de cuentas que

interactuan con el contenido generado en la cuenta oficial.

10.2.11.2.2. Resultado 2. Realizacion de productos y generacion de contenido desde la

organizacion con apoyo grafico, y audiovisual.

A continuacién se presentan algunos de los contenidos generados para el canal de
comunicacion digital, tendiendo en cuenta los items que se establecen para la publicacion y
difusion de fotografias, Audiovisual y piezas graficas acorde con la identidad, marca, tipos de
publicaciones, desarrolladas anteriormente y llevadas a cabo con apoyo del calendario editorial
también referenciado. Ademas de la generacion de un cédigo QR alterno como herramienta de

ingreso facil al usuario.

Figura 101. Captura publicacién tipo Album fotogrdfico Instagram Cotel sede Tunja

") cotet_tunja_sdu

Nota. Fuente de captura al canal de comunicacién digital Instagram, publicaciones de

elaboracion propia



Figura 102. Captura publicacion tipo Reel Instagram Cotel sede Tunja

statram.com/n/CUSY WaDSo1/

Nota. Fuente de captura al canal de comunicacion digital Instagram, publicaciones de

elaboracién propia

Figura 103. Captura publicacion tipo Video Instagram Cotel sede Tunja

Nota. Fuente de captura al canal de comunicacién digital Instagram, publicaciones de

elaboracion propia

cotel_tunja_edu
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Figura 104. Captura publicacion tipo Feed cuadricula de Instagram Cotel sede Tunja

cotel_tunja_edu v = cotel_tunja_edu~ =
€ Educacion técnica zE.
@ o) Pasaje de Vargas #10-88, Tunja
Ver traduccién

Editar perfil

Herramientas pu.. Estadisticas Contacto

&) (8) L) (@) A

Técnicos  Encuéntranos Contdctanos

Ubicanos

@ A B 8 © @ Q ® ©® O

Sr’yueno; en /nﬁaymm

cotel_tunja_edu

Escanea con (i teléfono el codigo QR.

a8 =8 ss &
T T T

Nota. Fuente de captura al canal de comunicacién digital Instagram, publicaciones de
elaboracion propia, junto con el codigo QR.

10.2.11.2.3. Resultado 3. Testeo (focus group) del contenido implementado para el canal
Instagram.
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A continuacién el lector podra encontrar adjunta la figura 105, que es el formato de focus
group implementado con la segunda seccidn o grupo de estudiantes de la institucion educativa,
seguido del analisis extraido de esta sesion, en la que hubo una participacién activa por parte del
grupo tanto de estudiantes como del docente presente y que tuvo desarrollo el 25 de octubre de

2021 en las instalaciones de Cotel.

Figura 105. Focus group guia implementacion- Instagram

Focus group guia implementacion- instagram

Objetivo: Conocer su opinién como integrante de la comunidad educativa de
Cotel sede Tunja, con respecto a la funcionalidad y contenido
definido para el canal de comunicacion digital Instagram.

Moderador: C.S. Jenifer Borda Tovar, estudiante de Maestria en Periodismo y
Comunicacion Digital, Universidad La Sabana.
Grupo de focus group limitado. Se han citado cinco (5) personas

participantes: | pertenecientes al &rea administrativa, estudiantes y docentes de
Cotel sede Tunja. 6 personas en total, y a quienes se tiene
encuentra dentro del grupo (5 estudiantes, 1 docente)

Fecha: Fecha: 25-10-21

Hora: Hora: 10:30 a.m. a 11:30 a.m.

Lugar: Aula de sistemas Cotel sede Tunja

Medio de Grabacion por voz — video — apoyo fotografico.
evidencia: Duracion aproximada: 40 a 60 min

Introduccién general

Gracias por participar y contribuir con este proceso que contribuye a la creacion y
funcionamiento de los canales de comunicacion digital del Centro de Formacion
Técnico Laboral de Tunja Cotel.

Introduccidn general por el moderador

Autorizacion Antes de comenzar tenga en cuenta:

de e Este grupo focal tiene como proposito conocer su opinién

participacion sobre la funcionalidad y contenido en el canal de
comunicacion digital Instagram.

e Tiene fines netamente académicos, por lo que sus
respuestas, sugerencias y opiniones seran tenidas en cuenta
solo por el moderador.

e Siga las instrucciones que se indicaran para esta sesion.




e Autorice este documento con el fin de tener su aprobacion
como participante.

e Esta sesion podria ser grabada en video, audio y tener
apoyo fotogréfico.

Yo
identificado(a) con documento de identidad ( )
N° de

autorizo mi participacion, grabacion, lectura e interpretacion de
respuestas y analisis de resultados de esta sesion que se realiza el
dia a las en las
instalaciones de Cotel sede Tunja con fines académicos, de esta
forma yo como estudiante(__ ), docente(__)o
administrativo(__ ), estoy de acuerdo con mi participacion.

Lista de preguntas

Preguntas de
introduccion o
apertura a la
sesion

7- ¢Conoce si Cotel sede Tunja cuenta con canales de
comunicacion digital?

8- ¢Usa redes sociales o canales de comunicacion y cuéles son los
que mas usa?

9- ¢Con qué frecuencia hacen uso de las redes sociales o canales
de comunicacidn digital — tiempo de uso al dia?

10- ¢Conoce la diferencia entre Instagram y personal e Instagram
Empresarial?

11-;Si usa Instagram, desde qué dispositivo suele usarla o
manejarla, dispositivos Mdviles o pc? ;Por qué?

12- ;Conoce sobre automatizacion de respuestas en canales de
comunicacion digital?

Siga estas instrucciones y responda las preguntas:

-Con la camara de su teléfono celular escaneé el siguiente codigo QR.

@: wes’ 3e w wie R
COTEL-TUNJA_EDU
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-Si no cuenta con esta red social puede ingresar desde Facebook @CotelTunja o
desde el enlace https://www.instagram.com/cotel_tunja_edu/

-Si la mayoria del grupo no cuenta con esta red social, se podra navegar desde una
cuenta propia proyectada para todos los participantes.

-En 7 minutos, recorra la cuenta, navegue o revise la mensajeria, fotografias,
descripciones, hashtag incluidos, entre otros aspectos.

-Responda las siguientes preguntas:

Preguntas
para
profundizar

8- ¢Considera que tiene una foto de perfil acorde con el servicio?

9- (Considera acorde la informacion basica descriptiva (teléfono,
ubicacidn, accion de llamada y correo, entre otros) ¢por qué?

10- ¢ Las fotografias son de buena calidad y Ilamativas?

11- ;El disefio de Instagram es agradable? ;Los copys 0
descripciones en las publicaciones aportan informacién?

12- ;Considera que las etiquetas o hashtag incluidos aportan a las
publicaciones?

13- ¢Este canal de comunicacion responde a una necesidad 0 una
moda? ¢Por qué?

14- ;La automatizacion de respuesta es funcional, rapida y facil
para el servicio de mensajeria?

15- ¢ Las historias contribuyen al reconocimiento de la
organizacion y sus servicios? ;Por qué?

Preguntas de
seguimiento

5- ¢Usaria Instagram para conocer mas de los servicios de Cotel
sede Tunja y contactarse con la organizacion directamente?

6- ¢Recomendaria el uso de este servicio? ¢Cudl es el aspecto por
el que lo recomendaria?

7- ¢Este canal de comunicacion es un elemento diferenciador para
Cotel en cuanto a sus canales de comunicacion digital?

Preguntas de
cierre

4- ¢Qué opina sobre la implementacion de este canal de
comunicacion en Cotel?

5- ¢Cree los canales de comunicacidn digital contribuyen a que
otras personas conozcan a Cotel y exista una mejor
comunicacion y reconocimiento de la empresa?

6- ¢ESs necesario agregar algo mas a esta herramienta? ;Qué?

Nota. Instrumento fuente de elaboracion propia
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Figura 106. Foto 1 focus group canal digital Instagram

1‘%“_‘ - —

s L

Nota. Fotografia de soporte adicional de la implementacion del focus group con el canal de

comunicacion digital Instagram.

Figura 107. Foto 2 focus group canal digital Instagram

§ e : v X
[ v a by * .
% 3 .

. X
k/ A ; g ¢l X e

Nota. Fotografia de soporte adicional de la implementacion del focus group con el canal de

comunicacion digital Facebook.
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Andlisis: la implementacion del focus group respecto al canal de comunicacién
Instagram, como cuenta nueva, creada desde cero para Cotel sede Tunja, tuvo como resultado
una aplicacién y comentarios generales positivos, frente a los tipos de publicaciones, las fotos,
descripciones, historias y demas herramientas que a la fecha se han usado para el funcionamiento
Optimo de este canal de comunicacion digital.

Dentro de las preguntas de introduccion establecidas, el grupo en general reconoce que
Cotel cuenta con canales de comunicacion digital, entre ellos relacionando a Facebook como
principal, Instagram y WhatsApp, para esta herramienta en especifico los participantes hacen uso
de dispositivos méviles para uso, debido a la disposicion que tiene la aplicacion general respecto
a las condiciones de manejo, por otra parte, el uso de redes sociales o canales de comunicacion
digital es permanente, y dedican de cinco a doce horas durante todo el dia, en diferentes
momentos los dispositivos moviles par hacer uso de los canales de comunicacion que usan, que
son tres en particular: Facebook, WhatsApp e Instagram, manifestando su concepto claro sobre
las diferencias entre la aplicacion de uso personal y la empresarial, conociendo también sobre el

uso de mensajeria o respuesta automatica que esta aplicacion utiliza.

Para las preguntas de profundizacion y tras realizar el ejercicio de navegacion dentro del
aplicativo, dentro de la cuenta oficial de Instagram cotel _tunja_edu, el grupo dividio sus
respuestas al reconocer que Instagram es un canal de comunicacion empleado por necesidad y
moda, ya que estos patrones corresponden a estar actualmente vigentes con el uso de aplicativos
en tendencia, y por otra parte, como fuente de informacidn adecuada para el servicio que ofrece
la institucion educativa, al aportar contenido de valor respecto a la oferta educativa que brindan
actualmente, desde otro punto, consideran que la informacion basica descriptiva que ofrece es
acorde, tiene los clics respectivos de mensajeria, ubicacidn, y contacto. Las opiniones respecto al
contenido en general, son buenas, ya que el grupo en general esta de acuerdo con que las
fotografias para este canal son de calidad y el contenido adicional como los copys y etiquetas le
agregan informacion descriptiva al mismo, aportando el sistema de mensajeria automatica a
preguntas basicas para contactarse con la organizacion, ademas que coinciden que las historias

diarias, e historias destacadas facilitan la busqueda de acceso de informacidn rapida.
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En las preguntas de seguimiento, el grupo recomendaria este canal de comunicacion para
tener acceso a informacion basica de la oferta de educativa de Cotel, consideran que la respuesta
de mensajeria inmediata aporta a que estos procesos de contacto sean mas efectivos y consideran
que Instagram no es un elemento diferenciador dentro de los canales de comunicacion digital
debido a la coyuntura actual de su uso, pero si lo hace diferente el tipo de contenido genera, ya
que reconoce la labor de la comunidad educativa.

Por Gltimo, en las preguntas de cierre, el grupo en general manifiesta que les parce
importante y pertinente la implementacion del canal de comunicacion para la oferta de servicios
institucionales, creen que aporta y permite que mas usuarios conozcan y quieran saber mas sobre
la organizacion y le agregarian mas contenido tipo reels, publicacién del cuerpo docente, y

mantendrian las publicaciones con la misma frecuencia.

Independiente del analisis presentado por el focus group, otro de los aspectos a destacar
en este apartado, es el uso de servicio Direct Messenger de Instagram, ya que una vez
implementadas todas las acciones establecidas para este canal, la institucion educativa tuvo
activo su servicio, en el que del 10 de noviembre de 2021 al 31 de enero de 2022, 41 cuentas de
usuarios unicos se contactaron con la institucion educativa a través de este servicio.

La mayoria de usuarios, se contacta a través de las historias publicadas en el canal.

10.3. WhatsApp Business

10.3.1. Perfil

De acuerdo con Nufiez (2020), WhatsApp Business permite un acceso ilimitado de
contacto directo con personas, la atencidn es personalizada, facilita la cercania con clientes,
permite automatizar mensajeria y permite acceder a estadisticas cuando se implementa. Se
realizan los pasos basicos para iniciar con el proceso de apertura de la cuenta oficial para este

canal.

-Descargar la aplicacion WhatsApp Business en el teléfono mavil.

-Verificar numero de teléfono empresarial establecido.
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-Introducir datos ajustados a empresa:
-Ubicacion de la empresa en mapa, categoria de la empresa, descripcion de la empresa, horario

comercial, correo electronico, link de redes sociales.

10.3.2. Objetivos proyectados

-Generar el canal de comunicacion de respuesta automatica con la estructuracion del
contenido.
-Establecimiento de respuesta inmediata con apoyo de chatbot acorde con las necesidades de la
organizacion.

-Contenido estructurado y materializado dentro de la herramienta WhatsApp Business.

10.3.3. Publico objetivo

-Jovenes, hombres, mujeres entre los 16 y 50 afios 0 mas.
-Madres o padres cabeza de hogar y/o familias.
-Ciudadanos residentes principalmente en el departamento de Boyaca, de la capital boyacense y
municipios aledafios, ademas de municipios de departamentos vecinos como Cundinamarca y
Santander (del sector urbano o rural)
-Con acceso a WhatsApp e internet para establecer comunicacion.
-Organizaciones, empresas, negocios, usuarios de instituciones publicas o privadas que quieran

tener comunicacion por este medio.

10.3.4. Contenido

-Contenido sobre la marca o corporativo: contenidos relacionados directamente con la
institucion educativa.

-Contenido promocional: se genera contenido de la marca, es decir, oferta educativa,
servicios, instalaciones fisicas, horarios de atencidn, ubicacion, resaltar las ventajas del servicio o

producto, generar expectativa, entre otros.
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10.3.5. Tipos de contenido

-Envio de mensajeria y respuesta programada.
-Informacion no invasiva en estados (24 horas).

-Banners sobre la oferta o servicios de la institucién educativa en estados.

10.3.6. Frecuencia

De acuerdo con el horario corporativo se establece:
-Mensajes de respuesta inmediata en horario: lunes a sdbado de 8:00 a.m. a 5:30 p.m.
-Mensaje de ausencia: domingos.
-Se haran efectivos cambios de disposicion de mensajeria cuando los directivos de la institucion
asi lo requieran (por ejemplo, en cierre de actividades académicas, cierre de establecimiento por

vacaciones, cambio de informacion sobre fechas puntuales, entre otros).

10.3.7. Mensaje

-Proposito: se establece que los mensajes deberan atender a las necesidades de los
usuarios, informar y apoyar a los usuarios en la solucion de informacion basica sobre la

institucion educativa, por ello se establecen tres items a tener en cuenta:

-Tono: cercano, personal, formal y corporativo

-Caréacter: se establece de caracter personal, explicativo, formal, teniendo en cuenta el
tono definido, ademas debe ser claro y preciso, es importante que los textos a implementar estén

escritos con la debida gramatica y ortografia (textos cortos).

-Terminologia: es indispensable el uso de mayusculas y ortografia correcta en los
nombres de los programas académicos, nombre de la empresa, productos y servicios propios. Se
establece un mapa de respuestas y contenido a implementar. Se deben usar términos locales,

palabras no técnicas a menos que sea netamente necesario su uso.

La comunicacion o contenido de respuesta inmediata en general debe ser:

-Corto, preciso y conciso.
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-Directo, evitar redundar, generar incertidumbre o confusion.
-Claro, entendible a la primera lectura.
-Relevante, atendiendo a los intereses de la institucion educativa y necesidades de los usuarios.

-Compacto, enviar todo el contenido en un miSmo mensaje, N0 en varios mensajes.

10.3.8. Catalogo de productos

Dentro de las herramientas permite afiadir imagenes (472 x 330 pixeles), se debe escribir
el nombre del producto, precio (opcional), descripcién. En este se incluye toda la oferta

institucional de la organizacion.

Identidad, disefio e imagen: debe emplearse el logo de la marca, fuente y colores establecidos de
la marca corporativa.

Las fotografias, imagenes, videos y produccion de material debe ser producido dentro de la
comunidad educativa, no debe ser realizado con publico exterior, solo en casos puntuales. Estos

deben estar relacionados con la informacion o contenido propio de la organizacion.

10.3.9. Acciones y Resultados

Permite conocer el cumplimiento de los objetivos establecidos tras las acciones ejecutadas dentro

del canal, asi:

10.3.9.1. Acciones

- Informacion estructurada para el servicio.
-Proponer textualidad e integracion de multimedia para la herramienta.
-Seleccién de informacidn y construccion de contenido acorde con las necesidades del servicio

institucional.

10.3.9.2. Resultados

-Abrir el canal de comunicacion con los requisitos minimos de informacion.
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-Establecer el contenido adecuado y acorde con la necesidad de oferta de servicios (apoyo de
chatbot).

-Aplicacion del contenido y puesta en marcha del prototipo de chatbot al canal de comunicacion
digital.

-Testeo (focus group) del contenido implementado y anteriormente estructurado y consolidado.

10.3.9.2.1. Resultado 1. Abrir el canal de comunicacién con los requisitos minimos de

informacion.

Figura 108. Capturas informacion base de apertura del canal WhatsApp Business (movil)
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Nota. Capturas de pantalla datos basicos del canal WhatsApp Business Cotel version movil.

Figura 109. Capturas informacién base de apertura del canal WhatsApp Business (version PC)

Cotel Whatsapp =

HOY

Q

& Lcs mensaes estan cifradas de axtremo a extremo. Nadle fuara de este chat, ni

© @

siqulera WhatsApp, puade leerios ni ascucharncs. Haz cic para abiener mas
Informacion.

\

X Info. del contacto

Institucion educativa con formacion técnica
laboral por competencias Escribe Hola para
chatear conmigo &
cdomingo Cerrado ~

Pje. Vargas, Tunja, Boyaca, Colombia

L 73

secretariacotelsedetunja@gmail cor

https.//www.facebook com/Cote Tunja
hrips://www.instagram.comjcotel_tunja_ecu/?
hl=es

Comunicate en WhatsApp

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja
Chatbot: 312 3782604

Escanea con tu teléfono el codigo QR.

Nota. Capturas de pantalla, datos basicos del canal WhatsApp Business Cotel version PC y

cddigo QR.

En las figuras 108 y 109, se observa la informacion dispuesta para el canal de comunicacion

digital WhatsApp Business, teléfono oficial 3123782604, en la que se insertan datos basicos

como nombre, ubicacidn, horario del establecimiento, area de la empresa, catalogo de oferta
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disponible, enlaces directos para los canales digitales Instagram y Facebook. De igual forma se
establecen nombres y textos inmersos relacionados con que es una cuenta apoyada de chatbot.

10.4.9.2.1. Resultado 2. Establecer el contenido adecuado y acorde con la necesidad de oferta de

servicios, (apoyo de chatbot).

Con la informacién establecida con apoyo de Secretaria Cotel sede Tunja y aprobacién de
los directivos para la conformacion de los menus, figura 109, ademas se realiza la basqueda de
una aplicacién de apoyo de chatbot para WhatsApp Business que no genere gasto o inversion
para esta primera version de prueba de respuesta de mensajeria inmediata basada en un mena de
servicios y que estara funcionando los seis primeros meses sin apoyo, contacto o respuesta a
usuarios de un humano, de esta forma se establece un funcionamiento por este periodo de tiempo

para hacer un seguimiento a la mensajeria y evaluacion del producto implementado.

La aplicacion que se utiliza es AutoResponder para WhatsApp, una aplicacion de
respuesta automatica personalizada que se enlaza con WhatsApp 0 WhatsApp Business con
apoyo de robot, la aplicacion cuenta en su version gratuita con una serie de personalizaciones y
accesos basicos que permiten establecer un comando de respuestas acorde con las necesidades
del usuario, esta herramienta cuenta con un soporte de copia de seguridad, multiple, mensaje de
bienvenida, personalizacion, todo de manera inmediata, actualmente esta calificada con 4.5

estrellas por méas de 56.113 usuarios.

Por otra parte, se encuentra en la figura 110, una tabla estructurada con el desglose de lo
que es el contenido generado y aprobado por los directivos de Cotel sede Tunja, y que se
encuentra inmerso con las funciones respectivas en la aplicacion AutoResponder para
WhatsApp.
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Figura 110. Mapa base de estructura de respuesta WhatsApp Business

Mapabase de
res pu eSta Menti base y submeniis

1. Programas de formacion técnica

Za B
a uto m a tl c a 1. Estudiante nuevo ——= 2. Diplomados de profundizacion
_LG 3. Cursos intensivos
WhatsApp
L]
BUSIness _‘—c 1. Matriculas

uisitos para actualizaciono
[Hola, say el chatbot de COTEL sede Tunjal tricula
Tu asistente para dudas y ayudarte con informacicn 2By paryisalvo
basica de nuss 5. Ten encu
disposiciones t as no puedo recibirtz POR's, solicitarte o

brindarte informac i mas, por este medio, no
podré responder a otras etudes diferentas almenu.

{ Elige solo una opeion ingresando el namero: Egresados COTEL sede Tunja
Menu inicial

1. Estudiante nuevo

Mensaje de bienvenida

2. Estudiante actual
3. Egresados cotel sede Tunja

. 4. Contactanos ——= Contactanos
4. Contactanos

{Para volver al menu inicial escribe: Holal

Nota. Fuente de elaboracion propia.

Adjunto a la figura 110, se encuentra a continuacién figura 111, el desglose del contenido

interno para cada una de las opciones de respuesta en mensajeria.

Figura 111. Tabla con desglose de contenido interno para respuesta de mensajeria inmediata

Desglose de contenido interno para respuesta de mensajeria inmediata
Mensaje | Coincidencia | Respuesta de mensaje

recibido
Hola Palabra iHola, soy el chatbot de COTEL sede Tunja!

Similar Tu asistente para resolver dudas y ayudarte con informacién
béasica de nuestros servicios.

Ten en cuenta que por disposiciones técnicas no puedo
recibirte PQR’s, solicitarte o brindarte informacién sensible.




Ademas, por este medio, no podré responder a otras

inquietudes diferentes al mend.

( Elige solo una opcion ingresando el nimero: )

Menu inicial

1. Estudiante nuevo

2. Estudiante actual

3. Egresados Cotel sede Tunja

4. Contéctanos

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

1. Estudiante nuevo

1

Ninguna

Estudiante nuevo

A continuacién podras encontrar informacion de nuestra

oferta educativa.

(Elige solo una opcion ingresando el nimero)

1. Programas de formacion técnica

2. Diplomados de profundizacion

3. Cursos intensivos

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

1. Programas de formacion técnica

1

Ninguna

*Elige solo una opcion ingresando el nimeroe

Lista de programas técnicos

. Jornadas académicas

. Requisitos de ingreso

. Costos y medios de pago

. Fechas de matriculas afio 2022

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

Ninguna

Lista de programas técnicos

Auxiliar en veterinaria.

*Atencion integral a la primera infancia.
*Cocina.

*Contabilidad y finanzas.

*Disefio grafico.

*Mecénica de motores de combustion interna.
*Mecénica de motos.

*Peluquero, colorista y estilista.
*Secretariado auxiliar contable.
*Seguridad ocupacional.

*Sistemas.
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Todos nuestros programas técnicos cuentan con una duracion
de un afio y medio, es decir, 3 semestres en el que se ven 18
materias. Totalmente de formacion practico-presencial.

Ninguna

Jornadas académicas para programas técnicos

El alumno puede elegir entre 2 diferentes horarios
académicos:

*Jornada diurna, de lunes a jueves: de 8:00 a.m. a 11:00 a.m.
+Jornada unica, dia sabado: de 7:00 a.m. a 5:30 p.m.

Las carreras técnicas de Mecanica de Motos y Mecénica de
motores de combustion interna solo se encuentran
disponibles en jornada de dias sabados.

Ninguna

Requisitos de ingreso

*Ser mayor de 16 afios.

*1 fotocopia del diploma o acta de grado de bachiller
(minimo 9° grado aprobado y certificado).

*1 fotocopia del documento de identidad ampliado al 150%.
«1 fotografia fondo blanco tamafio 3x4.

*1 fotocopia del comprobante de afiliacion a Eps vigente (no
mayor a 10 dias).

+1 fotocopia del carnet o certificado de vacunacién Covid-19.
Tu proceso de inscripcion o matricula deberas realizarlo
personalmente en Cotel sede Tunja.

Ninguna

Costos y medios de pago

Podremos brindarte informacion de costos en nuestra linea
telefonica 3103105666 o presencialmente debido a que
algunas carreras tienen distinto valor.

Te ofrecemos dos medios de pago:

*Efecty.

*Banco BBVA cuenta de ahorros: 914-162748 Centro de
Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel.

La transferencia o consignacidn debe estar a nombre de la
persona gque se matricula o figura como estudiante activo, con
posterior notificacion a secretaria Cotel sede Tunja.

Ninguna

Estas son las fechas establecidas para programas técnicos
en el primer periodo del afio 2022

*Matriculas e inscripciones ordinarias en procesos técnicos
para el primer periodo del afio 2022 bajo modalidad de pago
de contado con descuento del: 01 de noviembre al 20 de
diciembre del afio 2021.

*Matriculas e inscripciones en procesos técnicos para el
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primer periodo del afio 2022 bajo modalidad de pago de
contado o financiacion institucional del: 07 al 30 de enero del
afio 2022.

2. Diplomados de profundizacion

2

Ninguna

. Jornadas académicas

. Requisitos de ingreso

. Costos y medios de pago

. Fechas de matriculas afio 2022

*Elige solo una opcion ingresando el numeroe®
ista de diplomados de profundizacion

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

Ninguna

Diplomados de profundizacion

*Cuidado del adulto mayor.

*Gestion legislativa privada y comercial.

*Grooming (estética canina y felina).

*Motores diésel.

*Reparacion y mantenimiento de equipos de computo.
*Técnicas de vanguardia y gerencia.

*Ufas con esmaltado semipermanente y acrilico.
Todos nuestros diplomados de profundizacion tienen una
duracion de 3 meses, es decir, 6 materias. Todos de
formacidn totalmente practico-presencial.

Ninguna

Jornadas académicas para diplomados de profundizacién
Nuestra institucion te ofrece 2 horarios académicos a elegir:
«Jornada de dia viernes: de 8:00 a.m. a 6:00 p.m.

«Jornada de dias sabados: de 8:00 a.m a 5:00 p.m.

Ninguna

Requisitos de ingreso para diplomados de profundizacién
*Ser mayor de 16 afos.

*1 fotocopia del diploma o acta de grado de bachiller
(minimo 9° grado aprobado y certificado).

*1 fotocopia del documento de identidad ampliado al 150%.
*1 fotografia fondo blanco tamafo 3x4.

*1 fotocopia del comprobante de afiliacion a Eps vigente (no
mayor a 10 dias).

+1 fotocopia del carnet o certificado de vacunacion Covid-19.
*Tener conocimientos basicos o experiencia en el area a
especializarse.

Tu proceso de inscripcién o matricula deberas realizarlo
personalmente en Cotel sede Tunja.

190



4 Ninguna

Costos y medios de pago para diplomados de
profundizacion

Podremos brindarte informacion de costos en nuestra linea
telefonica 3103105666 o presencialmente debido a que
algunos diplomados tienen distinto valor.

Te ofrecemos dos medios de pago:

*Efecty.

*Banco BBVA cuenta de ahorros: 914-162748 Centro de
Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel.

La transferencia o consignacion debe estar a nombre de la
persona que se matricula o figura como estudiante activo, con
posterior notificacion a secretaria Cotel sede Tunja.

5 Ninguna

Estas son las fechas establecidas para diplomados de
profundizacién afio 2022

*Matriculas para diplomados de profundizacion del: 01 al 31
de marzo del afio 2022.

3. Cursos intensivos

1 Ninguna

*Elige solo una opcidn ingresando el nimeroe
Lista de cursos intensivos

. Jornadas académicas

. Requisitos de ingreso

. Costos y medios de pago

. Fechas de matriculas afio 2022

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

2 Ninguna

Jornadas académicas para cursos intensivos

Nuestra institucion te ofrece 2 horarios académicos a elegir:
«Jornada diurna, de lunes a jueves: de 8:00 a.m. a 11:00 a.m.
Jornada tunica, dia sabado: de 7:00 a.m. a 5:30 p.m.

3 Ninguna

Requisitos de ingreso para cursos intensivos

*Ser mayor de 16 afios.

*1 fotocopia del diploma o acta de grado de bachiller
(minimo 9° grado aprobado y certificado).

*1 fotocopia del documento de identidad ampliado al 150%.
*1 fotografia fondo blanco tamafio 3x4.

+1 fotocopia del comprobante de afiliacion a Eps vigente (no
mayor a 10 dias).

+1 fotocopia del carnet o certificado de vacunacién Covid-19.
Tu proceso de inscripcién o matricula deberas realizarlo
personalmente en Cotel sede Tunja.

4 Ninguna

Costos y medios de pago para cursos intensivos
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Podremos brindarte informacion de costos en nuestra linea
telefonica 3103105666 o presencialmente debido a que
algunos cursos tienen distinto valor.

Te ofrecemos dos medios de pago:

*Efecty.

*Banco BBVA cuenta de ahorros: 914-162748 Centro de
Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel.

La transferencia o consignacion debe estar a nombre de la
persona que se matricula o figura como estudiante activo, con
posterior notificacion a secretaria Cotel sede Tunja.

