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Resumen

La presente investigacion, tiene como objetivo principal proponer un plan de marketing
digital, como impulso del desarrollo para el posicionamiento del programa ingenieria industrial
(Universidad Antonio Narifio -Villavicencio); lo anterior, debido a que para el programa de
ingenieria industrial de la universidad Antonio Narifio sede Villavicencio es de vital importancia
tener una clara estrategia y planificacion de marketing digital, ya que como ha ocurrido hasta
ahora corre el riesgo de perder su cuota de mercado frente a la competencia, la universidad se ha
visto en la necesidad de abrirse a nuevos mercados con el fin de posicionar y promocionar el
programa. Esta problematica genera la siguiente pregunta de investigacion, (Como establecer
estrategias de forma adecuada y detallada mediante el uso de las redes sociales en el programa de
INGENIER{IA INDUSTRIAL de la UNIVERSIDAD ANTONIO NARINO para la participacion
y posicionamiento de la marca en el marcado digital local?

Por consiguiente, la investigacion que se desarrolla es de tipo analitico descriptivo no
experimental en la que se tienen dos poblaciones, la poblacion estudiantil y la de docentes, la
investigacion se desarrolla en cuatro etapas; la primera conlleva el andlisis del comportamiento
interno de las redes sociales de la universidad, este proceso se realiza mediante la recoleccion y
tabulacion de los datos histdricos obtenidos mediante el software de analitica web (Rival 1Q),
con base a ellos obteniendo y analizando los indicadores de desempefio (KPI). En la segunda
etapa se analiza las interacciones de los competidores directos en las redes sociales en este caso
la Universidad Santo Tomas y Corporacion Universitaria del Meta, usando las mismas
herramientas y el mismo proceso que en la etapa 1, en la tercera etapa se determinan los rangos
de audiencia y nichos de mercado de las redes sociales mediante la recoleccion de informacion

primaria a través de encuestas para medir la pertinencia que tiene el programa en el
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departamento del meta, aplicadas de forma virtual a estudiantes, egresados y docentes del

programa ademas de empresarios del sector industrial de la region y por ultimo en la cuarta etapa
se definen las estrategias para la constitucion del plan de marketing en la que con base a los
resultados obtenidos se planifican estrategias, tacticas y acciones de las estrategias de marketing
en el que se promocionan dos videos publicitarios ademés de implementar el Brand de la marca
en la fabrica didactica de la facultad.

Palabras clave: Marketing digital, Redes sociales, Instagram, Facebook.
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Abstract

This investigation has a mainly objective, which is to propose a digital marketing plan as
a stimulus for innovation and development of the brand positioning of the Industrial engineering
program in the University Antonio Narifio of Villavicencio; certainly, it is so important for the
University Antonio Narifio to have a clear strategy for the plan of digital marketing, thus, how it
happened before UAN has been in risk of losing its market share against the competition,
moreover, it has been in the need of opening new market opportunities with the purpose of
positioning and promote the program.

This problematic place the next question for this investigation; How to establish accurate
and detailed marketing strategies throughout social media for raking and active participation of
the industrial engineering program in the digital local market? Concurrently, this investigation
it’s developed by 4 stages; the first one introduce the analysis of the digital internal behavior of
the University’s social media, this process is done by collecting and tabulating of the historical
data obtained through the analytics software web (Rival IQ) based on the analysis of
performance indicators (KPI). In second stage, interactions of direct competitors on social media
are analyzed, in this case, direct competitors are University Santo Tomas, and University
Corporation of Meta, using and repeating the same processes and tools as stage one. In the third
stage, ranges of audience and market space are determined through the recollection of primary
information using surveys, to meter the program of industrial engineering’s pertinence in the
state/department of Meta, applied via online to students, graduated college students, teachers and
business men involved in the regional industry. Ultimately, in last stage, strategies are defined to

constitute the marketing plan in which the data base results are planned to create tactics and
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actions for marketing promotional material, which will be promoted with two videos,

additionally the marketing plan will be promoted in the didactic factory of the university faculty.

Keywords: Digital marketing, Social Network, Instagram, Facebook.



Tabla de Contenido

Capitulo 1 Problema de Investigacion

LD 1T 3 o 1o 10 o PR
Plant@amuiento.........ueeviiiiiiiiiiiiiiiieeee et e e e e e e enaaes

JUSTITICACION et e e e e e e e e e e e e e e e e e enaenaan

Capitulo 2 Objetivos

ODbJEtIVO ZENETAL......eeiiiiiiiieiie ettt sttt ettt et

ODbJetiVOS ESPECTTICOS ...vieueiieiiieiieeiieiie ettt ettt ettt e

Capitulo 3 Marco de Referencia

ANTECEARIIIES ...ttt ettt et e et et et e s e ebeeseeas
IMATCO tEOTICO ...ttt ettt ettt et ettt
Analitica web en el marketing digital. ..........cccocoeviriiniininiiniiee,
El marketing digital en Colombia. ..........ccoceeviiriininiiiniiniiicnccecee,
El marketing en las redes SOCIales. .........ccoeeverieniriiinicninicnceeiceeee
La WeD 2.0. .
Marketing en la actualidad. ..........ccccoeviriiniiiiniinee
Marco CONCEPLUAL.......eciiiiiiiiieiie ettt et
Marco ZEOZTATICO ....oueiiiiiiiiieierie e

MaATCO 1€ZAL ... e

Capitulo 4 Disefio Metodoldgico

Tipo de INVEStIZACION ....c..eevuiiiiiiiiriieieeiieeeeec et
Técnicas para la recoleccion de informacidn y analisis de resultados

Etapas de diSEM0......coueiiiriiriieieriieieeieee s

iX

19

19

20

20

22

22

22

23

23

33

33

34

36

37

37

38

40

41

45



X
Etapa 1. Analisis el comportamiento interno de las redes sociales de la universidad. ......... 46

Etapa 2. Analisis de las interacciones de los competidores directos en las redes sociales. .. 47

Etapa 3. Determinar los rangos de audiencia y nichos de mercado de las redes sociales. . 49

Etapa 4. Definir estrategias para la constitucion del plan de marketing. ............ccceeuneen.e. 50
Capitulo 5 Resultados 51
Etapa 1. Analisis el comportamiento interno de las redes sociales de la Universidad ............. 51
Comportamiento interno de Instagram Universidad Antonio Narifio.........cccceeeeceerveniennnene 51
Comportamiento interno de Facebook Universidad Antonio Narifio. ..........ccecceevveerieennnnnne 54
Etapa 2. Analisis de las interacciones de los competidores directos en las redes sociales........ 58
Comportamiento interno de Instagram Universidad Santo Tomas. ........c.ccceceevveeeeneencnnene 59
Comportamiento interno de Facebook Universidad Santo Tomas. ........cccccveevieeieneencnnene 62
Comportamiento interno de Instagram Corporacion Universitaria del Meta. ...................... 66
Comportamiento interno de Facebook Corporacion Universitaria del Meta. ............c..c....... 70
Etapa 3. Determinar los rangos de audiencia y nichos de mercado de las redes sociales ...... 76
Encuesta percepcion estudiantes de Ingenieria Industrial. ...........coooeviiiniiiiiiniiiiinieeee 76
Encuesta percepcion de docentes programa de Ingenieria Industrial. ..........ccoceeevenienennene. 93
Encuesta percepcion de egresados programa de Ingenieria Industrial. ............ccccceeenneennee. 112
Encuesta percepcion de empresarios del sector industrial de la region. ..........cccoceveenneenee. 112
Etapa 4. Definir estrategias para la constitucion del plan de marketing. ...........ccceeeeuennnenne. 113
Estrategia 1. Contratacion de Community Manager. .........c.ceceerveerieenieenieenveenieeneeenseennnes 114
Estrategia 2. Creacion de contenido digital. ...........cocveviieiiiiniiiniiiinieeieee e 115
Estrategia 3. Creacion de contenido digital (CTA)......cccueeiieriieiiieiieeieeie e 118

Estrategia 4. Creacion de contenido digital “fidelizacion”. ...........cccocevievinieniincnncnnene. 119



Estrategia 5. Video publicitario Universidad Antonio Narifio..........ccceeeeveeeeveeeiveeenneenn. 119
Estrategia 6. Video publicitario fabrica didactica y Brand. ..........c.ccoecvevvvieiiiiieiiieee, 119
Capitulo 6 Conclusiones 121
Capitulo 7 Recomendaciones 122
Lista de Referencias 123

Anexos 131



xii

Lista de Tablas
Tabla 1.Suscriptores de internet por tipo de ACCESO .............ccueeecveeeceiieeciieeieeecee e 35
Tabla 2.Resoluciones y decretos vigentes que rigen en Colombia ................cceeeeeeeeceeencreeenananns 41
Tabla 3. Total publicado Instagram Universidad Antonio Narifio................coceeeeveeeeeeesceeencneens 51
Tabla 4. Me gusta promedio Instagram Universidad Antonio Narifio ................ccceeeueeeceveencnnnnns 52
Tabla 5. Engagement Instagram Universidad Antonio NGFifio ................cccccceeevveecencecneeneeneenne. 54
Tabla 6. Total publicado Facebook Universidad Antonio Narifio ..............cccccceeeceeneeeiceescnnnnnnn. 54
Tabla 7. Me gusta promedio Facebook Universidad Antonio Narifio................ccccccecueveecuennncnne. 55
Tabla 8. Engagement Facebook Universidad Antonio NaFifio ................ccccceeeeevvercencecneeneennenne 57
Tabla 9. Total publicado Instagram Universidad Santo TOMAS ..............cccceeveeverceencecneeneennenne. 59
Tabla 10. Me gusta promedio Instagram Universidad Santo TOMAS ..............cccccevereeeveeceennenne. 60
Tabla 11. Engagement Instagram Universidad Santo TOMAS ............c.cccceeeeeveeevensencicneeceneenne 62
Tabla 12. Total publicado Facebook Universidad Santo TOMas...............cccccoceevevcenoecneeceenncne. 63
Tabla 13. Me gusta promedio Facebook Universidad Santo TOMAs ...............ccccceveveeeveeveennenne. 63
Tabla 14. Engagement Facebook Universidad Antonio Narifio................ccccccevevvencecneeceennenne. 64
Tabla 15. Total publicado Instagram Corporacion Universitaria del Meta ................................ 66
Tabla 16. Me gusta promedio Instagram Corporacion Universitaria del Meta........................... 68
Tabla 17. Engagement Instagram Corporacion Universitaria del Meta.....................cccueeeueenne.. 69
Tabla 18. Total publicado Facebook Corporacion Universitaria del Meta................................. 70
Tabla 19. Me gusta promedio Facebook Corporacion Universitaria del Meta ........................... 71
Tabla 20. Engagement Facebook Corporacion Universitaria del Meta ..................cccceeevueannnn. 72

Tabla 21, ESIFAIEZIAS ..ottt ettt ettt ettt e et e ssaeenseeeaseenseennnas 113



Xiii
Lista de ilustraciones

Llustracion 1. VillaviCeNCIO-METa . .......c.ceiiuiiiuiiiiieiiii ettt ettt et 40
llustracion 2. Localizacion Universidad Antonio Nariflo.........c.eecueereeerieenieiiieenieeieesie e 41
llustracion 3. Total publicado Instagram Universidad Antonio Narifio.........ccccceeeeveeeeieeeenneennee. 52
llustracion 4. Me gusta promedio Instagram Universidad Antonio Narifio .........ccccceeeeveeeenvennee. 53
llustracion 5. Engagement Instagram Universidad Antonio Narifio, Fuente ..........c..ccccevceenennen. 54
llustracion 6. Total publicado Facebook Universidad Antonio Narifio .........ccceeceeevueerienrieennnne 55
llustracion 7. Me gusta promedio Facebook Universidad Antonio Narifio.........ccccceceeveerveneeennenn 56
llustracion 8. Engagement Facebook Universidad Antonio Narifio.........ccceeeevueeieneenienieneenenn 57

llustracion 9. Tamafio de la comunidad Instagram y Facebook Universidad Antonio Narifio.... 58

llustracion 10. Total publicado Instagram Universidad Santo Tomas .........cccceeeeeeneenenicnennnens 60
llustracion 11. Me gusta promedio Instagram Universidad Santo Tomas ..........ccccceeeverienennnens 61
llustracion 12. Engagement Instagram Universidad Santo Tomas ..........coceveevinviininncnicnennenn 62
llustracion 13. Total publicado Facebook Universidad Santo Tomas..........ccccecueeeinervcnicnennens 63
llustracion 14. Me gusta promedio Facebook Universidad Santo Tomas...........ccccceeeveriinennnens 64
llustracion 15. Engagement Facebook Universidad Santo Tomas...........ccceveevienieniricnienennens 65
llustracion 16. Tamaino de la comunidad Instagram y Facebook Universidad Santo Tomas ...... 66
llustracion 17. Total publicado Instagram Corporacion Universitaria del Meta............cccccueeeee. 67
llustracion 18. Me gusta promedio Instagram Corporacion Universitaria del Meta.................... 68
llustracion 19. Engagement Instagram Corporacion Universitaria del Meta..........ccceeevveneenen. 69
llustracion 20. Total publicado Facebook Corporacion Universitaria del Meta ............cccoeeueeneen. 71
llustracion 21. Me gusta promedio Facebook Corporacion Universitaria del Meta .................... 72

llustracion 22. Engagement Facebook Corporacion Universitaria del Meta ..........cccoeeeveeneeennen. 73


file:///C:/Users/Angelica%20Castro/Desktop/TESIS%20ABRIL/TESIS%20ABRIL%2013.docx%23_Toc37840386

llustracion 23.

llustracion 24.

llustracion 25.

llustracion 26.

lustracion 27.

lustracion 28.

lustracion 29.

lustracion 30.

lustracion 31.

Hustracion 32.

lHustracion 33.

lHustracion 34.

lHustracion 35.

lustracion 36.

Tustracion 37.

Tustracion 38.

Hustracion 39.

Tustracion 40.

Hustracion 41.

Hustracion 42.

Tustracion 43.

Tustracion 44.

Xiv
Tamafio de la comunidad Instagram y Facebook Corporacion Universitaria del

............................................................................................................................... 74
Tamafio de la comunidad Instagram de las tres universidades ...........c.cccccueeeneee. 74
Tamafo de la comunidad Facebook de las tres Universidades.............ccccueennenee. 75
Pregunta 1 encuesta eStudiantes ..........cccveeeieieeeiieeeiiieeeie e e 77
Pregunta 2 encuesta estudIantes ...........c.eecueeriieiiieiieiieerie et 77
Pregunta 3 encuesta estUdIantes ...........c.eecueeriieiieniieiiiiesie et 78
Pregunta 4 encuesta estudiantes ...........c.eecueeriieiiieiieiiieerie et 78
Pregunta 5 encuesta estudiantes .............eeceeriieiienieiiiierie e 79
Pregunta 6 encuesta estudIantes ...........c.eecueeriieiiienieiiieesie et 79
Pregunta 7 encuesta eStUdiantes .............eecueeruieeiiierieiiiienie et 80
Pregunta 8 encuesta estudiantes ...........c.eecueerieeiieniieiiiierie e 80
Pregunta 9 encuesta estudiantes ...........c.eecueeriieeiienieiiiienie e 81
Pregunta 10 encuesta eStudiantes ...........coceereeeiierieiiiienie e 81
Pregunta 11 encuesta eStudiantes ...........coceeruiieriierieiiiienie e 82
Pregunta 12 encuesta eStudIantes ...........cccueerieeiiierieiiiieiie e see e see e 83
Pregunta 13 encuesta eStudiantes ...........ccceeruieeriierieiiiienie et 83
Pregunta 14 encuesta eStudiantes ...........cocverieeiiierieeiiienie e 84
Pregunta 15 encuesta eStudiantes ...........ccceerieeriierieeiiienie e 85
Pregunta 16 encuesta eStudIantes ...........cccueerueeeriienieiiiienie et 85
Pregunta 17 encuesta eStudIantes ...........cccverieeriierieeiiienie e 86
Pregunta 18 encuesta eStuUdIantes ...........ccceerireiierieiiiieeieeeeere e eie e 87
Pregunta 19 encuesta eStudiantes ...........ccceeruireriierieiiiienie et 87



lustracion 45

llustracion 46

lustracion 47

llustracion 48.

llustracion 49.

lHustracion 50.

lustracion 51.

lustracion 52.

lustracion 53.

lustracion 54.

Hustracion 55.

lHustracion 56.

lHustracion 57.

Hustracion 58.

lHustracion 59.

Tustracion 60.

Tustracion 61.

Hustracion 62.

lustracion 63.

Tustracion 64.

Tustracion 65.

lustracion 66.

llustracion 67.

. Pregunta 20 encuesta eStudiantes ...........cccueeeevieeiieeeiieeeieecie e e eeree e 88
. Pregunta 21 encuesta estudiantes ...........ccceeeeieeeiiieeiieeeiee et e e 89
. Pregunta 22 encuesta eStudiantes ...........cceeeeveeeiiiieeiieeeieecee e 89
Pregunta 23 encuesta eStudiantes ..........ccceeeeuieeeiiieeiieeeie e 90
Pregunta 24 encuesta eStudiantes ..........cceeevieieiiiieeiiieeeie e 90
Pregunta 25 encuesta eStudIantes ...........cocueerieeiierieiiiiesie e 91
Pregunta 26 encuesta eStudIantes ...........ceceerueeeiieiieiiiierie e 91
Pregunta 27 encuesta eStUdIantes ...........cecueeruieeiiieiieiiiieiie et 92
Pregunta 28 encuesta eStudIantes ...........cecueereeeiieiieiiiiesie e 92
Pregunta 29 encuesta eStudiantes ...........coceeveeeiieiieiiiienie e 93
Pregunta 1 encuesta dOCENTES .........cceevuiriiriiiiiiniiniiiceieeeee e 94
Pregunta 2 encuesta dOCENTES .........cc.eeuiriiriiiiieniinieeieeteeee e 95
Pregunta 3 encuesta dOCENTES .........ccuevuiriiriiiiiiniinieeeeteeee e 96
Pregunta 4 encuesta dOCENTES .........cc.eeuiriiriiiiiiniinieeieet et 97
Pregunta 5 encuesta dOCENTES .........ccevvuiriiriiiiiiniiniiieeteeeere e 98
Pregunta 6 encuesta dOCENLES .........ccueeviieiiieniiieiierie ettt 98
Pregunta 7 encuesta dOCENLES .........ccueeruiieiiieniieeiierie ettt ettt 99
Pregunta 8 encuesta dOCENLES .........cc.eeviieiiieniiieiieie ettt 99
Pregunta 9 encuesta dOCENLES ..........c.eevueeriiiiiieeiieiieeie et 100
Pregunta 10 encuesta dOCENTES ..........cevueeriiiiiieriieiiecie et 100
Pregunta 11 encuesta dOCENLES ..........eevueeriieiiieeiieiieeie et 101
Pregunta 12 encuesta dOCENTES ..........eevuieriieiiieeiieiieeie ettt 101
Pregunta 13 encuesta dOCENTES .........c.eevueeeiieiiieiiieiieeie ettt 102



llustracion 68.

llustracion 69.

llustracion 70.

llustracion 71

llustracion 72.

llustracion 73.

lustracion 74.

lustracion 75.

llustracion 76.

llustracion 77.

Hustracion 78.

Hustracion 79.

Hustracion 80.

Hustracion 81.

Hustracion 82.

Tustracion 83.

Tustracion 84.

Tustracion 85.

Tustracion 86.

Tustracion 87.

Tustracion 88.

Tustracion 89.

Tustracion 90.

Pregunta 14 encuesta dOCENTES .......cccueeereiieeiiieeiieeeieeeeieeeereeeeree e e eereeeeaeeens 102
Pregunta 15 encuesta dOCENTES .......ccueeeruiieeriieeeiieeeiie e eeree e eeaee e e 103
Pregunta 16 encuesta dOCENES ........ccueeeruiieeriiieeiieeeiieeeieeeereeeeree e e eereeeaaee e 103
. Pregunta 17 encuesta dOCENTES ........ccueeevuiieeiiiieeieeciieeeiieeeree e e e e 104
Pregunta 18 encuesta dOCENTES .......cccueeeruiieeriiieeiieeeiieeeieeeeree e eeree e 104
Pregunta 19 encuesta dOCENTES ..........eevueeriiiiiiiiiieiierie e 105
Pregunta 20 encuesta dOCENLES ..........eevueeriiiiiieiiieiierte et 105
Pregunta 21 encuesta dOCENLES ..........eevueeriiiiiieniieiie ettt 106
Pregunta 22 encuesta dOCENTES ..........eevueeriiiiiieiiieiie e 106
Pregunta 23 encuesta dOCENTES ........c.eevueeriiiiiieniieiierie et 107
Pregunta 24 encuesta dOCENLES .......cc.eeueerieriiriirieeierieeierteseee e 107
Pregunta 25 encuesta dOCENTES ..........eevueeriieiiieeiieiie et 108
Pregunta 26 encuesta dOCENTES ..........eevueeriiriiieniieiieeie et 108
Pregunta 27 encuesta dOCENLES .......cc.eeueeriiriiriinieeiiiieieniere ettt 109
Pregunta 28 encuesta dOCENLES .......cc.eeueeruiriiriiirieeieiieient ettt 109
Pregunta 29 encuesta dOCENLES ..........eevueeriieiiieiiieiierie ettt 110
Pregunta 30 encuesta dOCENLES ..........eevueeriieiiieriieiieeie et 110
Pregunta 31 encuesta dOCENTES .........c.eevueeriiiiiieniieiieeie et 111
Pregunta 32 encuesta dOCENTES ........c.eevueeriiiiiieniieiieeie ettt 111
Pregunta 33 encuesta dOCENTES ........c.eevueeriiiiiieeiieiieeie et 112
Crear RISTOTIA ...eeuveeieeiiete ettt ettt et st sbe e 116
Publicaciones en Facebook .........cccoouiiieiiniiniiiiiieiceceeecceeee e 116
Herramientas iNStASTOTIES .......cvuveruerieriienierienitesie ettt sttt et 117



llustracion 91. Cuenta Instagram Universidad Antonio Nariflo..........ccceeeeeveeercveeenveeeniveeenneenns

llustracion 92. Logo Universidad Antonio Narifio......

llustracion 93. Logo facultad de Ingenieria Industrial



Xviii
Lista de Anexos

Anexo A. Datos historicos Instagram UAN 2017 ......c.ooeiiiiiiiiieiieeeeeeee et 131
Anexo B. Datos historicos Instagram UAN 2018..........ccccieeiiiieiiieeiiie e 133
Anexo C. Datos historicos Instagram UAN 2019..........coooiieiiiiiiiieeieeceeee et 134
Anexo D. Datos historicos Facebook UAN 2017 .....c.oovuiiiiiiiiiiiiiiieeiee e 135
Anexo E. Datos historicos Facebook UAN 2018 .......ccoiiiiiiiiiiiiieeeiee e 136
Anexo F. Datos historicos Facebook UAN 2019........ccoiiiiiiiiiiiiiieeiee et 139
Anexo G. Datos historicos Instagram USTA 2017 ....cc.ccoeriiniiiiniiniiinicnieieeeeseeieeeenieeeen 140
Anexo H. Datos historicos Instagram USTA 2018........ccoriiriiiiiiiniiinienieieecneceeeeneeee 144
Anexo L. Datos historicos Instagram USTA 2019 .....ooooiiiiiniiiiiiiiieeeceseceeeeeeee 147
Anexo J. Datos historicos Facebook USTA 2017 ..cc.oeuiiiiiiiiiiiieeieeese e 150
Anexo K. Datos historicos Facebook USTA 2018 ......cceioiiiiiiiieieeeeeee e 154
Anexo L. Datos historicos Facebook USTA 2019.......cccoiiiiiiiiiiiiiieieeeeeee e 156
Anexo M. Datos historicos Instagram UNIMETA 2017 ......cocoiviiiiiiininiineieeicneeiceecneeens 159
Anexo N. Datos histéricos Instagram UNIMETA 2018........ccoooiiiiiiiiiiiiiiieeeeeee e 160
Anexo O. Datos histéricos Instagram UNIMETA 2019.......ccccooiiiiiiiiiiiniieiieeieeeeeee e 162
Anexo P. Datos historicos Facebook UNIMETA 2017 ....c.c.cociiiiiiiniiiiniineeieeieseeieseesieeens 164
Anexo Q. Datos historicos Facebook UNIMETA 2018 .......cccveiiiiiiiiiiicieeeeeeeee e 166
Anexo R. Datos historicos Facebook UNIMETA 2019 .......cccooiiiiiiininiinieieeeneeeeeenieeens 169
Anexo S. Encuesta percepcion de eStudiantes ..........ccceeveeieerieiiiienieeiienie et 172
Anexo T. Encuesta de percepcion de dOCENLES.........c.eeveieieeriiiiiienieeiieriie ettt 176
Anexo U. Encuesta percepcion de €greSados ........c.oevueriierieeiieriieeiiienieeieenieeeieeseeeneesneeeeens 180

Anexo V. Encuesta percepcion de €MPIeSATIOS ........eruueeveerieeueeriieeiteeniieereesseeesseesseeeseessnesnseens 185



19
Capitulo 1

Problema de Investigacion

Descripcion

En la actualidad el mercado es completamente diferente a lo que se conocia afos atras,
todo esto debido a la digitalizacion; “Estamos en un mercado en que el consumidor no tiene
tiempo, donde la publicidad tradicional se ha vuelto obsoleta en la mayoria de los casos, ademas
de esto vive en constante transiciones de cambio al igual que los clientes”. (Sierra, 2019). A
nivel mundial la internet ha sido una herramienta tecnologica que ha revolucionado el consumo;
no obstante para las empresas de todo tipo incluyendo el sector de la educacion superior en el
presente, el mejor aliado que se puede tener es la tecnologia y el desarrollo digital, ya que
brindan numerosas ventajas a la hora de ofrecer sus productos y/o servicios al alcance de un
clic; debido a esto la universidad Antonio Narifo sede Villavicencio institucién de Educacion
Superior de caracter privado, se ha visto en la necesidad de abrirse a nuevos mercados con el fin
de posicionar y promocionar el programa de Ingenieria Industrial, un mercadeo de este tipo para
las universidades se ha convertido en una herramienta que ha hecho que sea un mercado mucho
mas competitivo y una razon de esto es que se ha vuelto mas dificil el llegar a los clientes por la
falta del uso digital y/o tecnologico dentro de la organizacion. La promocidn del programa se ha
realizado de diferentes modos como el marketing directo, voz a voz; pero aunque las estrategias
de marketing tradicional son adecuadas, no ha abarcado completamente el mercado digital lo
cual facilita buscar un nuevo rumbo que permita alcanzar los objetivos planteados y como
resultado llevar a cabo la implementacion de un plan de marketing con base en estrategias de
Marketing Digital, por medio de diferentes herramientas electronicas y/o tecnologicas, que se

conviertan en una estrategia economica, rapida y eficiente con fin de posicionar al programa de
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Ingenieria industrial de la universidad Antonio Narifio dentro de este mercado haciendo uso del

efecto ‘viral’ que hoy en dia permite la difusién y promocion de manera inmediata por medios
y/o canales como lo son las redes sociales.
Planteamiento

Para las empresas la nueva era del mercado supone un enfoque digital, asi como
determinar qué redes sociales son convenientes para ellos; Y es que las marcas deben estar en
donde esta el consumidor, “Es por eso, que el 35% de las empresas colombianas comprenden
que las ventas online estan cobrando gran importancia” (Colombia I. , 2018). El uso de las
herramientas digitales como redes sociales dentro de la empresa conlleva al desarrollo progresivo
del objetivo a lograr; por eso para el programa de ingenieria industrial de la universidad Antonio
Narifio es vital tener una clara estrategia y planificacion de marketing digital, debido a que como
ha ocurrido hasta ahora corre el riesgo de perder su cuota de mercado frente a la competencia,
por ende el objetivo serd adoptar estas estrategias de marketing digital (social marketing) para
procesos de la universidad, considerando el nuevo rol de estas herramientas.

En este trabajo se analizaran herramientas y estrategias para direccionar el
posicionamiento de la marca, pero lo realmente importante de plantearse es, ;Como establecer
estrategias de forma adecuada y detallada mediante el uso de las redes sociales en el programa de
INGENIER{IA INDUSTRIAL de la UNIVERSIDAD ANTONIO NARINO para la participacion
y posicionamiento de la marca en el marcado digital local?

Justificacion

“Internet se ha convertido en una herramienta para mejorar la eficiencia empresarial, a su

vez en una ventana para facilitar el comercio sostenible a nivel global y de igual forma da a

conocer aspectos tan propios del pais, ejemplo de ello los atractivos turisticos; Un emprendedor
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que se apropie de las herramientas digitales para su negocio, generara mayor valor frente a la

competencia y lograra promover el desarrollo del pais” (Triana, 2016).

“La educacion virtual hoy llega a cualquier hora y lugar, desarrolla el aprendizaje
autonomo y la apropiacion tecnoldgica en un 25% mas que en otros usuarios; Esto sera un gran
diferencial para el éxito en los nuevos negocios de la economia digital” (Ladron, 2016).
Actualmente se han generado diferentes cambios en la economia con distintos impactos en los
sectores productivos a causa de la digitalizacion, ademas de esto si hacemos mencion al internet
y redes sociales, hoy son un requisito fundamental en las organizaciones para ser un activo del
nuevo mundo econdémico global (Companioni, 2017). Este proyecto estd basado en la necesidad
de lograr mayor participacion del mercado, debido a que los competidores directos tienen sus
marcas mejor posicionadas en el mercado digital con respecto a la universidad Antonio Narifio,
basados en los datos e indicadores de las redes sociales los cuales corroboran esta afirmacion, y a
su vez afianzar la marca por medio de los canales digitales como lo son las redes sociales;
ademas de esto asociar el uso de los Smartphone y tablets como interaccion personalizada para
la distribucion, con el objetivo de incrementar la captacion de estudiantes hacia este programa.
(Sosa, Marketing digital en las universidades privadas , 2016).

Las bases de este plan de marketing se fundamentan en la estructura del programa de
Ingenieria industrial, pero puede ser referenciado para la toma de decisiones de los directivos de

la Universidad Antonio Narifo.



22
Capitulo 2

Objetivos
Objetivo general
Proponer un plan de marketing digital, como impulso del desarrollo para el

posicionamiento del programa ingenieria industrial (Universidad Antonio Narifio -Villavicencio)
Objetivos especificos

e Analizar el comportamiento interno de las redes sociales de la universidad.

e Analizar las interacciones de los competidores directos en las redes sociales.

e Determinar los rangos de audiencia y nichos de mercado de las redes sociales.

e Definir estrategias para la constitucion del plan de marketing.
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Capitulo 3

Marco de Referencia
Antecedentes

(Selman, 2017) Marketing Digital. Desarrollo de un modelo de marketing digital, con el
enfoque a la generacion de recursos monetario dentro de las organizaciones y un paso a paso la
integracion de cada una de las plataformas como las redes sociales como Facebook, Twitter,
Instagram y YouTube. Y desarrollar el SEO en el marketing digital, de este articulo se puede
sustraer informacion muy importante como el uso del Analytics.

(Osca Lopez, Carlos Beltran, Ricardo Morales, Omar Cavero, 2017) Estrategias de
marketing digital por medio de redes sociales en el contexto de las PYMES del Ecuador. Esta
investigacion surge con el principal objetivo de aprovechar los canales de publicidad los cuales
en ese pais no se han aprovechado de la mejor forma, es un estudio exploratorio, acerca de
Mercadeo Digital y el uso de redes sociales en las empresas de cualquier tamafio y razon social.
En la metodologia se realiz6 una busqueda de sitios web con observatorios, cifras y valores
comerciales todo a base de las redes sociales y se demostr6 que el 82% de las pymes de ecuador
accede a internet y En este contexto hasta finales de 2017 las redes sociales mas utilizadas
fueron: Facebook, WhatsApp, Instagram, Twitter y YouTube.

(Cesar Medina, Luis Lizcano, Nayibe Salamanca, Alix Martinez, Alexis Vasquez, 2017)
Gestion de cambio de marketing tradicional a marketing digital enfocado en la investigacion
aplicada a la planeacion para las pymes y MIPYMES en la ciudad de Bogoté. En esta
investigacion se desarrolla basada en fuentes y bibliografia acerca del tema de marketing digital.
En los cuales se tuvo en cuenta diferentes conceptos como: las redes sociales, el comercio

electronico y todas las estrategias que involucran la tecnologia inteligente.
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(Alvarez Intriago, V., Agreda Fernandez, L., & Cevallos Gamboa, A., 2016) Analisis de

la estrategia de marketing digital. Mediante herramientas de analitica web El objetivo del
presente articulo es determinar el impacto de la estrategia de marketing digital en el trafico y en
el comportamiento de los usuarios hacia el Sitio web de una escuela de postgrado en el Ecuador.
Para ello, mediante el uso de las herramientas Google Analitycs y Piwik, se examinan las redes
sociales Facebook y Twitter. En este contexto, se concluye que cuando se realiza una estrategia
de marketing digital en las redes sociales se obtiene un impacto positivo en el trafico y
comportamiento de los usuarios hacia el sitio web.

(Torres, 2018) El uso efectivo del marketing digital como estrategia para posicionar las
empresas de la ciudad de barranquilla. Esta investigacion surge a partir del cuestionamiento de
saber si las PYMES en la ciudad de barranquilla pueden obtener un mejor posicionamiento en el
mercado implementando estrategias de marketing digital en la cual se usaron las SEM para
determinar valores y a partir de esto obtener resultados de diferentes PYMES en la ciudad
usando los canales de redes sociales.

(Vilma Alvarez, Luis Agreda, Antonio Cevallos, 2016) Andlisis de la estrategia de
marketing digital mediante herramientas de analitica web. El objetivo principal de esta
investigacion la cual es de carécter explorativo es determinar el impacto del marketing digital
basados en recursos como los Analytics de los diferentes canales de redes sociales con los cuales
se hacen analisis descriptivos para evaluar la eficiencia de las estrategias de marketing digital.

(Rosa Santes, Maria Navarrete, Cesilia Mufioz, 2016) Marketing digital en universidades
privadas en el estado Zulia. Esta investigacion se puede denominar como analitico descriptivo en
el cual se us6 una teoria ya existente y se recolecto informacion la cual permite describir las

diferentes herramientas del marketing aplicadas, este estudio se realiz6 a 4 universidades
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privadas dando como resultado que las universidades en el sector privado busca la fidelidad de

los clientes por medio de la comunicacion interactiva, y es fundamental la promocion de la
imagen de las instituciones por medio de los diferentes canales con los diferentes recursos.

(Sosa, El marketing digital y su contribucion al incremento de la demanda en el mercado
local., 2016) El marketing digital y su aporte para de demanda de estudiantes en las
universidades. Caso instituto Carlos Cisneros Riobamba- Ecuador. Este trabajo investigativo es
con el fin de demostrar el uso de las herramientas del marketing digital La investigacion que se
llevé a cabo fue de tipo no experimental, de corte transversal, el enfoque de la investigacion es
de tipo cuantitativo y cualitativo y su alcance es exploratorio, descriptivo y correlacionar. La
poblacion de estudio son los estudiantes de bachillerato de las Unidades Educativas de la Ciudad
de Riobamba, estudiantes actuales del Instituto Carlos Cisneros, asi como el personal interno
distribuido entre docentes, directivos y administrativos.

(Gunawardena, 2017) Marketing as a Strategy ofE-Governance in Sri Lanka: Case study
of Sri Lankan Hospitality Industry. En esta investigacion se adaptoé un enfoque centrado en el
usuario. Recopilacion principal de datos realizada a través de una encuesta web y analisis de
contenido web. La prueba de hipdtesis inicial se realizo en base a los datos recopilados a través
de la encuesta web. Las caracteristicas de disefio de navegacion y navegacion que impiden que
los clientes realicen transacciones se destacaron en el analisis de contenido web. El uso de
Internet por parte de los competidores, especialmente los agentes de viajes en linea para
investigar, promocionar y vender productos o servicios, es cada vez mayor, especialmente la
busqueda en Internet de la mayoria de los viajeros internacionales antes de que decidan visitar un

nuevo destino con bastante frecuencia.
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(Heikki Karjaluoto, Heini Taiminen, 2015) The usage of digital marketing channels in

SME:s. Este estudio brinda informacion sobre la utilizacion y los objetivos del marketing digital,
y analiza los diferentes factores que influyen en el proceso de adopcion y el uso de los canales
de marketing digital en las PYMEs.

(Richa Goel, Seema Sahai, Chitra Krishnan, Gurinder Singh, Chitra Bajpai, Priyanka
Malik, 2017) An Empirical Study to Enquire the Effectiveness of Digital Marketing in the
Challenging Age with Reference to Indian Economy. La investigacion hace referencia sobre
la importancia del marketing digital tanto para los clientes como para los especialistas en
marketing. Esta investigacion se realiza para comprender por qué el marketing digital es mas
efectivo que los medios tradicionales y cudles son las principales diferencias entre los medios
digitales y los tradicionales. El investigador hizo uso de datos primarios y secundarios, y un
cuestionario cerrado, donde se selecciond una muestra de 105 encuestados. Los datos se
recopilaron a través de formularios de Google y se analizaron utilizando la herramienta
estadistica SPPS para explorar estadisticas descriptivas como la frecuencia, la media, la
desviacion estandar y las tablas cruzadas y las estadisticas inferenciales, que comprenden el
analisis de regresion y ANOVA.