5 Ninguna

Estas son las fechas establecidas para el primer periodo
del afio 2022

*Matriculas e inscripciones ordinarias para cursos intensivos
para el primer periodo del afio 2022 bajo modalidad de pago
de contado con descuento del: 01 de noviembre al 20 de
diciembre del afio 2021.

*Matriculas e inscripciones para cursos intensivos para el
primer periodo del afio 2022 bajo modalidad de pago de
contado o financiacion institucional del: 07 al 30 de enero del
ano 2022.

2. Estudiante actual

2 Ninguna

2. Estudiante actual

Estudiante actual

1. Matriculas

2. Requisitos para actualizacion o renovacion de matricula
3. Medios de pago y paz y salvo

4. Secretaria general

5. Cuéntanos tu experiencia

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

1 Ninguna

Estas son las fechas establecidas para el primer periodo
del afio 2022

*Matriculas e inscripciones ordinarias en procesos técnicos y
cursos para el primer periodo del afio 2022 bajo modalidad de
pago de contado con descuento del: 01 de noviembre al 20 de
diciembre del afio 2021.

*Matriculas e inscripciones en procesos técnicos y cursos
para el primer periodo del afio 2022 bajo modalidad de pago
de contado o financiacion institucional del: 07 al 30 de enero
del afio 2022.
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*Matriculas para diplomados de profundizacion del: 01 al 31
de marzo del afio 2022.

2 Ninguna Requisitos para actualizacion o renovacion de matricula
« 1 fotocopia del comprobante de afiliacion a Eps vigente (no
mayor a 10 dias).
+1 fotocopia del carnet o certificado de vacunacién Covid-19.

3 Ninguna Medios de pago
Recuerda cancelar tus cuotas de financiacién los primeros 5
dias de cada mes dependiendo del periodo del afio:

*ler periodo del afio: marzo, abril, mayo y junio.

*2do periodo del afio: agosto, septiembre, octubre y
noviembre.

Te ofrecemos dos medios de pago:

*Efecty.

*Banco BBVA cuenta de ahorros: 914-162748 Centro de
Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel.

La transferencia o consignacion debe estar a nombre de la
persona gque se matricula o figura como estudiante activo, con
posterior notificacion a secretaria Cotel sede Tunja.

4 Ninguna Secretaria general
Si deseas:
*Consultar sobre tu pago de matricula o pension.
*Certificados de estudio.
Certificados de notas.
*Notas de los modulos o materias vistas.
*Consultas sobre aplazamiento de programa o reingreso para
estudiantes de afios anteriores.
Aceércate directamente a Cotel sede Tunja, secretaria general
0 comunicate al 3103105666

5 Ninguna Cuéntanos tu experiencia

Sustentaciones de:

Practicas o pasantias en sector publico o privado.
*Proyectos de innovacion y proyeccion empresarial.
Del 24 al 26 de noviembre de 2021.

Entrega de documentacién para tramites de grado:
Del 6 al 11 de diciembre de 2021.

3. Egresados Cotel sede Tunja

3

Ninguna

Egresados COTEL sede Tunja
Nos complace que te contactes de nuevo con tu centro
educativo, para tramites de:

193



Certificado de notas.

*Duplicado de acta de grado.

*Duplicado de diploma.

*Retiro de diploma por ventanilla.

*Otros tramites

Acércate directamente a Cotel sede Tunja, secretaria general.
Comunicate al 113103105666.

Envianos un correo electronico con tu solicitud y datos
completos a secretariacotelsedetunja@gmail.com

Con horario de atencién al pablico de lunes a sdbado de 8:00
a.m. a 12:00 m. y de 2:00 p.m. a 5:00 p.m.

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

4. Contéactanos

4

Ninguna

4. Contactanos

Contactanos

Puedes comunicarte con Cotel sede Tunja a través de:
Celular: 3103105666

Facebook: @CotelTunja

Instagram: cotel_tunja_edu

Nuestra sede principal esta ubicada en el Pasaje de Vargas N°
10-88 piso 2 (Cotel) Tunja- Boyaca.

Con horario de atencidn al publico de 8:00 a.m. a 12:00 m. y
de 2:00 p.m. a 5:00 p.m. de lunes a sébado.

(Para volver al menu inicial escribe: Hola)

Gracias

Palabra
similar

Gracias por comunicarte con nosotros, esperamos haber
atendido tus dudas. Te invitamos a nuestras instalaciones
para brindarte informacion personalizada y conocer nuestros
laboratorios y aulas de clase.

Que tengas un buen dia.

Nota. Fuente de elaboracion propia.
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10.3.9.2.1. Resultado 3. Aplicacién del contenido y puesta en marcha del prototipo de chatbot al

canal de comunicacion digital.

Tras la consolidacion y organizacion de la informacion con apoyo del personal de

servicio al cliente de Cotel sede Tunja, y con aprobacidn de los directivos institucionales, siendo
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ellos, los que han establecido los parametros de la informacion a aportar al usuario. Se realiza la
ejecucion y puesta en marcha con el apoyo de la aplicacion de respuesta automatica.

Figura 112. Captura de chtabot con la aplicacién AutoResponder para WhatsApp

= AutoResponderWA @ (2 : ¢ Reglail GOPRO
Recibir: Hola Ir aregla
iar: j#/Hola, soy el chatbot & .
Enviar: ,‘JH‘ | 2, _0) el : h} botées Recibir:
de *COTEL* sede Tunja! @
Enviar eﬁ *Estudiante
Tu asistente para nuevo®
resolver dudas ®
y ayudarte con informa
4
Recibir: gracias
4
Enviar: @8 Gracias por Recibir: 2
comunicarte con ®
nosotros, esperamos Enviar: a A *Estudiante
haber atendido actual*
tus dudas. Te @
invitamos a nuestras in 1 * Matriculas
*2.* Requisitos
para aclualizacion «
4
Recibir: 3
Enviar: [ % *Eqresados
COTEL sede Tunja*
@

_H

I 0 < | ®)

Nota. Fuente de elaboracion y aplicacién propia a la herramienta acorde con el contenido

generado para la misma.

Figura 113. Captura de chtabot aplicada con AutoResponder para WhatsApp (prueba pc 'y movil)
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&

{6 “*  Cotel Whatsapp
°  Cotel Whatsapo = a i

Hola

i+ Hola, soy el chatbotgg de
COTEL sede Tunja!

Tu asistente para resohlver dudas y
ayudarte con informacidn basica de
nuestros servicios,
. Ten en cuenta gue por
disposiciones técnicas no puedo
recibirte PQR's, solicitarte o
brindarte informacion sensible
Ademds, por este medio, no podré
4 responder a otras inguietudes
diferentes al ment,
A contictanos {Elige solo una opcién ingresando
sadls Tunla & través de: el ndmero:])
Menu inicial
1. Estudiante nuevo
ale i Vargas N* 10-B8 psa 2. Estudiante actual
encidn al piblico de 5:00 a.m. 2 12:00 m. y de 2:00 s Egres_ados Foted sede Tunja
B.m. 4 5:00 p.m. de lunes a sibado, 4. Contactanos
{Para valver al mend inicial escribe: Hola) (Para volver al menti inicial
escribe: Hola)

-

=

+ 2 @ J
Nota. Fuente de elaboracion y aplicacion propia a la herramienta WhatsApp Business acorde con
el contenido generado.
Tras el proceso de busqueda de aplicativo, seleccion de la informacidn y establecimiento
definitivo del contenido para implementar, se define el sistema de respuesta inmediata y se
desarrolla una prueba ejemplo, como se vio en las figuras 112 y 113 con un disefio propio para

uso desde computador o dispositivo movil.

10.3.9.2.1. Resultado 4. Testeo (focus group) del contenido implementado y anteriormente

estructurado y consolidado.

A continuacion el lector podra encontrar adjunta la figura 114, que es el formato de focus
group implementado con la tercer seccion o grupo de estudiantes de la institucion educativa,
seguido del andlisis extraido de esta sesion, en la que hubo una participacién activa por parte del
grupo tanto de estudiantes como del docente presente y que tuvo desarrollo el 21 de octubre de

2021 en las instalaciones de Cotel.

Figura 114. Focus group guia implementacion- WhatsApp Business

Focus group guia implementacién- WhatsApp Business

Objetivo: Conocer su opinién como integrante de la comunidad educativa de
Cotel sede Tunja, con respecto a la funcionalidad y contenido




definido para el canal de comunicacion digital WhatsApp
Business.

Moderador: C.S. Jenifer Borda Tovar, estudiante de Maestria en Periodismo y
Comunicacion Digital, Universidad La Sabana.
Grupo de focus group limitado. Se han citado cinco (5) personas

participantes:

pertenecientes al area administrativa, estudiantes y docentes de
Cotel sede Tunja. Para este proceso finalmente al proceso de focus
group asistieron 10 personas en total, y a quienes se tiene
encuentra dentro del grupo (8 estudiantes, 2 docentes)

Fecha: Fecha: 21-10-21

Hora: Hora: 10:30 a.m. a 11:30 a.m.

Lugar: Aula de sistemas Cotel sede Tunja

Medio de Grabacion por voz — video — apoyo fotografico.
evidencia: Duracion aproximada: 40 a 60 min

Introduccién general

Gracias por participar y contribuir con este proceso que contribuye a la creacion y
funcionamiento de los canales de comunicacion digital del Centro de Formacion
Técnico Laboral de Tunja Cotel.

Introduccidn general por el moderador

Autorizacion
de
participacion

Ates de comenzar tenga en cuenta:

e Este grupo focal tiene como proposito conocer su opinién
sobre la funcionalidad y contenido en el canal de
comunicacion digital WhatsApp Business.

e Tiene fines netamente académicos, por lo que sus
respuestas, sugerencias y opiniones seran tenidas en cuenta
solo por el moderador.

e Siga las instrucciones que se indicaran para esta sesion.

e Autorice este documento con el fin de tener su aprobacion
como participante.

e Esta sesion podria ser grabada en video, audio y tener
apoyo fotogréfico.

Yo
identificado(a) con documento de identidad ( )
Ne° de

autorizo mi participacion, grabacion, lectura e interpretacion de
respuestas y analisis de resultados de esta sesion que se realiza el
dia a las en las
instalaciones de Cotel sede Tunja con fines académicos, de esta
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forma yo como estudiante(__ ), docente(__)o
administrativo(___), estoy de acuerdo con mi participacion.

Lista de preguntas

Preguntas de
introduccion o
apertura a la
sesion

13- ¢Conoce si Cotel sede Tunja cuenta con canales de
comunicacion digital?

14- ;Usa redes sociales o canales de comunicacion y cuéles son los
que mas usa?

15- ;Con que frecuencia hacen uso de las redes sociales o canales
de comunicacion digital — tiempo de uso al dia?

16- ¢Conoce la diferencia entre WhatsApp y WhatsApp
Empresarial (WhatsApp Business)?

17- ¢ Desde qué dispositivo suele usar o manejar WhatsApp,
dispositivos méviles o pc? ¢Por que?

18- ;Conoce sobre automatizacion de respuestas o chatbot en
canales de comunicacion digital, en WhatsApp?

Siga estas instrucciones y responda las preguntas:

-Con la cdmara de su teléfono celular escaneé el siguiente codigo QR.

g
=
)

Centro De Formacion
Técnico Laboral De

Escanea este codigo para
iniciar un chat de WhatsApp
con Centro De Formacion
Técnico Laboral De Tunja.

-Si escanea el codigo QR, envie el mensaje que autocompleta el chat de WhatsApp
Business para iniciar la conversacion. Encontrara un saludo y un menu establecido

(chatbot).

-Si no se autocompleta el mensaje inicie una conversacion como desee. Encontrara
un saludo que le daréa una indicacién clara.

198
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- Si desea utilizarlo desde el computador en el que se encuentra, agregue el nimero
de teléfono 3123782604 a los contactos de su movil, enlacelo con el servicio del PC y
proceda a iniciar una conversacion.

- En 5 minutos, recorra la cuenta, navegue o chatee libremente acorde con sus
necesidades o intereses siguiendo las instrucciones presentadas en el saludo inicial o
de bienvenida (chatbot), lea con atencidn.

-Puede ver el perfil, foto, contenido adicional, botones o enlaces internos, entre otros.
-Responda las siguientes preguntas:

Preguntas 16- ¢Considera que tiene una foto de perfil y nombre acorde con el
para servicio? ¢Es claro que es una cuenta apoyada por un chatbot?
profundizar 17- ;Considera acorde la informacion adicional (horario,

ubicacion, enlaces, catalogo adicional, entre otros) ¢Por que?

18- ;Qué tan complejo o sencillo es el uso de este servicio? ;La
comunicacion y los contenidos son claros?

19- ¢;El saludo y texto inicial es claro y conciso con el servicio que
ofrece esta cuenta?

20- ¢Cree que el menu inicial deberia tener alguna otra opcion de
servicio de informacion?

21- ;Este canal de comunicacion responde a una necesidad o una
moda? ¢Por qué?

22- ;La automatizacion de respuesta o chatbot es funcional, rapida
y facil para el servicio? ¢Por que?

Preguntas de 8- ¢Ha conocido o conoce una mejor opcion para este tipo de

seguimiento servicio? ¢Cual y por qué?

9- ¢Recomendaria el uso de este servicio? ;Cual es el aspecto por
el que lo recomendaria?

10- ¢Este canal de comunicacion es un elemento diferenciador para
Cotel en cuanto a sus canales de comunicacién (teniendo
presente el apoyo chatbot)?

11- ;Considera que la automatizacion de respuestas o chatbot
implementado en este canal es favorable? ;Por qué?

Preguntas de 7- ¢Qué opina sobre la implementacion de este canal de

cierre comunicacion en Cotel?

8- ¢Cree los canales de comunicacidn digital contribuyen a que
otras personas conozcan a Cotel y exista una mejor
comunicacion y reconocimiento de la empresa?

9- ¢Es necesario agregar algo mas a esta herramienta? ;Qué?

Nota. Instrumento fuente de elaboracion propia.

Figura 115. Foto 1 focus group canal digital WhatsApp Business
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Nota. Fotografla de soporte adicional de la |mplementa0|on del focus group con el canal de

comunicacion digital WhatsApp Business.
Figura 116. Foto 2 focus group canal digital WhatsApp Business

Nota Fotografla de soporte adicional de la implementacion deI focus group con el canal de
comunicacion digital WhatsApp Business.

Analisis. Tras el proceso de citacidn, implementacién del focus group con respecto al
canal de comunicacion digital WhatsApp Business, se presenta el siguiente analisis obtenido

como resultado de la participacion activa del grupo de personas que hizo parte del testeo del
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prototipo establecido para este producto — servicio y canal de comunicacion que quedara
implementado para Cotel sede Tunja, WhatsApp Business con apoyo de chatbot.

Dentro de las preguntas de introduccion, el grupo de participantes afirma utilizar canales
de comunicacidn digital y redes sociales en su dia a dia, solo dos personas del grupo expresa su
conocimiento por los canales de comunicacién digital de Cotel, el resto de participantes niega
conocerlos o haber escuchado sobre su existencia hasta la fecha, por otra parte, el grupo afirma el
uso general de tres aplicaciones recurrentes como canales de comunicacion: WhatsApp,
Instagram y Facebook, solo algunos de los presentes, usa otras aplicaciones como TikTok,
Twithc o Discover para fines recreativos o de diversion, el uso de estas plataformas esta una a
doce horas de uso de cada una de las redes sociales mencionadas durante el dia, todos los dias de
la semana. Seguidamente, se cuestiona a los participantes sobre la diferencia de WhatsApp a
WhatsApp Business, conociendo las diferencias que existen entre estas dos y que, habitualmente,

suelen usar mas dispositivos méviles que computadores para utilizar esta herramienta.

Con el fin de que respondan a las siguientes preguntas presentadas en la guia de
instrucciones, los participantes proceden a hacer empleo de la herramienta WhatsApp Business
de Cotel sede Tunja, que esta apoyada por chatbot, se dispone de una red wifi privada para que
se conecten desde los computadores o dispositivos moviles, que, en su mayoria, prefieren hacer

esta prueba o manejo de la aplicacion desde sus celulares.

Continuando con el ejercicio, en las preguntas de profundizacion y tras hacer navegacion
general de la aplicacion dispuesta, el grupo de participantes esta de acuerdo en que el servicio
tiene una foto y nombre de perfil acorde con el servicio que brinda, en general consideran que la
informacion adicional como horario por dia, ubicacion, catalogo de productos, enlaces y
descripcion dispuestos son claras respecto al servicio. Por otra parte, consideran que es una
aplicacion sencilla y que su uso se establece por una respuesta continua numérica, lo que facilita
la navegacion entre los menus establecidos. Conviene sefialar, que comprendiendo que este
servicio es un apoyo de chatbot, el grupo de participantes considera que es claro el saludo, texto
que se autocompleta o descripciones para poder iniciar una conversacion, y de igual forma que es

concreto al decir que no habla con una persona, sino con un apoyo de respuesta inmediata al ser
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implementado y usado por Cotel sede Tunja como una necesidad debido al universalismo del uso
de la aplicacion para brindar una atencién mas rapida y efectiva a los usuarios que hacen
busqueda de servicios educativos y ademas que la automatizacion de respuesta impuesta resulta

ser rapida, facil y atil para la oferta de la institucion educativa.

Durante las preguntas de seguimiento, el grupo en general opina que esta es la mejor
opcion para el tipo de servicio que desea brindar Cotel sede Tunja respecto con brindar atencion
inmediata respecto a la oferta educativa actual e informacion adicional de valor para el usuario.
Si recomendarian este servicio y lo compartirian con otros usuarios, ya que es facil, rapido y
asequible al publico en general, ademas que su uso es practico y conciso. De otra parte,
consideran que si es un elemento diferenciador el empleo de chatbot dentro de la aplicacion
WhatsApp Business, puesto que aunque la aplicacion tiene ciertas caracteristicas de facilidad de
uso de respuesta automatica, el chatbot permite al usuario satisfacer inmediata y directamente sus
necesidades y resulta favorable tanto para los usuarios al recibir informacion con inmediatez,
como para la institucion educativa al poder ofrecer un canal de comunicacion acorde con las

necesidades actuales.

Por ultimo, en las preguntas de cierre, los participantes (estudiantes) piensan que es una
buena opcion adicional para obtener informacion sobre la oferta educativa, fechas importantes y
recordatorios sobre algunos puntos que usualmente no suelen recordar con facilidad como las
fechas establecidas para matriculas, agregan que, antes de estudiar alli tuvieron que ir por
obligacién y no por interés, ya que el contacto por Facebook, en su momento, fue decepcionante,
debido a que nunca recibieron la atencion necesaria, en cambio, con la implementacion de este
canal, piensan que puede ser mas interactiva la comunicacion y que facilitaria procesos. Ademas,
este tipo de canales de comunicacion contribuyen a que mas personas tengan referencia sobre
Cotel en el ambito digital, (ya que la mayoria llego alli por referencias personales) y que exista
una mejor comunicacion con las personas externas. Finalmente, hicieron algunos aportes para
agregar a la aplicacion como: mejorar el boton o enlace de acceso desde WhatsApp a Facebook,
colocar una galeria sobre practicas y laboratorios dentro del catalogo de productos, agregar un
mensaje de invitacion para que los usuarios no pierdan la experiencia de recibir informacién y

conocer las instalaciones personalmente, mejorar los menus(avanzar y regresar al mend anterior),
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y ver la posibilidad de agregar un menu para recibir PQR’s y la apertura de grupos estudiantiles

para envio de informacion de interés.

Independiente del analisis presentado por el focus group, otro de los aspectos a destacar
en este apartado, es el uso de este canal de comunicacion, en el que del 10 de noviembre de 2021
al 31 de enero de 2022, 771 usuarios se contactaron con la institucién educativa a través de este
servicio.

De ese total, 542 usuarios interactuaron con el chatbot establecido, respondieron a los
catalogos alli implementados, e ingresaron a WhatsApp Cotel a través de los enlaces de
Facebook e Instagram.

10.4. Uso e implementacion de otros canales o plataformas de comunicacion digital.

Si bien las redes sociales, o canales de comunicacion digital han contribuido a una
relacion asertiva entre organizacion y usuarios, teniendo en cuenta un fin establecido con unas
caracteristicas determinadas para cada uno de los canales, es de destacar en este apartado que
tendiendo en cuenta los objetivos planteados para el proyecto en curso, los analisis presentados,
y el desarrollo de las acciones y actividades, se ha cumplido a cabalidad con lo propuesto para

cada uno ellos.

A la fecha, y tendiendo en cuenta que ha sido asertiva la implementacion de Instagram,
WhatsApp Business, y el redireccionamiento de Facebook para la organizacion educativa Cotel
sede Tunja, es de destacar que si existen otras redes sociales y plataformas que deberian estar
incluidas en el proceso, sin embargo, durante el transcurso de la investigacion y analisis del
proyecto ha resultado desfavorable el uso e implementacion de otros canales con fines

informativos para la comunidad educativa.

Es decir, que aunque el proceso investigativo del marco teorico en el capitulo 1V, el
andlisis estructurado del benchmarking en el capitulo V y los apartados del capitulo VI de
diagndstico y poblacidn, apuntaron al uso e implementacion de otras plataformas como canales

de comunicacién digital para el sector educativo y en si para las organizaciones, no se dio avance
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a tener en cuenta para Cotel sede Tunja y se decidié por los directivos institucionales no

activarlos en este proceso.

En razon a lo anterior, los directivos institucionales tuvieron diferentes perspectivas para
tomar esta decisién, tendiendo como referente algunas opiniones recolectadas por la
investigadora que desarrolla este proyecto. Entre las justificaciones cabe destacar se encuentran:

-La investigadora de este proyecto, tuvo en cuenta la posibilidad de implementacion de
canales de comunicacion digital como Twitter, Pinterest, YouTube y LinkedIn, teniendo como
referencia las cifras citadas en el capitulo VI, por Medina (2020) de acuerdo con el informe de
We are Social y Hootsuite - Global Overview Report, el marco tedrico adjunto y el
benchmarking estructurado.

-La investigadora realiz6 un ejercicio de pregunta y escucha (voz a voz) entre la
comunidad educativa sobre el uso de otras redes sociales para el uso informativo, mas que de
entrenamiento. Dentro de este, se encontrd que la mayor parte de la poblacion perteneciente a
Cotel sede Tunja, desconoce y ademas no suele utilizar plataformas como Twitter, Pinterest,
TikTok, LinkedlIn, entre otras, pero si YouTube como canal de entretenimiento.

-Asi entonces, uno de los canales mas recurrentes entre la poblacion educativa, es
YouTube, una plataforma que usan netamente para entrenamiento dependiendo de los espacios y
tiempos en los que se encuentren (familia y amigos; reuniones sociales o actividades de ocio).

-El cuerpo de docentes perteneciente a la institucion educativa, poblacién entre los 25 a
50 afos, hace uso exclusivo de YouTube como un canal de apoyo para el desarrollo de
actividades académicas (tutoriales, material de apoyo, videos educativos, entre otros). Y no
termina siendo un medio recurrente usado en las aulas de clase.

-El cuerpo docente no hace empleo frecuente de plataformas como Twitter, TikTok o
Pinterest, sin embargo, algunos de los profesores mas jovenes si hace uso de LinkedIn como red
social para negocios y servicios de empleabilidad.

-Por otra parte, Cotel sede Tunja, no es una institucion educativa que realice productos
audiovisuales con frecuencia, de hecho, la falta de personal en el area de comunicaciones,

fotografia y/o video se ha dado a conocer desde el inicio del desarrollo de este proyecto.
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-Los pocos productos audiovisuales que ha hecho la institucion educativa Cotel sede
Tunja y que ha dado a conocer al pablico mediante la plataforma existente (Facebook) ha estado
relacionado con mostrar las instalaciones educativas, proyectos de video promocional, y obras
netamente enfocadas al favorecimiento de ventas.

-Los directivos de Cotel sede Tunja, no cuentan con los equipos, personas y plataformas
para la preproduccion, produccién y posproduccion audiovisual, por lo que se convirtid en una
inversion en la que no pensaron costear (hasta la presente fecha).

-Durante el desarrollo de este proyecto estuvo a discusion la implementacion de uno de
los canales que la poblacion educativa menciond como recurrente entre sus plataformas de uso y
entretenimiento (YouTube), sin embargo, los directivos institucionales decidieron dejar esta
posibilidad abierta una vez se finalizara este proyecto, se dejaran implementados los canales
propuestos en los objetivos y se diera continuidad de las estrategias en los mismos por lo menos
durante nueve meses consecutivos.

-Los directivos institucionales, estuvieron de acuerdo durante el proceso de desarrollo de
este proyecto, que una vez pudieran hacer efectiva su pagina web, estarian mas dispuestos a la
implementacion de otro canal de comunicacion digital como lo es YouTube, donde reposarian
sus productos audiovisuales y a la que tendria que realizarse el mismo proceso que se ha hecho
con los nuevos canales aqui establecidos, es decir, con una investigacion previa, definicion de
objetivos, estrategias de uso, entre otras acciones a generar, para que contribuya de igual forma
que las otras redes sociales al posicionamiento y reconocimiento de Cotel sede Tunja y de esa
forma, incluirlo en el Manual de Uso, Buenas Practicas y Gestion en los Canales de
Comunicacion Digital.

-Tras los avances obtenidos con los canales de comunicacion activados, los directivos
institucionales estan dispuestos en considerar contar con el apoyo de un equipo de trabajo que
siga contribuyendo al desarrollo de estrategias, actividades y planes en torno a los canales de
comunicacion existentes y los que podrian implementarse en un futuro cercano.

-Es importante que el Manual de Uso, Buenas Practicas y Gestion en los Canales de
Comunicacion Digital a implementar sea actualizado por la institucion educativa una vez decida
actualizar o ejecutar mas redes sociales o canales de comunicacion con los parametros

correspondientes.
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10.5. Formato de recoleccion de informacion basica sobre canales de comunicacion
implementados y publico de interés.

Tras las acciones realizadas y presentadas anteriormente en cada uno de los canales de
comunicacion digital, Facebook, Instagram y WhatsApp Business, se toma la decisién junto con
los directivos institucionales, el implementar una encuesta de recoleccién de informacién como
un primer ejercicio para reconocer a traves de qué canales de comunicacion han llegado los
usuarios a Cotel Tunja, en un principio se establece una encuesta solo con las redes sociales, sin
embargo, el director al realizar pago de cufas radiales durante los periodos de tiempo (diciembre
2021 a enero 2022) con varias emisoras municipales y cadenas radiales de Boyaca, y al tener en
cuenta otros procesos de fidelizacion se implementan otros espacios, con el fin de tener mas

conocimiento sobre las audiencias.

Para ello, se efectuan dos prototipos de formatos, el primero: figura 117, estuvo dirigido a
los aspirantes de la institucion educativa, implementado de diciembre de 2021 a enero de 2022.
Es importante aclarar que este formato de recoleccion de informacion se aplico unicamente a los
ciudadanos que estuvieron de forma presencial en la institucion educativa solicitando
informacion sobre la oferta educativa. Por otra parte, se acordd con los directivos no solicitar
informacion personal como teléfono o correo electrénico, ya que no era el objetivo establecido

para esta encuesta.

Por ello se encuentran dentro de las casillas el diligenciamiento de: nombres y apellidos,
ciudad, municipio o vereda del que visita a Cotel Tunja, y los canales por los que conoce o se
entera de Cotel: Facebook, Instagram, WhatsApp chatbot, radio, familiar, amigo(a), egresado de

Cotel, y otro.

Figura 117. Formato de recoleccion de informacion -aspirante
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Nombres y apellidos

Ciudad, Municipio o
Vereda

e los siguientes canales de

omunicac

Marca con una X

Formato de recoleccidn de informacién bsica sobre canales de comunicacion implementados y pdblico de interés

Facebook

Instagram

WhatsApp
Chathot. |

Radic

Familiar

Amigola)

Egresadola)

Otro deudl?

Nota. Formato realizado para la implementacion, fuente de elaboracion propia.

El segundo formato, figura 118, estuvo dirigido a los estudiantes de primer semestre

(matriculados, activos o regulares) implementado del 21 de febrero al 05 de marzo del afio 2022,

periodo en el que ya estuvieron conformados los grupos de estudiantes para las dos jornadas

académicas que tiene establecido el centro educativo: diurno y sabados.

Por ello se encuentran dentro de las casillas el diligenciamiento de: nombres y apellidos,

ciudad, municipio o vereda del que visita a Cotel Tunja, y los canales por los que conoce o se

entera de Cotel: Facebook, Instagram, WhatsApp chatbot, radio, familiar, amigo(a), egresado de

Cotel, visita al colegio, feria universitaria o institucional en su lugar de residencia y otro.

Figura 118. Formato de recoleccion de informacion -estudiante activo
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&z
colel
Formato de recoleccién de informacion bésica sobre canales de comunicacién implementados y publico de interés
Ciudad, Por cudl de los siguientes canales de comunicacion te enteraste de COTEL?
Nombres y apellidos Municipio o Edad d

Marca con una X

Vereda
Facebock | Instagram | WhatsApp | Radio | Familiar | Amigo{a) | Egresado{a) | Visita a tw colegio Feria Otro cudl?
Chatbot o institucidn universitaria o
educativa institucional gue
hace tu ciudad o
municiplo

Nota. Fuente de elaboracion propia.