(Victoria Crittenden, William Crittenden, 2015) Digital and Social Media Marketing in
Business Education: Implications for the Marketing Curriculum. Este documento informativo
nos muestra el avance constante del marketing digital y como en la actualidad se debe tomar ante
el mercado ademas de esto en necesario que los educadores de marketing deban estar al tanto de
los tiempos. Las herramientas no solo cambian constantemente, sino que los problemas

relacionados con las herramientas también se estan expandiendo rapidamente.
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(Patrutiu, 2015) Content marketing - the fundamental tool of digital marketing. .Este

articulo define el concepto de marketing de contenido y la importancia que tiene dentro de las
politicas de marketing, asi Como los medios adecuados para desarrollar una estrategia de
marketing de contenido correcta.

(Tim Lobstein, Jane Landon, Nicole Thornton, 2016) The commercial use of digital
media to market alcohol products: a narrative review. La evidencia indica que la exposicion al
marketing a través de medios digitales se asocid con niveles més altos de comportamiento de
consumo de alcohol; que las actividades de marketing hacen uso de materiales y enfoques que
son atractivos para los jovenes y fomentan el compromiso interactivo con los mensajes de marca;
y existe evidencia de que los actuales codigos de comercializacion de alcohol estan siendo
socavados por los productores de alcohol que usan medios digitales.

(Aparna, 2018) Impact of Value Proposition of Digital Marketing Communication on Car
Buyers’ Attitude: An Application of Neil Rackham’s Model. El presente estudio trata de
comprender la propuesta de valor del marketing digital en el mercado indio de automoviles
mediante la aplicacion del modelo de Neil Rackham. El estudio también tuvo como objetivo
evaluar el impacto de la propuesta de valor en la actitud de los compradores de automéviles. Los
datos primarios se recopilaron de 603 compradores de automdviles reales y potenciales
utilizando muestras proporcionadas por drea de Delhi. Una prueba de rango con signo de
Wilocoxon de muestra se aplico como prueba de significacion para comprender la propuesta de
valor. El modelo de ecuacion estructural (SEM) se utilizo para evaluar el ajuste general y el
impacto de la propuesta de valor en la actitud de los compradores de automoviles. El modelo de
propuesta de valor explico con éxito el 67 por ciento de la variacion en la actitud de los

compradores de automoviles.
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(Limin Buchanan, Kelly Bridget, Kishan Kariippanon, 2018) The Effects of Digital

Marketing of Unhealthy Commodities on Young People: A Systematic Review. En la presente
investigacion se resumieron los hallazgos de los estudios cualitativos y estos descubrimientos
proporcionaron informacion sobre como el marketing digital ejerce efectos sobre los jovenes.
Uno de los hallazgos clave fue que los mercadologos utilizaron la transmisién de mensajes de
igual a igual en los sitios de redes sociales (por ejemplo, los gustos de los amigos y los
comentarios en Facebook) para difuminar el limite entre los contenidos de marketing y las
actividades de pares en linea. La comercializacion digital de productos no saludables esta
asociada con el uso y las creencias de estos productos por parte de los jovenes. Los efectos del
marketing digital variaron entre los tipos de productos y el marketing respaldado por pares
(medios obtenidos) puede ejercer mayores impactos negativos que el marketing de medios
propio o pagado.

(Murtaza, 2018) Impact of Digital Marketing on Customers’ Engagement: A Case Study
of the Middle East. El enfoque de este estudio es la disponibilidad de tecnologias digitales entre
los residentes en el Medio Oriente es Contribuyendo inmensamente a la alta tasa de adopcion de
marketing digital. E1 Smartphone La penetracion en el mercado de Oriente Medio ha ido
aumentando, proporcionando asi una mayor Audiencia para contenidos de marketing digital.
Ademas, los beneficios que devengan los negocios. Las empresas como resultado del marketing
digital son un factor motivador para la adopcion del marketing digital por parte de las empresas
en el Medio Oriente. La difusion de la tecnologia digital. Como las aplicaciones moéviles
contribuyen enormemente al marketing digital.

(Zhuang, 2017) The Analysis of Digital Marketing among SMEs in Chaozhou City. El

enfoque de este estudio es la disponibilidad de tecnologias digitales entre los residentes en el
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Medio Oriente es Contribuyendo inmensamente a la alta tasa de adopcidon de marketing digital.

El Smartphone La penetracion en el mercado de Oriente Medio ha ido aumentando,
proporcionando asi una mayor Audiencia para contenidos de marketing digital. Ademas, los
beneficios que devengan los negocios. Las empresas como resultado del marketing digital son un
factor motivador para la adopcion del marketing digital por parte de las empresas en el Medio
Oriente. La difusion de la tecnologia digital. Como las aplicaciones moviles contribuyen

enormemente al marketing digital.

(Aliseth Bolafios, Gabriela Romero, 2017) Disefio de plan de marketing digital caso
practico: microempresa “lo nuestro es”. Propuesta de disefio de plan de Marketing digital para
una microempresa constituida por 5 mujeres artesanas que elaboran y distribuyen productos

artesanales.

(José Linares, Sally Pozzo, 2016) Las redes sociales como herramienta del marketing
relacional y la fidelizacion de clientes. El objetivo de esta investigacion era encontrar la relacion
de las redes sociales como método de Marketing y la fidelizacion de los clientes; en la que se
busco explicar el funcionamiento de las redes sociales para aumentar el desempeifio las ventas y
el nivel de retorno, proponiéndolas como herramientas para llegar al cliente; para cumplir con
este objetivo se utilizo el método inductivo-deductivo, el disefio no experimental, transversal,
correlacionar en el que se aplicod un cuestionario que fue validado por juicio de expertos a una
muestra de 383 clientes en el que se midi6 la preferencia, el tiempo de uso, la interaccion y los

intereses comunes de los usuarios en redes sociales.

(Salinas Ramos, Yuan Zulay, 2016) Herramientas de marketing digital como estrategia

de adaptacion frente a las nuevas perturbaciones del mercado para las microempresas de muebles
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de madera en Villa el Salvador - Peru. El objetivo de esta investigacion es identificar y describir

los factores que restringen la innovacién mediante el uso de herramientas de marketing. Se
empled la metodologia de tipo cualitativo y cuantitativo. Por medo de muestreo aleatorio simple
se encuestaron a 105 Mypes de muebles de madera del Parque Industrial de Villa el Salvador en
la que se analizaron con el software PC-ORD, anélisis de Componentes Principales (ACP) y
Analisis de Cluster. Este estudio se desprende de las las campaias publicitarias de web site,
marketing y posicionamiento en buscadores (SEO y SEM), social media marketing, marketing
Movil y E-Mailing marketing y se observo que solo el 11% de las Mypes hace uso de las

herramientas de marketing digital.

( Condori Flores, Jhon Policarpio, 2019) Gestion de herramientas de marketing digital y
comportamiento de compra en clientes de Huella de Campeones S.A.C. Mediante la
investigacion titulada se logrd concluir la correlacion que se genera entre el desarrollo de las
estrategias del Marketing Digital y las intenciones de compra complementadas, en efecto es
favorable en los prospectos de Huella de Campeones S.A.C. para el afio 2018, donde se pone en
practica aplicandola de manera descriptiva, teniendo en cuenta los dos aspectos, como resultado
de la encuesta realizada se recopilaron los datos utilizando escala de Likert, el nicho esta
compuesto por 500 prospectos validados en la empresa, en donde se eligieron 218 usuarios

seleccionados aleatoriamente.

(Cibrian, 2019) Marketing digital. En este libro encontramos definiciones del marketing
digital y cuales son las mejores formas de aplicarlo, basandose en el medir, analizar y mejorar

cada uno de los aspectos en los cuales se deba aplicar el marketing digital.
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(Mariduena Marin, Andrés Paredes Estrella, Jéssica Lissette, 2014) “Plan de Marketing

Digital 2014 para la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. de la ciudad de Guayaquil”. Un
plan completo y estructurado en el cual se realiza un plan de marketing digital y se ven reflejadas
las aplicaciones de las diferentes herramientas en los canales digitales. Haciendo énfasis a las
redes sociales e incluyendo al SEO como pieza fundamental para el desarrollo del plan, y dando

gran relevancia al Mobile marketing.

(Felipe Uribe, Josep Rialp, Joan Llonch, 2013) El uso de las redes sociales digitales como
herramienta de marketing en el desempefio empresarial. Este trabajo experimental impacto con
datos de empresas espanolas, Los resultados muestran que dicha intensidad modera la relacion
entre la orientacion al mercado con el desempefio y con la orientacion emprendedora. Una fuerte
y decidida estrategia de marketing en las redes sociales puede potenciar estas relaciones y

mejorar el desempefio.

(Diaz, 2013) Propuesta de red social como herramienta del marketing relacional: fidelizacion de
clientes en pequefias empresas de calzado. En esta investigacion se elabor6 una propuesta para
en uso de redes sociales. Se encuesto a una muestra de 391 clientes mayores de 18 afios que
hayan realizado al menos una compra por internet, por medio de un cuestionario de 30 preguntas,
en la que se elabor6 una propuesta de uso de redes sociales y fidelizacion de clientes por medio
de los resultados obtenidos en la que se evidencio la red social preferida por los clientes para
relacionarse intercambiar informacion y visitar perfiles de amigos es el “Facebook” pero las
pequefias empresas de calzado no utilizan las redes sociales como una herramienta del marketing
relacional, la aplicacion de la propuesta de uso de redes sociales mejoraria la fidelidad de los
clientes. De la cual se puedo extraer para esta propuesta los diferentes enfoques en los canales

digitales.
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( Fernando Viteri Luque, Luis Aleman Herrera Lozano, Antonio Fernando Bazurto Quiroz,

2018) Importancia de las Técnicas del Marketing Digital. Es una investigacion de tipo
documental descriptivo en que se tomaron como fuente de datos libros y sitios web con articulos
de los afios 2017 y 2018, con el fin de tomar la informacidn mas reciente y actualizada. En los
resultados se encuentran las técnicas de Marketing Digital mas destacadas.

(Heredia, 2016) El marketing digital en la clinica dental. Esta comunicacion social, a
través de la Red, transmite una mejora en la calidad del servicio Con el proposito de alcanzar los
objetivos de presencia e interaccion en Internet, las clinicas odontoldgicas aparte de dar un uso
adecuado a las nuevas tecnologias, es necesario que tengan una estrategia cual las guie en su
desempefio en el marketing en Internet. Este articulo tiene como objetivo mostrar las estrategias
mas importantes a la hora de generar visibilidad online y alcanzar la satisfaccion y fidelidad de
sus pacientes. Ademas de esto se usd de manera importante los canales de redes sociales.

(Isidro Real Pérez, Alma Brenda Leyva Carreras, José Alfredo Heredia Bustamante,
2014) Uso e impacto de las redes sociales en las estrategias de marketing de las PyME’s. Con
base a las PyME's del sector manufacturero afiliadas a CANACINTRA en Hermosillo, Sonora.
Los resultados del estudio realizado muestran que mas del 80% de las PyME'’s tienen retraso
tecnologico, resistencia al cambio y desconocimiento de estrategias de marketing debido a que
con el buen uso de nuevas tecnologias les ayuda a enfrentar el mercado actual. En estos mismos
resultados se evidencia la gran diferencia entre los que hacen las estrategias de marketing por
medio de redes sociales y los que no. De esta investigacion se puede tomar como ejemplo para la

reafirmacion de la justificacion del plan a realizar.

(Yejas, 2016) Estrategias de Marketing digital en la promocion de Marca Ciudad. En esta

investigacion se aplicé una metodologia cuantitativa en la cual se realizaron entrevistas para la
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obtencion de datos y basado en esto se cred una aplicacion movil y un portal web, se puede

extraer informacion importante como el hecho del como promocionar por medio de las redes

sociales.

(Lopez, 2011) Redes sociales y marketing viral. Esta investigacion esta enfocada a dar
mas participacion activa a muchos usuarios en la red que repercute en la creacion de contenidos
que ellos mismos elaboran y vuelven virales y que no son informacion periodistica en la mayoria
de los casos, pero cuando alcanzan repercusion acaban siendo noticia y accediendo al temario de
los medios tradicionales y digitales, de este modo los propios usuarios los que impulsan los
contenidos que estan dirigidos a los ciudadanos. Se logré sacar informacion importante como la

investigacion en la plataforma YouTube.

(Juan Manuel Maqueira, Sebastian Bruque, 2013) Marketing 2.0. El nuevo marketing en
la Web de las Redes Sociales. En este documento se muestra el nuevo marketing dentro de las
redes sociales como lo son: Marketing de Relaciones o Marketing Relacional, Marketing One to
One (Uno a Uno), Marketing Dinamico, Marketing Viral, Marketing en Moviles. Y la correcta

aplicacion dentro de cada uno de los canales digitales.

(Blazquez, 2013) Metodologia para elaborar un plan de marketing y se propone aplicar
herramientas digitales para la biblioteca IE en las cuales se pudo realizar analisis de los datos
respecto al plan. La investigacion finaliza con recomendaciones basadas en las evidencias

extraidas de las conclusiones tanto de la literatura consultada como de la investigacion.

Marco tedrico

Analitica web en el marketing digital.
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En la actualidad a la hora de planear la estrategia de marketing digital es instintivo tener

bastante claro los objetivos que se quieren ejecutar, el publico al que se quiere llegar y resolver
cual sera la estrategia y las tacticas mas efectivas para hacer llegar ese mensaje al consumidor y
mediante qué canal. El desarrollo tecnoldgico ha otorgado la creacion de diversas herramientas
de analitica web, equiparables como Google Analytics, la mas renombrada a nivel global,
encargadas de brindar datos exactos acerca de como ha corrido el funcionamiento de las
campafias internamente de un canal web, en la totalidad de casos hace referencia a las redes
sociales: el nimero de clics rematados en un banner, el ratio de conversion, el provecho de cada
red social. Estos nlimeros permiten monitorizar y mejorar la estrategia online de la compafiia y a
la hora de planificar futuras actividades de marketing. Gracias a la analitica web, las
corporaciones no solo pueden saber el resultado de las campafias online, sino conseguir datos
sobre como es su publico objetivo y de qué manera se comporta. Conociendo estos nimeros, se
pueden mejorar multiples aspectos de la estrategia digital, ya sea el plan y usabilidad de la
pagina web, la redaccion y el plan del mensaje publicitario o la seleccion de los canales por
medio de los cuales implementar la estrategia digital. Es por ello por lo que la analitica web es
considerada una de las mejores herramientas del nuevo marketing digital.

El marketing digital en Colombia.

En Colombia se puede observar que en la actualidad, con la evolucion de la tecnologia,
las redes sociales han pasado a formar parte importante en la cotidianidad de instituciones e
individuos en general. Segtin cifras del Ministerio de Tecnologias de la Informacion (TIC) y
las Comunicaciones de Colombia, hasta el primer trimestre de 2015, 10 millones, 724 mil
422 colombianos estaban suscritos a internet, cifra que aumentd respecto al ultimo trimestre

de 2014 cuando los suscriptores eran 107 mil 194 personas menos, al finalizar el tercer



35
trimestre del 2017, el pais alcanzd un total de 28millones, 400 mil colombianos

suscritos a conexiones internet. Lo que demuestra que la internet y el uso de las tecnologias se
han convertido en una nueva necesidad para los habitantes de Colombia; Las empresas se
han visto obligadas a crear sus paginas oficiales en Instagram, Twitter o Fan Page en
Facebook y a delegar el cargo de Community Manager a un empleado en especifico para
atender de manera eficiente las necesidades de cada uno de los clientes que tienen algliin tipo

de relacion con una empresa en especifico.

Las empresas colombianas deben asesorarse en Marketing Digital y en
implementacion de estrategias en entornos moéviles y web, debido a que las tendencias cada
vez llevan més alos usuarios al uso de artefactos tecnoldgicos, a interactuar y a dejar
en manos de las plataformas digitales desde su vida cotidiana hasta su profesion, explica

(Martin, 2019), lider de una propuesta innovadora de la Agencia GUIDOULLOA.

El Ministerio de Tecnologias de la Informaciony las Telecomunicaciones &
Sistema de Informacion Unificado del Sector de las Telecomunicaciones (2019), nos

presentan la siguiente informacion:

Tabla 1.Suscriptores de internet por tipo de acceso

PERIODO INTERNET FIJO INTERNET MOVIL TOTAL
2017-1T 6.053.127 10.096.806 16.149.933
2017-2T 6.162.668 10.225.365 16.388.033
2017-3T 6.238.792 10.396.997 16.635.789
2017-4T 6.321.045 10.587.555 16.908.600

2018-1T 6.444.813 10.788.534 17.233.347
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PERIODO INTERNET FIJO INTERNET MOVIL TOTAL
2018-2T 6.559.850 11.111.294 17.671.144
2018-3T 6.657.339 11.223.377 17.880.716
2018-4T 6.687.731 11.650.489 18.338.220

Fuente (MinTic & SIUST 2019)

Esta tabla nos muestra el auge y crecimiento de los dos tltimos afios en una comparativa
entre el internet fijo y el internet movil en Colombia, estos resultados reflejan una diferencia
aproximada de 5 millones de usuarios de internet hacen uso del mismo, por medio de sus
teléfonos celulares; que a su vez es un indicador valido para re afirmar la importancia del moévil
marketing y marketing digital en Colombia.

El marketing en las redes sociales.

La mayoria de las redes sociales han tenido un crecimiento alarmante sobre todo, si se
hace una comparacion con la evolucion o desarrollo de otros medios. Para llegar a alcanzar una
audiencia de 50 millones de personas, la radio necesito 38 afios, la television 13, Internet 4 y el
iPod 3 afios. La red social Facebook en tan so6lo 9 meses llego6 a los 100 millones de usuarios.
Hoy supera los 400 millones. el marketing online se encuentra en continuo auge debido a la gran
aceptacion que tiene por parte de los consumidores, por ello, si tenemos un negocio pero
no grandes conocimientos del mundo online es importante realizar buenas acciones de

marketing y saber comunicarlas es algo fundamental para todo negocio. (PECINA, 2011).

La informacién que poseen de los usuarios que facilita segmentar y por la simplicidad de
creacion campaiias para cualquier tipo de empresa sin importar su tamafo y su recorrido en el
mercado. El marketing digital en redes sociales refiere a las actividades llevadas en las

plataformas digitales con el fin de promover distintas marcas en las diferentes redes sociales.
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Las redes sociales proveen la tecnologia para unir grupos de personas y compartir

contenido relacionado con sus intereses particulares y conectarse con multiples medios desde un
lugar central, ademas de esto generan constantemente campanas virales entre amigos, las cuales
permiten ampliar los mensajes mediante el uso de la red, y de esta misma forma aumentar el
nivel de confianza y credibilidad. Cuando los consumidores se convierten en fans o les gusta una
pagina, esto se refleja en los muros de sus amigos, dando el poder de la recomendacion, lo cual
nos da como resultado una poblacion la cual estd medida y establecida dentro de los pardmetros

digitales.

La web 2.0.

El término Web 2.0 fue grabado por el americano Dale Dougherty de la editorial O'reilly
Media durante el desarrollo de una entrevista en el aflo 2004. El término surgi6 para hacer
referencia a nuevos sitios web que se diferenciaban de los sitios web mas tradicionales
englobados bajo la denominacién Web 1.0; La caracteristica diferencial es la cuota colaborativa
de los usuarios. La Web 2.0 o Web social hacen noticia a una nueva concepcion en la
explicacion de los sitios web. Lo que lo identifica es que estan basados en el prototipo de una
agrupacion de usuarios, en otras palabras que abunda una gran variedad de redes sociales y
contenido multimedia, cuyo objetivo serd el intercambio 4gil de informacion entre los

consumidores de cada plataforma.

Marketing en la actualidad.
El marketing digital es un complemento del marketing tradicional no un sustituto; ademas
el marketing es uno solo y las herramientas del mundo digital entran a complementarlo, hacerlos

mas efectivo y de fécil uso en cualquier tamafio de empresa; la tecnologia no debe ser el fin
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ultimo del marketing digital, sino, el retorno a la inversion ganando nuevos clientes y

manteniendo las relaciones con los existentes. (chaffey, 2006).

Por otra parte (Celaya, 2011) hace mencién a que el nuevo modelo de marketing on-
line hoy en dia obliga a las empresas a utilizar sus estrategias de marketing y comunicacion, ya
que los clientes o consumidores no quieren limitarse a recibir informacion sobre productos
o servicios, ellos buscan formar parte del proceso de promocion del mismo a través de las redes
sociales. El marketing ha ayudado a introducir y obtener la aceptacion de nuevos productos que
han hecho mas fécil o han enriquecido la vida de la gente. Puede inspirar mejoras en los
productos existentes conforme los especialistas en marketing innovan y mejoran su posicion
en el mercado. El marketing crea demanda para los productos y servicios, lo que a su vez crea
empleos. Al contribuir al resultado final, el marketing permite a las empresas participar mas

activamente en actividades socialmente responsables.

Marco conceptual

Analytics: Es una herramienta de analitica, ofrece informacion agrupada del trafico que
llega a los sitios web segun la audiencia, la adquisicion, el comportamiento y las conversiones
que se llevan a cabo en el sitio web. (Terol, 2017)

Engagement: el Engagement es un compromiso que crea una marca para con sus
seguidores en el mundo digital y viceversa, es decir, es el compromiso, seguimiento y la
interaccion que tienen los usuarios con sus marcas favoritas. Este concepto se usa para: medir el
nivel de interaccion de la audiencia, entender y descubrir qué le gusta ver a las personas,
averiguar con qué contenidos se sienten identificados y entender cdmo esas personas o usuarios,

retroalimentan la marca a partir de sus datos arrojados en las estadisticas. (Parra, 2017)
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Internet: Internet es una red de redes que permite la interconexion descentralizada de

computadoras a través de un conjunto de protocolos denominado TCP/IP. Tuvo sus origenes en
1969, cuando una agencia del Departamento de Defensa de los Estados Unidos comenzo a
buscar alternativas ante una eventual guerra atdbmica que pudiera incomunicar a las personas.
Tres afios mas tarde se realizd la primera demostracion publica del sistema ideado, gracias a que
tres universidades de California y una de Utah lograron establecer una conexion conocida como
ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network). (Porto, 2018)

Marketing digital: EI marketing digital es la aplicacion de las estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales, en el &mbito digital aparecen nuevas
herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de
mediciones reales de cada una de las estrategias empleadas. (Calderdn, Zarate, Zarate, &
Alarcén, 2016)

Marketing: Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer necesidades de un mercado objetivo con lucro. El Marketing identifica necesidades y
deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el tamano del mercado identificado y el lucro
potencial. (Kotler, 2013)

Redes sociales: Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican
y comparten todo tipo de informacién, personal y profesional, con terceras personas,
conocidos y absolutos desconocidos. (Celaya, 2011).

Smartphone: El término Smartphone pertenece a la lengua inglesa y hace referencia a
aquello que, en nuestro idioma, conocemos como teléfono inteligente. Se trata de un teléfono
celular (movil) que ofrece prestaciones similares a las que brinda una computadora (ordenador) y

que se destaca por su conectividad. (Julian Pérez Porto, Maria Merino, 2014)
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Marco geografico

La investigacion se realizaré en el departamento del Meta en la ciudad de Villavicencio,
especificamente en la UNIVERSIDAD ANTONIO NARINO localizada en Km.1 Via Pto.Lopez
vereda La Cecilia Villavicencio, Meta se ubica en el mapa colombiano en la ilustracion 1.

En el presente, Tener conectividad a todos los municipios del Meta y tener una
plataforma que articule las diferentes despachos de la gobernacion, son las principales tareas que
ejecutara el nuevo secretario de las Tecnologias de la Informatica y las Comunicaciones (TIC)

del Meta, segun Edwin Coba Saldada.

llustracion 1. Villavicencio-Meta, Fuente (Google; 2019)

Villavicencio est4 ubicada en el piedemonte de la Cordillera Oriental, al noroccidente del
departamento del Meta, en la margen derecha del rio Guatiquia. Fundada el 6 de abril de 1840,
cuenta con una poblacion urbana aproximada de 486.363 habitantes en 2015. Presenta un clima

calido y muy himedo, con temperaturas medias de 28° C y 30°C. Villavicencio limita al norte
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con los municipios de Restrepo y Calvario, al oriente con Puerto Lopez, al sur con Acacias y San

Carlos de Guaroa y al Occidente con el departamento de Cundinamarca. La ubicacion geografica
de la UNIVERSIDAD ANTONIO NARINO en la ciudad de Villavicencio se expresa en la
ilustracion 2, especificamente en la parte central de la imagen y simbolizando la localizacion de

la empresa con un simbolo en un color rojo oscuro.
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llustracion 2. Localizacion Universidad Antonio Narifo, Fuente (Google maps)

Marco legal
Las resoluciones y decretos vigentes que rigen en Colombia que se vinculan en la

realizacion del proyecto se pueden apreciar en la tabla 2.

Tabla 2.Resoluciones y decretos vigentes que rigen en Colombia

Nombre y entidad
Tipo niimero y fecha Articulo Impacto en el proyecto
que la expide




Decreto 1412 de 2017 Ministerio de
tecnologias de la
informacioén y las
comunicaciones.

(MINTIC)

Articulo 2.2.16.1.

42
Para que un contenido sea

considerado como digital,
debera cumplir con las
siguientes caracteristicas, sin
perjuicio de otras que para el
efecto determine el Ministerio
de Tecnologias de la
Informacion y las
Comunicaciones: Se puede
copiar, transmitir o utilizar
mediante redes de
telecomunicacion o
herramientas TIC.

Obedece a productos de
informacion provistos en
formato digital como una
secuencia de unos y ceros para
ser leidos por un computador y
dar instrucciones al mismo,
tales como software de

computadores, videos,



Ley 1341 de 2009 Ministerio de Articulo 2.4
tecnologias de la
informacion y las
comunicaciones.

(MINTIC)

Ley 1273 de 2009 Ministerio de Articulo 269A
tecnologias de la
informacion y las
comunicaciones.

(MINTIC)
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peliculas, musica, juegos, libros

electronicos y aplicaciones.

El Estado velara por la
adecuada proteccion de los
derechos de los usuarios de las
Tecnologias de la Informacion
y de las Comunicaciones, asi
como por el cumplimiento de
los derechos y deberes
derivados del Habeas Data,
asociados a la prestacion del
Servicio

El que, sin autorizacion o por
fuera de lo acordado, acceda en
todo o en parte a un sistema
informético protegido o no con
una medida de seguridad, o se
mantenga dentro del mismo en
contra de la voluntad de quien
tenga el legitimo derecho a

excluirlo, incurrird en pena de



Articulo 269E

44
prision de cuarenta y ocho (48)

a noventa y seis (96) meses y
en multa de 100 a 1.000
salarios minimos legales
mensuales vigentes

Uso de softmalicioso. El que,
sin estar facultado para ello,
produzca, trafique, adquiera,
distribuya, venda, envie,
introduzca o extraiga del
territorio nacional software
malicioso u otros programas de
computacion de efectos
dafiinos, incurrird en pena de
prision de cuarenta y ocho (48)
a noventa y seis (96) meses y
en multa de 100 a 1.000
salarios minimos legales

mensuales vigentes.

Fuente (Elaboracién propia)



45
Capitulo 4

Diseiio Metodolégico

Tipo de Investigacion

Este estudio se clasifica como analitico descriptivo no experimental. Analitico debido a
que consiste en establecer comparaciones de variables entre otros grupos de estudio; descriptivo
porque observa y describe el comportamiento o estado de un ntimero de variables y no
experimental porque contrasta una serie de eventos con la teoria existente (Soto, 2012). Se
recolecta informacion que permite describir las herramientas del marketing digital empleadas,
debido a que se presentaron los datos sin modificacion alguna en el periodo de investigacion
comprendida entre febrero 2019 — Mayo 2020, tiempo suficiente para desarrollar todas las fases
del proceso de investigacion.
Técnicas para la recoleccion de informacion y analisis de resultados

Para el desarrollo del trabajo se deberan realizar actividades para la recoleccion y andlisis
de la informacion pertinente, para lo cual consideramos las siguientes técnicas.

e Revision documental: es la técnica pertinente para poder analizar y estudiar la informacioén
pertinente y obtenida por medio de encuestas y la Universidad Antonio Narifio en el uso
de las redes sociales.

e Analisis de datos historicos: Es la revision y analisis de los datos de la universidad en las
plataformas digitales, obtenida por medio de herramientas de analitica web Rival IQ.
Para la recoleccién y analisis de la informacion obtenida se consideran los siguientes

instrumentos.
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e Indicadores de desempefio (KPI): Como su nombre lo indica estos indicadores nos

ayudaran a evaluar el desempefio de las plataformas de redes sociales de la universidad y
de los competidores directos para cada etapa.
e Encuesta de percepcion estudiantil: este instrumento se elaborara con el fin de obtener la
informacion necesaria de la poblacion objetivo.
e Programa de Excel: Este instrumento nos dard la facilidad de tabular la informacion
obtenida de los indicadores, ademas de graficarla para el respectivo analisis.
Etapas de diseiio

Se utilizaran textos bibliograficos relacionados con la variable de estudio, revistas
especializadas en el drea de mercadeo y trabajos de grado sobre la temética del sector.

Etapa 1. Analisis el comportamiento interno de las redes sociales de la universidad.

a) Recolectar los datos historicos mediante el software de analitica web (Rival 1Q) de las
redes sociales de los competidores directos y se tomara en cuenta los indicadores de
rendimiento como: posteriormente se llevara a cabo la tabulacion de los datos obtenidos
para asi llevar a cabo el analisis.

b) Analisis de los datos obtenidos de manera estadistica por medio de indicadores de
desempefio (KPI) como:

Tamafio de la comunidad: El KPI llamado Tamafio de comunidad permite identificar el
crecimiento de la comunidad en cada red social. Este indicador se va a poder evaluar en el
transcurso de tiempo de actividad de la red social.

Me gusta promedio por publicacion: La formula para este indicador es: Me gusta
promedio por publicacion = nimero de me gusta ultimos 28 dias/total publicaciones en ese

periodo.
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Porcentaje de Engagement: La formula cambia en las diferentes redes sociales

Engagement Facebook = ((# me gusta + # d e compartidos + # de comentarios)/ tamafo

de la comunidad) x 100.

Engagement Instagram = ((# me gusta + # de comentarios)/ tamafio de la comunidad) x

100.

Los valores numéricos de estos indicadores se veran reflejados en una grafica, en la cual

se hara un andlisis del comportamiento de la misma.

Etapa 2. Analisis de las interacciones de los competidores directos en las redes

sociales.

a) Recolectar los datos mediante los Analitycs (Rival IQ) la cual es una herramienta de
analitica web que ofrece informacion agrupada o individual del trafico que llega a los
sitios web segun la audiencia, el comportamiento y las conversiones que se llevan a cabo
en el sitio web de cada plataforma virtual de los competidores directos (Universidad
santo tomas y Corporacion Universitaria del Meta), los datos histéricos recolectados
seran a partir del afio 2016, esto debido a la fecha de creacion de los perfiles y el volumen

de impacto.

Porcentaje de Engagement: el Engagement es un compromiso que crea una marca para
con sus seguidores en el mundo digital y viceversa, es decir, es el compromiso, seguimiento y la
interaccion que tienen los usuarios con sus marcas favoritas. Este concepto se usa para: medir el

nivel de interaccion de la audiencia, entender y descubrir qué le gusta ver a las personas,
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averiguar con qué contenidos se sienten identificados y entender cdmo esas personas o usuarios,

retroalimentan la marca a partir de sus datos arrojados en las estadisticas. La formula cambia en

las diferentes redes sociales

Engagement Facebook = ((# me gusta + # de compartidos + # de comentarios)/ tamafio

de la comunidad) x 100.

Engagement Instagram = ((# me gusta + # de comentarios)/ tamafio de la comunidad) x

100.

Tamafio de la comunidad: E1 KPI llamado Tamafio de comunidad permite identificar el
crecimiento de la comunidad en cada red social. Este indicador se va a poder evaluar en el

transcurso de tiempo de actividad de la red social

Me gusta promedio por publicacion: La formula para este indicador es: Me gusta
promedio por publicacion = nimero de me gusta ultimos 28 dias/total publicaciones en ese

periodo.

Las formulas anteriores se determinaron en base al estudio “Revision y propuesta de

indicadores (KPI) de la Biblioteca en los medios sociales” (Gonzalez, 2013)

b) Para realizar el andlisis de los datos y/o de los indicadores se tomara en cuenta los valores
numeéricos tabulados que posteriormente se veran reflejados por medio las graficas
correspondientes a cada indicador, y se tendra en cuenta las tendencias marcadas por cada
indicador con el fin de determinar cudles fueron las de mayor rendimiento en

comparativa con los de la universidad Antonio Narifio.
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Etapa 3. Determinar los rangos de audiencia y nichos de mercado de las redes

sociales.

a)

b)

Recoleccion de informacidn primaria a través de encuestas para medir la pertinencia que
tiene el programa de ingenieria industrial en el departamento del meta, se elaboraran y
aplicaran tres tipos diferentes de encuesta de forma virtual las cuales se utilizaran para
medir la percepcion del programa en estudiantes, egresados del programa de Ingenieria
Industrial, docentes vinculados al programa y empresarios del sector industrial de la
region.

Por lo cual se definieron los siguientes tamafios de poblaciéon y muestra, la
poblacion de estudiantes para el periodo 2020-1 es de 188 estudiantes y se establece un
tamafio de muestra con un nivel de confianza del 95% y una proporcion de éxito de
representatividad del 50%, con la férmula de tamafio de muestra finita, de 126 estudiantes;
la poblacion de egresados para el periodo 2020-1 es de 327 egresados y se tom6 el mismo
tamano de muestra con igual nivel de confianza, basados en la féormula de tamano de
muestra finita y el total de la muestra sera de 177, la poblacion de docentes para el periodo
2020-1 es de 20 docentes vinculados al programa en la sede la cual no se considera
necesario calcular muestra y se aplicara a toda la poblacion, la poblacion de los empresarios
se asumird por medio de la formula de tamafio de poblacién infinita con un nivel de

confianza del 90% y su resultado es 67.

En base a la informacion obtenida mediante el Analitycs se definirdn los rangos de
audiencia y nichos de mercado, se plasmaran mediante tablas de caracteristicas y los

datos por obtener seran rangos de edad, sexo y localizacion. Con base a esta informacion
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se tendra claro el cdmo proyectar la promocidon y campafias publicitarias en redes sociales

del contenido a presentar.

Etapa 4. Definir estrategias para la constitucion del plan de marketing.

Se tomaran en cuenta los resultados obtenidos en las etapas previas y los antecedentes
mas relevantes, para dejar plasmado las estrategias del plan de marketing el cual tendra
como contenido la creacion de contenido digital, planificacion de estrategias, tacticas y
acciones de las estrategias de marketing en el que se promocionaran dos videos
publicitarios, el primero haciendo énfasis en la informacion y promocion de la
universidad para personas que no tengan conocimiento de ella; el segundo sera un
Roomtour de la fabrica didactica dando a conocer sus respectivos insumos para el
desarrollo intelectual de los estudiantes, y ademas de esto plantear el como desarrollarlas
y como evaluarlas; ademés de implementar el Brand (logo) de la marca en la fabrica

didactica.
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Capitulo 5

Resultados

Etapa 1. Analisis el comportamiento interno de las redes sociales de la Universidad

Recoleccion y tabulacion de datos historicos: la recoleccion de los datos de las redes
sociales Instagram y Facebook de la Universidad Antonio Narifio sede Villavicencio la cual
cuenta con vigencia de existencia desde el afio 2017 y 2016 respectivamente; los datos historicos
se obtuvieron mediante el software de analitica web Rival IQ en el que se tuvieron en cuenta los
datos del afio 2017, 2018 y 2019 para realizar el procedimiento de evaluacion y andlisis segun la
misma medida de los competidores directos, ademas se tomaron los datos de las fotos y videos
publicados en Instagram y para la red social Facebook se tomd en cuenta las fotos publicadas por
la pagina, seguidamente se llevo a cabo la tabulacion de los datos de cada red social por separado
en la que se elabord una tabla con la informacién de “me gusta” y “comentarios” de cada una de
las publicaciones que se hicieron durante los tres afos, estos datos estdn organizados y tabulados
mes a mes para Instagram (Anexo A, B y C) y para Facebook (Anexo D, E y F), posteriormente
en base a los datos histdricos se aplicaron los indicadores de desempefio (KPI) de total
publicado, me gusta promedio, Engagement y tamafio de la comunidad los cuales se tabularon,
graficaron y analizaron para ver el comportamiento interno de las redes sociales de la
universidad.

Comportamiento interno de Instagram Universidad Antonio Narifo.

Total publicado.
Tabla 3. Total publicado Instagram Universidad Antonio Narifio

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.