Con la aplicacion de este ejercicio de encuestas, se procede a realizar un analisis de cada
una. Inicialmente, se destaca que el publico aspirante se encuentra dentro del rango que
previamente se establecio y analiz0, entre los 16 a 55 afios de edad, y la edad de los estudiantes
activos, se encuentra entre los 16 a 35 afios, lo que corresponde con el estudio realizado una vez

se inicia con el proyecto de profundizacién capitulo V y capitulo VIII.
Acorde con el primer formato, figura 117 (Formato de recoleccion de informacion-aspirante)

dirigido a los aspirantes a hacer parte de la institucion educativa, implementado de diciembre de

2021 a enero de 2022, se hizo una recoleccion de 194 datos de usuarios Unicos.

Figura 119. Recoleccion de informacién- formato aspirante- canal de comunicacion.
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Nota. Elaboracion propia, analisis de resultados Excel formato de recoleccion de informacion

basica sobre canales de comunicacién implementados y publico de interés.

Los usuarios marcaron en los formatos de diligenciamiento una o varias opciones, por

ello se encuentra un total de 323 datos, asi entonces se observa que el mayor nimero de personas

conocio a Cotel Tunja a través de la busqueda de Facebook, y se reconoce que llegan por medio

de un proceso de fidelizacion, que se habia identificado una vez iniciado este proyecto de

profundizacion, es decir que los usuarios llegan por recomendacion de un familiar o amigo que

conoce de la institucion educativa, seguido del uso de uno de los canales recién implementados

WhatsApp como chatbot, Instagram, y como Ultimas y menos opciones marcadas, cufias radiales

a través de este medio, egresados de Cotel y otros medios, como voz a voz, por medio de la

Alcaldia de Tunja, o no especificado.
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Figura 120. Recoleccidn de informacién- formato aspirante- ciudad.

Ciudad, municipio o vereda de los aspirantes de Cotel Tunja
119

120
100
80
60

40

20 6 7
4 171 2 3 13 21 2 1 2 1 4 2 11 2 2 1 11411 ° 1 1 11 3 1 1 1
O_'—r—--!-—r--!—-r—r-r—r--r——r—-r—r—r—r-—r—-——r- o
o < < o un z < = < < < < un =4
S ffiEc£:33%8c355:33£233:s382383335833C585°%
S O o < 5 3 5 s @ 22 ZF g 9 5 < o o < o > W oI 5 I N
B o = < z 2 © O © o ¢ < =z T < O » « 2 T 2 S5 E > < 35 w U
< 8 ¢ o 2 8 £ 2 2 2 & 2z 8 8 « 35 £ g g 2t o = & g © = 5= 3 F 2 2
S z 9 & S < 5 9 S < 2 £ 2z 2 % 2 T = I 5 w o=
e ® 5 0 0 Y B 9 < 2 @) T £ v Y L 0 0O E < g 3 a o g
= g © o s £ 2 = 2o 22 9 9 = >ggm3j
T = 2 w v ’<—( E o B = =
o z E 2 Z x > >
=4 [} w
w > >
2
o
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Nota. Elaboracién propia, analisis de resultados Excel formato de recoleccion de informacion basica sobre canales de comunicacion

implementados y publico de interés.

Esta segunda figura 120, permite reconocer de forma mas concisa el destino del publico institucional, la mayoria de poblacién
para este primer semestre del afio 2022, se reconoce que son de la ciudad de Tunja, donde se encuentra ubicada la organizacion,
seguido de municipios aledafios como Villa de Leyva, Toca, Soraca, Oicata, Arcabuco, Nuevo Coldn, entre otros que se encuentran a
aproximadamente una, dos y hasta cinco horas de recorrido por carretera a la capital boyacense. La mayoria de los usuarios llegaron a
Cotel Tunja, por medio de las redes sociales activas, recomendaciones o sugerencia de un conocido o allegado y para que los

directivos institucionales tengan presente estos resultados, solo diecisiete personas de los 194 los conocieron por medio de escucharlos

en radio.



211

Acorde con el segundo formato figura 118 (Formato de recoleccidn de informacion -estudiante
activo) dirigido a los estudiantes activos de la institucion educativa, implementado del 21 de
febrero al 05 de marzo del afio 2022, se hizo una recoleccion de 158 datos de usuarios Unicos.

Figura 121. Recoleccién de informacién- formato estudiante activo- canal de comunicacion.

Medio por el cudl conocieron a Cotel Tunja
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Chatbet calegio o i wers fLaria o
nstiduckn institucioral
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tiudad o
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o
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Nota. Elaboracion propia, anlisis de resultados Excel formato de recoleccion de informacion

bésica sobre canales de comunicacién implementados y publico de interés.

Los estudiantes marcaron en los formatos de diligenciamiento una o varias opciones, por
ello se encuentra un total de 209 datos, asi entonces se observa al igual que la figura 119, que el
mayor numero de personas conocio a Cotel Tunja a través de Facebook, prevalece el proceso de
fidelizacion, es decir que los usuarios llegan por recomendacion de un familiar o amigo que
conoce de la institucion educativa, seguido del uso de uno de los canales recién implementados
WhatsApp como chatbot, Instagram, y como ultimas y menos opciones marcadas, cufias radiales
a través de este medio, egresados de Cotel, visita a instituciones educativas y colegios, ferias

universitarias y otros no especificados.
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Figura 122. Recoleccidn de informacidn- formato aspirante- ciudad.
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Ciudad, municipio o vereda

Nota. Elaboracién propia, analisis de resultados Excel formato de recoleccion de informacion basica sobre canales de comunicacion

implementados y publico de interés.

Esta segunda figura 122, permite reconocer de forma mas concisa el destino del publico institucional, la mayoria de poblacion
para este primer semestre del afio 2022, son de la ciudad de Tunja, seguido de Villa de Leyva, Siachoque, Villa Pinzén, Combita,
Tibana, Toca, Motavita, Nuevo Colon, entre otros. La mayoria de los usuarios llegaron a Cotel Tunja, por medio de las redes sociales
activas, recomendaciones o sugerencia de un conocido o allegado y para que los directivos institucionales tengan presente estos

resultados, solo once personas de los 158 matriculados los conocieron por medio de escucharlos en radio.
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10.6. Sitio Web, estructura minima viable Cotel sede Tunja

De acuerdo con los objetivos planteados para este canal de comunicacién digital, a continuacién
se encuentra la propuesta de una arquitectura minima viable que permita proyectar la principal
informacidn sobre la oferta de la institucién educativa y una serie de mockups donde se visualiza
una estructura sencilla de proyeccion del sitio. Alli se hace cumplimiento de la primera etapa,

acorde con lo presentado en la seccion ‘Canales de Distribucion, Ventajas y Usos’.

10.6.1. Acciones y Resultados

Permite conocer el cumplimiento de los objetivos establecidos tras acciones ejecutadas dentro

del canal, asi:

10.6.1.1. Acciones:

-Definicion del contenido y aproximacion seméantica del sitio.
-Elaboracion de la maquetacion basica del sitio.

-Aprobacidn de arquitectura del sitio por parte de directivos institucionales.

10.6.1.2. Resultados:

-Arquitectura minima viable del sitio (arquitectura y taxonomia).
-Mockups base del sitio web.

-Parrilla de contenidos o contenido general establecido para el sitio.

10.6.1.2.1. Resultado 1. Arquitectura minima viable del sitio (arquitectura y taxonomia).

A continuacidn se presenta una jerarquia principal y basica, teniendo en cuenta la
informacion referida por los directivos de Cotel sede Tunja, y el contenido consolidado que se
presenta dentro de este apartado de resultados. Ya que el sitio web no existe, se expone una
propuesta minima viable, debido a que seria un sitio nuevo y un mapa es una herramienta Gtil,
Luque (2019) que permite reconocer sus caracteristicas, viabilidad y estructura. Asi entones, la

arquitectura de un sitio, que como lo recomienda Romero (2020), la taxonomia deberia
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establecerse de forma horizontal, con tres niveles de profundidad, es decir no mas de tres clics
internos aparte del principal u home.

Respecto a la estructura, con el propésito de apoyar a una coherencia dentro del sitio de
modo l6gico y que exista una conexion entre una URL y otra, se propone una estrategia de
entrelazado interno en forma de estructura silo, Mufioz (2017), explica que es una arquitectura
para sitios donde se evidencia una estructura jerarquica y en la que se puede profundizar a

medida de la realizacién de clics y que permite ordenar el contenido web.
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Figura 123. Mapa de la taxonomia minima viable del sitio a tres niveles
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Nota. Fuente de elaboracion propia.



Figura 124. Mapa de la estructura en silo
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Como se evidencia en la figura 123, se presenta un mapa base de lo que podria ser la
taxonomia del sitio, y como es recomendado, no mayor a tres niveles de jerarquizacion de clics
en los que se desglosaria el contenido ya establecido para el sitio. Por otra parte, en la figura 124,
se presenta un ejemplo base de cémo estaria conformado el mapa con estructura silo, en el que
tendrian conexion de URL a URL algunos de los items con el proposito de mejorar la usabilidad
0 navegacion para el usuario, por ejemplo, el contacto se conectaria con el sitio directo de Tunja,
ya que la sede principal y a quien se dirige la informacion general contenida es Cotel sede Tunja;
cada uno de los botones principales se conectan directamente con el home; botones como Cotel
sede Tunja se conectaria con laboratorios, horarios, inscripciones y costos; los botones de costos,
inscripciones y horarios también tendrian conexion de URL a URL.

10.6.1.2.2. Resultado 2. Mockups base del sitio web.

Con apoyo de la herramienta app.moqups.com, una herramienta que permite en version
gratuita crear conceptos y proyectar ideas para sitios web con aproximadamente 200 elementos
de montaje, se desarrolla un esquema visual base del sitio acorde con la taxonomia y arquitectura
en silo descrito anteriormente. Estos mockups responden a version para computador y teléfono
mavil. Con los siguientes enlaces se puede ingresar a la version prueba para desplazarse entre los

3 niveles base.

Version computador: https://app.moqups.com/Fr\WWJON1vGY/view/page/a07d68ef3

Version movil: https://app.moqups.com/FrWJON1vGY/view/page/a609a6fe2

En las figuras 125, 126, y 127 se observa la version para computador con los indicadores
clickable, de igual forma en las figuras 128, 129 y 130 se muestra la version mévil, cumpliendo

tanto con la taxonomia, como con la arquitectura base aplicada.


https://app.moqups.com/FrWJ0N1vGY/view/page/a07d68ef3
https://app.moqups.com/FrWJ0N1vGY/view/page/a609a6fe2
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Figura 125. Mockups ejemplo sitio version computador
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Nota. Fuente de elaboracion propia, captura de pantalla de la aplicacion app.moqups.com Cotel
version pc.



Figura 126. Mockups ejemplo sitio version computador
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Nota. Fuente de elaboracion propia, captura de pantalla de la aplicacion app.moqups.com Cotel

version pc.



Figura 127. Mockups ejemplo sitio version computador
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Nota. Fuente de elaboracion propia, captura de pantalla de la aplicacion app.moqups.com Cotel

version pc.



Figura 128. Mockups ejemplo sitio version maovil
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Nota. Fuente de elaboracion propia, captura de pantalla de la aplicacion app.moqups.com Cotel

version movil.



Figura 129. Mockups ejemplo sitio version maovil
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Figura 130. Mockups ejemplo sitio version movil
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Nota. Fuente de elaboracion propia, captura de pantalla de la aplicacion app.moqups.com Cotel

version movil.
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10.6.1.2.3. Resultado 3. Parrilla de contenidos o contenido general establecido para el sitio.

A continuacién se desglosa la informacion recolectada de Cotel sede Tunja 'y

seleccionada como contenido interno del sitio.

Contenidos generales: Equipo de trabajo: lider, webmaster (comunicador), comunicador
social o a fin, disefiador grafico, publico objetivo o clave.

Consolidacion de la informacidn: se solicita toda la informacion bésica y necesaria para
realizar el proceso de consolidacion de la misma, seleccion del contenido y distribucion
adecuada de la informacién con apoyo de los directivos.

Mision del sitio y objetivos proyectados:
Mision: ofrecer una estructura minima viable para la institucion educativa (Cotel sede Tunja)con

el fin de brindar apoyo en la construccion futura de su sitio web.

Obijetivos:
-Proponer una estructura minima viable que permita proyectar la principal informacion sobre la
oferta de servicios de la institucion educativa.

-Componer una estructura sencilla de sitio que sea de facil acceso y navegabilidad.

Publico objetivo:
-Jovenes, hombres, mujeres entre los 16 y 50 afios.
-Madres o padres cabeza de hogar y/o familias.
-Residentes principalmente en el departamento de Boyaca (capital boyacense y municipios
aledafios), ademas de municipios de departamentos vecinos como Cundinamarca y Santander
(del sector urbano o rural)

-Usuarios con acceso a internet y herramientas tecnoldgicas para acceder al sitio.

URL: se define la direccién como recurso Unico en la Web: cotel.edu.co
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Plan de trabajo: estructura de la informacién — Botones principales

Barra menu (8 botones en la barra de mend — primer nivel)

Nosotros
Cotel sede Tunja

Cotel sede Duitama
Laboratorios
Horarios
Inscripciones

Costos y financiacion

© N o o B~ w e

Galeria

Seleccion de contenido- desglose y estructuracion de la informacion gruesa (segundo y tercer

nivel):

1. Nosotros
-Quiénes somos
-Nuestra historia
-Politica de privacidad

-Contacto -ubicacion

Quiénes somos: nuestra historia, Cotel (2022).

El Centro de Formacion Técnico Labora del Tunja COTEL, es el resultado de afios de
trabajo de una comunidad académica, con el firme propdsito de formar ciudadanos que aporten
al desarrollo local, departamental y nacional, con un sentido de responsabilidad y compromiso

social.

El inicio de esta institucion educativa nace bajo una serie de circunstancias en la cual
jugaron factores como la imaginacion, la competitividad y otras situaciones de la vida que en su

momento tuvieron desarrollo en el entorno educativo.
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Sus fundador, son el Luis Angel Borda Rojas, ingeniero electronico de profesion, docente
e impulsador en el &mbito educativo en Colombia y su esposa Martha Lucy Tovar Merchan. En
1984 y hasta 1986 Borda, creo una sociedad familiar con uno de sus hermanos para la fundacion

del entonces Instituto Moderno de Comercio Imco en la ciudad de Tunja-Boyaca.

Para inicios de 1987 Borda, iniciaba con la fundacion del Instituto Superior de Educacion
No Formal, su segunda institucién educativa en Ibagué-Tolima y con una sede en el Libano del
mismo departamento, un centro educativo de éxito y reconocimiento en esta zona del pais, y que
afios mas tarde y por motivos personales, Borda cierra estas puertas para radicarse en Bogota-
Cundinamarca como docente, y alli, es donde decide con mas de 40 afios de edad, una familia
establecida y dos hijos, iniciar su proceso formativo como profesional en ingenieria electronica.

Para octubre de 2003, ya con su titulo como ingeniero electrénico de la Universidad
Libertadores Bogot4, y bajo situaciones de inestabilidad laboral, toma la decision junto con su
familia, de fundar nuevamente un centro educativo, ya con la premisa de cambiar la imagen,
fortalecer el campo laboral y contribuir con el desarrollo empresarial de los boyacenses, su tierra

natal.

Es asi, como en marzo de 2004 tras meses de trabajo, estudios, y proyectos educativos,
obtiene su licencia de aprobacion, y en julio del mismo afio, inicia actividades académicas con
poCos programas, en ese momento innovadores para Boyaca. Es de destacar, que el crecimiento
de este instituto fue tan progresivo y exponencial que pasé de iniciar con una sola aula de clase a
tener en menos de cinco afos de trayectoria dos edificios con méas de 40 aulas disponibles para

albergar a mas de 700 estudiantes, laboratorios y salas de clase.

Para el 2009, y ante la necesidad de expandir COTEL en el departamento, especialmente
en ciudades de gran acogida educativa, Borda decide fundar una nueva sede en Duitama-Boyaca,

y quien se hace representante de la misma, es otro de sus hermanos, Siervo de Jesus Borda Rojas.

De esta forma, y tras afios de trabajo académico, el Centro de Formacion Técnico Labora

del Tunja COTEL, cuenta con mas de once programas técnico laborales aprobados por la
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Secretaria de Educacion Municipal, convenios universitarios y convenios empresariales que

contribuyen a complementar y continuar la educacion de sus estudiantes.

A la fecha, son més de cuatro mil egresados solo en la sede COTEL Tunja, y mas de dos
mil en la sede COTEL Duitama, los que contribuyen al desarrollo, econdmico, empresarial y
social de Boyaca, siendo asi, referentes en el departamento en educacion para el trabajo vy el
desarrollo humano, ademas de ser generadores de cerca de cien empleos constantes y rotativos

anualmente entre némina de docentes y administrativos.

Misidn, formar ciudadanos competentes con capacidades, habilidades y destrezas
académicas, que les permitan contribuir a las necesidades laborales del entorno en relacion con

las areas de desempefio referidas en la Clasificacion Nacional de Ocupaciones, Cotel (2022).

Vision, ser en el 2025 la institucion para el trabajo y el desarrollo humano lider en
procesos educativos basado en competencias laborales, con reconocimiento a nivel
departamental y nacional por su aporte al desarrollo de los sectores empresariales, individuales o
colectivos, Cotel (2022).

Propositos institucionales, Cotel (2022).

1. Aumentar la satisfaccion de los beneficios y partes interesadas.

2. Velar por el cumplimiento de los resultados de los programas técnicos.

3. Garantizar la inclusion de profesionales éticos y competentes acorde al perfil de los
programas técnicos.

4. Optimizar el desarrollo administrativo por medio de una adecuada planeacién.
Mantener una infraestructura acorde a las exigencias de los programas cumpliendo con la
normatividad vigente.

6. Crear mecanismos Yy politicas para vincular nuevos aprendices.

7. Ofrecer a la sociedad técnicos competentes que contribuyan al desarrollo del sector donde se
desempefie.

8. Mantener y ampliar un mayor nimero de convenios que brinden y garanticen al aprendiz una

debida formacion integral.
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9. Propender por el mejoramiento continuo con enfoque al cliente.
10. Trabajar continuamente por el desarrollo y cumplimiento de actividades que beneficien a la

comunidad boyacense.

Politica de privacidad
Para el sitio web, la institucion educativa habia planteado una estructuracion de sus politicas de
privacidad, asi, Cotel (2019):

Aviso de Privacidad, Cotel (2019)
Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel es responsable del tratamiento de los datos

personales obtenidos de estudiantes, acudientes, docentes, y comunidad educativa en general
para ser usados en los distintos canales de comunicacion y mercadeo.

La autorizacion en tratamiento de datos personas (si aplica) comprende uso, circulacion,
actualizaciones, transmision de la informacion, almacenamiento Unicamente para fines legitimos
e intereses del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel como: a) desarrollo de la
mision y vision de la institucion educativa, b) realizar mercadeo o planes publicitarios de la
oferta institucional, ¢) informar sobre nuevas oportunidades y oferta de cursos, diplomados,
carreras técnicas, entre ortos que aplique la institucion educativa, d) cumplir las leyes aplicables
a la educacion no formal en Colombia, incluyendo pero sin limitarse a cualquier requerimiento
del Ministerio de Educacion Nacional o las autoridades locales, €) cumplir las leyes aplicables,

incluyendo pero sin limitarse a las tributarias.

Unicamente, en caso de solicitar datos personales sensibles al ciudadano, la informacion
suministrada debe ser necesaria para el cumplimiento de las finalidades anteriormente descritas.
Esto no impide a los usuarios ejercer sus derechos de actualizar el retiro de sus datos personales,
para ello deben dirigirse personalmente a la institucion educativa Centro de Formacion Técnico

Laboral de Tunja Cotel y realizar la solicitud pertinente.

De otra parte, la politica para el tratamiento de datos personales, podra ser consultada en

otra ventana incluida en el sitio web donde se suministra la informacién completa.
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Politica de tratamiento de datos personales, Cotel (2019)

Presentacion: con el propésito de reconocer la importancia que tiene la privacidad y la seguridad
de la informacion personal, el Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel, entidad de
educacion no formal, creada bajo las leyes colombianas, con domicilio en Tunja, pone a
disposicidn de los usuarios la presente politica de tratamiento de datos personales (si aplica).

La policia presentada establece términos, condiciones y finalidades sobre las que el
Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel, efectua el tratamiento de datos personales,
asi como las condiciones de seguridad y confidencialidad de la informacion suministrada por el

usuario (si aplica).

= Identificacion del responsable
Nombre de la institucion: Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel
Domicilio y direccion: calle 192 No. 19-88 Tunja — Boyaca
Teléfono: 3103105666

Correo electrénico: coteltunja@yahoo.es

= Marco legal, Cotel (2019)
-Articulo 5 de la Ley 115 de 1994, ley general de educacion y decreta el Congreso De La
Republica De Colombia.
-Ley 115 de 1994
-Ley 1064 de 2006
-Decreto 1075 de 2015
- Politicas y Reglamentos internos: Politica de privacidad de los sitios web, Politica de

confidencialidad.

= Principios, Cotel (2019)
La institucion educativa Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel velara por los
siguientes principios de tratamiento de datos personales (si aplica el uso y tratamiento de datos

personales).


mailto:coteltunja@yahoo.es

b)

9)

230

Principio de legalidad en materia de datos personales- Ley 1581 del 2012, Articulo 3.
Definiciones: en uso, recoleccion y tratamiento de informacion personal, se daré aplicacion a
las disposiciones vigentes y aplicables que rigen el tratamiento de datos personales y demés
derechos fundamentales conexos.

Principio de libertad: el uso, captura, recoleccion y tratamiento de datos personales solo
puede llevarse a cabo con el consentimiento, previo, expreso e informado del titular, estos no
podran ser obtenidos o divulgados sin previa autorizacion.

Principio de veracidad: la informacion sujeta a uso, recoleccion y tratamiento de datos
personales debe ser veraz, completa, exacta y actualizada, ademas se prohibe el tratamiento
de datos parciales o incompletos.

Principio de transparencia: en el uso, captura, recoleccion y tratamiento de datos personales
debe garantizar su uso adecuado y para fines pertinentes institucionales.

Principio de acceso y circulacion restringida: dos datos personales, salvo la informacion
publica, no podran estar disponibles en Internet u otros medios de divulgacion o
comunicacion masiva.

Principio de seguridad: los datos personales e informacion usada, capturada, recolectada y
sujeta a tratamiento, sera objeto de proteccion a través de la adopcion de medidas
tecnoldgicas de proteccion, protocolos, y medidas administrativas que sean necesarias para
otorgar seguridad a los registros y repositorios electronicos evitando su adulteracion,
modificacion, pérdida, consulta, y en general en contra de cualquier uso o acceso no
autorizado.

Principio de confidencialidad: todas y cada una de las personas que administran, manejen,
actualicen o tengan acceso a informaciones de cualquier tipo que se encuentre, se
comprometen a conservar y mantener de manera estrictamente confidencial y no revelarla a
terceros, todas las informaciones personales, comerciales, contables, técnicas, comerciales o

de cualquier otro tipo suministradas en la ejecucion y ejercicio de sus funciones.

= Recoleccidn de datos y autorizacion del usuario, Cotel (2019)
En caso de aplicacion de recoleccidn de datos por parte del Centro de Formacién Técnico
Laboral de Tunja Cotel, recaudara la siguiente informacion personal: nombre y apellido, tipo

de documento de identidad, nimero de documento de identidad, fecha de nacimiento, género,
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direccidn de correspondencia, direccion de correo electrénico, teléfono. El titular debera
aceptar el suministro de esta informacion a la institucién educativa para los fines expresados
y autoriza al Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel a dar el tratamiento de

datos.

En caso de aplicacion, la autorizacion del titular no sera necesaria cuando se trate de:
-Informacion requerida por una entidad publica o administrativa en ejercicio de sus funciones
legales o por orden judicial.

-Datos de naturaleza publica.

-Casos de urgencia médica o sanitaria.

-Tratamiento de informacion autorizado por la ley para fines historicos, estadisticos o
cientificos.

= Finalidad del tratamiento de datos, Cotel (2019)

Solo si se requiere se aplicara la recoleccion de datos de usuarios, de esta forma la
informacion que sea recolectada, almacenada, procesada sera para desarrollar la mision
educativa conforme a estatutos, cumplir leyes aplicables en Colombia sobre tratamiento de
datos, realizar encuestas a fines de la institucion educativa, desarrollar programas educativos,

otros fines con el Centro de Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel.

= Derechos del titular de la informacion, Cotel (2019)
El usuario que brinda la informacion (si aplica el suministro de datos) tendra los siguientes
derechos
-Conocer, ratificar y actualizar los datos personales que requiera la institucion educativa.
-Revocar la autorizacién y/o solicitar la supresion de datos cuando la institucion educativa no
respete los principios. La revocatoria y/o supresion procedera cuando la Superintendencia de
Industria y Comercio haya determinado que en el tratamiento la universidad haya incurrido en
conductas contrarias.

-Ser informado por la institucién educativa, respecto al uso de suministro de datos.

= Derechos de nifios, nifias y adolescentes menores de 18 afios, Cotel (2019)
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-Eventualmente (si aplica solicitud de datos de usuarios) la institucion educativa Centro de
Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel requerira datos a través de su sitio web para brindar
orientacion y apoyo a los ciudadanos interesados en acceder a los programas académicos. La
institucién educativa velaréa por el uso adecuado de los datos personales de los nifios, nifias y

adolescentes menores de 18 afios, garantizando que respetan sus derechos.

= Seguridad y confidencialidad, Cotel (2019)
Con el fin de garantizar la proteccion, privacidad y confidencialidad de la informacién que
suministren los usuarios (si aplica la solicitud y tratamiento a la informacion de datos personales)
la institucion educativa Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel toma las medidas
necesarias para tal fin, contando con personal capacitado y facultado para ejercer el tratamiento

de datos e informacion.

= Normas de excepcion, Cotel (2019)
El director y personal a cargo de la institucion educativa en conjunto, podra cambia la
informacion establecida. Esto en caso de ser obligatorio y requerido para mejorar las normas,

avisas de privacidad, derechos, deberes, entre otros.

= Tiempo Yy vigencia, Cotel (2019)
-La institucién educativa Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel se reserva el
derecho de modificacion de esta politica en cualquier momento, sin previo aviso, cualquier
cambio serd informado y publicado en el sitio web establecido.
-La institucién educativa Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel conservara los
datos suministrados por los usuarios (si aplica) por tiempo indefinido, y los eliminara de ser

necesario sin previo aviso.

Condiciones de uso del sitio web, Cotel (2019)

Con el objeto de reconocer la importancia que tiene la privacidad y seguridad de a informacion
del Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel, pone a disposicidn de los usuarios que
visiten el sitio la presente politica de privacidad, la cual recopila las medidas de seguridad para

proteccién de contenido, uso, asi como derechos de los ciudadanos.
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En virtud de la presente politica, la institucion educativa Centro de Formacidn Técnico Laboral
de Tunja Cotel, procesaréa Gnicamente la informacién suministrada y autorizada por los usuarios
(si aplica), de acuerdo con las condiciones de uso y avisos establecidos en la misma. En caso de
que el usuario no esté de acuerdo con la politica establecida, se le solicita abstenerse de utilizar el

sitio y suministrar informacion.

El sitio esta destinado para uno principalmente por residentes en Colombia. Para emplear
los servicios ofrecidos e informacidn suministrada es necesario que el usuario esté de acuerdo

con las politicas establecidas.

El navegador de Internet, mediante el cual se encuentre explorando, puede llegar a transmitir
automaticamente a nuestro sitio. El usuario podréa ajustar el navegador, para notificarle cuando
son enviadas “cookies” o para rechazarlas, todo lo cual es de su plena responsabilidad. Una vez
que el usuario suministre la informacion al sitio (si aplica), se considera que el Centro de
Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel queda facultado para utilizarla para los propdsitos

que considere adecuados, respetando en todo momento la seguridad de la informacion.

= Cookies, Cotel (2019)
Es importante resaltar que las cookies son seguras, puesto que no pueden ser ejecutadas como
programas y no se pueden utilizar para enviar algun tipo de virus. Las cookies sefialan si ha
estado en el sitio web. Las mismas son usadas para: identificar cada computador de ingreso y

posiblemente elaborar estadisticas andnimas de habitos de uso por parte los visitantes.

La informacion recolectada es confidencial, serd usada con los fines institucionales establecidos
y permitidos en la ley de proteccion de privacidad. El usuario esta en la facultad libre de

configurar su navegador para aceptar o no el uso de cookies.

— Seguridad, Cotel (2019)
La institucion educativa Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel cuenta con

medidas de seguridad para el procedimiento, supervision, ubicacion y tratamiento de datos (si
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aplica), con el fin de proteger y hacer uso adecuado de los mismos. El sitio no exige datos
personales confidenciales como suministro de informacion correspondiente a tarjetas de debido,
crédito, contrasefas, cuentas bancarias, entre otros datos sensibles.

Toda la informacion suministrada de este sitio estd amparada en la politica de privacidad,
incluyendo la suministrada por la solicitud de datos a usuarios (si aplica) que esta de acuerdo con

los términos ya expuestos.

= Reservas, Cotel (2019)
Las paginas aqui encontradas no estan exentas a errores, en cuanto a la estipulacion de costos,
descripcion de servicios, entre otros, en torno a la informacion suministrada por la institucion
educativa. El Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel se reserva los derechos de
corregir los casos expuestos anteriormente mencionados y de cancelar cualquier servicio
ofertado sin previo aviso, mediante informacion expuesta en el sitio.
Por otra parte, el Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel se reserva el derecho de
rechazar la prestacion del servicio, quitar paginas, retirar contenido o cancelar solicitudes, a su

entera discrecion.