2017 0 0 0 22 7 7 0 2 0 0 0 0



2018 2 3 8 4 5 2 1 1 3 6 1 0
2019 0 0 2 2 8 2 0 1 4 9 6 1

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 3. Total publicado Instagram Universidad Antonio Narifio, Fuente (Elaboracion
propia)

En esta grafica podemos observar que en el afio 2017 fue de muy baja actividad la red
social, en los primeros tres (3) meses no se realizé ninguna publicacion y vemos que en este
mismo afo el mes de abril fue el mes en el que mas se publicé con un total de veintidds (22)
publicaciones, haciendo una comparacion entre los tres afos se observa que la totalidad de
publicaciones fue muy baja durante estos periodos ya que ninglin otro mes de los afos analizados

supero las 9 publicaciones.

Me gusta promedio.

Tabla 4. Me gusta promedio Instagram Universidad Antonio Narifio

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 0 0 0 14 20 15 0 49 0 0 0 0
2018 9 12 25 26 25 21 3 37 26 19 50 0
2019 0 0 24 17 16 45 0 11 26 28 20 51

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 4. Me gusta promedio Instagram Universidad Antonio Narifio, Fuente (Elaboracion
propia)

Para este indicador el cual esta formulado de la siguiente manera: me gusta promedio por
publicacion = nimero de me gusta tltimos 28 dias/t total publicaciones en ese periodo.

En el afio 2017 no hubo dato de me gusta promedio para los tres (3) primeros meses
debido a que no se realizaron publicaciones para estos periodos, con base a eso se hace notoria la
deficiencia de dicho afio, sin embargo, el mes de agosto con un me gusta promedio de cuarenta y
nueve (49) es relativamente alto en comparacion con los otros meses del mismo afio ya que la
universidad no publica con frecuencia, en el afio 2018 fue el afio mas regular con una curva que
inicio descendente y volvi6 ascender en el mes de marzo al alcanzar un promedio de 22 me gusta
por publicacidn; en el afio en el mes de abril volvid a descender y llego a su promedio més bajo
durante todo el afo que fue en el mes de julio; el afio 2018 a diferencia de los afios 2017 y 2019
fue el afio en el que hubo publicaciones constantemente con el promedio mas alto en el mes de
noviembre por lo que se puede deducir que este afio si fue influyente la universidad en la red

social debido a que los seguidores empezaron a interactuar con regularidad.
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Engagement.

Tabla 5. Engagement Instagram Universidad Antonio Nariiio

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 0% 0% 0% 33% 15% 11% 0% 11% 0% 0% 0% 0%
2018 2% 4% 22% 13% 13% 4% 0% 4% 9% 12% 5% 0%
2019 0% 0% 5% 4% 14% 10% 0% 1% 11% 28% 13% 6%

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 5. Engagement Instagram Universidad Antonio Narifio, Fuente (Elaboracion propia)

Para hallar el porcentaje de engagement Instagram se utilizo la siguiente formula: ((# me
gusta + # de comentarios)/ tamano de la comunidad) x 100.

En esta grafica se mide el impacto que tuvo la red social en el transcurso de los afios
2017,2018 y 2019, se observa que en el primer afio no fue nada influyente la universidad, en el
2018 inici6 a generar impacto siendo el afilo mas constante en el que se generd un impacto
regularmente en la comunidad.

Comportamiento interno de Facebook Universidad Antonio Narifio.

Total publicado.

Tabla 6. Total publicado Facebook Universidad Antonio Narifio
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Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 6 16 20 14 10 19 8 8 13 6 1 1
2018 1 22 21 24 7 0 0 17 0 59 3
2019 0 13 9 3 17 1 1 18 1 15 1 1

Fuente (Elaboracion propia)

Total publicado

100

80
60 m 2017
40 m 2018
2019

20

0l.IIIIIIlIIIIIIl_._

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.

llustracion 6. Total publicado Facebook Universidad Antonio Narifio, Fuente (Elaboracion
propia)

En este indicador podemos observar una constante en cuestion a irregularidad de
publicaciones, debido a que en algunos meses de los respectivos afios no se realizd ninguna
publicacion, como se puede contemplar los meses de junio y julio del afio 2017 y a pesar que en
el mes de octubre del afio 2018 haya llegado a su pico mas alto con un numero de 59
publicaciones, se sigue marcando la linea de irregularidad al descender al siguiente mes a 3 y
posteriormente a 0, este indicador en conclusion nos denota un fenémeno que ya se venia
presentando en este mismo indicador, pero en la red social Instagram lo que sustenta la

afirmacion de implementar un plan de marketing digital.

Me gusta promedio.

Tabla 7. Me gusta promedio Facebook Universidad Antonio Narifio
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Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 0 1 1 1 1 0 8 2 1 1 0 0
2018 5 1 3 1 7 0 0 0 0
2019 0 2 10 2 1 39 65 2 9 3 2 0

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 7. Me gusta promedio Facebook Universidad Antonio Narifio, Fuente (Elaboracion
propia)

En esta grafica podemos ver la relacion con el indicador anterior donde la inconsistencia
fue factor clave debido a que las publicaciones al no ser constantes provocan un impacto minimo
como se ve en esta grafica, la cantidad de me gusta promedio de todos los meses fue muy baja en
relacion a las publicaciones debido a que solo en los meses de junio y julio del afio 2019 se
obtuvo una cantidad mayor a treinta, las cuales fueron 39 y 65 respectivamente sin embargo esta
cifra que parece muy relevante puede no serlo ya que en esos dos meses solo hubo una
publicacion por mes, es decir, la cantidad de me gusta de esos dos meses fueron en solo 2
publicaciones ( una cada mes) lo que reafirma una vez mas el poco impacto y/o deficiencia de las
publicaciones ante la comunidad, porque al hacer el analisis de los meses restantes se puede

concluir que las cifras no superan la decena de ‘me gusta promedio’ por publicacion y que al
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avanzar el tiempo no se ha notado un cambio favorable en relacion a los periodos de tiempo

anteriores.

Engagement.

Tabla 8. Engagement Facebook Universidad Antonio Nariiio

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 0% 1% 1% 1% 1% 0% 2% 1% 1% 0% 0% 0%
2018 0% 1% 2% 1% 2% 0% 0% 1% 0% 2% 0% 0%
2009 0% 1% 4% 0% 1% 1% 2% 1% 0% 2% 0% 0%

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 8. Engagement Facebook Universidad Antonio Narifio, Fuente (Elaboracion propia)

El porcentaje de Engagement para esta red social fue muy bajo en todos los afios, su pico
mas alto fue en el mes de marzo del afio 2019 siendo el 4% de tal manera que es un porcentaje
muy bajo ya que ningin mes se obtuvo una tasa de compromiso superior al 10%, esto nos indica
o nos muestra que la red social esta siendo poco influyente o relevante dentro de la comunidad y
este factor es muy importante y de tener en cuenta ya que por medio del Engagement sabremos
qué tan efectiva esta siendo la universidad en cuestion al uso de este canal digital y esta red

social. Asi que en conclusion se puede determinar que en aspectos generales las redes sociales
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Instagram y Facebook de la universidad Antonio Narifio estan siendo deficientes y poco

utilizadas, ademas de esto el impacto que estan generando dentro de su comunidad es minimo y
que a lo largo de los afios como se pudo evidenciar no hubo mejoras significativas lo cual
sustenta y reafirma la necesidad de llevar a cabo este plan de marketing digital en la universidad.
No obstante seran importantes los datos obtenidos en la siguiente etapa porque
determinard una comparativa completa y eficaz en cuestion al posicionamiento de la marca con

respecto a sus competidores directos en el mercado digitalal.
Tamaiio de la comunidad Instagram y Facebook.

Tamano de la comunidad

M Instagram M Facebook
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I

llustracion 9. Tamaio de la comunidad Instagram y Facebook Universidad Antonio Narifio,

Fuente (Elaboracién propia)

Etapa 2. Analisis de las interacciones de los competidores directos en las redes sociales
En este estudio se analiz6 el comportamiento interno de las redes sociales Instagram y

Facebook de los competidores directos los cuales son la Universidad Santo Tomas y la

Corporacion Universitaria del Meta, se tomaron datos de fotos y videos publicados para la

recoleccion y evaluacion de datos historicos obtenidos mediante el software de analitica web



59
Rival IQ en el que se tuvieron en cuenta los datos del afio 2017, 2018 y 2019, seguidamente se

llevo a cabo la tabulacion de los datos de cada red social por separado en la que se elabord una
tabla con la informacion de “me gusta” y “comentarios” organizados mes a mes una para la
universidad Santo Tomas en la que se tabulan los datos de Instagram (Anexo G,Hy )y
Facebook (Anexo J, Ky L) y otra para la Corporacion universitaria del meta en la que de igual
forma se tabulan los datos de Instagram (Anexo M, N y O) y Facebook (Anexo P, Q y R), para
asi obtener los diferentes indicadores de desempefio (KPI) de total publicado, me gusta
promedio, Engagement y tamafio de la comunidad, los cuales estdn tabulados, graficados y
analizados en la siguiente informacion, cabe resaltar que la Universidad Santo Tomas cuenta con
el programa de ingenieria industrial desde el afio 2017 el cual ha tenido buena acogida por la
comunidad en el departamento del Meta y esté presente en Instagram y Facebook desde el afio
2017, la Corporacion Universitaria del Meta cuenta con el programa de ingenieria industrial hace
varios anos y esta presente en Instagram y Facebook desde el afio 2016 y 2017 respectivamente.

Comportamiento interno de Instagram Universidad Santo Tomas.

Total publicado

Tabla 9. Total publicado Instagram Universidad Santo Tomas

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 10 19 67 39 84 21 26 46 23 37 49 36
2018 18 47 36 54 55 36 56 47 38 33 34 27
2019 19 55 60 38 23 28 31 21 49 52 58 14

Fuente (Elaboracién propia)
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llustracion 10. Total publicado Instagram Universidad Santo Tomas, Fuente (Elaboracion
propia)

Para este indicador podemos observar una constante en publicaciones, cabe resaltar que
no hubo un solo mes en el que no se realizaran publicaciones, su pico mas alto fue en el mes de
mayo del afio 2017 alcanzando un total de 84 publicaciones en un mes, lo cual es
considerablemente alto, sin embargo en el transcurso de los afios se mantuvo una media regular
en las publicaciones realizadas los resultados obtenidos en esta grafica nos demuestra la alta
actividad y uso que se le estd dando a este canal o red social, ya que esta universidad estd en
constante actividad, también se puede ver que sus picos mas bajos se generan en los meses de
enero lo cual es algo 16gico debido a que en ese mes no se estd en actividades académicas en esta
institucion, sin embargo sus picos mas bajos en comparativa con la universidad Antonio Narifio
siguen siendo superiores y esto denota una diferencia enorme en cuanto a uso y actividad de la

red social Instagram.

Me gusta promedio.

Tabla 10. Me gusta promedio Instagram Universidad Santo Tomas
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Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 28 36 24 37 61 85 39 38 50 50 53 39
2018 56 53 93 86 83 110 77 95 71 78 87 93
2019 121 171 146 172 159 113 128 120 48 44 45 68

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 11. Me gusta promedio Instagram Universidad Santo Tomas, Fuente (Elaboracién
propia)

En este indicador se ve reflejado la actividad de la comunidad hacia las publicaciones
realizadas por esta universidad, como se habia mencionado esta universidad estd en constante
actividad, lo cual genera que su comunidad esté también en constante actividad, en esta grafica
se puede ver la mejora afio tras aio donde pas6 de tener en el 2017 su mayor cantidad de me
gusta promedio que fue 85 a el afio 2018 crecer y tener su pico mas alto en 110 y pasar a su
mejor afio que fuel el 2019 donde su numero maés alto fue 172, estos nimeros nos demuestran
que las estrategias aplicadas por esta universidad fueron efectivas, ya que llevaron a un
crecimiento considerablemente alto y que en comparativa con la universidad Antonio Narifio la

diferencia en nimeros es abismal.
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Engagement.

Tabla 11. Engagement Instagram Universidad Santo Tomas

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 3% 8% 17% 16% 56% 20% 11% 19% 13% 21% 29% 15%
2018 11% 28% 37% 52% 51% 44% 48% 50% 30% 29% 33% 28%
2019 26% 104% 97% 72% 40% 35% 44% 28% 26% 25% 29% 11%

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 12. Engagement Instagram Universidad Santo Tomas, Fuente (Elaboracion propia)

El porcentaje de Engagement nos muestra que el compromiso de la comunidad con
respecto al Instagram de la universidad es considerablemente alto donde los porcentajes de la
universidad cada mes son superiores al 10% con excepcion de los primeros dos meses del afio
2017, los porcentajes de cada mes denotan que la red social Instagram esta siendo efectiva junto
a sus estrategias, ademads de esto la comunidad existente esta en constante actividad a lo que
refiere esta red social o este canal en el mercado digital, también muestra que como competidor
es el mejor posicionado en el mercado digital de la region.

Comportamiento interno de Facebook Universidad Santo Tomas.
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Total publicado.

Tabla 12. Total publicado Facebook Universidad Santo Tomas

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 20 14 57 47 84 30 23 23 42 38 36 23
2018 17 40 23 26 31 27 23 21 20 36 45 26
2019 29 66 43 48 46 19 26 18 30 40 21 9

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 13. Total publicado Facebook Universidad Santo Tomas, Fuente (Elaboracion propia)

Esta red social es muy influyente a pesar de no tener el mismo rango de actividad que
tiene la red social Instagram se puede ver una actividad constante debido a que ningin mes de
los tres afios ha pasado sin estar en actividad, esto demuestra que la media de publicaciones se ha

mantenido constante.

Me gusta promedio.

Tabla 13. Me gusta promedio Facebook Universidad Santo Tomas

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 20 48 14 31 30 63 57 26 36 61 31 61
2018 26 16 10 14 7 9 22 12 9 23 36 17
2019 97 43 57 114 73 54 108 77 46 48 10 92
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Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 14. Me gusta promedio Facebook Universidad Santo Tomas, Fuente (Elaboracion
propia)

En esta grafica se puede ver reflejado la actividad de la comunidad en las publicaciones
realizadas por la universidad, donde el primer afio se obtuvo nlimeros considerablemente altos,
en comparacion al siguiente afio 2018, donde la cantidad de “me gusta promedio” por
publicacion disminuy6 ya que en ningin mes de ese afio hubo un promedio mayor a 40, sin
embargo en el afio 2019 se marca el auge de estos nimeros lo que quiere decir es que las
estrategias de impacto hacia la comunidad fuero efectivas, en este afio 6 meses de los 12
estuvieron con una media superior a todos los meses de los diferentes afo; tanto en enero (97),
abril (114), mayo (73), julio (108), agosto (77) y diciembre (92), ademas de esto se debe tener en
cuenta que estos niumeros son del afilo mas reciente lo cual es un indicio para re afirmar el

posicionamiento de la marca en este mercado en el sector local.

Engagement.

Tabla 14. Engagement Facebook Universidad Antonio Narinio
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Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.

2017 1% 2% 2% 6% 9% 6% 4% 2% 5% 8% 4% 4%
2018 2% 2% 1% 1% 1% 1% 2% 1% 1% 3% 5% 1%
2019 9% 10% 8% 19% 12% 4% 9% 5% 5% 6% 1% 3%

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 15. Engagement Facebook Universidad Santo Tomas, Fuente (Elaboracion propia)

Para el porcentaje de Engagement se puede ver el crecimiento progresivo a la tasa de
compromiso de la comunidad hacia la red social, aumentan los porcentajes en cantidad
considerables, también cabe resaltar que ningiin mes de todos los afios super6 el porcentaje del
20% como si habia ocurrido en la red social Instagram, pero esto se debe a que el tamafio de la
comunidad de Facebook es considerablemente superior al tamafio de la comunidad en Instagram,
recordando la formula del indicador: ((# me gusta + # de comentarios + # de veces compartida)/
tamano de la comunidad) x 100 podemos darnos cuenta que el tamafio de la comunidad y la
sumatoria de “me gusta”, “comentarios” y “veces compartida” fue en crecimiento constante al

punto de llegar a su mejor afio 2019 donde las interacciones de la comunidad fueron superiores a

los afios previos, lo cual nos marca también que el alcance de las publicaciones fue en aumento.
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Tamaiio de la comunidad Instagram y Facebook.

Tamano de la comunidad
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llustracion 16. Tamano de la comunidad Instagram y Facebook Universidad Santo Tomas,

Fuente (Elaboracion propia)

Comportamiento interno de Instagram Corporacion Universitaria del Meta.

Total publicado.

Tabla 15. Total publicado Instagram Corporacion Universitaria del Meta

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 4 15 4 1 0 0 0 18 13 2 0 1
2018 6 10 30 33 39 17 31 50 47 37 35 17
2019 2 5 13 17 23 7 20 17 26 19 14 7

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 17. Total publicado Instagram Corporacion Universitaria del Meta, Fuente

(Elaboracion propia)

En este esta grafica podemos analizar que para esta red social el primer afio fue casi nulo,
debido a que en la mayoria de meses no hubo publicaciones y en los meses del 2017 donde si
hubo publicaciones fue en una cantidad minima, ya que los meses con mayor actividad fueron
los meses de febrero y agosto con 15 y 18 publicaciones respectivamente, lo cual es
significativamente bajo si se hace una comparacion con los siguientes afios, donde el afio 2018
fue el afio con mayor actividad de los 3, alcanzando una media superior a las 10 publicaciones
por mes exceptuando solo el mes de enero donde se realizaron 6 publicaciones lo cual es logico
debido a que en ese mes del afio no se inician las actividades semestrales de la carrera, sin
embargo en el aio 2019 su cuota en cuanto a las publicaciones realizadas disminuy6 en
comparacion al ano 2018 pero, también se marca una curva ascendente con el trascurso de los
meses la cual llega a un punto donde desciende pero se puede ver que la hay una media constante
en cuestion a este indicador y que a pesar de disminuir la cantidad de publicaciones en esta red

social se mantuvo en constaste actividad.
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Me gusta promedio.

Tabla 16. Me gusta promedio Instagram Corporacion Universitaria del Meta

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 26 26 46 13 0 0 0 43 38 19 0 53
2018 21 29 26 30 34 24 37 20 33 29 22 23
2019 24 68 68 59 64 50 41 63 94 46 69 72

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 18. Me gusta promedio Instagram Corporacion Universitaria del Meta, Fuente

(Elaboracion propia)

Este indicador re afirma lo anteriormente expuesto acerca de la consistencia en las
publicaciones por parte de esta universidad en esta red social, debido a que en el afio 2017 hubo
meses en los que la actividad en cuestion a ‘me gusta promedio por publicacion’ fue nula como
se puede ver en los meses de mayo, junio y julio; también podemos observar como para el ano
2018 los nimeros aumentan y se vuelven mas regulares superando todos los meses la barrera de
20 ‘me gusta promedio por publicacion’ esto nos muestra que las estrategias aplicadas por la
universidad para esta red tuvieron efectividad y fueron constantes en el transcurso de los 12

meses de ese aino, sin embargo para el afio 2019 es donde sus numeros alcanzaron los niveles
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mas altos en comparativa con los periodos anteriores, esto muestra un crecimiento constante de

la marca en esta plataforma, ya que el nivel de actividad de su comunidad fue en aumento
considerable y avala las estrategias dispuestas para ese periodo de tiempo, no solo fueron

efectivas y optimas, sino superiores a las de los afios previos.

Engagement.

Tabla 17. Engagement Instagram Corporacion Universitaria del Meta

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 2% 7% 3% 0% 0% 0% 0% 13% 8% 1% 0% 1%
2018 2% 5% 13% 17% 23% 7% 20% 17% 26% 19% 14% 7%
2019 12% 24% 38% 37% 44% 38% 29% 29% T7% 34% 45% 41%

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 19. Engagement Instagram Corporacion Universitaria del Meta, Fuente (Elaboracion
propia)

La grafica de este indicador nos muestra un crecimiento exponencial afio tras afio, donde
el porcentaje de Engagement era 0 y 1 en 7 meses de 12 en el afo de 2017, para el afio 2018 se
incremento el porcentaje a llegar a los dos meses mas altos hasta ese momento mayo, julio y

septiembre donde la tasa de compromiso fue igual o superior al 20%, sin embargo el afio mas
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reciente 2019 fue el mejor y los porcentajes lo avalan como el afio en el que la comunidad

interactué mayormente en cada publicacion realizada por la universidad; en este afio todos los
meses tuvieron un porcentaje superior al 20% exceptuando en mes de enero, que como se ha ido
referenciando en los indicadores anteriores, es logico ese comportamiento debido a que la
universidad no se encuentra en actividad académica semestral en ese mes, ademas de esto el mes
de septiembre llegé al porcentaje mas alto que fue 77%, alcanzando y superando algunos de los
meses de rendimiento de la universidad Santo Tomas quien sin lugar a duda es quien se
encuentra mejor posicionado en este mercado.

Comportamiento interno de Facebook Corporacion Universitaria del Meta.

Total publicado.

Tabla 18. Total publicado Facebook Corporacion Universitaria del Meta

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 14 26 24 20 28 20 1 25 21 11 16 9
2018 13 22 23 28 38 26 59 20 24 26 20 23
2019 12 12 19 23 25 37 53 33 26 38 38 20

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 20. Total publicado Facebook Corporacion Universitaria del Meta, Fuente

(Elaboracion propia)

Esta red social en el transcurso del periodo evaluado se caracteriz6 por estar en constante
actividad, sin embargo se puede observar su declive mas grande en el afio 2017 en el mes de
julio, donde solo se realiz6 una publicacion en ese mes, sin embargo exceptuando dicha
anomalia, se puede ver que esta plataforma ha permanecido en constante actividad manteniendo
una media en la mayoria de los meses de 15 publicaciones por mes, lo que seria una publicacion
cada dos dias, sin embargo se puede observar que el afio con mayor actividad fue el Gltimo 2019
donde la media por mes fue de 28 publicaciones, asi que la actividad aument6 en comparacion a

sus afios previos lo que puede ser un indicio de una estrategia o plan estructurado.

Me gusta promedio.

Tabla 19. Me gusta promedio Facebook Corporacion Universitaria del Meta

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 49 11 7 21 18 22 22 28 14 10 21 11
2018 12 12 15 11 14 10 11 30 24 17 16 10
2019 29 7 44 57 39 31 23 57 56 34 25 39

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 21. Me gusta promedio Facebook Corporacion Universitaria del Meta, Fuente

(Elaboracion propia)

Esta grafica sustenta la afirmacion previamente establecida, donde se denota el avanza y
crecimiento de una estrategia o plan dentro de la plataforma virtual; en este indicador podemos
analizar que en los primeros dos afios 2017 y 2018 se tuvo cierta regularidad en los ‘me gusta
promedio por publicacion’ sin embargo para el afio 2019 fue donde se tuvo un mayor impacto,
ya que su crecimiento fue superior a los otros periodos lo que remarca una vez mas la efectividad

de las estrategias dispuestas por esta universidad para el uso de dichas plataformas virtuales.

Engagement.

Tabla 20. Engagement Facebook Corporacion Universitaria del Meta

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic.
2017 6% 2% 2% 4% 5% 4% 0% 7% 3% 1% 4% 1%
2018 2% 3% 4% 3% 5% 3% 6% 6% 5% 4% 3% 2%
2019 4% 1% 7% 11% 9% 10% 10% 16% 12% 11% 9% 7%

Fuente (Elaboracion propia)
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llustracion 22. Engagement Facebook Corporacion Universitaria del Meta, Fuente (Elaboracion
propia)

El porcentaje para los dos primeros afios fue deficiente hasta cierto punto, y mas sabiendo
que el tamafo de esta comunidad es grande sin embargo nos damos cuenta que lo que concierne
a los primeros dos afios en comparativa con el ultimo podria decirse que la tasa de compromiso
de la comunidad fue deficiente, es decir: las publicaciones no estaban generando la suficiente
interacciona de la comunidad a diferencia del afio 2019 donde el porcentaje y los niumeros
crecieron de manera significativa, y esto demostrando que fue el mejor afio de actividad y
compromiso tanto de parte de la universidad como de la comunidad consumidora del contenido

ofrecido por la red social Facebook.
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Tamarnio de la comunidad.

Tamano de la comunidad

M Instagram M Facebook

15067

5921

llustracion 23. Tamano de la comunidad Instagram y Facebook Corporacion Universitaria del

Meta, Fuente (Elaboracion propia)

Tamaiio de la comunidad en Instagram y Facebook de las Universidades.

Tamano de la comunidad

9074
5921
917
[ |
Universidad Antonio Narifio  Universidad Santo Tomas  Corporacion Universitaria
del Meta

llustracion 24. Tamano de la comunidad Instagram de las tres universidades, Fuente

(Elaboracion propia)
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Tamano de la comunidad

34911
15067
3644
[
Universidad Antonio Narifio Universidad Santo Tomas  Corporacion Universitaria
del meta

Ilustracion 25. Tamano de la comunidad Facebook de las tres Universidades, Fuente

(Elaboracion propia)

En conclusion podemos observar los resultados en general de los competidores directos y
afirma que lo que comprende a la universidad sonto tomas estd muy bien posicionada en el
mercado digital en el departamento, tiene unos niimeros significativamente altos en la
comparativa con sus competidores, lo cual también sirve para afirmar que las estrategias que
estan implementando son mucho maés efectivas que las de las otras universidades, pero en
conclusion estos andlisis realizados son de gran ayuda para sustentar el fin de este trabajo ya que
la universidad Antonio Narifio se encuentra con el rendimiento mas bajo en todos los indicadores
evaluados y en las plataformas evaluadas, lo que genera la necesidad de estructurar un plan el
cual contenga estrategias para la mejora del rendimiento de las redes sociales en departamento lo
cual evite una perdida en la cuota del mercado digital como ha venido ocurriendo en el
transcurso de los ultimos tres afos y lograr reducir esa deferencia significativa para lograr un

posicionamiento de la universidad Antonio Narifio en las redes sociales.
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Etapa 3. Determinar los rangos de audiencia y nichos de mercado de las redes sociales

Para medir la percepcion, calidad y servicio del programa de Ingenieria Industrial en el
departamento del Meta, asi como los medios digitales de visualizacion se desarrollaron y
aplicaron dos (2) tipos diferentes de encuestas de forma virtual a estudiantes y docentes
vinculados al programa, ademas de eso se dejaron planteadas dos (2) més para aplicar a
egresados del programa de Ingenieria Industrial y empresarios del sector industrial de la region.

Encuesta percepcion estudiantes de Ingenieria Industrial.

La percepcion estudiantil es de gran importancia para establecer las necesidades de los
planes de mejoramiento de la Universidad por tal razon se diseiid una encuesta conocer los
habitos de los estudiantes en redes sociales y para medir la percepcion de los estudiantes del
programa con respecto a la formacion competencia recursos educativos, herramientas
tecnoldgicas, infraestructura fisica, atencion y servicio administrativo.

La encuesta fue aplicada de forma virtual mediante formularios google, el analisis se realizé a
una muestra de 126 estudiantes encuestados los cuales respondieron en su totalidad el
formulario.

A continuacion se analizan las respuestas de cada uno de los aspectos consultados.

1. Entre que rango esta su edad.



2,50% 1,70%

1 [

" = Menor a 18
= 18 a 24 afos

= 25 a 34 afios

= Mas de 34

llustracion 26. Pregunta 1 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

2. Genero.

m Masculino
® Femenio

= Otro

llustracion 27. Pregunta 2 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

3. (A qué semestre pertenece?

77
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40
30
20

10

llustracion 28. Pregunta 3 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

En las tres primeras preguntas se evidencia que el 49,1% de los estudiantes pertenecen al
género femenino y el 50,9% al género masculino, en esta muestra de se evidencia la edad de los
misma en la que el 1,7% es menor a 18 afios, el 64,2% esté entre 18 y 24 afos, el 31,1% esta
entre 25 y 34 afios y el 2,5% tiene mas de 34 afios, perteneciendo la mayor parte de los
estudiantes a noveno semestre con un total del 27,4% de estudiantes y la menor de segundo
semestre con el 0,9% de estudiantes del programa de Ingenieria Industrial.

4. De los siguientes dispositivos jcon cual se conecta con mayor frecuencia a internet?

7,10%

= Telefono celular
= Computador portatil
= Computador de mesa

m Tablet

llustracion 29. Pregunta 4 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

5. (En qué horario usa internet con mayor frecuencia?
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= Maifana
= Tarde

= Noche

llustracion 30. Pregunta 5 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

6. (Con que fin usa redes sociales?

Trabajo

Entretenimiento

Busqueda de informacién

0 20 40 60 80 100

Ilustracion 31. Pregunta 6 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

7. ¢Cuanto tiempo aproximadamente pasa al dia en redes sociales?
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= Menos de 1 hora
m De1a2horas
= De 3 a4 horas

= Mas de 4 horas

s

llustracion 32. Pregunta 7 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

8. (Cuales son las redes sociales que mas utiliza? (puede marcar mas de una opcion)

Facebook
Youtube
Instagram
Twitter
WhatsApp
whatsapp
Whatsapp
WhatsApp
Tumblr
Whatsaap
whatssap
wsapp

60 80 100

o
[
o
I
o

llustracion 33. Pregunta 8§ encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

Respecto al uso de dispositivos electronicos en la comunidad estudiantil que
corresponden a las preguntas 4, 5, 6, 7 y 8 de la encuesta se evidencia que el teléfono celular es
el dispositivo con el que los estudiantes se conectan a internet con mayor frecuencia siendo el

72,3% de las respuestas y el 7,1% usa el computador de mesa siendo el dispositivo con el que se
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conectan con menor frecuencia, también observamos que la mayor parte de estudiantes se

conectan y usan internet en horas de la noche con un porcentaje del 62,5%.
9. ¢Por cudl de estos medios supo de la existencia del programa de Ingenieria Industrial

(puede sefialar mas de una opcidn)

Amigos

Familiares

Anuncios en prensa
Anuncios en internet
Redes sociales
Pagina web

Internet ..

Por otra escuela
Voz a voz

Instituto

Amigo egresado de la familia
Iniciativa propia

llustracion 34. Pregunta 9 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

10. Si sefialo redes sociales, especifique cual.

4% % I‘Z%
(]

= Facebook
® |[nstagram
= Youtube
= Twitter

= Web

= Google

llustracion 35. Pregunta 10 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)
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El 51,8 de los estudiantes manifiestan que supieron de la existencia del programa de

Ingenieria Industrial por medio de los amigos, el 27,8% por medio de familiares, el 24,6% por
medios de anuncios en internet con el mismo porcentaje esta que conocieron la existencia del
programa por medio de redes sociales siendo Facebook la red social mas sefialada de dar

conocimiento acerca del programa con un total del 76,6% es Instagram con un total de 10,4%.

11. ;Con que frecuencia ve publicaciones en redes sociales de la Universidad Antonio

]

Narifio?

2% 3,40%

= Nunca

m Casi nunca

= Ocasionalmente
m Frecuentemente

= Muy frecuente

llustracion 36. Pregunta 11 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

12. (En qué red social percibe mas publicidad de la Universidad Antonio Narifio?
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2,70%

= Facebook
® |[nstagram
= YouTube

= Twitter

llustracion 37. Pregunta 12 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

13. Actualmente la universidad hace buen manejo de las redes sociales y tiene buen

contenido.

3%
= Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en
desauerdo

® De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

llustracion 38. Pregunta 13 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

En las preguntas 11,12 y 13 se observa la influencia de la Universidad en redes sociales,
el 0,9% de los estudiantes manifiestan que perciben publicaciones de la universidad en redes
sociales muy frecuentemente, 13,4% frecuentemente, el 60,7% ocasionalmente, el 20,5% casi

nunca y el 4,3% nunca, por lo tanto es evidente que la interaccion de la universidad en redes
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sociales es muy baja. Por otro los estudiantes manifiestan que evidencian mayor actividad de la

universidad en Facebook con un porcentaje del 89,3% y seguidamente en Instagram con un 8%.
El 44,6% de estudiantes siendo la mayor cifra, no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo en que la

universidad hace buen manejo de redes sociales.

Preguntas de percepcion del programa.

A las siguientes afirmaciones seleccione su nivel de acuerdo entre las siguientes
opciones:

14. La universidad ejerce la docencia, la investigacion y el servicio con excelencia

= Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 39. Pregunta 14 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

El 73% de los estudiantes estan de acuerdo con que la universidad ejerce la docencia, la
investigacion y el servicio con excelencia, por otra parte del total de estudiantes encuestados el
6% esta en desacuerdo con esta afirmacion.

15. La facultad de Ingenieria industrial propicia espacios y estrategias pertinentes para la

formacion en investigacion de sus estudiantes de pregrado
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 40. Pregunta 15 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

Ante la afirmacion de que la Facultad propicia espacios y estrategias para la formacion en
investigacion, el 11% esta totalmente en desacuerdo mientras que el 64% de los estudiantes
encuestados esta de acuerdo con la afirmacion.

16. El plan de estudios en general cuenta con una buena distribucion de contenidos y

competencias entre asignaturas.

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 41. Pregunta 16 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)
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Respecto a la identificacion de los contenidos y competencias entre asignaturas del

programa, el 74% de los estudiantes estan de acuerdo con que el plan de estudios cuenta con una
buena distribucion, mientras que el 10% estan totalmente en desacuerdo.

17. La formacion académica de los docentes de la universidad es apropiada para el programa

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 42. Pregunta 17 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

Ante la afirmacion de que la formacion académica de los docentes de la universidad es
apropiada para el programa el 65% de los estudiantes manifiestan en que estan de acuerdo y por
otro lado el 8% de los estudiantes encuestados estan totalmente en desacuerdo con esta
afirmacion.

18. La competencia de los docentes para enseiar y formar en clase es apropiada
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 43. Pregunta 18 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

Preguntandoles a los estudiantes si en qué grado de nivel de acuerdo y desacuerdo
consideran la afirmacion de que competencia de los docentes para ensefiar y formar en clase es
apropiada se evidencia que el 61% de los estudiantes estan desacuerdo y el 12% estan totalmente
en desacuerdo.

19. El apoyo y asesoria que los docentes brindan en el desarrollo de los trabajos de las

asignaturas es profesional

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 44. Pregunta 19 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)
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En cuanto al apoyo y asesoria que los docentes brindan en el desarrollo de los trabajos de

las asignaturas es profesional los estudiantes encuestados respondieron que el 69% estan de
acuerdo y el 10% totalmente en desacuerdo con esta afirmacion.
20. El mecanismo de la universidad para la evaluacion de los docentes por parte del

estudiante es apropiado.

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 45. Pregunta 20 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

La evaluacion de los docentes es uno de los mecanismos que tienen los estudiantes para
dar a conocer su opinion acerca de satisfaccion con la actividad de la docencia. Esta pregunta
captar la percepcion de los estudiantes acerca de la pertinencia de los criterios para la evaluacion
de profesores, obteniendo como respuesta que el 64% estan de acuerdo con la afirmacion y el
12% totalmente en desacuerdo.

21. La disponibilidad de recursos académicos como aulas de clase y laboratorios es adecuada
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 46. Pregunta 21 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

22. La disponibilidad de recursos académicos como equipos de informatica es buena

m Totalmente de acuerdo

® De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 47. Pregunta 22 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

Respecto a las preguntas 21 y 22 de la encuesta el 61% de los estudiantes estan de
acuerdo con que los recursos académicos como aulas de clase y laboratorios son adecuados y el
56% con que la disponibilidad de recursos académicos como equipos de informatica es buena
mientras que el 9% y 10% respectivamente estan totalmente en desacuerdo.

23. Bienestar universitario tiene buen manejo de las actividades en la universidad
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m Totalmente de acuerdo
" m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 48. Pregunta 23 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

24. La universidad cuenta con buena Asesoria Psicoldgica para los estudiantes

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 49. Pregunta 24 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

Con el proposito de conocer la percepcion que tienen los estudiantes del programa acerca
de bienestar universitario y la asesoria psicologica que brinda la Universidad se realizan estas
dos afirmaciones en las que el 64% de los estudiantes estan de acuerdo con que bienestar
universitario hace buen manejo de las actividades de la Universidad y el 10% totalmente en

desacuerdo con esta afirmacion, para la afirmacion de que la Universidad cuenta con buena



asesoria psicoldgica para los estudiantes el 57% dice estar de acuerdo y el 12% totalmente en
desacuerdo.

25. La atencion y gestion por parte de la Coordinacion del Programa es de calidad

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 50. Pregunta 25 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

26. El manejo de la plataforma Moodle como apoyo virtual es bueno.

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 51. Pregunta 26 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

27. El servicio de ruta que presta la universidad es de calidad

91
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 52. Pregunta 27 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

28. El servicio de secretaria académica con que cuenta la universidad es eficiente

2% m Totalmente de acuerdo
= De acuerdo
= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 53. Pregunta 28 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

Preguntandoles a los estudiantes acerca de los diferentes servicios que brinda la
universidad respecto a las preguntas 25 a 28 de la encuesta se evidencian que el 59% estd de
acuerdo con que la atencion y gestion por parte de la Coordinacion del Programa es de calidad y
el 7% totalmente desacuerdo con esta afirmacion, respecto al manejo de la plataforma Moodle
como apoyo virtual el 57% de los estudiantes estan de acuerdo con que es bueno y el 9% estan

totalmente en desacuerdo. El 62% de los estudiantes estan conformes con el servicio de ruta que
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presta la universidad y el 17% estan totalmente inconformes con este servicio y finalmente

evaluando el servicio de secretaria académica el 68% de los estudiantes estan de acuerdo con que
el servicio es eficiente y el 9% estan totalmente en desacuerdo con esta afirmacion.
29. Cual para usted deberia ser el perfil ocupacional de un Ingeniero Industrial. Seleccione

max. 3 perfiles.