= Contacto, Cotel (2019)
Para la realizacion de sugerencias, observaciones, inquietudes o solicitudes referente a los
aspectos mencionados en las politicas de privacidad, puede contactarse con el Centro de

Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel al correo electronico coteltunja@yahoo.es.

Cualquier solicitud debera contener la siguiente informacion:

-Nombre y documento de identificacion del titular.

-Descripcion de los hechos que dan lugar al reclamo y el objetivo (actualizacion, correccién o
supresién, o cumplimiento de deberes).

-Direccion y datos de contacto.

-Documentacion que el reclamante quiera hacer valer.

= Aplicacion, Cotel (2019)
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El Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel podra contactarse con los usuarios a
través de los datos suministrados para resolver dudas e inquietudes. Las respuestas seran

coherentes respecto con las disposiciones manejadas aqui.

= Modificaciones, Cotel (2019)
El Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel posee total autonomia para modificar,
aclarar, adicionar o prescindir parte de la politica de privacidad expuesta, en cualquier momento

y sin previo aviso, segln sea necesario.

Canales de atencion y mecanismos de solicitudes, Cotel (2019)

-Las solicitudes deben tener nombre y documento de identificacion del titular, reclamo y el
objetivo, direccion y datos de contacto, informacién por hacer valer.
-Las solicitudes recibidas seran atendidas en orden cronologico, las respuestas seran emitidas

desde el correo institucional coteltunja@yahoo.es.

-Para mayor informacion, el titular de la solicitud podra acercarse a la calle 192 No. 19-88 Tunja

— Boyaca en secretaria general.

Contacto -ubicacion Sede Cotel Tunja

Centro de Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel
Domicilio y direccion: calle 192 No. 19-88 Tunja — Boyaca
Teléfono: 3103105666

WhatsApp Business: 3123782604

Facebook: @CotelTunja

Intagram: cotel_tunja_edu

Correo electrénico: coteltunja@yahoo.es
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Figura 131. Ubicacidn vista satélite Cotel sede Tunja

Nota. Fuente captura de Google Maps vista satélite - Cotel sede Tunja

Figura 132. Ubicacion vista satélite Cotel sede Tunja

Google

Nota. Fuente captura de Google Maps vista satélite - Cotel sede Tunja

2. Cotel sede Tunja
Programas técnicos
Division de salud:

- Salud ambiental



- Auxiliar en veterinaria

- Atencion integral a la primera infancia

Division de diagnostico y reparacion:
- Mecénica en motores de combustion interna

-Mecénica de motos

Divisién de produccion, asistencia y talento humano:
- Contabilidad y finanzas
- Secretariado auxiliar contable
-Disefio grafico

- Auxiliar en seguridad ocupacional

Division de gastronomia y servicio al cliente:
- Cocina

- Peluguero, colorista y estilista

Diplomados

-Diplomado en Cuidado del adulto mayor.

-Diplomado en Gestion legislativa, privada y comercial.
-Diplomado en GROOMING (estética canina y felina).

-Diplomado en Motores diésel.

-Diplomado en Reparacion y mantenimiento de equipos de computo.
-Diplomado en Técnicas de vanguardia y gerencia.

-Diplomado en Ufas con esmaltado semipermanente y acrilico.

Cursos

-Curso intensivo en Ofimatica.

3. Cotel sede Duitama

4. Laboratorios
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-Laboratorios de Cocina
-Laboratorios de Veterinaria
-Laboratorios de Mecanica
-Laboratorios de Sistemas
-Laboratorios de Belleza

5. Horarios
-Horario en jornada diurna, de lunes a jueves de 8:00 a.m. a 11:00 a.m.
-Horario en jornada sdbados, de 7:00 a.m. a 1:30 p.m. y de 2:30 p.m. a 5:30 p.m. (jornada

continua)

6. Proceso de inscripcion
Requisitos para programas téecnicos, diplomados y cursos:
-Ser mayor de 16 afios.
-1 fotografia 3x4 en fondo blanco.
-1 copia de la afiliacion vigente a EPS.
-1 copia del diploma o acta de bachiller (minimo 9 grado aprobado).
-1 copia del documento de identidad ampliado al 150%.
-Carné de vacunacion Covid-19.
Nota: recuerda, si tu interés es acceder a nuestros diplomados, debes tener conocimientos basicos
0 experiencia en el area que vas a especializarte.

Tu matricula deberas realizarla personalmente en la sede que deseas estudiar.

7. Costos y financiacion

8. Galeria

10.7. Manual de Uso, Buenas Practicas y Gestidn en los Canales de Comunicacion Digital

10.7.1. Acciones y Resultados

Tras establecer el objetivo para este item, se tiene presente definir una guia o manual que

contribuya al fortalecimiento de los procesos de comunicacion en los canales digitales existentes
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(Facebook, Instagram y WhatsApp Business) que permita la estandarizacion de las actividades

comunicativas.

Desde la base de las estrategias planteadas para este apartado, se tiene en cuenta:

-Establecer una matriz que permita desarrollar un diagnéstico sobre la situacion actual
comunicativa en los canales digitales de la organizacion.

- Determinar los elementos que corresponderan al manual o guia, para definir la estructura del
mismo.

-Consultar ejemplos de manuales de comunicacién para canales digitales en entorno educativo.

10.7.1.1. Acciones:

-Realizacion del manual de uso, buenas préacticas y gestion en los canales de comunicacion
digital.
-Definicién del contenido general del manual.

-Reunion con directivos para muestra de manual base.

10.7.1.2. Resultados:

-Socializacion con agentes principales involucrados (directivos) o pablico interno.
-Realizacion de mejoras en el manual final para entrega a la institucion educativa.
-Disefio final del manual de uso, buenas préacticas y gestion en los canales de comunicacion

digital bajo parametros de usabilidad, estética y funcionalidad.

10.7.1.2.1. Resultado 1. Socializacion con agentes principales involucrados (directivos) o
publico interno.
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Figura 133. Socializacion con agentes principales involucrados (directivos y docentes)

Nota. Socializacién de manual de uso, buenas préacticas y gestion en los canales de comunicacion
digital 19 de agosto de 2021 (7:00 p.m.).

Con el proposito de dar inicio a la implementacion de los canales de comunicacion digital, se
conviene una reunion con los docentes y directivos de la institucion educativa Cotel sede Tunja,
en el que se presenta la propuesta del manual de uso, buenas préacticas y gestion en los canales de
comunicacion digital, otorgando a los presentes un contexto de la evolucién y analisis previo de
los canales o redes existentes (en su momento Facebook como canal Unico), posteriormente se da
a conocer que se implementaran los canales de Instagram y WhatsApp Business, y dar
continuidad a Facebook, para lo que socializa y se establece una serie de acciones y apoyo por
parte del cuerpo docente y directivo como gestores principales de la organizacion, lo que permite
a través de sus clases, practicas, y disposicion la generacion de contenido de valor para cada uno
de los canales de comunicacion digital establecidos. Por otra parte, se da a conocer los items
principales del manual de uso, buenas practicas y gestién en los canales de comunicacién digital,
(lineamientos generales: presentacion, lineamientos, alcance, redes oficiales, principios de

gestion de las redes sociales; grupos de interés; identidad corporativa; gestion de redes sociales;
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y buenas précticas), siendo el cuerpo docente y directivo los gestores para el funcionamiento
exitoso de dichos canales.

Dentro de este proceso, el cuerpo directivo y docente, como gestores principales, dictan
algunas sugerencias que puedes ser parte del manual de uso, buenas précticas y gestion en los
canales de comunicacion digital. Para lo que se procede a hacer una busqueda de manuales de

comunicacion similares, o guia para establecer el de la institucion educativa Cotel sede Tunja.

10.7.1.2.2. Resultado 2. Realizacion de mejoras en el manual final para entrega a la institucion
educativa.

Se elabora un primer borrador del manual de uso, buenas practicas y gestion en los
canales de comunicacion digital, que se presenta con el cuerpo directivo el 8 de septiembre de
2021, y se procede a seguir trabajando acorde con las sugerencias del cuerpo directivo y docente
tras las sugerencias de la primera reunion desarrollada, y se trabaja en la propuesta final del
mismo. En la figura 134 se aprecia parte de lo que se presenté en el momento como esquema

base.
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Figura 134. Capturas manual primer version (borrador)

1. LINEAMIENTOS
GENERALES

cotel

MANUAL DE BUENAS PRACTICAS
Y GESTION EN REDES SOCIALES

2. PERFIL DEL
—_— ADMINISTRADOR
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Nota. Fuente de elaboracidn propia, captura pantalla, manual, primera version.
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10.7.1.2.3. Resultado 3. Disefio final del manual de uso, buenas practicas y gestion en los

canales de comunicacion digital bajo parametros de usabilidad, estética y funcionalidad.

Acorde con lo establecido anteriormente para los canales digitales, se establece el manual de uso,

buenas préacticas y gestion en los canales de comunicacion con un contenido estructurado asi:

1. Lineamientos generales
1.1. Presentacion
1.2. Lineamientos
1.3. Alcance
1.4. Redes oficiales
1.5. Principios basicos para la gestion de las redes sociales institucionales
1.6. Netiqueta

2. Perfil del administrador
2.1. Community manager
2.2. Recomendaciones del perfil

2.3. Creacion de cuentas

3. Grupos de interés
3.1. Stakeholders

4. Identidad corporativa
4.1. Elementos basicos del logosimbolo
4.2. Color
4.3. Colores corporativos
4.4. Planimetria del logosimbolo
4.5. Planimetria del logosimbolo eslogan horizontal
4.6. Zona de seguridad
4.7. Tipografia corporativa

4.8. Geometrizacion



4.9. Prohibiciones

5. Gestion de redes sociales
5.1. Facebook

5.1.1. Aspectos generales

5.1.2. Contenido

5.1.3. Tipo de contenido

5.1.4. Pautas de publicacion

5.1.5. Recomendaciones de mensajeria
5.2. Instagram

5.2.1. Aspectos generales

5.2.2. Contenido

5.2.3. Tipo de contenido

5.2.4. Pautas de publicacion

5.2.5. Recomendaciones de mensajeria
5.3. WhatsApp Business

5.3.1. Aspectos generales

5.3.2. Contenido

5.3.3. Tipo de contenido

5.3.4. Pautas de contenido

5.3.5. Esquema de respuestas

6. Buenas practicas
6.1. Buenas précticas en cuentas Cotel
6.2. Buenas practicas en cuentas personales
7. Manejo de crisis
7.1. Crisis en redes sociales
7.2. ¢{Como identificarlas?

7.3. Responder

8. Palabras prohibidas

244
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8.1. Lista de palabras

9. Colaboradores directos y recomendaciones

9.1. Apoyo (gestores) y recomendaciones

Se concluye con la construccién del manual de uso, buenas practicas y gestién en los
canales de comunicacién digital, aprobado por los directivos de la institucion educativa, como
elemento guia para la persona que se encargara de los canales de comunicacion digital y el
cuerpo directivo y docente como gestores principales de la organizacién. En la figura 135 y 136
se aprecia parte de este manual final.

Manual adjunto como PDF y entregable fisico a la institucion educativa.



Figura 135. Captura manual de uso, buenas prdcticas y gestion en los canales de comunicacion digital

Nota. Fuente de elaboracion propia, captura pantalla, manual de uso, buenas préacticas y gestion en los canales de comunicacion
digital.

Marnwal de uso, buernas practicas
y gestion ex (o5 canales de comunicacion digital

Cotel sede Tunfa

1. Lineamientos
generales

CONTENIDO

1. LINEAMIENTOS GENERALES

1.1, Prasantscitn
1.2. Lineamiantoe:
1.3, Alcance

14, Fedes ofciales
1.5. Principios basicos pars & Qestion de las redes sociales
institucionales.

1. Notquata

2, PERFIL DEL ADMINISTRADOR

W

2.1, Community managar b
2.2, Recomendaclonsa del parfi 8
2.3, Craacion de cuantas 1

3, GRUPOS DE INTERES

3.1, Sskeholders 12

4. IDENTIDAD CORPORATIVA

4.1 Bemenios biscos del logosimooks 14
4.2, Color 18
4.3, Cplores corparatives. 1%
4.4, Panimetia gl logostmbolo 0
4.5. Pranimaiia def logosimibolo esiogan horizontal n
4.6, Zona da seguncad =
4.7. Tpopratla corporsive 24
4 H Gaometnzacion 24
Profibiciones 2

s DEF[ION DE REDES SOCIALES
8.1, Facehoo 32
5.1.1. Aspecios generales 35
5.1.2, Contenida 3

2.1, Community manager

Respiande al profbaions] que 4 anierga g constra v admssiar 1

conmunitad cellag, gatoear 1 atidad do 13 mares y 13 wiges,
mintieedo Las redes sociales estibles.
Ese earge e

quuenes cenfan su conocineios Iawu en meakizar estramgine

dizitales d

pevmitan e]
¢ las posibelidades que branda cadh ranal

Emﬂsmluﬂwwthﬁdﬂlln‘wm

x can los nanarice o prozasidasea, s encms
demmhn'lwumdeudlmdmﬂ oom ] fin de conocer
sy w publice ohjetve, denko de ks cowccamimmior b o

[ ——

B
i
i

Ecbucisnadoria de preblema:
Nivel de redancetn escrita eievado

lnwhwmn fotal ¥ pompronisn con 12 manra
'a i Las: vmcdien sccinbes

5.1.3. Tipo da contanido
5.8.4. Pauitins de publizacidn
1.5, Riecomandacianes da mensajeria

5.21, Ampectos generales

5.2, Tipa de contenido

5.24. Pautss de publicacion

5.25. Recomendacianes de mensajera

Ba. \c\nmﬂon Busnieas
Anpechos generales

Lk 65 Esquema oo respuesias
B BUENAS PRACTICAS

6.1, Buenas practicas en cuentas COTEL
6.2, Buenas praciicas en cuenias personales

7. MANEJO DE CRISIS
7.1. Crisis en redes socisles.
72 acommmma?

& PALABRAS PROHIBIDAS
B4, Lizsta de palabras.

shege wue £

&5 &

4t
47

4

8. CoLs ¥
8.1, Apoyo [gestores) ¥ recomendacionas

2.2 Recomendaciones del parfd

* El community saniger puedi o 50 siI W pesan di Geasgo
eotmpliln para 13 pNnG pectide & s mdes aneliles (dopende da
la crpamzacitn mshoscional)

* Dube respetan. panoeed, ¥ bass 150 camects de 13 inagen, lagen
corporativa, ¥ en i de [ idenndad visual stiucaseal

* Imformar ol cambic o comprobacitn & TrUArDs Y40 Conirsenis
establecidas pamn boe ranales de commmicacséa o redes socialer
motivas vipentos.




Figura 136. Captura manual de uso, buenas prdcticas y gestion en los canales de comunicacicn digital

VihataApp Busmess

5.3. WhatsApp Business

Numero telefenico oficial:
212304

Codigo QR:

Comunicate en WhatsApp
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Nota. Fuente de elaboracion propia, captura pantalla, manual de uso, buenas practicas y gestidn en los canales de comunicacién

digital.
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10.8. Propuesta de plan de publicidad

Teniendo en cuenta el plan establecido para este item, se construye la propuesta a los directivos
de la institucion educativa para contemplar su implementacion una vez entregado y finalizado el

proyecto aqui presentado.

A continuacidn, se presenta un desglose de los objetivos presentados para este en item en
torno al camino del consumidor en las fases de reconocimiento y consideracidn por parte del

usuario.

10.8.1. Objetivos

-ldentificar o realizar una propuesta de redireccionamiento en el propoésito, valores,
publico, objetivo y desing thinking del usuario final acorde con la marca.
-Reconocer el brand meaning de la marca (ubicacion de la estrategia de marca).
-Establecer una propuesta base como plan publicitario en torno al camino del consumidor en las

fases de reconocimiento y consideracion por parte del usuario.

10.8.1.1. Objetivo 1. Identificar o realizar una propuesta de redireccionamiento en el propdsito,

valores, publico objetivo y desing thinking del usuario final acorde con la marca.

Branding Cotel sede Tunja:

-Proposito de marca
Golden circle, de Simon Sinek, en la que afirma que la mayoria de marcas tienen claro qué hacen
y no como lo hacen, como propuesta de valor.
¢Qué?: somos un servicio de educacion de calidad técnica que cuenta con 14 carreras en
diferentes areas de estudio.
¢Como?: a partir de una formacion integral con programas y docentes que comprenden la oferta
de servicios y oportunidades.
¢Por qué?: porque sabemos que la educacion puede contribuir a tener mejores y diferentes

oportunidades para todos.

-Valores de marca (propuesta de valor)
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Disciplina: conexion entre yo (como ciudadano) y las normas que establece la organizacion que
contribuye a un ejercicio de orden y constancia.

Devocion: la entrega y amor que dedico a una labor que realizo, despierta interés y carifio
incondicional por mi ser.

Capaz: las facultades y habilidades que poseo para lograr mis objetivos, sin importar las
dificultades o adversidades, encontrando soluciones continuas que permitan fortalecer mis
aptitudes como persona.

Ambicioso: deseos que tengo para conseguir alcanzar una meta, no es sinbnimo de conseguir un
objetivo por encima del bienestar ajeno, sino que se desarrollan una serie de valores positivos en
el entorno.

Elegir sus propios objetivos: tener la autonomia y la libertad para plantear lo que quiero lograr,

siendo independiente con mis ideas y propositos.

-Pablico objetivo demografico
Jovenes, hombres, mujeres, personas adultas, madres o padres cabeza de hogar, y/o familias,
entre los 16 y 50 afios. Ingresos superiores a dos salarios minimos mensuales legales vigentes,
usuarios con poder de inversion de cesantias en educacion u otros aportes similares que pueden
ser intercambiados con educacion privada. Residentes principalmente en el departamento de
Boyaca y de la capital boyacense y municipios aledafios, ademéas de municipios de
departamentos vecinos como Cundinamarca y Santander del sector urbano o rural. -Minimo
noveno grado de escolaridad académica, acceso a canales digitales e internet y deseos de

estudiar, carreras técnicas como alternativa a la educacion superior.

-Publico objetivo psicogréafico (acorde con generalidades de buyer personas)
Jovenes, hombres, mujeres, trabajadores, del sector urbano y/o rural recién egresados como
bachilleres, con metas de estudio. Valores relacionados con la superacion, libertad para decidir,
querer hacer empresa en su entorno, beneficiar a otros con sus conocimientos, solidarios con su
familia y comunidad, la prioridad son ellos (como persona) y sus familias. Tienen un estilo de
vida independiente, en su mayoria solteros(as), trabajan como apoyo de sustento diario, son
personas que quieren trabajar y estudiar al mismo tiempo, o apoyar a su familia en sus labores.

Sus pasatiempos estan en torno a su estudio y el trabajo de su familia.
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Generalmente, son personas creyentes, catélicas, religiosos, de familias cristianas. Un gran
motivador es superarse como persona, tener un estudio adicional al académico bachiller, tener

oportunidades de empleo.



-Desing thinking (mapa de empatia del usuario final Cotel sede Tunja)

Figura 137. Desing thinking (mapa de empatia)
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10.8.1.2. Objetivo 2. Reconocer el brand meaning de la marca (ubicacién de la estrategia de

marca)

Estrategia Cotel sede Tunja:
-ldentidad de marca: arquetipo, independencia y determinacién

Arquetipo: sabio 70%

Te hablamos desde el conocimiento y la experiencia.

Obijetivo: expandir el conocimiento y posicionarse como referentes en el sector a través de la
inteligencia y la innovacion.

Valores: veracidad. Inteligencia, comunicacion asertiva.

Colores: azul, rojo, gris, negro.

Arquetipo: ciudadano 30%

Es genuino, agradable y posee valores tradicionales como la honestidad y el trabajo duro.
Objetivo: hacemos cultura familiar, pensamos en satisfacer necesidades basicas, sin apelar a lo
extravagante.

Valores:

Responsabilidad con la comunidad.

Esfuerzo colectivo.

Integridad e igualdad para todos.

Colores: calidos, multicolor.

-Territorios de marca: conceptos
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Figura 138. Territorios de marca: conceptos

Territorios

Beneficios

Emocionale

uncionales
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Superacion

Seguridad

Nuevos
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11 carreras
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1 Curso
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Tradicion

Seguridad

Nota. Fuente de elaboracion propia.

Figura 139. Territorios de marca: conceptos

@)

Territorio:
-Educacion técnica
-Experiencia
-Habilidades

Significado:

Aprender sobre lo que me
apasiona para encontrar
mejores oportunidades de
emprendimiento o laborales.

Valores y atributos:
Liderazgo, aprendizaje,
énfasis, dinamismo.

Percepcion:

-Liderazgo y nuevas
oportunidades.

Nota. Fuente de elaboracion propia.
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10.8.1.3. Objetivo 3. Establecer una propuesta base como plan publicitario en torno al camino del

consumidor en las fases de reconocimiento y consideracion por parte del usuario.

-ldentificacion digitalmente de la marca u organizacion en el camino del consumidor: en este

momento se dirige hacia las fases de reconocimiento y consideracion en el entorno digital.

Reconocer: el consumidor se encuentra en el proceso de conocer los dos aspectos
principales de este item: ¢quién es?, y ¢qué hace?. A través de publicaciones periddicas, los
usuarios han comenzado a reconocer la institucién educativa (instalaciones, practicas

pedagogicas, actividades académicas, oferta educativa).

Considerar: el consumidor a través del primer item (reconocer) comienza a conocer la
trayectoria institucional, sus valores y lo que es como marca y como institucion educativa técnica
en el departamento de Boyac4, con el propdsito de mostrar de forma transparente y clara los

procesos de la organizacion.

Decidir: cuando los consumidores hayan reconocido y considerado a Cotel en el entorno
digital, podran tener en cuenta la oferta de educativa y su entorno para satisfacer o cumplir una
necesidad educativa, en este caso, un programa técnico que contribuya a su formacion en un area
puntual. Dentro de la institucion educativa, a través de los métodos de estudio utilizados,
practicas y formacidn practico-presencial, podran seguir siendo referentes sobre la calidad de los

servicios que brinda la institucion y ser parte de la comunidad que respalde o recomendé a Cotel.

Recomprar: es indispensable que desde el primer contacto con el usuario, ya sea a través
de la experiencia de los canales de comunicacion digital o presencial (atencién y servicio al
cliente) tengan una buena experiencia. Ademas de conocer y cumplir con los objetivos y
expectativas de los integrantes de la comunidad educativa, teniendo en cuenta, que son usuarios

que conforman una comunidad en un término de un afio y medio.

Recomendar: la experiencia del usuario, el proceso de fidelizacién y el cumplimiento de

las expectativas del ciudadano, son clave para que exista una recomendacion con el circulo
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familia en primer nivel, personal-social en segundo nivel y cercanos en tercer nivel. Para que el
camino del consumidor pueda reconocerse y tenga una proxima monetizacion es necesario contar
con un canal de captacion directa, como un sitio web y canales de entorno digital (Facebook,

Instagram, WhatsApp Business).

-Estrategia, plan estratégico (en la propuesta: conocimiento, adquisicién y activacion)

Figura 140. Esquema plan estratégico

Conocimiento Adquisicion Activacion Incorporacion Expansion Fidelizacién
Visibilidad. Hacer llegar alos  Reconocimiento Decision: Logramos que a Obtenemos
consumidores y consideracion: través de la recomendaciones
Recordacion. finales los Potencializacion experiencia y fidelizacion
canales de A través del de posibles sigan siendo gracias a su
Engagement: comunicacion contenido de los usuarios que referentes para experiencia.
interaccion. digital canales de haran parte de la  otros usuarios.
dispuestos: comunicacion comunidad
Branding: Facebook, dispuestos. educativa.
confianza por el Instagram y
usuario. WhatsApp.

Nota. Fuente de elaboracion propia, esquema de plan estratégico.

-Objetivo
Permitir que el consumidor o usuario final reconozca quién es Cotel y que hace, ademas de
considerarle como una opcion real sobre su propuesta de valor como marca dentro del entorno de

los canales de comunicacidn digital establecidos.

-Metas
-Dar a conocer la marca entre el pablico objetivo (reconocimiento y consideracion).
-Captar nuevos seguidores en los canales de comunicacion digital (Facebook e Instagram).
-Fidelizar y captar nuevos clientes a través del contenido a usuarios finales.
-Aumentar el nimero de usuarios que llegan a la institucion educativa por medio de los canales
de comunicacién digital (Facebook, Instagram, WhatsApp Business).

-Canales y publico objetivo

Facebook
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-Hombres y mujeres del departamento de Boyaca, Cundinamarca y Santander.
-Usuarios entre los 25 y 35 afios de edad.

Instagram
-Hombres y mujeres del departamento de Boyacd, Cundinamarca y Santander.
-Jovenes, hombres, mujeres entre los 16 y 35 afios.

WhatsApp Business

-Jovenes, hombres, mujeres entre los 16 y 50 afios.

-Madres o padres cabeza de hogar y/o familias.

-Residentes principalmente en el departamento de Boyacad, de la capital boyacense y municipios
aledafos, ademas de municipios de departamentos vecinos como Cundinamarca y Santander (del
sector urbano o rural)

-Con acceso a WhatsApp e internet para establecer comunicacion.
Moodboard:
Se establece para la marca, una sugerencia, de colores, y perspectiva a tener en cuenta

para el desarrollo de productos relacionados teniendo en cuenta las fases de reconocimiento y

consideracion por parte del usuario, figura 141.
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<TITOR

AUTONOMO

Nota. Fuente de elaboracion propia.



258

-Recursos y herramientas
Social Media Strategist: con el fin de crear la estrategia completa con el contenido definido.
Community Manager o comunicador social

Disefador gréfico.

-Presupuesto de pago para publicidad, plataformas digitales
Dentro del presupuesto presentado en el capitulo X1 se establece un costo de pago publicidad
plataformas digitales, el 50% de este costo de inversion se destina al plan publicitario distribuido
en los dos canales de comunicacion digital principales (Facebook e Instagram). Para ejecutar
dentro de los mismos periodos establecidos de la figura 143. En Facebook e Instagram el pago
por costo de publicidad se implementaria a conciencia (aumento de alcance), teniendo en cuenta

los publicos objetivos respectivos, el tipo de anuncio (foto o video).
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Capitulo XI Presupuesto

Este apartado presenta de forma concreta analisis de presupuesto necesario que requiere
el proyecto general, con el propdsito de trabajar en pro de la obtencion de resultados reales
acorde con los objetivos de la organizacion, por tanto, son claros, alcanzables y realistas. Este es
el resultado de un presupuesto basico que permitira tomar decisiones financieras y que influye
directamente sobre el manejo del producto a fin de ajustar gastos que contribuyan a economizar

y rentabilizar recursos.

El presupuesto incluye una relacion de los servicios de costos por unidad, figura 142, en
la que se vinculan los gastos de inmuebles y enseres, gastos de funcionamiento interno, gasto de

personal y los aportes instituciones en torno a la publicidad digital.

En la figura 143, se relacionan los gastos generales de Cotel sede Tunja, tendiendo en
cuenta los valores establecidos por la relacion de servicios y sus costos por unidad referenciados
en la figura 142, se hace un desglose acorde con los gastos y los meses en los que se invierte (de
enero a diciembre), siendo enero y julio los meses en los que se ejecuta una inversion mayor al

resto de periodos del afio, para un total de $52.432.000 como gasto general.

Sin embargo, el presupuesto de costo de inversion se reduce, como se evidencia en la
figura 144, en la que solo se desglosan los costos de personal y la gestion y aportes
institucionales en mercadeo y publicidad digital, teniendo un costo total anual de $40.960.000.
Con el objetivo de plantear una recuperacion, se establece un analisis basico, figura 145, en el
que se divide el valor total del costo por los 11 programas técnicos institucionales, lo que nos da
como resultado un valor de $3.723.636,36, que es el equivalente a inversion por programa, es
decir, que para proyectar una recuperacion de este costo, si actualmente existen 340 estudiantes
activos, se proyecta incrementar un valor de $120.470,59 (afio en curso 2020-2021) por el valor
del programa técnico que cursa el estudiante, de esta forma se recuperaria el costo total descrito

en la figura 144.
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Asi entonces y de acuerdo con el IPC (indice de Precios al Consumidor), que implica la
medida de cambio (valoracion), en el precio de bienes y servicios para el consumo, y que permite
comprender la evolucion de la situacion econémica del pais, se realiza una proyeccion real a
cinco afos (2021-2025), figuras 146 y 147, en el que por afio, se estima un aumento de 20
estudiantes respecto al niUmero actual (estimacion acorde con la cantidad de posibles usuarios
que ingresarian a Cotel sede Tunja, respecto a los afios 2018 y 2019, si la economia, compara
recuperar progresivamente y la inflacion disminuir), ademas de hacer una proyeccion del IPC

para los préximos cuatro afos.

Figura 142. Presupuesto: relacidn de los servicios de costos por unidad

SERVICIOS Y COSTOS POR UNIDAD
2 DESCRIPCION PRECIO/U COP
= Mesa de trabajo $300.000
= 2 Computador $3.000.000
E 5 Camara $3.000.000
= @2 Sd camara $80.000
wn = Micréfono solapa (cable) $120.000
s Tripode $140.000
% Teléfono movil (sistema operativo actual) $600.000
© Impresora epson medio formato 1800 $1.300.000
o DESCRIPCION PRECIO UN.
- E Internet (plan basico internet emrpesarial) 70.000
5) E % Paquete adobe premiere (todas las aplicaciones-valor mes)
g <Zﬂ 5 lHustrator $111.000
2N E Photoshop
é o= Premiere
% Material impreso (de difusion institucional) $200
= Papeleria (compra semestral, para impresion especifica) $300.000
EA = DESCRIPCION PRECIO UN.
n <zﬁ Comunicador social o Comunity manager mensual (medio tiempo $1.500.000
E 8 3 dias por semana) T
ﬁ 5 Disefio grafico (pasante por medio tiempo) $500.000
O &~ Web master (comunicador) pago por dia $65.000
<Zn =~ DESCRIPCION PRECIO UN.
; Ao 8 < [Pago publicidad plataformas digitales: (inversion semestral
SESwA = q | idad d blicacion institucional $2.000.000
C x SB2C acorde con la necesidad de pago por publicacion institucional)
E 2 =B %4) é Pagina web (por realizacion de la pagina) $1.600.000
o< 7 E = |Pago publicitario offline (medios tradicionales, semestral acorde
z A . o $9.00.000
con la necesidad de difusion institucional)

Nota. Fuente de elaboracion propia acorde con los servicios y costos por unidad.
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GASTOS GENERALES
GASTOS DE MUEBLES Y ENSERES Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto p e | Octubre Noviembre | Diciembre | TOTAL
Mesa de trabajo $ 300.000 $ 300.000
Computador $  3.000.000 $ 3.000.000
Camara $ 3.000.000 $ 3.000.000
Sd camara $ 80.000 $ 80.000
Microfono solapa (cable) $ 120.000 $ 120.000
Tripode $ 140.000 $ 140.000
Teléfono movil (sistema operativo actual) $ 600.000 $ 600.000
Impresora epson medio formato 1800 $ 1.300.000 $ 1.300.000
GASTOS DE FUNCIONAMIENTO INTERNO
Internet (plan basico internet emrpesarial) $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 70.000 | $ 840.000
Paquete adobe premiere (anual)
lustrator
Photoshop
Premiere $ 111.000 | $ 111.000 [$ 111.000 ($ 111.000|$ 111.000 ($ 111.000|$ 111.000 [$ 111.000 |$ 111.000 [$ 111.000|$ 111.000 [$ 111.000 |$ 1.332.000
. e 400 impresiones 1 vez
Material impreso (de difusion institucional) cada 6 meses s 80.000 s 80.000 $ 160.000
Papeleria (compra semestral, para impresion especifica) 1 comrpras de material
P P paraimp! P especifico para impresion |$  600.000 $ 600.000
GASTOS DE PERSONAL
Comunicador social 0 Comunity manager mensual (medio
tiempo 3 dias por semana) $ 1.100.000 | $ 1.100.000 | $ 1.100.000 [ $ 1.100.000 | $ 1.100.000 | $ 1.100.000 [ $ 1.100.000 [ $ 1.100.000 | $ 1.100.000 [ $ 1.100.000 | $ 1.100.000 $ 12.100.000
Diseiio grifico (pasante por medio tiempo) $ 500.000 [ $ 500.000 | $ 500.000 [$ 500.000 |$ 500.000|$ 500.000 $ 500.000 | $ 500.000 [$ 500.000|$ 500.000 $ 5.000.000
Inversion por
Web master (comunicador) actualizacion, analisis,
resultados $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $ 65.000 $ 260.000
GESTION Y APORTES INSTITUCIONALES MERCADEO Y
PUBLICIDAD DIGITAL
Inversion semestral
. L acorde con la necesidad
P blicidad plataft digital
'ago publicidad plataformas digitales de pago por publicacion
institucional $  2.000.000 $ 2.000.000 $ 4.000.000
Pagina web Inversion por realizacion
agina wi de la pagina $  1.600.000 $ 1.600.000
Medios tradicionales,
S . semestral acorde con la
P | ffl
ago publicitario offline necesidad de difusion
institucional $ 9.000.000 $ 9.000.000 $ 18.000.000
TOTAL $  23.666.000 | $ 1.781.000 | $ 1.781.000 | $ 1.846.000 | $ 1.781.000 | $ 1.781.000 | $ 12.426.000 | $ 1.781.000 | $ 1.781.000 | $ 1.846.000 | $ 1.781.000 | $ 181.000 | $  52.432.000

Nota. Fuente de elaboracion propia, relacion de gastos generales por mes a doce meses de Cotel sede Tunja.
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COSTOS DE INVERSION

COSTO DE PERSONAL Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre | TOTAL
Comunicador social o Comunity
manager mensual (medio tiempo
3 dias por semana)
$ 1.100.000 | $ 1.100.000 |$ 1.100.000 | $1.100.000 | $ 1.100.000 | $ 1.100.000 [ $ 1.100.000 | $1.100.000 | $1.100.000 | $1.100.000 | $1.100.000 $ 12.100.000
Diseiio grafico (pasante por
medio tiempo) $ 500.000 | $ 500.000 |$ 500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 $ 500.000 | $ 500.000 [$ 500.000 | $ 500.000 $ 5.000.000
Web master (cc icador) Inversion por actualizacién, anilisis, resultados | $ 65.000 $ 65.000 $  65.000 $ 65.000 $ 260.000
$ 17.360.000
COSTO Y APORTES
INSTITUCIONALES
MERCADEOQO Y PUBLICIDAD
DIGITAL
Pago publicidad plataformas Inversion semestral acorde con la necesidad de
digitales pago por publicacion institucional $ 2.000.000 $ 2.000.000 $ 4.000.000
Pagina web Inversion por realizacion de la pagina $ 1.600.000 $ 1.600.000
Pago publicitario offline Medios tradicionales, semestral acorde con la
gop necesidad de difusién institucional $9.000.000 $ 9.000.000 $ 18.000.000
TOTAL
COSTOS |$ 40.960.000

Nota. Fuente de elaboracion propia,

relacion costos de inversion Cotel sede Tunja.

Figura 145. Presupuesto: recuperacion de costos o inversion Cotel sede Tunja

RECUPERACION DE COSTOS O INVERSION

TOTAL
GASTOS

VALOR TOTAL
INVERSION

TECNICOS

ESTUDIANTES

$ 40.960.000,00

11

340

VALOR A
RECUPERAR

POR TECNICO

$ 3.723.636,36

0

VALOR A
RECUPERAR
POR
ESTUDIANTE

$

120.470,59

Nota. Fuente de elaboracion propia, recuperacion de costos o inversion Cotel sede Tunja.



Figura 146. Presupuesto: proyeccion presupuestal a cinco afios Cotel sede Tunja
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PROYECCCION PRESUPUESTAL A CINCO ANOS

INGRESO ANUAL

INGRESO 2021 CANTIDAD | VALOR UN VALOR TOTAL | IPC ANUAL VALOR IPC
Numero de estudiantes por semestre 340 40.960.140

PROYECCION POR 5 ANOS

INGRESOS 2022 360 120.471 43.369.560 6,0 2.602.174
INGRESOS 2023 380 120.978 45.971.734 5,0 2.298.587
INGRESOS 2024 400 120.676 48.270.320 4,0 1.930.813
INGRESOS 2025 420 119.527 50.201.133 3,0 1.506.034
GASTOS ANUAL VALOR TOTAL | IPC ANUAL VALOR IPC
GASTOS 2021 40.960.140

PROYECCION POR 5 ANOS

GASTOS 2022 43.369.560 6,0 2.602.174
GASTOS 2023 45.971.734 5,0 2.298.587
GASTOS 2024 48.270.320 4,0 1.930.813
GASTOS 2025 50.201.133 3,0 1.506.034

Nota. Fuente de elaboracion propia, proyeccion presupuestal a cinco afios Cotel sede Tunja.

Figura 147. Presupuesto: proyeccion presupuestal a cinco afios Cotel sede Tunja

COMPORTAMIENTO DE COSTOS EN EL TIEMPO ACORDE A IPC

3.000.000

2.500.000

2.000.000

1.500.000

1.000.000

500.000

Nota. Fuente de elaboracion propia, proyeccion IPC, a cinco afios Cotel sede Tunja.

m |[PC ANUAL

3

4

m VALORIPC
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Capitulo XII Conclusiones

La investigacion previa sobre el andlisis de la situacion actual en el entorno digital de
Cotel sede Tunja, permitio identificar los vacios y falencias que presentaba la institucion
educativa, no solo en los canales de comunicacion del entorno digital, sino que también
se evidencian incoherencias y faltas respecto a la comunicacion interna de la misma. Sin
embargo, este primer resultado permitié identificar y en un bosquejo de propuestas de
valor, observar las ventajas que ofrece la presencia de la organizacién en entornos

digitales.

Este proyecto de profundizacion tuvo un proceso responsable en el benchmarking, un
estudio que profundizd en conocer la competencia actual de la institucion educativa y que
permitio al investigador comprender que tipo de estrategias, actividades, y mejores
practicas, debian ser utilizadas acorde al publico objetivos y fines tanto de los canales de

comunicacion digital como del pablico objetivo.

A traves de la recoleccion de datos e informacion sobre la segmentacion de la poblacion,
la institucion educativa y sus directivos, logran identificar con claridad aspectos como
edad, municipios, nivel educativo, género, y mayor conformacion de grupos estudiantiles
acorde con la oferta educativa actual, lo que ademas permitio ser un comparador para la

toma de decisiones en las acciones a establecer para los canales de comunicacion.

Los instrumentos aqui implementados para cada uno de los objetivos planteados, aporta
un valor adicional a cada uno de los canales de comunicacion digital, ya que modelos
como el lienzo de valor, la matriz DOFA, el buyer persona, o el modelo canvas, permite
extraer informacion valiosa sobre el canal e identificar necesidades de los usuarios a

quienes van dirigidas las estrategias implementadas.

Cada uno de los canales de comunicacion digital, tiene una estrategia definida, acorde
con el publico identificado, valores institucionales, y una serie de elementos

identificadores Unicos en cada uno de los canales, tanto de los existentes, como de los que
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se crean y que contribuyeron a cumplir con el objetivo principal planteado para este
proyecto.

El desarrollo de actividades, estrategias, y el proceso de inclusion de Cotel sede Tunja en
el entorno digital, fue un ejercicio de disposicion, fuerte adaptacion al cambio, y
comprension por parte de los directivos institucionales, ya que el manejo del centro
educativo estd en personas mayores de 60 afios, que nunca tuvieron un acompafiamiento,
asesoria, mentoria y tampoco un trabajo que haya involucrado antes a toda la comunidad

educativa, para alimentar un campo digital.

Se identifica con claridad el pablico objetivo, pero no menos importante, se logra conocer
y establecer las redes o plataformas de comunicacion méas usadas y que son convenientes
para el desarrollo de los objetivos del proyecto. Es por esta razon, que se define la
implementacion de tres redes sociales o canales de comunicacion unicas, al ser las mas

fuertes identificadas en la comunidad educativa.

Con los formatos implementados de recoleccion de informacidn, en particular del
ejercicio de encuesta sobre el uso y conocimiento de Cotel sede Tunja a través de
entornos digitales, se establece como la base de futuro ejercicio que la institucién pondra
en marcha, para convertirlo en un estudio de formula de calculo de tasa de conversion en
el que se logre identificar el total de usuarios que llegan y el nimero que realizan una

accion.

Los formatos de encuesta a usuarios, también generaran valor en un futuro proximo, en el
que la organizacion educativa, logre identificar las métricas de retencion y asi efectuar un
optimo seguimiento a los clientes que contintan estando vinculados con la empresa en un
periodo de tiempo establecido, lo que permite medir la fidelidad de los usuarios. Algo
que en un breve analisis presentado, se logra observar y es la cantidad de usuarios que
conocen de Cotel Tunja, a través de un egresado, amigo, familiar o referencia cercana. Lo
que a profundidad puede ser un indicador de satisfaccion el cliente en relacion con el

producto obtenido.
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Desde la elaboracion del contenido, acompafiamiento e implementacion de los canales de
comunicacion digital para Cotel sede Tunja, se evidencia en un corto periodo
(aproximadamente dos meses de trabajo de impacto), que la comunidad educativa
aplaude y afirma que este tipo de herramientas facilita la comunicacion desde la
organizacion hacia los usuarios finales, ademas de ser un plus para la visibilizacion de la
organizacion en entornos externos acorde con la oferta de servicios que la institucion

dispone actualmente.

Con este proyecto, que se implementa en un periodo corto de tiempo, se logran alcances
de mas de mil personas por periodo de dos meses aproximadamente, tanto en Facebook
como en Instagram, y por otra parte, se destaca que unos 1640 usuarios unicos, llegaron a
la institucion educativa a traves de los diferentes canales de comunicacion activos para

conocer sobre los productos de Cotel sede Tunja.

La disposicion de los directivos, cuerpo docente y comunidad educativa en general
permitio el desarrollo 6ptimo de la creacion de los canales de comunicacion digital,
atendiendo a los recursos dispuestos para la generacion de contenido propio y acorde con

el pablico objetivo en cada uno de ellos.

La comunidad educativa que participé de los focus group asegura que las herramientas de
actualizacion de canales digitales, y aplicativos como apoyo de respuesta inmediata o
chatbot facilitan la comunicacion entre el usuario y la institucion educativa, ademas ser
parte de procesos efectivos, agiles, de facil acceso, de gran cantidad y calidad de

informacion, dindmicos y de interaccion.

El contacto directo con la comunidad educativa permite fortalecer la comunicacion
interna de la institucion educativa, se reconoce que los estudiantes y docentes gustan y
son usuarios activos para el desarrollo de actividades y estrategias que generen visibilidad

sobre la marca y la academia.
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Si la institucion educativa cuneta con unos canales de comunicacion digital, también se
establece una guia 0 manual de uso, buenas practicas y gestion hacia los canales de
comunicacion digital, lo que permitird comprender el funcionamiento de los mismos,
tener informacion a la mano sobre los principios basicos de los medios, publicacion, y
acciones de administracion de los canales, y lograr establecer un discurso en la

comunicacion institucional.

Con las acciones que se han desarrollado a la fecha, se observa positivamente la
interaccion y alcance que han tenido los canales de comunicacion digital, siendo asi un
paquete de herramientas potenciales que facilitan la visibilidad y posicionamiento en
linea de la marca y que contribuye con la fidelizacién que ha logrado a lo largo de
dieciocho afios por medio de su actividad y la presencia en medios tradicionales. Cabe
resaltar que estos resultados se han logrado de forma organica, y que la institucion
educativa es capaz de seguir mejorando su visibilidad en el entorno digital a través de

estrategias no pagas.

La institucion educativa, continuara con el uso de estas redes sociales, y acatan
favorablemente la implementacion de un sitio web, de esta manera, la organizacion se

prepara para contar con su pagina web iniciando el segundo semestre de afio 2022.

Los directivos institucionales, estuvieron de acuerdo durante el proceso de desarrollo de
este proyecto, que una vez pudieran hacer efectiva su pagina web, dispuestos a la
implementacion de otro canal de comunicacion digital como lo es YouTube, donde
reposarian sus productos audiovisuales y a la que tendria que realizarse el mismo proceso
que se ha hecho con los nuevos canales aqui establecidos, es decir, con una investigacion
previa, definicion de objetivos, estrategias de uso, entre otras acciones a generar, para que
contribuya de igual forma que las otras redes sociales al posicionamiento y

reconocimiento de Cotel sede Tunja.

Los canales de comunicacion que la institucién decida en un futuro implementar,
deberan ser incluidos con los mismos parametros establecidos en el Manual de Uso,

Buenas Précticas y Gestion en los Canales de Comunicacion Digital.
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Capitulo X111 Recomendaciones

Es necesario que el cuerpo directivo siga trabajando en tener personal adecuado e idoneo
para el manejo de las plataformas digitales, ademas de que este personal podré aportar
favorablemente al ejercicio de estrategias y acciones con objetivo y propésito en pro de la

construccion de marca.

Es importante que la institucién educativa este de acuerdo en la implementacién de
acciones que les permitan extraer analisis de métricas de conversion y retencion, clave
para conocer y tomar decisiones en acciones futuras para organizacion en el entorno

digital y presencial de marketing.

Es fundamental que directivos y docentes continten fortaleciendo la comunicacion entre
la comunidad educativa, ya que esta es la principal fuente de generacion de contenido

propio institucional.

Obtener las métricas de los canales de comunicacion digital con periodos de tiempo
definido permitira a los directivos conocer y ajustar las estrategias que se implementen
para beneficio de la marca, su posicionamiento, publico objetivo e identificacion de
planes de oportunidades para que en algin momento puedan realizar mas acciones de

retencion de usuarios.

Se recomienda a la institucion educativa continuar con un plan de estrategias, acciones y
observacion detallada de los cambios que puedan estar generandose en las plataformas
implementadas, con el proposito de evitar situaciones de crisis, inconformidad, vacios,
entre otros aspectos que hagan que el usuario deje de interactuar favorablemente con el

centro educativo.

La institucion educativa, debera estar presta a continuar con las acciones generadas, y ver
la posibilidad de avanzar en la implementacién de otros canales de comunicacién digital
que sean recurrentes dentro de la comunidad educativa, y que contribuyan al

posicionamiento y reconocimiento de Cotel sede Tunja.



Capitulo XVI Anexos

Anexo 1. Tabla de Excel, recoleccidn de datos — apoyo de la Segmentacion de Mercado

SEGMENTACION DE MERCADO (1)

Formulas Datos Vista Acrobat
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Anexo 2. Resultados focus group guia implementacion- facebook

RESULTADOS
FOCUS GROUP GUIA IMPLEMENTACION- FACEBOOK

Objetivo: Moderador: “Conocer la opinion de integrantes de la
comunidad educativa de Cotel sede Tunja, con respecto a la
funcionalidad y contenido definido para el canal de
comunicacion digital Facebook”.

Moderador: Moderador: “Soy C.S. Jenifer Borda Tovar, estudiante de
Maestria en Periodismo y Comunicacién Digital, Universidad
La Sabana”.

Grupo de | focus group limitado. Se han citado cinco (5) personas

participantes: pertenecientes al &rea administrativa, estudiantes y/o docentes

de Cotel sede Tunja. Para este proceso firman solo las cinco
personas participantes inicialmente, pero son tenidas en cuenta a
todos los participantes, en total 8 personas (7 estudiantes, 1

docente)
Nombres de los | Aylin (e)
participantes Santiago (e)

Samuel (e)

Natalia (e)

Donnal (e)

Katerin (e)

Carlos (e)

Felipe Barajas, docente area de cocina (d)
Fecha: 20-10-21
Hora: 10:30 a.m. a 11:30 a.m.
Lugar: Aula de sistemas Cotel sede Tunja
Medio de | Moderador: “Grabacion por voz — video — apoyo fotogréfico.
evidencia: Duracion total 40 min”.

Introduccién general

Moderador: “Gracias por participar y contribuir con este proceso que contribuye a la
creacién y funcionamiento de los canales de comunicacién digital del Centro de
Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel.

Introduccion general

Moderador: “Buenos dias, gracias a todos por estar aqui hoy, sé que dispongo de 30
minutos de su clase habitual y algunos minutos extra de su tiempo libre, asi que
gracias por su interés, hoy 20 de octubre atendiendo a esta cita en las instalaciones
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de Cotel, vamos a disponer de esta sala con el fin de utilizarla si lo ven necesario
para la actividad que vamos a realizar en este grupo focal.

Soy Jenifer Borda y actualmente realizo un proyecto de profundizacion dentro del
programa que curso en la Universidad La Sabana: Maestria en Periodismo y
Comunicacion Digital, en el que tengo dentro de mis objetivos, la creacion de los
canales de comunicacion digital para la institucion educativa.

A continuacién, vamos leer una guia principal, estar de acuerdo con su participacion
y dar inicio a la sesion. Dentro de esta autorizacion libre vamos a diligenciar las
cinco personas principales que atendieron a esta cita, sin embargo, como todos los
presentes van a participar quiero saber si estan de acuerdo con su participacion”.

Autorizacion de | Moderador: Antes de comenzar tenga en cuenta:

participacion e Este grupo focal tiene como propésito conocer su opinién
sobre la funcionalidad y contenido en el canal de
comunicacion digital Facebook @CotelTunja
Educacion.

e Tiene fines netamente académicos, por lo que sus
respuestas, sugerencias y opiniones seran tenidas en
cuenta solo por el moderador.

e Siga las instrucciones que se indicaran para esta sesion.

e Autorice este documento con el fin de tener su aprobacion
como participante.

e Esta sesion serd ser grabada en video, audio y tener
apoyo fotografico.

Yo
identificado(a) con documento de identidad ( )
N° de

autorizo mi participacion, grabacion, lectura e interpretacion
de respuestas y analisis de resultados de esta sesion que se
realiza el dia alas en
las instalaciones de Cotel sede Tunja con fines académicos, de
esta forma yo como estudiante(__ ), docente(__ ) o
administrativo(___), estoy de acuerdo con mi participacion”.

Moderador: Lista de preguntas

Moderador : Preguntas de introduccion o apertura a la sesion

Moderador Participante
1- ¢Conoce si | Aylin: si
Cotel sede | Natalia:si

Tunja cuenta | Donnal: si
con canales de | Carlos:si




comunicacion | Felipe:si
digital? Katerin:no
Santiago: no
2- ¢Usa redes | Natalia:uso Instagram, Facebook y Whatsapp
sociales 0 | Aylin: Facebook y Whatsapp
canales de | Donnal: uso Instagram, Facebook y Whatsapp
comunicacion | Santiago: Whatsapp
y cuales son los | Samuel: Whatsapp, Instagram
que mas usa? | Felipe: Instagram, Facebook y Whatsapp
Aylin: Facebook y Whatsapp
Katerin: Whatsapp
3- ¢Con qué | Aylin: lo uso constante 5 horas durante el dia en diferentes
frecuencia horarios
hacen uso de
las redes | Santiago: 2 horas durante el dia
sociales 0 | Samuel: 2 horas en el dia
canales de | Natalia: 10 horas masomenos durante todo el dia
comunicacion | Donnal: como unas 8 horas durante el dia
digital? Katerin: 2 horas durante el dia
Carlos: aproximadamente 2 horas en el dia
Felipe: 3 horas
4- ¢Usa Aylin: lo uso para ver memes
Facebook, Santiago: no uso Facebook
generalmente | Samuel: no uso Facebook
para que lo| Carlos: para ver videos
utiliza? Katerin: no uso Facebook
Donnal: ver memes y videos
Natalia: ver memes y videos
Felipe: distraccion general
5- ¢Si usa | Natalia: de los dos, mévil y computador.
Facebook, Santiago: movil
desde que | Samuel: movil
dispositivo Aylin: movil
suele hacerlo, | Donnal: desde los dos
dispositivos Carlos: movil
Moviles 0 pc? | Katerin: movil
¢Por qué?
6- ¢Conoce sobre | Santiago: si, ese es como el concepto, que uno escribe y se

automatizacio

responde solo
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n de respuestas | Samuel: mévil

en canales de | Aylin: movil

comunicacion | Donnal: si, es como lo que tiene WhatsApp Business

digital? Carlos: movil

Katerin: movil

Moderador: Siga estas instrucciones y responda las preguntas:

Moderador: “-Desde el computador en el que se encuentre ingrese a su cuenta de
Facebook y busque a @CotelTunja - Educacién o Cotel Tunja - Educacion Técnico
Laboral.
-Si desea usar su dispositivo movil, con la cdmara de su teléfono celular escaneé el
siguiente codigo QR..

Encucntranos en Facebook

Cotel Tunja - Educacion Técnico Laboral
@CotelTunja - Educacion

[=]

Escanea con tu teléfono el coaigo QR

[=]

-Si no cuenta con una cuenta personal de Facebook ingrese al siguiente link
https://www.facebook.com/CotelTunja
-En 5 minutos, recorra la cuenta, navegue o revise, los enlaces o botones, la

mensajeria o Messenger, fotografias, descripciones, hashtag incluidos, entre otros
aspectos.

*Si no cunetan con una cuenta de Facebook, también pueden escanear el codigo QR
e ingresar, la aplicacion los dejara navegar sin problema. Pueden abrir las cdmaras
de sus teléfonos maviles, colocarlo frente al codigo y él les abrira una pestafia al
enlace directo de Facebook Cotel

*Son las 10:39 a.m. tienen alrededor de 5 minutos para navegarla, ver el contenido
¢,como estan hecho?, ver los botones de mensajeria, usarla, en si, recorrer por la
aplicacion.

-Responda las siguientes preguntas:”.

Preguntas para profundizar

Moderador Participante
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¢ Considera
que tiene una
foto de perfil y
banner acorde
con el
servicio?

Aylin: si, deacuerdo

Santiago: si

Samuel: si

Natalia: si

Donnal: si

Katerin: si

Felipe: de acuerdo

Carlos: si

¢ Considera
acorde la
informacion de
la pagina
(teléfono,
ubicacion,
enlaces,
correo,
otros)
qué?

entre
épor

Donnal: si, el horario también

Natalia: estan los botones de acceso a chats y permite conocer
qué programas tiene Cotel

Santiago: funciona por que facilita el acceso y si uno necesita
saber, por ejemplo, el horario, ahi esta.

Felipe: si, facilita la comunicacion entre Cotel y las personas
que quieren saber sobre los que hacen aqui

¢lLas
fotografias son
de buena
calidad y
Ilamativas?

Aylin: si

Santiago: si, llegué a ver hasta la publicacion del parque de
Iguaque

Samuel: si, yo vi hasta antes de la induccion

Natalia: si, vi masomenos hasta cuando publicaban todos los
programas. Tienen buen color y no estan sobre saturadas, son
visualmente faciles de entender

Donnal: si

Katerin: si

Felipe: de acuerdo

Carlos: si

¢ Considera
que las
publicaciones,
los copys o
descripciones
aportan valor
en este canal
de
comunicacion?

Aylin: si, le aporta valor

Natalia: la foto no me dice lo mismo que la descripcion

Samuel: de acuerod, le aporta valor

¢ Este canal de
comunicacion

Aylin: a una necesidad

Santiago: necesidad

274



responde a una
necesidad o

Samuel: necesidad

Natalia: necesidad

una moda? Donnal: necesidad
Katerin: necesidad
Felipe: necesidad
Carlos: necesidad
6- ¢La Aylin: en la mensajeria habian preguntas sobre los programas,

automatizacio
n de respuesta
es funcional,
rapida y facil
para el
servicio de
mensajeria o
Messenger?

los requisitos, los horarios...

Donnal: Si, por que ya uno sabe que le dan la respuesta
concreta a lo que uno necesita

7- ¢Las historias
contribuyen al
reconocimient
0 de la
organizacion y
Sus servicios?

Moderador:

¢vieron si habian

disponibles
historias?

Donnal: no, no revisé

Felipe: no vi

Aylin: no revisé

Si gustan pueden revisar si hay adn historias

¢Las historias
contribuyen al
reconocimiento de
la organizacion y
Sus servicios

Aylin: si, hay una de una carrera, de atencion a la primera
infancia

Aylin: si, por que eso ayuda a que uno vea informacion
adicional, yo no sabia que habia esa carrera de primera
infancia

Moderador: Preguntas de seguimiento

Moderador Participante
1- ¢Usaria Katerin: si lo haria
Facebook para | Carlos: si, facilita procesos
conocer mas | Donnal: depende. Por que nosotros somos jovenes, entonces se

de los servicios
de Cotel sede

nos facilita, pero, digamos, hay personas de 40 afios 0 mayores
que se les facilita méas llamar.
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Tunja y
contactarse
con la
organizacion
directamente?

Aylin: depende también el distanciamiento. Porque si la
persona no se encuentra ubicada en Tunja, le sea més posible
recibir informacion por aca, que venir hasta aqui

Carlos: yo soy de municipio y me contacté por Facebook y
funciond recibir asi la informacion

2- ¢Cudl es el | Donnal: por que es facil y sencillo
aspecto por el | Samuel: si, por que es directo y concreto, ademas que es
que flexible en horarios
recomendaria | Aylin: ademas tiene como 5mil seguidores, y muchos que les
este canal? gusta esta pagina
Natalia: si, esos 5mil seguidores significa que es bien recibida y
la gente lo encuentra facilmente
3- ¢Este canal de | Santiago: si, no todas las instituciones tienen una pagina asi
comunicacion | Donnal: no es diferente porque todas las instituciones hacen los
es un elemento | mismo, tal vez lo haria diferenciador que tuviera una pagina
diferenciador | web.
para Cotel en | Aylin: el hecho de que tenga una pagina no marca la diferencia,
cuanto a sus | pero hace parte de las instituciones que tienen medios virtuales
canales de | Santiago: ademas va en la creatividad que tenga la institucion
comunicacion? | para llevar su pagina
4- ;Considera Natalia: es favorable porque da la respuesta rapido, no da
que la | vueltas y es consisa

automatizacio
n de respuestas
en este canal es
favorable?
ipor qué?

Donnal: también tiene sus defectos, porque si uno necesita, por
ejemplo, especificamente saber el horario de una cosa, te da
una respuesta general.