Un ingeniero orientado a
aumentar la co...

Un ingeniero orientado a los
procesos y...

Un ingeniero orientado en
optimizar pro...
Un ingeniero orientado en
gestionar pro...
Un ingeniero orientado en
gestionar pro...
Un ingeniero orientado en
gestionar pro...

0 20 40 60 80

llustracion 54. Pregunta 29 encuesta estudiantes, Fuente (Formularios Google)

En esta grafica se evidencia que el perfil ocupacional que los estudiantes del programa
consideran que debe tener un ingeniero industrial siendo el de mayor porcentaje es le dé un
ingeniero orientado a los procesos y la productividad de las organizaciones con un 72,4% y el de
menor porcentaje es un ingeniero orientado en gestionar procesos ambientales en las

organizaciones con el 13%

Encuesta percepcion de docentes programa de Ingenieria Industrial.
La siguiente poblacion de la comunidad académica analizada fue la de docentes que

prestan sus servicios al programa de ingenieria industrial, con el fin de conocer la percepcion del
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programa por parte de los mismos docentes que hacen parte del proceso misional de la

Institucion.

En el caso de los docentes se determiné aplicar el instrumento a la totalidad de la
poblacién ya que la conforman 20 docentes, los cuales pertenecen o prestan sus servicios al
programa de ingenieria industrial con por lo menos una asignatura. El programa cuenta con siete
docentes con dedicacion de tiempo completo y adscritos al programa, y los demas docentes
hacen parte del area de ciencias basicas o a otros programas académicos que prestan servicios al
programa de ingenieria industrial. Las preguntas se clasificaron en dos grupos, inicialmente se
hicieron unas preguntas de caracterizacion de la poblacidn y posteriormente unas preguntas sobre
la percepcion del programa por parte de los docentes.

1. Tipo de vinculacion laboral

= Tiempo completo
= Hora de catedra

Medio tiempo

llustracion 55. Pregunta 1 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

Inicialmente se consulta el tipo de vinculacion, encontrando que el 50% de los docentes
que prestan sus servicios al programa de ingenieria industrial, tienen una vinculacidon de tiempo
completo como se puede ver en la ilustracion 55; seguido por un 25% de medio tiempo y un 25%

de hora catedra. Asi mismo se consult6 sobre el nivel de formacion alcanzado por los diferentes
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docentes, encontrando que el nivel académico con mayor frecuencia es el de maestria, con un

50% de la poblacion seguido por especializacion con un 35% y finalizando con doctorado con un
15%, sin embargo, es importante mencionar que algunos docentes se encuentran en proceso de
formacion posgradual y no se han titulado. El resultado del nivel de formacién alcanzado se

puede ver en la ilustracion 56.

2. Ultimo nivel de formacidén académica alcanzado

= Pregrado
m Especializacion
= Maestria

= Doctorado

llustracion 56. Pregunta 2 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

Preguntas asociadas con la mision y proyecto Institucional
3. ¢Cudl es el nivel de conocimiento que tiene acerca del proyecto educativo del programa

de Ingenieria Industrial de la Universidad?
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= Malo

m Aceptable
Bueno

= Muy bueno

= Excelente

llustracion 57. Pregunta 3 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

Asi mismo, se consultd sobre el grado de conocimiento sobre el proyecto educativo del
programa, las opciones de respuesta se enmarcaron en una escala nominal de muy malo, malo,
aceptable, bueno y excelente; encontrando el 50% de los docentes consultados manifiestan tener
un muy buen conocimiento del proyecto educativo del programa, seguido por el 20% bueno y
20% aceptable, finalizando con el 10% de excelente, esta informacion se puede ver en la
ilustracion 57.

El siguiente tipo de preguntas se realizd sobre la percepcion de los profesores a diferentes
planteamientos sobre el programa, utilizando una escala de Likert de nivel de acuerdo, Las
opciones establecidas fueron: Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni en acuerdo ni en
desacuerdo, en desacuerdo, y Totalmente en desacuerdo. En la ilustracion 58 se ven los
resultados a la pregunta sobre la existencia de espacios apropiados para los docentes,
encontrando que el 60% de los docentes manifiestan estar de acuerdo con la afirmacion
planteada.

A continuacion, se presentan los resultados de las demas preguntas realizadas a los

docentes, las cuales fueron clasificadas en preguntas sobre el conocimiento misional, sobre los
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estudiantes y sobre el nivel de percepcion de diferentes caracteristicas del programa y su

desarrollo curricular. Los resultados a las preguntas se pueden ver en las ilustraciones 58 a 87.
4. En la Facultad de Ingenieria Industrial existen espacios apropiados para los docentes en
relacion con la discusion y actualizacion permanente del proyecto educativo del
programa de pregrado de Ingenieria Industrial (ejemplo, Consejo de facultad, Consejo

académico, Comité de evaluacion docente, Comité de Acreditacion, entre otros).

m Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desauerdo

= De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

llustracion 58. Pregunta 4 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

Preguntas asociadas con los estudiantes
5. En su condicidn de docente, ;Cudl es el nivel de conocimiento que tiene de los

mecanismos de ingreso de estudiantes a la universidad?



= Malo

= Aceptable
= Bueno

= Muy bueno

= Excelente

llustracion 59. Pregunta 5 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

A las siguientes afirmaciones seleccione su nivel de acuerdo entre las siguientes opciones:
6. El programa garantiza un niimero apropiado de profesores (Tiempo completo, Medio

Tiempo y Catedratico) como proporcion del nimero de estudiantes.

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 60. Pregunta 6 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

7. El reglamento estudiantil establece un marco pertinente para el normal desarrollo de su
rol como docente de la facultad de Ingenieria Industrial (aprobacion/pérdida de

asignaturas, calificaciones, revision de evaluaciones, pruebas supletorias, entre otras)
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 61. Pregunta 7 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

8. En el desarrollo de sus actividades como profesor de la facultad de Ingenieria Industrial

es evidente la aplicacion del reglamento estudiantil.

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 62. Pregunta 8 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

9. La exigencia académica del programa de Ingenieria Industrial es coherente con las

exigencias de permanencia y graduacion de la universidad.
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 63. Pregunta 9 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

10. Los contenidos y caracteristicas del programa estan centrados en las necesidades del

mercado y del quehacer del ingeniero industrial

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 64. Pregunta 10 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

Preguntas asociadas con los profesores
A las siguientes afirmaciones seleccione su nivel de acuerdo entre las siguientes opciones:
11. En la facultad de Ingenieria Industrial existen espacios adecuados de didlogo con las

directivas de la Facultad e Institucion para tener en cuenta la vision de los docentes
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 65. Pregunta 11 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

12. El estatuto del profesor universitario establece un marco pertinente para el normal

desarrollo de su rol como profesor

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 66. Pregunta 12 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

13. En su desempefio como docente es evidente la aplicacion del estatuto docente
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 67. Pregunta 13 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

14. Los criterios: Académicos (Disciplinares - Investigativos), Didacticos (Metodoldgicos -
Programa) e Interactivos (Afectivos - Eticos) son suficientes y pertinentes para la

evaluacion de los profesores por parte de los estudiantes

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 68. Pregunta 14 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

15. Los profesores cuentan con el tiempo suficiente a las labores de docencia
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 69. Pregunta 15 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

16. Los profesores de tiempo completo tienen tiempo de investigacion y produccion
académica en relacion con las cargas derivadas de la docencia y gestion académica-

administrativa

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 70. Pregunta 16 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

17. El régimen de estimulos al profesorado por el ejercicio de la docencia, la investigacion y

la produccidn académica favorece la calidad del programa



104

= Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

m En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 71. Pregunta 17 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

18. Cuenta con total conocimiento del estatuto profesoral

= Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 72. Pregunta 18 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

19. La calidad de los profesores del programa de Ingenieria Industrial es adecuada para las

necesidades del programa
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 73. Pregunta 19 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

20. El sistema de evaluacion de produccion académica de los profesores es coherente con los

objetivos

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 74. Pregunta 20 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

21. Los criterios de evaluacion de los profesores por parte de sus superiores son adecuados
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 75. Pregunta 21 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

22. Las conferencias internacionales asi como los profesores invitados son estrategias

comunes y pertinentes que contribuyen a mejorar la calidad del programa

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 76. Pregunta 22 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

Preguntas asociadas con los procesos académicos
A las siguientes afirmaciones seleccione su nivel de acuerdo entre las siguientes opciones:

23. La estructura curricular del programa es integral
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 77. Pregunta 23 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

24. Las politicas del programa favorecen la flexibilidad curricular

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 78. Pregunta 24 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

25. La facultad genera espacios permanentes de retroalimentacion académica (seminarios de

investigacion internos, cursos internacionales, entre otros)
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 79. Pregunta 25 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

26. El programa de Ingenieria Industrial ofrece espacios y estrategias adecuados para

promover la formacion en investigacion de sus estudiantes

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 80. Pregunta 26 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

27. Las relaciones de cooperacion académica a nivel de ensefianza nacional e internacional

inciden significativamente en la calidad del programa
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 81. Pregunta 27 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

28. El material bibliografico existente en la biblioteca y los recursos alcanzables mediante
Internet con que cuenta el programa de Ingenieria Industrial es pertinente, suficiente y

actualizado.

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion §2. Pregunta 28 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

29. Los recursos informaticos y de comunicacion con que cuenta el programa son
pertinentes, suficientes y actualizados (software estadistico, matemadtico y financiero, asi

como plataforma Moodle, entre otros).



110

m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 83. Pregunta 29 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

30. La plataforma Moodle en términos de pertinencia y eficiencia es de calidad

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 84. Pregunta 30 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

31. Laincidencia de las iniciativas de la facultad relacionadas con las metodologias de

aprendizaje y ensefianza en la calidad del programa es adecuada
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m Totalmente de acuerdo

m De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

® En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

.

llustracion 85. Pregunta 31 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

32. Se cuenta con una adecuada dotacion y utilizacion de aulas de clase, salas de

computadores y ayudas audiovisuales

m Totalmente de acuerdo

= De acuerdo

= Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

= En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

llustracion 86. Pregunta 32 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

33. Desde el punto de vista docente, Considera que el impacto que ejerce el programa de

ingenieria industrial sobre el medio de influencia es:
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= Total impacto sobre el
medio

m Alto
Medio

= Bajo

= No ejerce impacto sobre el
medio

llustracion 87. Pregunta 33 encuesta docentes, Fuente (Formularios Google)

Encuesta percepcion de egresados programa de Ingenieria Industrial.

La percepcion de los egresados del programa de Ingenieria industrial es de gran
importancia para estar al tanto del desempeio profesional, conocer las opiniones acerca del
programa, el grado de aceptacion en el campo laboral y el impacto del programa en el medio
académico, productivo y social, por lo anterior se deja planteada una encuesta (Anexo U) para
aplicar a los egresados del programa de forma virtual mediante formularios google, la poblacion
de egresados para el periodo 2020-1 es de 327 egresados en la que se establece un tamafio de
muestra con un nivel de confianza del 95% y una proporcion de éxito de representatividad del
50%, basados en la formula de tamanio de muestra finita el total de la muestra sera de 177.

Encuesta percepcion de empresarios del sector industrial de la region.

En busca de la excelencia es de gran importancia identificar la percepcion y satisfaccion
que tienen los empleadores respecto al desempefio profesional de los egresados, como también las
exigencias con las que se encontraran los egresados en el mercado laboral, por tal motivo se deja

planteada una encuesta (Anexo V) para aplicar a los empresarios del sector industrial de la region,
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la poblacion de los empresarios se asumira por medio de la formula de tamafio de poblacion infinita

con un nivel de confianza del 90% en la que su resultado es 67.
Etapa 4. Definir estrategias para la constitucion del plan de marketing.

Para lo que concierne el desarrollo de esta etapa se tomara en cuenta los resultados
obtenidos en las etapas anteriores.

En resumen de las etapas anteriores se pudo ver reflejado la deficiencia en el uso de las
redes sociales por parte de la Universidad Antonio Narifio, esto debido a la comparativa
presentada con los competidores directos en la region del pais lo cuales cuentan con el mismo
programa; dicho esto en la siguiente tabla se estipulara el orden de las estrategias establecidas
dentro del el plan de marketing, cabe resaltar que estas estrategias estan estipuladas para
ejecutarse en minimo en un afio calendario y asi poder hacer una re evaluacion de las mismas

con los indicadores de rendimiento (KPI) utilizados en las etapas 1 y 2.

Tabla 21. Estrategias

N° Estrategia Realizada por
1  Contratacion de Community manager Universidad Antonio N.
2 Creacion de contenido digital Community manager

b

Creacion de contenido digital “llamada a la accion’
3 Community manager
(CTA)
4 Creacion de contenido digital “Fidelizacion” Community manager

5 Video publicitario Universidad Antonio Narifio

6 Video publicitario y Brand fabrica didactica

Fuente (Elaboracién propia)
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Estrategia 1. Contratacion de Community manager.

Como primera estrategia podemos afirmar que es la mas importante por diferentes
razones, la primera de ellas es que la universidad Antonio Narifio no cuenta con un personal
especifico y especializado al tema de redes sociales el cual pueda poner en ejecucion las
diferentes campafas y contenidos dispuestos para las redes sociales de la universidad. La
segunda es que basados en los andlisis obtenidos en la evaluacion del rendimiento de las redes
sociales se remarca una constante y es la falta de actividad e impacto en el manejo de las
mismas.

Sin embargo es necesario aclarar que es un Community manager y su funcion dentro de
la organizacion.

Community manager: “El Community manager es el nexo de union entre la empresa y el
publico en Internet, gestiona la reputacion online, posiciona a la organizacion en el espacio
virtual, conversa con la audiencia y crea contenidos para compartirlos. Este profesional ha de
tener las actitudes y aptitudes necesarias para gestionar la comunidad online de la empresa.
Capacidad de escucha, transparencia, reflexion, actitud critica, liderazgo y vocacion son algunas
de las caracteristicas que debe reunir este perfil profesional. Facebook, Instagram o Twitter se
estan convirtiendo en soportes integrados dentro del plan de marketing del anunciante y, por
tanto, es importante que la figura del Community Manager también se integre en las estructuras,
sistemas y procesos de la organizacion. Para ello, ademads, es vital que el Community Manager se
sienta muy identificado con la empresa a la que representa en el mundo digital, conozca sus
valores, necesidades, objetivos y planteamientos estratégicos para ser capaz de comunicarlos,

independientemente de si forma parte de sus estructuras o es parte del equipo en la agencia de
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medios o de publicidad que gestiona la cuenta” (Martinez, Una nueva figura profesional: el

Community Manager, 2010)

Estrategia 2. Creacion de contenido digital.

Esta estrategia surge a raiz del indicador ‘total publicado’ el cual mide la actividad de las
publicaciones realizadas por la Universidad, tomando esto en cuenta se realizara la creacion de
contenido digital dentro de las redes sociales con unos pardmetros a tener en cuenta los cuales
son: la red social (Facebook o Instagram), rango de publicaciones por dia, publicaciones en
historias o en el feed.

Facebook: para esta red social se debe tener presupuestado un rango de actividad de 1 a 2
publicaciones en el feed o muro por dia, con esto se tendra una media considerable de
publicaciones estas publicaciones seran hechas basadas en el objetivo planteado por el
Community manager; al aumentar la actividad por parte de la universidad, se tendrd también un
aumento en la comunidad hacia las publicaciones debido a que las recomendacion dada es
realizar las publicaciones en horas de la noche ya que el 62,8% de los estudiantes manifiesta
conectarse con mas frecuencia en ese horario, ademas de esto tener en cuenta el uso de las
historias debido a que estas generan un mayor alcance lo que permitirad que la comunidad pueda
ver las publicaciones del feed, las historias no son lo mismo que las publicaciones en el feed; las
historias son una herramienta de alcance, y esto es porque las historias tienen un tiempo de
vigencia de 24, por eso no hay un limite establecido en cuantas historias subir por dia, ese

criterio estara definido por el Community manager.
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X Crear historia

Galeria v ([B Seleccionar varios)

llustracion 88. Crear historia, Fuente (Facebook)

Universidad Antonio Narifio UAN
28 feb. alas 10:22 - @

Ven y participa de todas las actividades
programadas para celebrar nuestros 44

afos #Dej tos44aiios
#YosoyUAN
#Ur perienciai lectualparatodos

TALLER PRACTIED "SOSEEMIBILIDAD
RESPONSASILIDAD SOCIAL

NDE!
AFRE VIDA
& LAS ACTIVIDS
FRUTA DE:,og:s POR NUESTRO
PROGRAMED ERSARIO

MARZIO 6 Y 7 - CAMPUS UAN
VILLAVICENCIO

QO 11 7 veces compartido

o5 Me gusta (D Comentar £> Compartir

llustracion 89. Publicaciones en Facebook, Fuente (Facebook)

Instagram: el rango de publicaciones para esta red social serd entre 1 a 3 publicaciones
por dia en el feed, esto debido a que la red social Instagram permite un contacto directo con la
comunidad, es decir; las publicaciones realizadas podran ser fotos y/o videos de algiin evento
realizado, campafas de promocion, fidelizacion entre otros. Por esta razon y a diferencia de la

red social Facebook se considera tener mayor actividad, ademas el uso constante de las historias
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o las conocidas “instastories” donde el Community manager podra realizar actividades de

interaccion con la comunidad como: encuestas, preguntas, cuestionarios, cuenta regresiva,
menciones, ubicacion entre otros; las cuales generen una mayor actividad en la comunidad y

aumente su tasa de compromiso con la red social.

© UBICACION

= ENCUESTA

PREGUNTAS il

CUESTIONARIO
o ]

llustracion 90. Herramientas instastories, Fuente (Instagram)
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<— uanvillavicencio

llustracion 91. Cuenta Instagram Universidad Antonio Narifio, Fuente (Instagram)

Estrategia 3. Creacion de contenido digital (CTA).

Esta estrategia esta sujeta a los parametros de la estrategia anterior, sin embargo tiene una
diferencia particular y es que la creacion de este contenido sera unicamente con el fin de
promocionar la Universidad Antonio Narifio en las redes sociales Facebook e Instagram, y por
€so0 es que estas campaiias deberan ser realizadas en los periodos de admisiones y matriculas; es
decir, en el afio esta campana sera realizada por un lapso de tiempo de 2 meses, entre diciembre —
enero y para el siguiente semestre sera entre junio — julio, esta estrategia permitira el crecimiento
de la comunidad debido a que usuarios que no conocen la Universidad, ni son parte de la
comunidad de la red social puedan conocerla y asi mismo recibir la informacion de interés
necesaria para la inquietudes acerca del programa es recomendable realizar imagenes y/o videos

con un enfoque promocional, ademas de esto realizar pautas con las redes sociales, sin embargo
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el contenido a publicar, las respectivas pautas y el presupuesto definido para la promocion

durante ese tiempo sera un criterio dictaminado a conveniencia del Community manager basado
en los objetivos y estrategias de trabajo.