Aylin: para mi esta bien por que da informacién béasica

Moderador: Preguntas de cierre

Moderador Participante
1- ¢Qué  opina | Samuel: si hay como lapsos de tiempos prudentes entre cada
sobre los | publicacién, pero tampoco son abandonadas

altimos usos y
publicaciones
de este canal

Santiago: hay cosas llamativas en cada una por que muestra
cosas diferentes, no es la misma vaina cada rato

Aylin: desde febrero de este afio, pasaron masomenos 3 meses

de para volver a ver una publicacion, es decir hasta mayo
comunicacion | Donnal: se ha usado mas la pagina, desde mayo, se fue usando
en Cotel? més, y desde septiembre se publica cada 3 dias

2- ¢Cree los | Natalia: si, porque las personas buscan y facilmente encuentran,

canales de

brinda més facilidad de encontrar carreras
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comunicacion
digital
contribuyen a
que otras
personas
conozcan a
Cotel y exista

una mejor
comunicacion
y

reconocimient
0 de la
empresa?

Donnal: si, aparte, por ejemplo, este uso es mas espia, entonces
a uno le da opciones de verlo de acuerdo con lo que uno busca
de educacion. Favorece bastante, a mi, por ejemplo, me
aparecio la publicidad paga

Natalia: ya conocia por referencias el instituto, pero pregunté
lo demas pos Facebook

3- ¢Es necesario
agregar algo
mas a esta
herramienta?

¢Que?

Samuel: es necesario agregar el botén de Instagram que no lo
Vi

Aylin: que ojala hubiera una pagina web en la que uno
encuentra todo lo que busca

Santiago: le cambiaria menos texto, mas audiovisual

Natalia: que las respuestas automaticas sean mas especificas
respecto al programa que busco. O tal vez colocar el listado
general de las carreras para poder verlo de una, cada que
pregunto

Aylin: me gustaria que dijera un rango de precios en los datos
principales de precios.

Donnal: creo que la pagina esta bien, pero necesitan una
pagina web en la que uno encuentre toda la informacion. En
cuestion académica, creo que es mas adecuado el uso de una
web

¢Les gusto
participar de este
focus group y
opinar de esta
forma sobre uno
de los canales de
comunicacion de
Cotel?

Donnal: si, porque ustedes también cuentan con nuestra
opinion

Felipe: que nos involucran en otras actividades fuera de lo
academico

Natalia: es chévere por que uno también conoce més sobre los
canales que tiene Cotel
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Anexo 3. Resultados focus group guia implementacion Instagram

RESULTADOS
FOCUS GROUP GUIA IMPLEMENTACION- INSTAGRAM

Objetivo:

Moderador: “Conocer su opinion como integrante de la
comunidad educativa de Cotel sede Tunja, con respecto a la
funcionalidad y contenido definido para el canal de
comunicacion digital WhatsApp Business”.

Moderador:

Moderador: “C.S. Jenifer Borda Tovar, estudiante de Maestria
en Periodismo y Comunicacion Digital, Universidad La
Sabana”.

Grupo
participantes:

de

focus group limitado. Se han citado cinco (5) personas
pertenecientes al area administrativa, estudiantes y docentes de
Cotel sede Tunja. Para este proceso finalmente al proceso de
focus group asistieron 6 personas en total, y a quienes se tiene
encuentra dentro del grupo (5 estudiantes, 1 docente)

Nombres de los | Valentina (e)
participantes Andrea (e)

Carol (e)

Erika (e)

Juana (e)

Annia (d)
Fecha: Fecha: 25-10-21
Hora: Hora: 10:30 a.m. a 11:30 a.m.
Lugar: Aula de sistemas Cotel sede Tunja
Medio de | Moderador: “Grabacion por voz — video — apoyo fotografico.
evidencia: Duracion aproximada: 40 a 60 min”

Introduccién general

Moderador: “Gracias por participar y contribuir con este proceso que contribuye a
la creacion y funcionamiento de los canales de comunicacién digital del Centro de
Formacion Técnico Laboral de Tunja Cotel.

Introduccion general:

Moderador: “Buenos dias, gracias a todos por estar aqui hoy, sé que dispongo de 30
minutos de su clase habitual y algunos minutos extra de su tiempo libre, asi que
gracias por su interés, hoy 25 de octubre atendiendo a esta cita en las instalaciones
de Cotel, vamos a disponer de esta sala con el fin de utilizarla si lo ven necesario
para la actividad que vamos a realizar en este grupo focal.

Soy Jenifer Borda y actualmente realizo un proyecto de profundizacién dentro del
programa que curso en la Universidad La Sabana: Maestria en Periodismo y
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Comunicacion Digital, en el que tengo dentro de mis objetivos, la creacion de los
canales de comunicacion digital para la institucion educativa.

A continuacion, vamos leer una guia principal, estar de acuerdo con su participacion
y dar inicio a la sesion”.

Autorizacion de
participacion

Moderador: “Antes de comenzar tenga en cuenta:

e Este grupo focal tiene como propdsito conocer su opinion
sobre la funcionalidad y contenido en el canal de
comunicacion digital WhatsApp Business.

e Tiene fines netamente académicos, por lo que sus
respuestas, sugerencias y opiniones seran tenidas en
cuenta solo por el moderador.

e Siga las instrucciones que se indicaran para esta sesion.

e Autorice este documento con el fin de tener su aprobacion
como participante.

e Esta sesion podria ser grabada en video, audio y tener
apoyo fotografico.

Yo
identificado(a) con documento de identidad ( )
N de

autorizo mi participacion, grabacion, lectura e interpretacion de
respuestas y andlisis de resultados de esta sesion que se realiza
el dia alas en las
instalaciones de Cotel sede Tunja con fines académicos, de esta
forma yo como estudiante(__ ), docente(__ ) o
administrativo(___), estoy de acuerdo con mi participacion”.

Moderador: Lista de preguntas

Moderador: Preguntas de introduccion o apertura a la sesion

Moderador

Participante

¢ Conoce si Cotel
sede Tunja cuenta
con canales de
comunicacion
digital?

Carol: si, sé que tienen Facebook, habia escuchado WhatsApp e
Instagram

Annia: Instagram, si esas.

Andrea: aja esas.

¢Usa redes
sociales o canales
de comunicacion
y cuales son los
gue mas usa?

Erika: si, WhatsApp, Facebook e Instagram

Andrea: si todo el tiempo, WhatsApp y Facebook

Carol: si, WhatsApp, Facebook e Instagram

Valentina: si, WhatsApp y Facebook

Juana: WhatsApp, Facebook e Instagram

Annia: si, igual, WhatsApp, Facebook e Instagram
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¢Con qué
frecuencia hacen
uso de las redes
sociales o canales
de comunicacion
digital — tiempo
de uso al dia?

Andrea: juy cada que no tenemos trabajo!

Annia: yo creo que eso se vuelve de uso constante, unas 5 horas
de uso durante el dia

Carol: el WhastApp por ejemplo hasta para un trabajo o algo,
uno pregunto, todo es por ahi.

Valentina: yo creo que uno lo usa bastante, de 24 horas al dia,
yO creo que unas 12

Andrea: si, creo que es dependiendo también lo que uno esté
haciendo, digamos en horas laborales uno no puede usar el
celular, pero digamos cuando estamos desocupados, casi todo el
dia. Unas 5 horas por dia.

Carol: por lo menos yo acé veo mi reporte y ayer utilicé
Instagram 1 hora, 56 minutos. Pero yo creo que la que mas se
usa es WhatsApp, desde que se levanta hasta que se cuesta esta
ahi

Erika: en la tarde, al acostar y al levantarme, unas 5 horas de
uso en el dia

Juana: igual, unas 5 horas de uso al dia

¢ Conoce la
diferencia entre
Instagram y
personal e
Instagram
Empresarial?

Juana: no

Andrea: no, pero igual como se abre con cuenta empresa
supongo que son datos diferentes.

También se logra diferenciar, por que como que en el Instagram
empresarial aparece como una etiqueta abajito de que es

Carol: en las politicas son diferentes

Valentina: pues yo no sé la de Instagram, pero supongo que
debe ser como la de WhatsApp Business

Annia: de hecho, en WhatsApp aparece una casita, eso le indica
a uno que es de productos, supongo que Instagram empresarial
es mas de anuncios, se reconoce mas por como muestran las
cosas

¢ Si usa
Instagram, desde
qué dispositivo
suele usarla o
manejarla,
dispositivos
Moéviles o pc?
¢Por qué?

Valentina: no tengo Instagram

Andrea: movil

Carol: movil

Erika: movil

Juana: movil

Annia: movil
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¢, Conoce sobre
automatizacion de
respuestas en
canales de
comunicacion
digital?

Valentina: si eso funciona como WhatsApp Business que tiene
respuesta, pienso yo que es asi, que yo envio un mensaje y es
como si fuera una maquina la que a uno le responde.

Carol: si es una funcién de mensajes que se responde sola. Pues
Cotel lo tiene, en Facebook, ese Messenger de respuesta

Moderador: Siga estas instrucciones y responda las preguntas:

Moderador: Valentina como no cunetas con cuenta de Instagram, te haras con una
compariera para que puedas ver y hacer ele ejercicio.

“-Con la camara de su teléfono celular escaneé el siguiente codigo QR.

COTEL_-TUNJA_EDU

-Si no cuenta con esta red social puede ingresar desde Facebook @CotelTunja o
desde el enlace https://www.instagram.com/cotel_tunja_edu/

-Si la mayoria del grupo no cuenta con esta red social, se podra navegar desde una
cuenta propia proyectada para todos los participantes.

-En 7 minutos, recorra la cuenta, navegue o revise la mensajeria, fotografias,
descripciones, hashtag incluidos, entre otros aspectos.

-Responda las siguientes preguntas:

Listo, vamos a dar inicio a la siguiente ronda de preguntas”.

Moderador: Preguntas para profundizar

Moderador

Participante

¢ Considera que
tiene una foto de

Valentina: si

Andrea: si

Carol: si, yo creo que si
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https://www.instagram.com/cotel_tunja_edu/

perfil acorde con | Erika: si
el servicio? Juana: si
Annia: si
¢Considera Valentina: si, esos mismos datos basicos que tiene al inicio son
acorde la diferentes de las cuentas de Instagram normal
informacion Andrea: si, si es realmente la informacion bésica, lo que uno
basica descriptiva | necesita saber
(teléfono, Carol: si, se diferencia de una cuenta normal por la informacién
ubicacion, accion | que tiene
de llamada y Erika: si
correo, entre Juana: si
otros) ;por qué? | Annia: si
¢Las fotografias | Valentina:

son de buena

Carol: me gusta este tipo de fotos, que es una sola 'y se ve en

calidad y varios cuadros, al mirarlo asi se ve llamativo
llamativas? Juana: si son buenas las fotos
¢El disefio de Carol: si por que todo esta acorde con el disefio y la gama de

Instagram es
agradable? ¢Los
copys 0
descripciones en
las publicaciones
aportan
informacion?

colores de Cotel

Andrea: si me dice algo mas en la foto

¢Considera que
las etiquetas o
hashtag incluidos
aportan a las
publicaciones?

Caro: si aparte de la foto, ese tipo de cosas generan valor

¢ Este canal de
comunicacion
responde a una
necesidad o una
moda? ¢por qué?

Carol: inici6 como necesidad, pero siguié como una moda.

Por ejemplo, esas empresas y universidades que no manejan
este tipo de redes, digamos que estan en la época de pierda,
entonces deben actualizarse

Yo siento que una empresa debe tener diferentes redes, porque
hay gente que usa unas redes y otras no.

Andrea: yo creo que todas las empresas entraron en una moda
de tener las redes que estan usandose actualmente

Valentina: pues yo pienso que es como seguir una moda, pero
por tener que adaptarse a lo que la gente usa

Erika: yo creo gque es un cincuenta, cincuenta, porque ahorita
quien no utilice Instagram estan quedados, pero también porque
nos aporta informacion. Por ejemplo, estas fotos, aportan cosas
diferentes.
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Juana: yo digo que las dos, necesidad y moda, es necesario ver
que hay actualmente, para que la gente conozca mas sobre
Cotel, pero la moda es por que todos deben estar acorde con lo
gue usamos para informarnos

Annia: pienso que es de parte y parte por que es la forma de
mantener informado al pablico, creo que todos tenemos una red
social que usamos, y si Cotel no se da a conocer es dificil tener
acceso a esa informacion

¢cLa
automatizacion de
respuesta es
funcional, rapida
y facil para el
servicio de
mensajeria?

Andrea: creo que si, por que a veces uno escribe a algin lado y
no responden, apenas a uno lo saludan y ya, y no vuelve a haber
respuesta

Annia: si, si vemos esa herramienta es inmediata.

Carol: es util, porque a veces uno necesita solucionar con
urgencia una duda, y eso funciona. Entonces si sirve muchisimo

Erika, si es funcional y (til para el tipo de servicio

¢Las historias
contribuyen al
reconocimiento de
la organizacion y
Sus servicios?
ipor qué?

Carol: si, porque, digamos que la informacion o historias
destacadas, es para ver la informacion méas importante, pero
entonces esa empresa destaca una historia por que es util para
mi como usuario verlo.

Andrea: ahorra también venir hasta aca, las historias me
ahorran ese tiempo de solucionar dudas

¢ Ustedes
preferirian recibir
toda la oferta por
medio de
Instagram o
acercarse
directamente a la
institucion?

Valentina: a mi si me gusta venir y que me expliquen todo, por
ejemplo, que le den a uno toda la informacién en persona y las
instalaciones

Erika: uno prefiere esa atencion personal, pero usaria el canal

Andrea: yo creo que este canal nos brinda lo basico, pero
también es bueno que uno venga a conocer mas y la experiencia
sea diferente

Carol: esos canales son para que no llegues en crudo a solicitar
informacion

Moderador: Preguntas de seguimiento

Moderador

Participante

¢Usaria
Instagram para
conocer mas de
los servicios de
Cotel sede Tunja
y contactarse con
la organizacion
directamente?

Carol: si, yo creo que es como todo, si uno ve llamativa una
publicacion o un aviso daria clic y seria sencillo

¢ Recomendaria el
uso de este
servicio? ¢Cual
es el aspecto por
el que lo
recomendaria?

Carol: si, yo creo que Cotel tiene muchos técnicos y mucha
variedad, y no se queda como en una sola linea como muchos
institutos.

Es una plataforma mas serie que muestra méas contenido de
valor
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Andrea: si, porque la navegacion es més sencilla que Facebook,
por ejemplo, entonces en su pantalla puedes ver todo mas facil,
es mas Util para empresas como estas

¢ Este canal de
comunicacion es
un elemento
diferenciador
para Cotel en
cuanto a sus
canales de
comunicacion
digital?

Erika: no porque ya es muy comun usarlo

Andrea: creo que no, en la parte de tener redes, es muy comdn,
por que ahora muchas empresas tienen muchas redes

Carol: creo que el contenido que generan es muy Unico por que
utilizan a la misma comunidad y a los mismos estudiantes para
mostrar todo lo que hacemos

Moderador: Preguntas de cierre

Moderador

Participante

¢ Qué opina sobre
la implementacion
de este canal de
comunicacion en
Cotel?

Carol: es chévere porque yo luché un poco buscandolo en
Facebook, para mi es mas facil la navegacion de Instagram, las
historias destacadas muestran los programas, por ejemplo

Annia: creo que es muy facil de usar, uno ve todo en fotos y es
mas sencillo de usar

¢ Cree los canales
de comunicacion
digital
contribuyen a que
otras personas
conozcan a Cotel
y exista una mejor
comunicacion y
reconocimiento de
la empresa?

Annia: si

Carol: si

Andrea: si, claro

¢ Es necesario
agregar algo mas
a esta
herramienta?

¢ Qué?

Carol: personalmente me gustaria ver mas fotos en cuadricula,
asi como las que han publicado, me gusta mucho, es méas
novedoso

Ademas de los videos de 30 segundos en los que muestran todo,

Anna: mostrar el cuerpo humano docente, por ejemplo, con una
descripcién pequefa de la capacidad profesional o el nivel
academico

Erika: mantendria el mismo ritmo de publicaciones
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Anexo 4. Resultados focus group guia implementacion WhastApp Business

RESULTADOS

FOCUS GROUP GUIA IMPLEMENTACION- WHATSAPP BUSINESS

Objetivo: Moderador: “Conocer su opinion como integrante de la
comunidad educativa de Cotel sede Tunja, con respecto a la
funcionalidad y contenido definido para el canal de
comunicacion digital WhatsApp Business ”.

Moderador: Moderador: “C.S. Jenifer Borda Tovar, estudiante de
Maestria en Periodismo y Comunicacién Digital, Universidad
La Sabana”.

Grupo de | focus group limitado. Se han citado cinco (5) personas

participantes: pertenecientes al area administrativa, estudiantes y docentes de

Cotel sede Tunja. Para este proceso finalmente al proceso de
focus group asistieron 10 personas en total, y a quienes se tiene
encuentra dentro del grupo (8 estudiantes, 2 docentes)
Nombres de los | Laura (e)

participantes Juan D.(e)

Diego (e)

Marco (e)

Alejandro (d)

Camila (e)

Camilo (e)

Maria F. (e)

Juan C. (d)

Daniel (e)

Fecha: Hora: | Fecha: 21-10-21

Hora: 10:30 a.m. a 11:30 a.m.

Lugar: Aula de sistemas Cotel sede Tunja

Medio de | Moderador: “Grabacién por voz — video — apoyo fotografico.
evidencia: Duracion aproximada: 40 a 60 min”

Introduccién general

Moderador: “Gracias por participar y contribuir con este proceso que contribuye a
la creacion y funcionamiento de los canales de comunicacion digital del Centro de
Formacién Técnico Laboral de Tunja Cotel.

Introduccion general:

Moderador: “Buenos dias, gracias a todos por estar aqui hoy, sé que dispongo de 30
minutos de su clase habitual y algunos minutos extra de su tiempo libre, asi que
gracias por su interés, hoy 21 de octubre atendiendo a esta cita en las instalaciones
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de Cotel, vamos a disponer de esta sala con el fin de utilizarla si lo ven necesario
para la actividad que vamos a realizar en este grupo focal.

Soy Jenifer Borda y actualmente realizo un proyecto de profundizacion dentro del
programa que curso en la Universidad La Sabana: Maestria en Periodismo y
Comunicacion Digital, en el que tengo dentro de mis objetivos, la creacion de los
canales de comunicacion digital para la institucion educativa.

A continuacién, vamos leer una guia principal, estar de acuerdo con su participacion
y dar inicio a la sesion .

Autorizacion de | Moderador: “Antes de comenzar tenga en cuenta:

participacion e Este grupo focal tiene como propésito conocer su opinion
sobre la funcionalidad y contenido en el canal de
comunicacion digital WhatsApp Business.

e Tiene fines netamente académicos, por lo que sus
respuestas, sugerencias y opiniones seran tenidas en
cuenta solo por el moderador.

e Siga las instrucciones que se indicaran para esta sesion.

e Autorice este documento con el fin de tener su aprobacion
como participante.

e Esta sesion podria ser grabada en video, audio y tener
apoyo fotografico.

Yo
identificado(a) con documento de identidad ( )
N° de

autorizo mi participacion, grabacion, lectura e interpretacion de
respuestas y andlisis de resultados de esta sesion que se realiza
el dia alas en las
instalaciones de Cotel sede Tunja con fines académicos, de esta
forma yo como estudiante(__ ), docente(___ ) o
administrativo(__ ), estoy de acuerdo con mi participacion ”.

Moderador: Lista de preguntas

Moderador: Preguntas de introduccion o apertura a la sesion

Moderador Participante
1- ¢Conoce si Laura: si, Facebook e Instagram
Cotel sede Daniel: si esos mismos canales

Tunja cuenta
con canales de
comunicacion
digital?

2- ¢Usa redes Alejandro: si, Instagram, WhatsApp, Facebook, Twitch
sociales 0 Marco: si, Instagram, WhatsApp, Facebook y Twitter




canales de
comunicacion
digital y cuales
son los que més
usa?

Juan C: si, Instagram, WhatsApp, Facebook

Camila: si, Instagram, WhatsApp, Facebook y Twitter

Daniel: si, Facebook, WhatsApp, Instagram, TikTok, Twitch,

Camilo: si, Facebook, Instagram, WhatsApp, (Discover como
app)

Maria F: si, Facebook, Instagram, WhatsApp

Diego: si, Instagram, WhatsApp, Facebook

Juan D: si, Instagram, WhatsApp, Facebook

Laura: si, Instagram, WhatsApp, Facebook

3- ¢Con qué Alejandro: entre 3 y 4 horas por dia
frecuencia Marco: todos los dias, también, 10 o 12 horas por dia
hacen uso de 5,31 C: todos los dias, por ahi 1 hora por dia
las _redes Camila: yo, entre 10 y 12 horas durante el dia
sociales o ’
canales de Daniel: todos los dias, 12 horas
comunicacion Camilo: unas 12 horas cada dia
digital —tiempo | Maria F: unas 12 horas, igual...
de uso al dia?  "Diego: 3 horas durante el dia
Juan D: entre 4 0 5 horas durante el dia, todos los dias
Laura: de domingo a domingo, entre 3 a 5 horas por dia
4- ;Conoce la Camila: creo que WhatsApp es mas personal, y el otro es mas
diferencia entre | empresas, que permite dar mas datos como horario, y
WhastApp y catalogos de productos
WhatsApp
Empresarial . —
(WhatsApp Daniel: se pueden crear grupos distintos dentro de esa
Business)? herramienta
Laura: en el empresarial funciona también para venta de
productos
5- ¢Desde qué Diego: movil
dispositivo Marco: movil
suele usar 0 Camila: mévil
\Tvigzi\;p, Juan C: las dos, pc y movil
dispositivos Daniel: las dos, pc y movil
moviles o pc? Canilo: yo creo que las dos, porque si uno estéa haciendo
¢Por qué? trabajos o algo, no hay necesidad de estar usando o

conectando el teléfono todo el tiempo

Diego: mavil

Juan D: desde las dos, movil y pc

Laura: desde las dos

Alejandro: desde las dos
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6- ¢Conoce sobre | Juan D: no

automatizacion | Marco: si, Instagram lo tiene para responder solo

de respuestas 0 |"ajejandro: los chatbots de las paginas web para contactarse
chatbot en :
con alguien

canales de
comunicacion
digital, por
ejemplo, en
WhatsApp?

Moderador: Siga estas instrucciones y responda las preguntas:

Moderador: “-Con la cdmara de su teléfono celular escaneé el siguiente codigo QR.

Centro De Formacion
Técnico Laboral De
Tunja

sadew

Escanea este codigo para
iniciar un chat de WhatsApp
con Centro De Formacion
Técnico Laboral De Tunja.

(Recuerden que también lo tienen en la hoja instructiva que tienen por si acaso).
-Si escanea el codigo QR, envie el mensaje que autocompleta el chat de WhatsApp
Business para iniciar la conversacion. Encontrara un saludo y un menu establecido
(chatbot).

-Si no se autocompleta el mensaje inicie una conversacion como desee. Encontrara
un saludo que le dara una indicacion clara.

-Si desea utilizarlo desde el computador en el que se encuentra, agregue el nimero
de teléfono 3123782604 y proceda a iniciar una conversacion.

-en 5 minutos, recorra la cuenta, navegue o chatee libremente acorde con sus
necesidades o intereses siguiendo las instrucciones presentadas en el saludo inicial o
de bienvenida (chatbot).

-Puede ver el perfil, foto, contenido adicional, botones o enlaces internos.
-Responda las siguientes preguntas:

Listo, vamos a dar inicio a la siguiente ronda de preguntas”.

Moderador: Preguntas para profundizar

Moderador Participante

Alejandro: si tiene una foto y nombre acorde, de acuerdo
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1- ¢Considera que | Marco: si tiene una foto y nombre acorde, si dice que es un
tiene una foto chatbot
de perfil y Juan C: si tiene una foto y nombre acorde, si dice que es un
nombre acorde
- chatbot
con el servicio? i _
ces claro que es Camila: si tiene una foto y nombre acorde
una cuenta Daniel: si tiene una foto y nombre acorde, si lo deja claro que
apoyada por un | es un bot
chatbot? Camilo: si tiene una foto y nombre acorde
Maria F: si tiene una foto y nombre acorde
Diego: si
Juan D: si, si dice que es un chatbot
Laura: si
2- ¢Considera Camila: si, pues tiene los horarios, la ubicacion, las imagenes
acorde la de catalogo, las redes sociales que tiene enlazadas,
informacion Marco, si es acorde
adicional Laura, si estoy de acuerdo d
(horario, : y que es acorde
ubicacion,
enlaces,
catalogo
adicional, entre
otros) ¢ por
qué?
3- ¢Quétan Camilo: es facil por que todo es mediante nimeros entonces
complejo o desplazarse por los mends es sencillo
sencillo es el Juan C: es muy claro y la informacién es consisa
uso de este
servicio? ¢La
comunicacion y
los contenidos
son claros?
4- ¢Elsaludoy Camilo: si es realmente claro
texto inicial es | juan C: si, es claro
claroy conciso [ Zira: si
con el servicio —
que ofrece esta Daniel: S_' i
cuenta? Marco, si, también
5- ¢Cree que el | Marco: pues, de pronto las materias o los médulos

menu inicial
deberia  tener
alguna otra
opcién de

Laura: pero sabes... nos gustaria ver el pénsum académico en
alguna parte del canal, por ejemplo, en el catalogo

Camila: un menu para los profes, que no se sientan excluidos
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Servicio de

informacién?

Moderador:

Si se incluyera un
submenu para
docentes, ¢qué les
gustaria encontrar?

Marco: es que como es una aplicacién mas para gente que
desea conocer e ingresar al instituto, como que esa opcién ahi
no seria tan valida, porque ellos ya conocen el instituto y tal
vez no usen de la misma forma el servicio

Juan C: si, pero sin embargo, como horarios, cortes, fechas de
entrega de notas, o ese tipo de informacidn para nosotros
como docentes

Alejandro: de pronto un tipo de apoyo en solicitudes de
certificaciones y eso

Laura: de pronto las asignaturas u horarios. Por otra parte,
las quejas, siento que es importante que pueda tener un
espacio para recibir esas PQR's

Camila: para eso de quejas y reclamos si deberia haber como
una opcidn, por que por lo general se quiere mantener
anénima y no venir hasta aca a quejarse y que haya alguien de
la organizacion

Juan C: si, por que la verdad uno no quiere venir hasta aca
para quejarse de algo

6- ¢Este canal de | Juan C: necesidad
comunicacion | Camila: necesidad
responde a una  "\iareo: necesidad
necesidad o una - -
moda? Alejandro: necesidad

Diego: necesidad
Maria F: a una necesidad
Juan D: necesidad
Laura: necesidad
Daniel: necesidad
Camilo: necesidad
7- ¢La Camila: por que uno se puede contactar directamente y no

automatizacion
de respuesta o
chatbot es
funcional,
rapida y facil
para el
servicio? ¢ por
qué?

tiene que esperar a que le responda, asi es rapido

Camilo: yo creo que en un chatbot uno encuentra informacion
gue a veces ni siquiera quiere preguntar

Juan C: yo pregunto, no s€, carreras académicas, y salgo y
jah carajo! ;y los horarios? Y me devuelvo... o jahy el
valor?... evita esas cosas

Moderador: Preguntas de seguimiento

Moderador

Participante
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1- ¢Ha conocido o | Marco: es como la opcién més rapida
conoce una Alejandro: si, de hecho, ahorita una pagina web te coloca un
Mejor opcion enlace a whatsapp
para este tipo — - - ——
de servicio? Marco: si, por ejemplo, si un papa quiere preguntar por algo
;cudl y por en especifico, algo rapido, por que para ellos es mas complejo
qué? desplazarse
Juan C: si, eso es cierto, por ejemplo, si tu vas a otro pais,
como Rusia, all4 la gente no usa WhatsApp, alla es Telegram
u otras, y funciona mucho por que todo el mundo tiene
WhatsApp en su teléfono
Camila: WhatsApp ya esta en nuestro universo
Diego: si es una buena opcion para lo que esté ofreciendo el
servicio
2- ¢Recomendaria | Alejandro: si, de hecho, queria compartir el enlace, por que
el US_O_de este hay personas que le preguntan a uno sobre informacion de
servicio? ¢Cual | cotel, y es facil enviarles el link o el vinculo y listo
es el aspecto
por el que lo
recomendaria?
3- ¢Este canal de | Alejandro: si, porque es completo y es rapido
comunicacién | juan C: si, porque es funcional
€s un elgmento Diego: ofrece informacion concreta
diferenciador — -
para Cotel en Marco: si por que es asequible
cuanto a sus Camilo: si, de hecho, solo necesita internet, y ahorita por lo de
canales de la pandemia, eso es mas general, no es un tema de dificultad
comunicacion
(teniendo
presente el
apoyo chatbot)?
4- ;Considera que | Juan C: yo creo que si, por que uno no tiene que esperar a que

la
automatizacion
de respuestas o
chatbot
implementado
en este canal es
favorable? ¢por
qué?

le respondan

Marco: si, porque no es como ese tipo: call center, que a uno
le dice “no entiendo tu pregunta” y ahi se queda, este tema es
concreto e inmediato

Juan C: juy sil, yo he usado chats de compray eso, y toca
esperar, y como aja, y toca esperar si alguien se conecta a
responder

Moderador: Preguntas de cierre

Moderador

Participante
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1- ¢Qué opina
sobre la
implementacion
de este canal de
comunicacion
en Cotel?

Laura: pues uno piensa que le hace falta por que yo veo que
este afio, en lo personal, escribi en Facebook y tardaron
mucho en responder

Marco: digamos cuando me matriculé, busqué informacién en
redes y no encontré, tuve que venir. O digamos, la gente no
tiene tiempo de venir y escribe y tiene la informacion

Camila: bueno, porque yo tuve que venir a tener informacién
sobre los programas porque escribi en Facebook, pero nunca
me respondieron

Daniel: yo no sabia que Cotel existia en redes o en lo digital,
solo conocia su trayectoria, me parece bueno este canal

Maria F: yo tampoco conocia de los canales digitales, de
ninguno, y tuve que venir para conocer sobre los servicios

Camilo: yo pregunté por Facebook cuando quise saber sobre
Cotel pero tampoco contestaron, me respondieron ya cuando
estaba matriculado

Diego: a mi me paso lo mismo que a Camilo

Laura: yo me contacté para tener informacion, pero tuve que
esperar mucho

¢Ustedes creen, de
acuerdo con sus
experiencias, que
los canales de
comunicacion
digital
reemplazarian la
experiencia de venir
directamente? ¢qué

Marco: depende, porque digamos que, si uno recibe la
informacion basica, y le llama la atencion lo que lee o lo que
se informa por un canal, uno viene y conoce mejor.

Por ejemplo, que uno use el chatbot, es mas interesante

Camila: uno muchas veces deserta de acercarse o venir, por
que no recibe informacion adecuada o rapido.

Laura: Si veo el chatbot de WhatsApp, me animo un poco a
conocer mas, pero creo que es importante uno como usuario
por lo menos conocer las materias o ver qué se ve en la

prefieren? carrera
Camilo: yo tuve que venir, por obligacion, pero ya con un chat
asi, es mas sencillo encontrar informacion e interesarse por
venir
2- ¢Creelos Camilo: si claro, porque es un canal rapido y si uno quiere
canales de consultar algo es muy fécil y accequible
comunicacion
digital
contribuyen a
que otras
personas
conozcan a

Cotel y exista
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una mejor

comunicacion y
reconocimiento
de la empresa?

Camilo: si, me gustaria que hubiese grupos por semestre y
carrera para recibir informacién sobre, por ejemplo, los
horarios. Nosotros no manejamos un correo institucional, pero
seria bueno un grupo

Camila: lo que decia Laura de agregar el pensum al catalogo
de WhatsApp

Camilo: cambiar el enlace o botén de acceso a Facebook, por
que me arroja es a pagina web y no a la aplicacién de
Facebook, eso seria mejor

Camila: si, eso mimo que Camilo dice, por que me paso lo
mismo, el enlace de Facebook me enviaba a pagina

Laura: para hacer un poco mas interactivo el canal, podria
tener como unas galerias de imagenes de practicas por
carrera, para que los interesados pudieran ver algo més que el
banner del programa académico, se va a ver mas interesante

Camilo: si, como dice Laura, que haya una pequefia galeria

Camila: intentar que se pueda mover mejor el usuario entre
los menus principales

Marco: colocar el mensaje de invitacion para que la gente
sepa que puede venir y que esta invitada a conocer las
instalaciones

Laura: mientras se genera un codigo efecty, quitarlo o
especificar mejor esa opcién
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Anexo 5. Autorizaciones focus group participantes facebook

FOCUS GROUP - FACEBOOK

Gracias por porlicipor y confribuir con este proceso que confribuye a la creacion
funcionamiento de los canales de comunicacidn digital del Cenfre de Formacion
Técnico Loboral de Tunja COTEL.

< infroduccldn general por el moderador

Ales de comenzar tenga en cuentfa:

s Este grupo focal fiene como propésite conccer su opinidn sobre la
funcienalidad y contenido en el canal de comunicacion digital Facebook
@CotelTunja -Educacion.

o Tiene fines netomente académicos, por o que sus respuestas, sugerencias y
opiniones serdn fenidas en cuenta solo por el moderacior.

Siga las instruccionas que se indicardn para asto sesidts.

e Autorice esie documento con el fin de iener su oprobacidn coma
paorficipante.

»  Esto sesién send ser grabada en video, audio ¥ tenerapoyo fotogréfico.

/

Yo Adkn %@ Qﬁ% identficadota)  con
documénto  de  idenfidad (LG.C) N {CIC2AS60Y de

8 B autoriza mi participacion, grabacién, lectura e interpretacion
de vestas y andlisis de resultados de esta sesion gue se ealiza el dia
20 gg‘ﬂg alas _ LG 2C am en kisinstalaciones de Cotel sede Tunja con
fines acodémicos, de esta forma yo como estudicnie| X ), docentel ) ©
administrotivel ), estoy de acuerdo con mi participacian.

Objefive: conocer su opinién come Integrante de la comunidod aducalive de
Cotel seda Tunjo, con respecto a a funciondlidad y contenido definide para el
canal de comunicacidn digital Facebook.

Moderador: C.8. Jenifer Borda Tevar, estudiante de Massida en Periodismo y
Comunicacién Digital, Universidad La Sabana.

Grupo de partticipantes: focus group limitado. Se han citada cinco (5] personas
pertenecientes al drec adminisirafivg, estudiantes yfo docentes de Cotel sede
Tunja.

fecha: 20-10-21 Horo: 10:30 am.o | 1:30am,
Lugor: aule de sistemas Cotel sede Tunjo

Medio de evidencia: Crabacién por voz - videa — apoyo fotografico.

Durdacidn aproxmaoda: 40 a 60 min



FOCUS GROUP - FACEBOOK

Gracias por poricipar y contribuir con este proceso que contrituye ¢ la creacidn y
funcionamiento de los canales de comunicacidn digital del Centro de Farmacicn
Técnico Labaral e Tunia COTEL.

< Intreduccion general por el moderador

Ates de comenzar fenga en cuenta:

« Este grupo focal tiene como propésito conocer su opinidn sobre la
funcionalidad y contenido en el canal de comunicacién digital Facebook
@CotelTunja ' Educacion.

« Tiene fines netamente ocadémicaos, por ko que sus respuestas, sugerancias y
opiniones serén ienidas en cuenta solo por el moderador.

o Siga los insfrucciones que se indicartn para esta s@sion,

e Autorice este documenio con el fin de fener su coprobocion como
porticipante,

« Esta sesion serd ser grabada en video, audic y tener apoyo fologréfico.

Yo__ Danied fehpe Prvoge, identificadofa)  con
documente: de  idenfidad [ N® | eaeE e de
Ao autorizo mi porticipacién, grabacién, lectura e interpretocion
de respusstas y andlisis de resultados de esta sesion que se recizo el dia
20 de Cooeeatas oy enlasinstalaciones de Cotel sede Tunja con
fines académicos, de esta formo yo como estudiante( ), docenie(& | ©
cdministrativol___|, estoy de ccuerdo con mi participacion.

Objefive: conocer su opinidn come infegrante de i comunidad educaltiva de
Cotel sede Tunja, con respecio a la funcionalided ¥ contenido definido para el
canal de comunicacion digital Facebook,

Moderador: C.5. Jenifer Borde Tovar, estudionte de Masstia en Periodismo y
Comunicacién Digital, Universidad La Sabana,

Grupo de parficipantes: focus group limitado. Se han citedo cinco (5] personas
pertenecientes al drec administrativa, estudiantes y/o docentes de Cotel sede
Tunja.

Fecha: 20-10-21 Hora: 10:30a.m.a | 1:36am.
Lugair: aula de sistemas Cotel sede Tunja

Medic de evidencia: Grabaclén por voz - video - dpoyo fatografico.

Duracion aproximada; 40 a &0 min
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FOCUS GROUP - FACEBOOK

Gracias por parficipar y confribur con este procesc que conlribuye a la creccion y
funcionamiento de los canales de comunicacion digital del Centro de Formacion
Técnico Laberal de Tunja COTEL.

< infroduccidn ganeral por el mederador

Afes de comenzaor tenga en cuenia:

« Este grupo fecal fiene como propésito conocer su opinidn sobre la
funcionalidad v contenido en el canal de comunicacién digital Facebook
@Cotelfunja - Educacién.

« Tiene fines netamente académicos, por lo que sus respuestas, sugerencias
opiniones serdn tenidas en cuenta soto por el mederadcor,

o Siga las instrucciones que se indicardn oore esta SE8On, )

Autorice este documento con el fin de tener s aprobackén como
participente.

o Esiosesion serd ser grabado en video, audio y tener.apoyo lotagréfico.

Yo it identificado(a) con

documenfo  de  identidad (e ) Ne 40002 3 g Q3 de

autorizo mi parficipacion, grabacion, leciura e interpretacién

de respuestas y onGiiss de resufodes de esta sesidn que se reclza & dia

e  ols 4030 mm  enlasinstalaciones de Colel sede Tunje con

fines académices, de esto forma yo como estudiante(x |, docentel ) ©
adminisirativol___}, estoy de acuerde con mi participacion.

Oblefive: conocer su opinién como integrante de i comunidad educotiva de
Cofel sede Tunjq. con respecto a la funcicnalidad y contenido definido para el
canal de comunicacién digital Facebook,

Moderador: C.5. Jenifer Borda Tovar, estudiante de Maesirfa en Periodismo y
Comunicacién Digital, Universidad La Sabana,

Grupo de parlicipantes: focus group limitado. Se han citedo cinco (5] personas
pertenecientes al drea administrativa, estudiantes y/o decentes de Colel sede
Tunjo,

Fecha: 20-10-21 Hora: 1G:30a.m. o 11:30 a.m.
Lugon aule de sistemas Cotel sede Tunja

Medio de evidencia: Grabacion por voz - video — apoyo lotogrifico.

Duracien aprodmada: 40 a 60 min
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FOCUS GROUP - FACEBOOK

Gracias por perticipar y confribur con este procese que confribuye o la creccion y
funcionamiento de los candles de comunicacion digital del Cenire de Formacién
Técnico Laboral de Tunja COTEL.

2 Iniroduccion generol por el moderador

Ates de comenzar tenga en cuenta:

e Este grupo focal fiene como propésito conocer su opinidn sobre. la
funcionalidad y contenido en el canal de comunicacién digital Facebook
@CotelTunja - Educacion.

+ Tiene fines netamente académicos, por lo que sus respuestas, sugarancios
opintones serdn tenidas en cuenta solo per &l mederadar,

Siga las instrucciones que se indicardn pora esta sesion.
« Autorice este documento con el fin de fener su oprobacien como

participente.
» Esia sesion serd sér grabada en video, audio ¥ tener apeyo folografico.

~.

e ; .
Yo, 3 R : identificadela) con
documentc de  idenfidad L Cc) N® s G, de
Noeoe Cidcn  quiorize mi participacién, grobacién, lectura e interpretacion

de respuestas y andliss de resuitados de esta sesidn que se reaize el dia
208/ 20634 alas _ADLAD s en los instalaciones de Cofel sede Tunja con
fines ocadémicos, de esta forma yo come estudiante(X ), docente( | o
aaminstrativel__), estoy de ccuerde con mi participacién,

Objefivo: conocer su opinién como integrante de la comunidad educativa de
Cotel sede Tunje, con respacto o la funcionalidad y contenido definido para el
canal de comunicacién digital Facebook.

Moderador: C.5. Jenifer Borda Tovar, estudianie de Moestria en Periedisme
Cemunicocion Digital, Universidad La Sabana.

Grupo de pariicipantes: focus group limitade. Se han cliado cinco [5) personos
perfenecientes al érea adminiskrativa, estudiantes y/o docenies ce Colel sede
Tunja,

Fecha: 20-16-2] Hora: 10:30 a:mua 1 1:30 am.
Lugar: aula de sistamas Colel sede Tunja

Medic de evidencic: Grabaciin per voz - video - apoyo fotagrdfice.

Durncion aproximada: 40 ¢ 40 min
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FOCUS GROUP - FACEBOOK

Gracias por parficipar y coniribuir con este procesc gue contribuye a la creacién y
funcicnamiento de los canales de comunicoecion digital del Cenfro de Formacion
1éenico Ltaboral de Tunjo COTEL.

9 Intreduccién general por el mederadar

Ates de comenzar fengo en cuental

« Este grupo focal liene comeo propdsito conocer su opinién sobre la
funcionalidad y contenide en €l canal de comunicacién digital Facehook
@Cotellunja - Educacion.

e Tiena fines netamente académicos, por ko que sus respuestas, sugerencias y
opiniones sarén tenides en cuenta solo por el moderador.
Siga las instrucciones que se indicarén para esta sesidn.,
suforice esie documenio con el fin de fener su oprobocidn como
pariicipante.

«  Esta sesidn serd ser grabada en video, audio y tener cpoyc jotografico,

Yo éd!’;’&z’/ /%/;/ it v idenfificade{a) con
documento  de identidad (CC ) N_FALHTOHATT de
Tibang autorizo i participacion, grabeclén, lectura e Interpretacion

de respuestas y ondlisis de resuifados de esta sesidh que se reclizo el dia
A Areolesaalas 39 enlasinstalaciones de Colel sede Tunja con
fings acodémicos, de esia forma yo como estudicntel 2}, docentel ) ©
administrafivol__). estoy de acuerdo con mi parficipacion.

Objefivo: conccer su opinidn come integrante ce la comunidod educalive de
Cotel sede Tunje, con respecto a lo funcioralidad y contenido definido para el
_canal de comunicacién digital Facebook.

Moderador: .5, Jenifer 8orda Tovor, estudiante de Moestrio en Pericdismo ¥
Comunicacién Digital, Universidad La Scbana.

Grupo de participantes: focus group limitado, Se han citado cinco (5) personcs
perlenecientes al drea administrative, estudiantes y/o docentes de Cotel sede
Tunja.

Fecho: 20-10-21 Hora: 1:3om. e | 1:30a.m.
Luger: cula de sistemas Cotel sede Tunja

Madio de evidenciy: Grabacién por voz - video — apoyo fotogréfico.

Duracién aproximada: 40 ¢ 40 min
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Anexo 6. Autorizaciones focus group participantes Instagram

FOCUS GROUP - INSTAGRAM

Gracics por paricipar y contribuir con este procese que confribuye a lo creacion y
funcionamiento de los canales de comunicacion digital del Centro de Formacion
Téenico Labaoral de Tunja COTEL (infroduccion general).

Antes de comenzar tenga en cuenta:

« Este grupo iocal tiene como propdsitc conocer su opinidn sobve lo
funcionalidad y contenido en el canal de comunicacion digital Instagram.

«  Tiene fines netamente académicos, por ko que sus respuestas, sugerencias y
opiniones seran tenidas en cuenta sclo por & moderadior.
Siga las instrucciones gue se indicardn para esta sesion, A
Aulorice este documenio con el fin de tener su aprobocion como
oorticipante.

e Esta sesidn podria ser graboda en video, audic y tener apoyo fologréfico.

- LY ot 2 .
Yo Aoove Yoy HKnyece Tellee  identiicado con cédula de
iudagania oouUSBYL 0 de T C}m auforze
paorticipacion, grabecicn, lectro de respuesias ¥ andlisis de resuliados deo. esia

seskin que serealize el dia _25&02[2911__ alos 10230 ooy enlasinstakaciones
de Cotel sede Tunja con fines acodémicos; estodo de acuerde con mi libre

porficipacion,

Objetivo: conocer su-opinién come integrante de la cemunided educativa de
Cole! sede Tunja, con respecto a lo funcienclidad y contenido definlde para el
canal de comunicacidén digital Instagram.

Moderador: C.5. Jenifer Barda Tovar, sstudiante de Maestia en Periodismo v
Comunicacién Digital, Universidad La Sabana,

Grupo de parficipantes: focus group limilado. Se han citado cinco (5] personas
pertenacientes al drea administrativo, estudiontes y docentes de Cotel sede Tunjo.

Fecha: 25-10-2] Hora: 10:30 a.m.a 11:30a.m.
Lugar: Aula de sistemas Colel sede Tunja

Medio de evidencia: Grabocién por vez - video — apoyo fotogréfico.

Quracidn oproximada: 40 ¢ 80 min



FOCUS GROUP - INSTAGRAM

Gracics por participary contribuir con este procesa que conifibuye a la creacion y
funcicnamiento de los candles de comunicacién digital del Centro de Formacon
Técnice Laberal de Tunje COTEL (infroduccitn general).

Antes de comenzar tenga @n cuenia:

« Este grupo focal tiene como propdsifo conocer su opinién sotxe la
funcionalidad y contenido en el canal de comunicacién digital Instagram.

« Tiene fines netamente Goadémicos, por ko que sus respuestas, sugerencias
opiniones serén fenidas en cuenia solo per el moderador.
Sigar los instrucciones que se indicardn para esta sesién,
Avlorice esfe documente con el fin de fener su oprobacion come
participante.

e Esta sesién podia ser grabade en video, audio y taner apoyo fotegrafice,

Yommﬂmm identificado con cédule de
ciudedania LB 5T de Boybeso - wndorautoize:  mi
participacion, grabocién, lectura de respuestas y andlisis de rasultados de esta
sesién queserealzo eldia 23040121 ales A0 S0 enlasinstolacionss

de Cotel sade Tunje con fines académices, estudo de acuerda con mi libre
participacion.

Objetive: conccer su cpinkin como inlegrante de la comunidad educctive de
Colel sede Turia, con respecio a k funclionalidad y confenida definido pora el
canal de comunicacidn digital Instagram,

Moderader: C.5. Jenifer 8crdo Tovar, estudiante de Maestia en Pedtodisma v
Comunicacién Digital, Universidad La Sabena.

Grupo de parficipantes: focus group limifedo, Se han cifade cinco (5) personas
perenecientes ol Grea adminstrafiva; estudiantes y docentes da Cotel sede Tunja.

Fecha: 25-10-21 Hora: 10:30 am. a1 1130 a.m,
Lugar: Auvla de sistemas Cotel sece Tunja

Medic de evidencia: Grobacidn por voz — video ~ apoye fotogréfico.

Duracién oproximada: 40 a 60 min
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FOCUS GROUP - INSTAGRAM

Gracles por poriicipar y contribuir con este proceso que confribuye ala creacién y
funcionamiento de los canales de comunicacién digital del Centro de Formacién
Técnico Laberel de Tunja COIEL (infroduccién general].

Antes de comenzor tenga én cuenta:

« Ese grupo focal tiene como proposiic conocer su OpINion sobre o
funcionalicad y contenido en el canal de comunicacién digital Instagram.

o Tiene fines netamenie académicos, por k que sus raspuestas, sugerenciasy
colnlones seran tenidos en cuenia sclo por &t moderader,

o Siga lgs insirucciones que se indicardn para esta sesidn,

« Autorice este documenio con el fin de tener su cprobacion como
partcipante. _

e Esta sesidn poddc ser grabada en video, audio y fener apoyo fofografice.

'Yo_mg_&g\_uﬂm_&émm_ﬂmle__— identificado con cédula de
ciudadania 40404214 %3 de Tunig auvlorizo  mi

parficipacidn, grabacion, feclura de respuesias y andlisis de resultados de esta
sesi6n que se realzo eldio 25-10-2024 o las__A0:-3¢  enlasinstalaciones
de Cotel sede Tunje con fines ccadémicos, estado de acuerds con mi libra
porticipacion,

Objetive: conccer su opinidn coma Integrante de o comunidad educative de
Cotel sede Tunja, con respecio a la funcionalided y contenido definido para et
canal de comunicacidn digital instagram,

Moderador: ‘C.5. Jenifer Bordo Tovar, estudionte de Maesila en Periodsmo ¥
Comunicacion Digital, Universidad La Sobana.

Grupo de parficipantes: fucus group imitodo, Se hon citado cinco (5) personas
perienecientes al area cdministrativa, estudiontes y docentes de Cotel sede Tunja.

Fecha: 25-10-21 Horg: 10:30 am.a 11:230 em.
Lugar: Aulo de sstemes Colel sede Tunia '

Medic de evidencia: Grabacién por voz — video ~ cpoye fotografico.

Durgcidn oproximada: 40 a $0 min
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FOCUS GROUP - INSTAGRAM

Gracias per porficipar y contribuir con este procese que coninbuye @ la creacién y
funcionamiento de los canales de comunicocién digital def Ceniro de Formacién
Técnico Laboral de Tunja COTEL (infroduccidn general].

Antes de comerzor tenga en cusntal

+ Este grupo focal tiene como propdsiio conocer su opinién sclre |a
funcionalidad y contenido en &l canal de comunicacién digital Instagram.

« Tiene fines netamente académicos, par ko que sus respuestas, sugerencios y
opiniones serdn tenidas en cuenta sclo per maoderadef.
Siga las instrucciones gue se indicardn para esta sesion,

e Autorice este decumento con el fin de tener su oprobocion come
participanta.

o Esta sesién podrdo ser grabado en videe, audic y lener apoyo fotogréfice.

Yoedro 2licth SoenZ  B0Yano  denfiicade con cédula ce
cudadanio SooZ330USL  de Tasno autorize  mi
participacién, grabacién, lectura de respuestas y andlisis de resultados de asta
sesion que serealizo eldio 25 -1o— 24 alas_leiZa  en las instalacionas
de Cotel sede Tunje con fines acodémices, estado de acuerdo con mi libre
participacién.

Objefivo: conccer su opinidn como Integrante de la comunidad educativa de
Cotel sade Tunia, con respecio ¢ o funcionalidad y conlenido definido para &l
canal de comunlcacion digital instagram.

Moderador: C.S. Jenifer Bordo Tovor, estudionte ce Maestric en Periodismo
Comunicacidn Digital, Universidad La Sabana.

Gmpo de pariicipantes: fccus group Emilade, S& han citado clnce (5} personas
perfenecientes al area adminisirofiva, estudiantes y docentes de Cotel sede Tunja.

Fecha: 25-10-21 Hora: 130 am.a 1 1:30 a.m.
Lugior: Auia de sktemas Cotel sede Tunja

Medio de evidencia: Grabacién por voz - video — apoye fotografico.

Duracidn aproximada; 40 a 40 min
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FOCUS GROUP - INSTAGRAM

Grocios por participary conlribulr con este proceso que confibuye g lo creacidn y
funcicnamiento de kos canales de comunicacidn digital det Cenitro de Formacian
Técnico Laboral de Tunja COTEL (infroduccion generall.

Antes de comerzor lenga en cuenta:

¢ Este grupe focal tiene coma propdsito conocer su opinién sokre o
funcionalidad y contenido en el canal de comunicacién digital Instagram.

« Tiene fines netamenie académicos, por ko que sus respuesias, sugerencias y
opiniones serdn tenidas en cuenta solo per et maoderadcer.
Siga las instrucciones que se indicaran para esta sesion.
Autorce esie documenio con ‘el fin de fener su aprobagidn como
porficipante.

« Esta sesién podda ser grakxade en video, audio y tenerapayo fotografico.

YOMM\ &X\‘\‘Qﬁ@\ ' identificade con cédula de

cludadania iEAG2.0 de "1‘? autorizo i
participacidn, grobacion, lectura de respuesias y andalisis e resutiados de esfa
sesidn que se realize el dic AN e W R enlas instalaciones

de Cotel sede Tunje con fines ccadédmices, estado de acuerde con mi libre
porficipacién,

Objetive: conocer s opinidn como infegranie de lo comunidad educctive de
Cotel seda Tunja, con respecto a la funcionalidad y contenide delinide para &
canal de comunicacion digital instagram.

Moderador: C.5. Jenifer Bercic Tovar, sstudionte de Maestria en Feriodismo v
Comunicacién Digital, Universidad La Sebana.

Grupo de participantes: focus group limitedo. S& han citade cihce (§) parsonds
perfenecientes ol éraa administrafiva, estudiontes y docenfes de Cotel sede Tunja.

Fechei 25-10-21 Hera: 10:3C om.a 11:30 a.m.
Lugar: Aula de sistermas Cotel sede Tunja

Medic Ge evidencia: Grabacidn por voz - video - apoyo fotegrafico.

Duracién apraximada: 400 &0 min
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FOCUS GROUP - INSTAGRAM

Gracias por porlicipar y contribuir con este procesd que contribuye o la creacion y
tuncionamiento de los canales de comunicacidn digital del Centro de Fommacidn
Técnico Laboral de Tunje COTEL (intreduccion general).

Antes de comenzar ienga en cuenia:

» Esle grupo focal fiene come propdésiio conocer su opinidn sobre la
funcionalidod y contenide en ! canal de comunicaclén digital Instagram.

o Tiene fines nefamente académicos, por lo que sus respuestas, sugerencias y
opiniones serén fenidas en cuenia solo por el mederadar.
Siqa los instrucciones que se indicarén para esta sesion.
Auforice este documento con e fin de tener su oprobocién como
paricipante,

« Esla sesién podria ser groboda en video, audio y tener opoye fotografico.

vo (oot Dol Il\guu? fonea idenfificado con cédule de
ciudadenic  AAUAREL de L’:_\_me(ﬂ_ outorizo  mi
panicipacion, grabacion, leciura de respuestas y andiss de resultados de esta
sesién que se realiza el dia lﬁlﬁﬂm_-a s QU0  enlasinstalociones
de Cotel sade Tunja con fines acodémices, estade de ocuerdo con mi fibre

participacion.

Objetive: conocer su Opinion Como integrante de la comunidad educative de
Cotel sede Tunia, con respecio a la funcionalidad y contenido definido para el
canal de comunicacion digital Insiagram.

Moderador: C.5. Jenifer Barda Tover, esfudiante ce Maestric en Perdodismo y
Comunicacion Digital, Universidad La Sabana.

Grupo de parficipantes: focus group fimitads. Se han ciledo cince [(8) personas
perenecientes al drea adminisirativa, estudianies y docentes de Cotel sede Tunjo.

Fecha: 25-10-21 Hora! 30 a.m. o | 1:30.a.m.
Lugar: Aula Ge sstemos Cotel sede Tunja

Medio de evidencia: Grabacién por voz - video - opoye fotografico.

Duracidn aproximada: 40 o 40 min
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Anexo 7. Autorizaciones focus group participantes WhastApp Business

FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Grocias por perticipary coniribuir con este proceso que contribuye o la creackon y
funcionamiento de los canales de comunicacion digiial del Cenfro de Formacion
Téenico Laboral de Tunja COTEL {introduccién genercl)

Antes de comenzor tenga en cuenta:

o e gupo focal fiene como propdsitc conocer su opinidn sobre e
funcionaiidad y contenido en of canal de comunicacién digital WhatsApp
Business.

»  Tiene fines nelamente académicos, por 1o que sus respuestas, sugerancias y
opinionas serdn tenidas en cuenta soto por el moderador,

» Siga los inskruccionss que se indicarén para esta sesidn.

e Aulodice este documento con el fin de tener su aprobacion como

parhicipanie,
» Esta sesién podria ser grabado en video, cudio y tener apoye fotogréfico,

vo Lamilp Maardo Contens UViasis dentficadofal  con
documento de idenfidad | €€ ) N°_fco23qs56(6 0 ce

Timds auterizo mi paicipacisn, grabacién, lectura e interpretocion
de respuestas y andliss de resultados de esta sesién gque se realize el dia
21 (6] 202" alas__ 1O 30 am en los instataciones de Cotel sede Tunjc con
fines académices, de esta forma yo come esfudionte{X ), docenis[ _| ©

administrativol__), estoy de acuerdo con mi participacion,

Objelive: conocer su opinidn como integrante de la comunidad educaliva de
Cotel sede Tunja, con respecio a la funcionalidad y contenido detinido pare el
canal de comunicacion digital WhaisApp Business.

Moderador: C.5. Jenifer Borda Tovar, estudionte de Maesiia en Perdodismo y
Comunicacién Digital, Universidad La Sabana.

Grupo de parficipantes: focus group limitedo. Se hon citado a cinco (5} personcs
pertenecientes al &rea cdminisirotiva, estudiantes y docentes de Cotel sede Tunje.

Fecha: 21-10-21 _ Hora: 10:30 a.m. a 11:30 a.m.
Lugar: Aula de sistemas Colel sede Tunje

Medio de evidencia: Grabacién por voz —video ~ apaye fotogrdfico

Duracidn aproxmada: 40 o 60 min



FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Gracios por participar y coniribulr con este procesa que confribuye o la creacikiny
funcicnamiento de los cancles ce comunicacikon digital del Centro de Formacion
Técnico Laboral de Tunja COTEL linfroduccién gensral)

Antes de comenzar fenga en cuenta:

= FEste grupo focal fiene come propdsiic conecer su cpirkdn scbre la
funclonalidad y contenido en &l canal de comunicacién digital WhatsApp
Business.

o Tiene fines netamente ccadémicos, por lo que sus respuesias, sugerencias y
opiniones serén tenidas en cuenta sclo per ef moderadar,

o Siga los insucclones que se indicardn para esta sasién,

e Autorice este documento con el fin de lener su aprobacidn come
participante.

» Fsta sesién podda ser graboda en video, audio y lener apoyc fologréfice.

vo_ Mag A » identificadofa)  con
documentc de idenfidad (L. | e deCrialece de
Tonja autoriza mi parficipacién, grabacion, leciura e interpretacion
de respuestas y oandiisis de resultodos de esla sesidn que se reolza el dio
_a4lelzond  alas_ AL 30 am enlasnstoloclones de Colel sede Tunia con
fines académicos, de esta forma yo como estudianie(X ), docente( ) ©

administrativel___), estoy de acuerdo con mi paricipacion.

Objefivo: conocer su opinién como integranie de lo comunided educdativa de
Cotal sede Tunia, con respecto o la funcionalided y contenido definido pora &
canal de comunicacién digital WhalsApp Business,

Moderador: C.5. leniter RBorda Tovor, estudiante de Maesida en Periodismo v
Cormunicacion Digital, Universidad La Sabandg,

Grupo de participantes: focus group Bmitade. Se han ¢ltode a cinco 15) persanas
perenecientes al drea adminisialiva, estudiontes y docentes de Cotel sede Tuni.

Fechao: 21-10-21 Hera: 13:30 a.m. 0 1 130 @.m,
Lugar: Aula de sstemos Cofel sede Tunja

tedio de avidencio: Grabacidn por voz - video - opoya fotografico

Duracion aeeximada: 40 o 60 min
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FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Gracias por parlicipor y contribuir con aste proceso gue coniribuye a la creacién y
funcionamiento de los canales de comunicacién digital det Cenlro de Formacion
Técnice Laberal de Tunja COTEL [infroduccion general)

Antes de comenzor ienge en cuenta:

« Este grupo focal tiene como propdsiic conccer st opinidn sobre la
funcionalidad v contenido en ¢! ¢anal de comunicacion digital WhatsApp
Business.

o Tiene fines netomente académicos, por ko que sus raspuestas, sugerenciasy
opiniones seran fenidas en cuentd solo por el moderador,

Siga kas instrucciones que se indicaran para asta sesion,
Autcrice este documenio con 2l fin de tener su gprobacidn como
participanta.

= Esta sesidn podric ser grabada en video, audio y fener apoyo fotografico.

Yo_lsra Damiela Casives ConbeevaS identificadofa)  con
documente  de  idenfidod (L.C ) N A0QIINIEEq =2 de
_Tgnig____ auterzo mi parficipacion, grobacion, ectura e inferpretacidn
de respuestas y andlisis de resuliados de esta sesién que se reciza el dia
21-10-202) alos_10:3b6  enlcsinstolociones de Cotel sede Tunja con
fines ocodémicos, de esta lorna yo como estudiants( X |, docente( ) o

administrative|___), estoy de acuerdo con mi parficipacion.

Obletivo: conocer su opinién come infegrante de ka comunidad educativa de
Cotel sede Tunja, con respacio a la funcionalidad y confenide definido paro el
canal de comunicacidn digital WhalsApp Business,

Moderador: C.5. Jenifer Borde Tovar, esiudiante de Maestia en Penedismo y
Comuricacién Digital, Universdad La Sabano.

Grupo de parficipantes: focus group limitada. S& han citado @ cinco [5] personas
pertenecientes ol drea adminisirativa, estudiantes y docentes de Cotel sede Tunja.

Fecha: 21-10-2t Hora: 10:30 a.m: e 11230 am.
Lugar: Auvle de sistemas Cotel sede Tunjo

Medic de evidencia: Grabacion por voz - vikieo - cpoye jotogréfico

Duracién apredimada: 40 a &0 min
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FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Gracios por participar y coniribur con este procesoe que. contibuye a la creccidn v
funcicnomiento de los canaies ge comunicacidn digital del Cenfra de Formacion
Técnico Laboral de Tunja COTEL {infroduccidn general

Antes de comenzar tenga en cuenta:

« Este grupo focal fiene como propdsitc gonccer st opinidn scbre la
funcienalidad y contenido en &l canal de comunicacién digital WhatsApp
Business.

» Tiene fines nelamente académicos. por ko que sus respuesias, sugerencias y
ppinionas serén tenidas en cuenta sclo por el mederadar.

Siga los instrucciones que se Indicardn para asta sesién.
Aulorice esie documenio con el fin de fener su aprobacidn come
parficipanie,

« Esta sesiébn podria ser grabada en video, audio v tener apoye fotogréfice.

Yo. Alawfo Besmes Niagone identificado(a) con
documenio de  identidad (€L | WA CIAETNEA de
BT LTE autcrizo mi parficipacion, grabocikn, lectura e inferpretocion

de respuestas y ondlisis de resultados de esta sesion que se redliza 2l dio
Zi-\w P\ alas \g -3 en los instalacionas de Cofel sede Tunjo con
fines académicos. de esta forma yo come estudionte( |, docente(2} ©
administrafivol|___), esioy de acuerde con mi parficipacion,

Objefivo: conocer su opinién como integrante de o comunidad educolive de
Cotel sede Tunjo, con raspacto a la funcionalidad y confenido definide para sl
conal de comunicacitn digital WhalsApp Susiness,

Moderador: C.5. Jenifer Borda Tovar, estudiante de Maestria en Pedodsmo y
Comunicacion Diglial, Universided La Sabana.

Grupo de patficipantes: focus group limitado, Se han cifade a cinco (5) personas
pertenecientes ol drea administrativa, estudiantes y docentes de Cotel sede Tunje.

Fecha: 21-10-21 Hora: 10:30 a.m.a 11:30 a.m.
Lugar: Aula de sisternos Colet sede Tunja

Medic de evidencic: Grabacidn por voz— video - apoyo fotcgrafico

Durackin aproximada: 40 a 60 min
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FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Gracios por participar y contribuir con este proceso que contribuye a la crecciény
funcionamiento de los canales de comunicacksn digital del Cenfro de Formacion
Téerico Laboral de Tunjo COTEL {infroduccion general)

Antes de comenzar tengs en cuenta:

o Este grupo focol fiene como propdsitc conocer su cpinikdn scbre |d
funcicnalidad y contenido en el canal de comunicacion digital WhatsApp
Business.

+ Tiene fines netamente ccodémicos, por lo que sus respuestas, sugerencias y
opiniones serdn tenidas en cuenia sclo por el mederadar.

« Siga los instrucciones que se indicaran para esta sesion.

Autorice este documento con el fin de fensr su oprebdogion como
parficipants. _

o Esta sesién padia ser grabada en video, audio y fener apoye fotografico.

Yo Yispro  Shaden ok L3 W T identificodo(o) con
deocumente  de  idenlidad { | o il gyl de
W Aewre By auterizo mi paricipacion, grabocidn, lectura e interpreiocion

de respuestas y ondlisis de resulfades de esla sesidn que se realiza el dia
21 : atas : en los instalaciones de Cotel sede Tunja con

fines académices, de esta forma yo como. estudionte| - |, docenie(__) ©
administratival__). esioy de acuerde con mi particlpacion.

Objefive: conocer su opinién como infegronte ce ko comunidad educetiva de
Cotel sede Tunja, con respecio a la funcionalidad y conlenido definido para e
canal de comunicacién digital WhalsApp Businass..

Moderador: C.S. Jenifer Borda Tovor, estudiante de Maesiia en Pedodismo y
Comunicacidn Digital, Universidad La Sabana.

Grupo de parlicipantes: focus group limitado. Se han citade a cince (5) persenas
pertenecientes ol drea administrativa, estudionies y docentes ce Cotel sede Tunja.

Fecha: 21-10-21 Hora: 10:30a,m. o 11:30a.m.
Lugar: Aula de sisternas Cotel sede Tunja

Medio de evidencio: Grabacién per vor ~ videe — apoyo fotegréfico

Duracidn apraxmada: 40 a 40 min

309



FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Grécios por participar y confribuir con éste procese qui confribuye o la creacidny
tunclonamiento de los cangles de comunicacion digital del Ceniro de Formacion
Técnico Loboral de Tunja COTEL linfroduccitn generdai]

Antes de comenzar tenga en cuenta:

« Este grupo focal fiene como propdsitc conccer su opinikdn score o
funcionalidad y contenido en el canal de comunicacién digital WhatsApp
Business,

« Tiene fines nefamente académicos, por ko que sus respuesios, sugerencias y
ooiniones serén fenidas en cuenta solo por el moderadar.

o Siga las instrucciones que sa indicardn para esta sesion.

e Autorice aste documento con el fin de fener su ‘aprobackin come
participante, ‘

« Esta sesidén podra ser grobada en video, gudio y fener apoya fotogréfice.

YGMW idenfificodofa)  con
decumento: de  Idenfidad (L0 | NTAGMGLEIUG de
ani auterzo i paricipacion, grabackdn, lectura e interpretacion

de respuesics y ondlisis de resultodos’ de esla sesidn que se reqliza el dia

94heiu alas _10:3¢ amy  enlosinstalociones de Cotel sede Tunja con
fines académices, de esta forma yo como estudiante( X ), docente( ) ©
administrativol___), estoy de acuerde con mi pariicipacion.

Objefive: conocer su opinidn como Infegrante de la cemunided educotiva de
Cotal sede Tunjo, con respecta a la funcionalidod y contenido definide para &
conal de comurnicacion digital WhalsApp Business,

Moderador: C.8, lenifer Borda Tovar, estudiante de Maestia en Periodismo y
Comunicacion Digital, Universidad La Sabana.

Grupo de paiticipantes: focus group limitado. Se hon citode a cinco {5) personas
pertenecientes al drea administraliva, estudianies y gocenies de Coted sads Tunia.

Fecha: 21410-21 Hore: 10:20 am, o 1130 .
Lugar: Aula de sstemas Colel sede Tunjo

Medio de evidencic: Grabacidn per voz - video - apoye fotogrdfice

Durccidn aproximada: 40 o 60 min
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FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Gracias per participar y contribuir con este proceso que contribuye a la creacion y
funcionamienio de los canales de comunicacién digitat del Centro de Fermacion
1échico Laberal de Tunje COTEL [introduccidn general)

Antes de comenzor tenga en cuenia:

s Este grupo focal tiene como propésio conocer su opinicn sobre
tuncionalidad y contenido en el canal de comunicacién digital WhatsApp
Business.

o Tiene fines netamente académicss, por lo gue sus respuestas, sugerencios y
opiniones seran tenidos en cuenia solo por el moderador.

¢ Siga lasinstruccionas gue se indicaran para esfa sesion.

+ Autorice este documento con el fin ge fener su aprobacidn coma
participante.

» Esto sesibn podra ser grobada en video, audio y tener apoyo fotografico.

Yo ()ifj;. A,&: Im‘ (1'.”‘ "r)j'ng}\f 3 2-'{:/!- .idenﬂﬁCOdO(O) con
(¥ ¥

documente de idenfigad (T4 | N I0S{0E4T I3 de

Tuow autcrizo mi parficipacion, grabacion, leciura € interprefacion

de respuestas y ondlisis de resulfados de esta sesdn que se redliza el dio

aeuwsy alos_ 40 :50am enlesinstolociones de Cotel sede Tunja ¢on
fines académicos, de estd forma yo como estudiante(X | docente(__) ©
odminisfrciivot_)f esicy de acuerdo con mi pariicipacian.

Objefivo: conocer su opinién como infegrante de la comunidad educafive de
Cotel sede Tunjo, con respecio a la funcionalidad y contenido definido para el
canal de comunicecién diglicl WhailsApp Business,

Moderador: C.5. Jenifer Borde Tovar, estudionte de Maestia en Periodsmo y
Comunicaciéan Digital, Universidad La Sabana.

Grupo de parficipantes: focus group limitado, Se han citado a cince (5] persenas
pertenacientes ol &rec adminisirativa, esfudicntes y docentas de Cotel sede Tunja.

Fecha: 21-10-21 Hora: 1030 a.m.a 11:30 a.m.
Lugor: Aula de sistemas Cotel sede Tunjc

Medio de evidencia: Grabacién por voz - video - apoyo lotegrdiico

Duracién aproximada: 40 a 40 min
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FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Grocias por porlicipar y contribuir con este proceso que confribuye o lo creacion y
funcionamiento de los cancles de cemunicacion digital del Centro de Formacian
1écnica Laboral de Tunja COTEL (infreduccion generc ‘

Antes de comenzar tenga en cuenta:

o Ete gupo focal fiene como propdsite conocer su opinidén sobre o
funcionalidad y confenido en el canal de comunicacién digital WhatsApp
Business.

» Tiene fines netamente académicos, por lo que sus respuestas, sugerencias y
opiniones seran tenidas en cuenta solo por el moderodar,

Sigo ias instrucciones que se indicardn para esia sesion.
Aulcrice este documento.con el fin de fener su aprobacidon  Comao
parficipante, _

+ Esta sesién podria ser grabada en video, cudio y fener apoyo fotogréfics.

0\ ‘1,4.
Yo. \}.‘f)-k (ors low i ~ ientificadofa}  con
documgnio  de idenfidad (L4 ) ne_ ) CHY 6l AF> de

) ."b','('.&:,\ auterizo mi pariclpacion, grabacion, lectura e interpretocion
de respuestas y andliss de resuftados de esta sesidn que se redliza el dio
Pl ais__ 1O anjasinstolaciones de Cotel sede Tunja con

fines académicos, de estg forma yo como  estudiants|__|. docente( X ) ©
administrativel__), estoy de acuerde con mi parficipacion.

Objetive: conocer su oplnién como infegranfe de io comunidad educative de
Cotel sade Tunja, con respecto a la funcionalidad y contenido definido para el
canal de comunicacién digital WhatsApp Business,

Moderador: C.S. Jenifer Borda Tovor, estudiante de Maestda en Perodsmo v
Coamunicacion Digital, Universidad La Sobana.

Grupo de parficipantes: focus group limitado. Se han citade o cinco (5) personas
perienecientes al drea adminiskrafivo, estudiantes y gocentes de Colel sade Tunja.

fecha: 21-10:21 Hora: 10:32 a.m, o | 130 am.
Lugar: Auka de sstemas Cotel sede Tunja

rMedia de avidencia: Grabacidn per voz - video - apoyo fotogréfice

Duracion oproximada: 40 o 60 min
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FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSIMESS

Grocias por parficipar v conlribulr con este procaso que confibuye a la Creicion y
funcionarmiento de los canales de comunicacian digllal del Centro de Fomacian
T&cnico Laoberal de Tunja COTEL (introduccian genaral)

Antes de comenzar lenga en cuental

« FEste grupo locaol flene comeo propdsifo conocsr su opinidn sobre fg
funciondlided v confenido en el canal de comunicacién digital WhatsApp
Bursiness.

= Tiene fines nelomente acodémicos, por lo gue sus respuestas, sugerencias y
opinicnes serdn fenldos en cuenia solo por el moderador.

Siga las Insfrucciones que se indicardn para esta sesién.
Adularee este documenlo con & fin de fener su aprobocion como
partficiponte.

« Esta sesién podia ser groboda en video, oudio y lener apoyo fotogrdfico,

o ; i
Yo Ladp LAl 2y ".-"':d;’__::'-: identificodola) i
documente de idenfidad (7| N_ASCZIW I ea
ﬁll-:.:'l.-j.ﬁ!.- -:‘:';-"? : auicrza mi poricipocidn, gﬂbu{;ﬁh, le=tura & inter,;:\'reh‘.ll:l&n

da respuestas vy ondlisE de resultodos de esta sesidn que == realiza &l clic
5 A "!r’f-“jﬁ'r")- EY gias A0 S an [as instalociones de Colel sede Tunjo con
fines ocodémicos, de esta forma yo come estudiontel A}, docentel ) o

adminsiratival_ ], esioy de acuerds con mi porficipocion.

Objefive: conocer su opinidn coma Infegrante de ko comunidod educatva e
Cotel sede Tunjo, con mspects o la funcionalidad v contenido definido para el
canal de comunlcacién digital WhalsApp Business;

Maderader .5, Jenfer Bordo Tovar, estudionle de Maesiio en Perfodismo y
Comunicacidn Digital, Universidad La Sabana,

Grupo de porficipantes: focus group Imitodo. Se han cilado 9 cinco (5} personas
pertenecientes ol drea odminisirativa, estudiantes y docenles de Cotel sede Tunja,

Facho: 21-10-21 Herg: 1020 am. o 11:30 a.m.
Lugar: Aula de sistemos Cotel seds Tunja

Medio de evidencia: Grabocién por voz - video - gpoyo fotografico

Dlurcicién aprostimado; 40 @ 40 min



FOCUS GROUP- WHATSAPP BUSINESS

Gracias por participar y contribui con este precese que contribuye ald crecciény
funcionamiento de los canales de comunicocién digital del Centro de Formacion
Técrico Labonal de Tunja COTEL [infroduccldn general)

Antes de cormenzar ienga &n cuenta:

o Este grupo focaol fiene como propdsito conocer su cpirtdn scbre la
funcicnalidad y contenido en el canal de comunicacién digltal WhatsApp
e Tiene fines nelamente académicos, por ko que sus respuesics, sugerencios y
opinionas serén tenidas en cuenta sclo per el moderador.
Siga las instrucciones que se indicardn para esta sesion.
Aulorice este documento con el fin de ifener su aprobacidon come
parficipante.
o Esta sesién podria ser grabada en video, audio y tener apoye fotogréfice.

Yo_ M ) iwa O dentificado{c) con
docymento de idenfidad (L0 | NAQOQIAR2IY 0 de
“Tun gy auterizo mi participacion, grabacidn, lectura e interpretacion

de respuesios y andliss Ge resultados de esla sesion que se realze el dia

2\ /1072 ajs 40132 en los instalaciones de Cotel sede Tunja con
fines académicos, de esta forma yo come estudicnte{)'_l. decente(___) ©
administrativol___), estoy de acuerde con mi participacion.

Objefivo: conocer su opinién como infegrante de la comunidad educative de
Cotel sede Tunjo, con respacto o la funcionalidad y contenide delinida pore el
congl de comunicacidn digital WhaisApp Business.

Moderador: C.5, Jenifer Borda Tovar. estudiante de Maestria en Periodismo vy
Comunicacian Oigital, Universdad La Sabana,

Grupo de parficipantes: focus group limitadeo, Se han cilade o cinco (5] personas
pertenecientes ol drea adminisirativa, estudiantes y docentes de Cotel sede Tunja.

Fecna: 21-10-21 Horg: 10:30 a.m. a 11:30 a.m.
Lugar: Aula de sistemas Cotel sede Tunja

Medio de evidencia: Grabacién por voz — video - apoyo fotegrafico
Duracidnaproxmada: 40 a 0 min
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Anexo 8. Formatos de recoleccién de informacidn bdsica sobre canales de comunicacion implementados y publico de interés- aspirantes

>,

colel
Formato de recoleccion de informacion bésica sobre canales de comunicacion implementados y publico de interés
Ciudad, éPor cudl de los siguientes canales de comunicacidn te enteraste de COTEL?
Municipic o
Nombres y apellidos Vereda Edad del Marca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot | Radio Familiar | Amigo(a) Egresado(a) | Otro écudal?
L } = : ’
oo Buang Blaxe ok A_Knhn’, 19 X
T s g
I e Blane o] dcabice 22 X
Cotens’ My G [ona 23 >
‘\ ) b N o)
Wacie cxoncido . lonet 9.0 >(
L
7 ol ?a,/mzo A /uno N 18 | X
Hor\mﬂ .l.n»-"l'\; l‘u\enrk. I-l»(‘.l((). '“:7\; )(
Meiea Vol Mk Bonkt| Toja 30 X
Juan Dauid Pachecn @ l—ur\p i b o X X X
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cotel

Formato de recoleccién de informacién basica sobre canales de comunicacion implementados y publico de interés

Ciudad, ¢Por cual de los siguientes canales de comunicacidn te enteraste de COTEL?
Municipio o
Nombres y apellidos Vereda- Edad del Marca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot | Radio | Familiar | Amigo(a) | Egresado(a) | Otro écual?

Q&Aﬂ—\o\ gu\c \ iy T Rave 22 X l

L{' £ty Yosi g NBY L Y ,"_.?',.«, oL 4

Torae Ar/69 (,’, fiz /’/ﬂrma dhcrpen 2F X

bl. (folklm‘ct Emm)ca Mowoy  Towfes |5} <
herxf‘A >(m.. \ da Doend \m\\d 18 x

: X 4 i v AW T.mr\ ie; X

/\;Wi :.\‘.\ Y vy “Dowey NG .l i 2 3(

Din Grokbe Gug (cn@b Cicota A3 al

Yool Valentina Gz Honiey  [MuagloweS | 16 X

Ldusd Camlo ©bay Mewc hun [Neveddn la gt 14 X

gg& Ade. din Dobley Alba Neredde Pyacs 2T X X

‘r’(éép/)éﬂ%fz /) 2o +7 5 1‘/.’9 :
MVEL tuuens (e atey | tinte 33 K
Enko Poln conpler Tosab,  |Otaka 13 X
David Yude2 Ladvao |Tunia 21 X

DL UIC 2 yde suc iy 26 X
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colel

Formato de recoleccion de informacién basica sobre canales de comunicacién implementados y piblico de interés

¢Por cual de los siguientes canales de comunicacion te enteraste de COTEL?

Ciudad,
Municipio o
Nombres y apellidos Vereda Edad del Marca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot | Radio | Familiar | Amigo{a) Egresado(a) | Otro écudl?
| Nawe] ddwss 4iene Baeda | tuna 20 X

Pilson Breatdo  Bruchicdn Grsctba| Siachegee 21 X

AlgTe Ualetitdd Sovarfauve | (Comstta 3 X
Shavet Michel Sanches 4un}d 18 X

3 r\e\\ A \ od{, _Tun\}ﬁ 1L X X b

AAnca i, "-g‘u".{}..; Yoo | T 16 X

Av‘qe((. l}m&.((? j‘-"{ "T(-h{;‘a 43 X X

tanel  Yad  Sagppame V| Siackesce 25 A A
Thened oo Mugn Gungor Towviirds| Tosia 1+ X
Csleben  Alejendve mi-kfjﬂ —I'Z-'nj;o 25 X '

el tody (aa ' Tunja 2% %

loeain  Coiaien —T00\on 29 X

S St o EYP PASH 7\

Dovd Sliyeny g feree Torj0 1§ A ! X

/IGINC Vesole \,’,’a"\m /E\-\'O 15 .4

Yod¥ W ekeWly Baedg et NeBpemedd 1 % X

Dugy oAl Sog Ratvy [eamveigol | 18 P
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cotel

Formato de recolecci6n de informacién basica sobre canales de comunicacién implementados y piblico de interés

Ciudad, ¢Par cual de los siguientes canales de comunicacién te enteraste de COTEL?
Municipio o
Nombres y apellidos Vereda Edad del Marca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot | Radio | Familiar | Amigo(a) | Egresado(a) | Otro écual?
[ra 4“//;44/% Nege S | PRamengees) S 'l
Poria Pade Qftews f{ﬁqu_{z?’ TUnin A e
Nedend : Bisez Toeiga 20 x
orde Cipsele Tede 45 B
Looin TonQor Ceonoin 040t —ap 18 ¥
M \“h(ﬂ"l QOD Lri:‘!i -Ex‘ \ T p A X
_‘MMJM_MF\’ '\largm < lona 13 X
E kel \ESsthe rhicdiae plidfienic Aoyae 19
Wacwana  Le@h  SSa | 4cla%uen 29 X
EIQ(&'\ L ;mt ?gmm Pq:o Tonyg 0 % )<
Meonda Sdnder (eswet | Tehay 25 r
vj.//vi C‘\“)-\Z& o ., //U"'(}\ = 3@ ol
Bl Gouosastacanuedig posc ] Tos\a 2= X
Bonadernnsnde s One |[B%0 | A
Yava ela Cordes  Jormatatonc A X
Faran Andres velndia - fnjo 17 &
Juen Comile Yelondiw Beed Turnya 13 X
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cotel
Formato de recoleccion de informacién bésica sobre canales de comunicacién implementados y ptiblico de interés
Ciudad, ¢Par cuél de los siguientes canales de comunicacion te enteraste de COTEL?
Municipio o
Nombres y apellidos Vereda Edad del Mareca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot | Radio Familiar | Amigo(a) | Egresado(a) | Otro écudl?

el aoy e kj*\; RS Nudyg | U3 B’z < N 59
[na Sofia danchex Tun o 1% | ¥ [ x % >
(aven Tahone  Gallu Do awes, L2 A A X X
Conilo «A?}r\'\\r:}g’ y K5 [Dodtarve Al X X X X

Broddn Biner Camadto ) |Dadogoe | 17 X X

=3

Anc_a,g\.co bovia Yebo i llofa.n)r(n 20 ' X

( K{i.ur\m\: (\NWhs e %6 7<

ovs conseel, ). [Tond ¢
Have conseetn Forero D). [Tundg [2e 4

Tuano. NN, Yonya SF LA X
Deudn Bz M. _ hlhde v |29 X
Mardwe. sabel  caderma [Tunson N¢ X X ad
Elenn @.A‘nnr»}.nz S)ua -Tun\.’a 'ZL} x X X\ X A4
SEpuil Xeanes Toaga 2 X
ling Horels  Toonzo Timshe, |Toca 18 X X X

%n{:’_{ {/,/p\e_ /"»!/,‘Lem /b ,‘L, »'/;'n,'f_._ 7 U X

Mioro Moo Conepo ﬂe{ o] Tung 30. x % o y.8

lava  Tehosoret  Tonge|  Tonyd. 74 i
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cotel
Formato de recoleccion de informacion basica sobre canales de comunicacién implementados y piblico de interés
Ciudad, ¢Por cugl de los siguientes canales de comunicacion te enteraste de COTEL?
Municipio o
Nombres y apellidos Vereda Edad del Marca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot | Radio Familiar | Amigo{a) Egresado(a) | Otro écudl?
ﬁmal Cal"ua’ 'Qﬁmo ? ’MrtMs Moz Um 13 X >C X
wmw (aottad Gamba S/s5¢) leve Cden | 13 X % X
> W,,.. /,/ by Lo ). (ams 7/;\_/21 20 X X
Yoxe Oscelo (w7 Pewn) oo 20 X
%’W’} bHarcich ’Tjh i1 ol ¥
Koo (frdenad QWm0 | 70 X 5%
[ ggd ‘QQJQNQ. MC\(\\T\C’L A Ton 21 X P
Sndc A?c.m/ou’ Fr ze X A %
MNeond e Mones RS, 29 X
],/ / raas Tenio 20 > A A
“Doye | J‘: il Tt L X
A ‘1‘1// J u.l.r/ :91 fa?l BL lf)“- \k:lbc‘/d_'l’r,pé 77 X X )<
[ o it Brsng_seom Ragica. |34 | £ p 4
Caelse Gaew-s ‘brsrrexa Touaa 24 X
Zb Bons gl Tomas | 26 | % % *
Doturn Yoandvey Rokevio Doty | Tun'io 4b b3 PSS
Agoo lentiva Quinipr0 v Nfladodeto [ 10 S X A L
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cotel
Formato de recoleccion de informacién basica sobre canales de comunicacion implementados y publico de interés
Ciudad, ¢Por cual de los siguientes canales de comunicacidn te enteraste de COTEL?
Municipio o
Nombres y apellidos Vereda Edad del Marca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot | Radio Familiar | Amigo(a) | Fgresado(a) | Otro écudl?
= MR Sovra 28. X
Hac Mcocdie Qeéw%oc’c Rolecovchanl & A
Andres Felige Berae) Dacoruce, Sotaed 16 A
%NU EJuorcL: GJM& ”tmdnch LZUI\JO\ l? >4
Cowa Julith Quest Heews| Sadhgue | 28 | X
Moo Ulomar Tw\ja 29 X
r’l:\as,ros ¢éc){€ vy, TU"*:\'( B X =
|\)0"<+\\ s Teselbne M otcon 'i.';n N 37 ’>(
MancEl Eogaeoe Goanacee | —mugs 3¢ 7~ |
TATIAUA SANEDRA SN . 3 X |
FRAMY Dinerh Rootisoe Rasn | TONTR i % X
bbore seda Bl Q Peectn 14y X X
e Coronado Dz | Noca % | X
e fidee s Grimes | Tonjn L e | X
Caddm RO . Roupr Acaux 0. | (& | X X
Cesay foewrn¥ Jdobo. | Tluana. 24, >4 A<
S\zaeed  Bnzon  sa6i1 €y 2at zgil i< X X ¥
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cotcel

Formato de recoleccion de informacion basica sobre canales de comunicacién implementados y piblico de interés

Ciudad, &Por cudl de los siguientes canales de comunicacion te enteraste de COTEL?
Municipio 0
Nombres y apellidos Vereda Edad del Marca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot | Radio Familiar | Amigo(a) Egresado(a) | Otro écual?

Wﬂlu m\mu) CW\Lv: c()'l H"""‘“‘L\ A A

Urand tov@ia cororde | vie g0 eyva | 2o X X

(aua tdigla Cuadrado (e | Tunja A% ~

":1.§hnn Stwen Nonandes Tuk Aiahute 1¢ X

/u/.,m m\ il fou binna satude Mypngual | 17 X

() e, st Ldrech Garcin P/ﬂjﬁ%ﬁ/ 24 X

Pe, o 3 1oL oo 14 a A X

| Johon beadde Focee  Vordar, Sovace” | 20 X

Gkt Chayn  6Gallo [lkeet| Tunya 28 Pl Pas o

]Amm H ey et i2 Pa
\&?M\p dle vt Saltns Q. | Tun's. o > =

YAO\?to &;ulOS AY\%}«E L@.’ U 2 \j'\“u &-\\le 1 x >

THon edffon casto ~ +o 1 s R X

CotMoa Doedns & Tenyen . “o X i X ¢ A 5

van Zc-o-»on«l: Lezase M Tun 55 33 X A 2 X X X
acala l/ﬁr’.-!,, %A; Hdeliaa ?11—) L:m e | 42 A
Ly bt ek TOC@ |27 | X | X | X
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colel
Formato de recoleccién de informacién basica sobre canales de comunicacién implementados y pdblico de interés
Ciudad, ¢Por cudl de los siguientes canales de comunicacidn te enteraste de COTEL?
Municipioc o
Nombres y apellidos Vereda Edad del Marca con una X
aspirante | Facebook | Instagram | WhatsApp Bot [ Radio | Familiar | Amigo(a) | Egresado(a) | Otro ¢écual?
Daceln Aoz Maneees. |ull de levval 29 X A
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