Estrategia 4. Creacion de contenido digital “fidelizacion”.

Esta estrategia tiene como fin generar fidelizacién con la comunidad de las redes sociales
por medio de diferentes campanas, la creacion de este contenido no tiene un limite de tiempo a
diferencia de la estrategia anterior, sin embargo es recomendable llevar acabo esta campafia en el
tiempo restante a la campaifia de promocion, la creacion del contenido digital para la fidelizacion
deber4 ser aplicada en Instagram y Facebook, para realizar esta estrategia se recomienda crear
contenido el cual apropie a la comunidad (los estudiantes) con la Universidad, es decir que el
contenido que se cree ya sean fotos, imagenes o videos generen sentido de pertenencia a la
comunidad por ejemplo: fotografias artisticas del campus, videos y fotos de calidad de
seminarios, conferencias, clases y actividades de bienestar, y memes, que a pesar de no ser
contenido en su totalidad informativo sino de entretenimiento esto generara interaccion por parte
de los estudiantes en las redes sociales de la Universidad, estas campafias de fidelizacion seran
programadas y estructuradas cronoldgicamente por el Community manager y seran desarrolladas
bajo su criterio.

Estrategia 5. Video publicitario Universidad Antonio Narifio.

En esta estrategia se dejara como insumo al ejecutor del plan de marketing, en este caso
al propuesto Community manager; serd un video con recopilacion de imagenes y clips de video
para ser promocionado en tanto en la red social Facebook como en Instagram, se recomienda que
este video sea publicado en el lapso de tiempo definido en la estrategia nimero tres (3).

Estrategia 6. Video publicitario fabrica didactica y Brand.
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Al igual que en la estrategia anterior se dejara como insumo un video promocional a la

fabrica didactica de la Universidad Antonio Narifio, sin embargo este video también puede ser
usado como contenido para la fidelizacion de los estudiantes en las redes sociales Instagram y
Facebook como publicacion en el feed, ademas de esto se va a implementar el Brand de forma
fisica en la fabrica didactica con la finalidad de generar fidelizacion con respecto a la marca que

en este caso es la Universidad Antonio Narifio y la facultad de ingenieria industrial.

UNIVERSIDAD
ANTONID NARINO

llustracion 92. Logo Universidad Antonio Narifio, Fuente (Coordinacion Ingenieria)

FACULTAD DE
INGENIERIA
INDUSTRIAL

llustracion 93. Logo facultad de Ingenieria Industrial, Fuente (Coordinacion Ingenieria)
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Capitulo 6

Conclusiones

Mediante este estudio se pudo concluir que el plan de marketing digital que estaba
operando en la universidad Antonio Narifio sede Villavicencio estaba siendo deficiente basado
en los resultados de los indicadores de desempefio obtenidos.

Se concluye que por falta de personal especializado en el area digital (Community
manager) la sede en materia de redes sociales no estéd teniendo un nivel de alto impacto en
comparativa con sus competidores directos.

Se pudo observar que el nivel de actividad de la universidad Antonio Narifio sede
Vlllavicencio en las redes sociales Instagram y Facebook es muy bajo a lo que se refiere en
cuanto contenido audiovisual en 4reas como entretenimiento, informativo y educativo.

Las redes sociales de la universidad no cuentan con estrategias claras de promocion y
fidelizacion en la creacion del contenido digital en las mismas en comparativa con sus
competidores directos. Distinto se realizan las pautas del plan de marketing digital propuesto y

poniendo en practica las estrategias expuestas en este documento.
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Capitulo 7

Recomendaciones

Se recomienda a la universidad Antonio Narifio sede Villavicencio poner en practica el
plan de marketing digital propuesto exclusivamente para sus redes sociales, ademas de esto
realizar el seguimiento de andlisis y evaluacion a cada red social son los indicadores de
rendimiento (KPI) expuestos en el documento.

Se recomienda hacer la evaluacion de los indicadores de manera anual como esta en las
etapas de andlisis con el fin de evaluar las mejoras obtenidas a partir de la aplicacion de las
estrategias de este plan.

Contratar al personal especializado en el area de Community manager y redes sociales,
junto al equipo de trabajo que el disponga, esto seréd con el fin que pueda ejecutar las estrategias
de manera correcta, ademads de los dispositivos y equipos necesarios para su ejecucion, los cuales
estaran a criterio del Community manager.

Se recomienda que el Comunity manager realice capacitaciones a los empleados de la
universidad esto con el fin de que se aumente es uso y actividad de las mismas y se pueda usar el
efecto de viralizacion, promocion y publicidad dentro de las redes sociales tanto Instagram como
Facebook.

Es recomendado hacer uso de todas las funciones y herramientas dentro de las redes
sociales como las ‘historias’, formatos de video ‘IGTV’, y funciones de interaccion como las
‘encuestas’, ‘ubicacion’, ‘preguntas’ entre otras con el fin de dar uso a las funciones de los

objetivos trazados por el Community manager.
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Anexos

Anexo A. Datos historicos Instagram UAN 2017
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Anexo B. Datos historicos Instagram UAN 2018

Instagram Universidad Antonio Narifio Sede Villavicencio 2018
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Anexo C. Datos historicos Instagram UAN 2019
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Anexo D. Datos historicos Facebook UAN 2017
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Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Febrero  Marzo  Abril Mayo  Junio Julio

€nero

Mes

SOLIBJUdWO))
eIsng oJN
SOLIBJUdWO))

BISn3 QN

SOLIBJUOWIO))

BISn3 QN

SOLIBJUIWIO))

eIsng oJN

SOLIBJUAWO))
BIsn3 QN
SOLIBIUOUWIO))
eIsng oJN
SOLIBIUAUWIO))
BISn3 QN
SOLIBJUAWO))
e1sng oJN
SOLIBJUAWO))
e1sng oJN
SOLIBJUdWO))

e1sng o
SOLIBJUdWO))

eIsn3 QN
SOLIBJUAWO))

BISnS QN

ugIoBdNqng

10 0 0 1

11

12
13

14
15
16
17
18
19
20

Fuente (Rival 1Q)



136

Anexo E. Datos historicos Facebook UAN 2018

Facebook Universidad Antonio Narifio Sede Villavicencio 2018
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Anexo F. Datos historicos Facebook UAN 2019

Facebook Universidad Antonio Narino Sede Villavicencio 2019
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Instagram Universidad Santo Tomas 2017
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Instagram Universidad Santo Tomas 2018
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0
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Anexo 1. Datos historicos Instagram USTA 2019
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Instagram Universidad Santo Tomas 2019

Mes enero  Febrero  Marzo  Abril Mayo  Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
£ g€ s & g &g &g &g € g £ g & g £ g
§ 5 £ % £ % ¢ mE B S % E mE @t o ®: £ BT o& % o&
M=) O Q O Q o ] O ] o Q O Q o Q O Q O Q o Q o Q o Q
s s £ £ 5 E=Ets£8s£5s£5s5£§8 35 £ =5 = E 3 &
A~ @) @) @) @) @) @) @) @) @) @) @) @)
1 59 1 254 0 129 2 204 0 8 O 87 0 8 0 598 1 38 0 37 0 9 0 122 1
2 98 4 282 3 120 3 169 0 207 0 117 1 8 0 485 1 23 0 53 0 14 0 76 0
3 93 1 175 0 71 0 134 0 176 1 93 2 123 1 131 3 30 0 54 0 74 2 40 O
4 36 1 310 0 154 0 197 0 172 0 176 0 141 0 178 1 41 0 314 0 11 0 45 0
5 225 1 165 1 46 0 177 0 265 14 103 0 109 0 71 1 39 0 31 0 58 0 8 2
6 172 0 126 0 54 0 154 0 137 1 76 0 153 0 67 0O 21 0 39 0 23 0 65 0
7 164 1 211 0 48 1 192 0 109 0 15 O 135 1 136 0 154 0 303 0 20 O 31 O
8 43 1 220 0 379 0 211 0 164 0 97 0O 94 0 44 0 33 2 20 1 18 0 33 0
9 41 2 172 0 46 0 180 0O 317 0 98 2 174 0 111 0 18 0O 29 0 14 0 28 O
10 16 0 183 1 74 0 164 0 175 0 8 O 137 0 44 0 30 O 34 0 13 0 234 0
11 136 1 328 7 8 0 244 0 164 0 151 1 99 1 40 0 72 0 18 0 48 2 62 0
12 256 20 307 O 172 6 181 0 136 0 9% O 92 0 169 0 20 0 24 0 13 0 20 2
13 8 1 167 1 107 0 137 1 252 0 109 2 93 0 64 1 26 0 68 0 183 0 97 0
14 18 0 181 1 8 O 303 0 154 0 8 2 8 2 58 0 135 1 37 0 52 0 19 2
15 35 1 264 9 179 0 107 0 9 O 122 0 138 0 39 0 4 0 19 0 18 0 0 0
16 211 3 151 1 95 0 175 0 92 0 & 2 101 0 64 0 32 0 21 0 9 0 0 0
17 195 0 149 1 219 3 174 0 133 0 142 1 104 0 50 1 30 0 22 0 16 0 0 0
18 187 0 296 2 165 1 203 0 294 0 146 1 91 1 42 0 51 0 15 0 69 O 0 0
19 228 3 94 0 196 2 146 1 93 0 133 0 8 0 16 0 137 4 10 0 122 0 0 0
20 0 0 122 0 42 0 216 2 129 0 126 0 162 2 55 0 42 0 17 0 20 O 0 0
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0

0
0
0
0
0

153 0
270

0
0
0
8
0

170
0 245

51

21

12

1

0

52
53

183 0 0

166
0 237

459 0

0

54
55
56
57
58
59

60
Fuente (Rival 1Q)
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0 232 0

0

193 2 0

133
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130 1
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Anexo J. Datos historicos Facebook USTA 2017

Facebook Universidad Santo Tomas 2017

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Julio

Marzo  Abril Mayo Junio

enero Febrero

Mes

SOLIBIUOUWIO))
BISn3 QN
SOLIBJUdWO))

eIsng oJN

SOLIBJUIWIO))

eIsng oJN

SOLIBJUIWIO))

BISn3 oJN

SOLIBIUOWIO))
BIsn3 QN
SOLIBIUOWIO))
BISn3 QN
SOLIBJUAWIO))
e1sng oJN
SOLIBIUAWO))
e1sng oJN
SOLIBIUdWIO))
e1sng oJN
SOLIBIUAWO))
BIsn3 QN
SOLIBIUOUWIO))
BISnS QN
SOLIBIUOWIO))

BIsn3 QN

ugIoBdIqNg

4

15
2
7

4 253 25

10 6
10

79
12

11

2

1

18

3
3
5

6

12 73

4 0 38
7 5

8

68

94 31
32
11

2

1

2

12
297

3

24
577 29

16

7

17
4

8

0

17 30 689 94

10 366 24

3

14

0 74

10
104

10
18

102

7

153 8

0

14

11

13
10

21
304

5 0

16 20

1 158 8

2

0

5

50

2 45 29 91
0 220 22 7

0

1

2
7
3

43

0
0

459 14

1

4

153 24 76 53
140 26 4

30

19

13

2

10

11

7

44
28

22

53
25

12
13

2

9

162 13 165 37

0

7

10

0

3

1 382 74

9
0 328 14

0

15
0

144 21

14
15
16
17
18
19
20

14
18

15
10
11

121

21

2

5
168 56

4

13
11
31

71

199

1

2

0

3

12

15

16
3
26

8
0

5 91 48 14 17 15
55 10
9

50

10
79

0
0

2
2

10 280 25

7

14

73 27

16

3 94 4 34

51
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55

11 19

6

11
3

2 104 18

1

9

3
0 435 42 98 26 43

21

14
15

105 70

22
23

0

2

0 11 3 22 51

0

10
0
0

1

608 36 0

1

7
6 287 110 200 4

6

24
25

26

55

13 637 32

0 46

0

0
0

2

7

33 77

141

26
27

18

11

15
15
11

27

45

165 19 0 0

117 18

6

0

1

28

59
11

22

0

3 200 5

29

7 459 44

36

5
31

30
31

3

6

0

7 11

9

0 101 17

0

32
33

0 64 11 O

5

20

21

13

11

4

34
35

23

0
5

2

0 90 47
1

2

11

24 11 268 12

4

10
3

505 159

0

36
37
38
39
40

14

10
255

5

0 63 26 22

0

14

79

52

339

41

42

43

44
45

0 4 7 2

0

46

6

0 62 12

3

47

48

49

0

69 37 0

0

0

50
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51

52
53

54
55

56
57
58
59

77 18 0
58 11

0

0

60
61

62
63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

0

31 21 O

0

74
75

76
77
78

79

80
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0

0

16 45

0

0

81

82
83

84
Fuente (Rival 1Q)
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Anexo K. Datos historicos Facebook USTA 2018

Facebook Universidad Santo Tomas 2018

Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

enero Febrero Marzo  Abril  Mayo  Junio Julio

Mes

SOLIBJUOWIO))

BISn3 QN

SOLIBJUIWIO))

eIsng oJN
SOLIBJUdWO))

BISn3 QN

SOLIBJUIWIO))

eIsng oJN
SOLIBIUOWIO))
eIsng oJN
SOLIBJUAWIO))
eIsng oJN
SOLIBIUOWIO))
e1sng oJN
SOLIBIUAWIO))
e1sng oJN
SOLIBIUAWIO))
e1sng oJN
SOLIBIUOWIO))
BIsn3 QN
SOLIBJUAWIO))
BISnS QN
SOLIBIUOUWIO))

eIsn3 QN

ugIoBdIqNg

5

5

6 0 32

3

12

0 42

5

6

10

25

14

11

0 13

30 2 9% 5 5
11

2

16

45

6
0

2 52 1
4 24 3

9
4

0

10

15
58

14
37

0 22 6

1

1

1 20 28

12

12

12
17
22
38

10

139
38

6 0
135 35 5

105 18
6

1

0

4 2

7

1 256 25

4

1

1

4

10
11

13

17
137
96

0 261
2 344

7 23

10 21

0 22

2

68

10
18
1

8

8 47 0 3

18

12
13
14
15
16
17
18
19
20

38

32
22

3 90 49

5
2

15 4 0

I 14 14

2 42 4 26 4 23

0

0

1

115 25
11

3

9

0

1

88 20

12

10

89 49 25

5

0 37 2 4

1

40

21
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0 26 35 2 0 3
0 24 32 26 0 11

0
0

21

15
16
26

8 49 2 12

13

1

22
23

120 4 7

0

0 10

0

0 0 106 9

24
25

76
55

14

31

26

27

3

266 10 15

0

28

29

22

24

30
31

64 20 o4 16

0

32
33

16

18

0 253 4 0

0

34
35

36
37
38

0 242 8

0

39
40

41

42
43

44

45
Fuente (Rival 1Q)




Anexo L. Datos historicos Facebook USTA 2019
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Facebook Universidad Santo Tomas 2019

Mes enero Febrero Marzo  Abril  Mayo  Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Sy § = § g § = § = § = § = é’ = § = § = § = § = g =
=] ] o ] ] ] o] o o o] o] o} o}
A~ @) @) @) @) @) @) @) @) @) @) @) @)
1 34 1 328 3 10 0 9% 12 62 7 19 12 16 4 232 10 14 6 92 8 5 1 242 20
2 5 1 27 4 109 7 235 24 93 23 12 1 526 8 76 3 14 9 30 2 32 11 297 19
3 6 0 3383 5 12 4 59 5 297 53 34 172 5 0 68 12 13 4 7 0 8 2 19 5
4 22 2 13737 12 3 9 25 7 0 22 7 10 0 262 34 12 4 193 43 1 1 8 5
5 25 2 16 4 20 3 64 9 18 1 198 16 237 66 228 17 267 35 576 24 6 0 148 12
6 20 1 49 9 45 42 484 151 98 21 196 15 14 3 41 3 36 6 12 3 10 1 76 12
7 11 2 63 29 7 25 98 17 76 18 253 55 13 3 24 9 10 4 6 3 3 2 22 1
8 15 2 49 21 76 11 105 21 190 66 17 11 13 2 73 24 50 3 49 3 4 0 6 4
9 727 50 95 3 14 2 77 10 57 7 128 18 2 1 15 12 50 15 3 3 6 0 12 6
10 344 50 8 1 76 11 189 9 16 3 21 7 18 3 51 36 200 66 16 2 4 0 0 0
11 13 4 4 0 14 2 73 24 26 2 21 10 10 1 124 15 38 5 82 15 6 0 0 0
12 6 2 28 8 9% 2 35 6 150 15 17 6 10 0 31 1 57 11 351 50 4 0 0 0
13 30 16 63 29 13 3 108 10 66 12 15 6 803 8 25 8§ 278 42 21 3 7 2 0 0
14 10 0 149 9 53 12 169 10 62 5 S5 5 207 15 8 2 19 7 6 1 19 3 0 0
15 62 13 26 5 246 79 6 0 28557 8 7 7 2 27 8 36 2 7 5 2 2 0 0
16 33 7 26 5 5 0 179 16 8 15 3 0 33 12 29 3 10 2 16 7 4 1 0 0
17 3 0 9 17 34 1 4 1 30 8 19 3 2 3 57 1 23 3 41 10 6 2 0 0
18 8 5 5 5 8 2 43 5 35 7 19 3 13528 8 1 7 0 84 17 40 3 0 0
19 3 3 36 16 0 0 8 12 37 6 26 5 44 10 0 0 26 10 88 24 20 2 0 0
20 3 1 21 5 27 4 208 40 42 6 O 0 273 13 0 0 70 10 6 1 4 4 0 0
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38

167 0 0 0 21
11

0
0
0
0
0

0
0
0
0
0
0

1
15

130 15

& 341 66 26

2 38 8 17

3

21

4 66 28 178 22 84

22 62 23 68

5
8

0
0

106 14 0

117 25
17

1
13 55

23 929 93 64 34 79 6 12
102 24 32

24
25

0

4

4
0

11

103 6 43

13 24 5

12

131 35 35

41

4

1
1

35

145 3

7 69

72

12
198 13 36 7

26
27

13

25

3

78
115 59 0

7 104 4

51

0
0

13 106 12 62 7 71 12

55

28

24 0
12

51

129 40 44 4

2

0
102 24 74 3
114 14 82

29 29 4 31

30
31

0
0

114 12 83

3

75

0
0

193 171 46 23

54

0
0

0
0
0
0
0
0

83 24 0
27
131 15

4

5
1

32
33

18 119 3

0 65 29

0
0
0

0

0
0
0

4
148 35 46 9

12 33
8
85

19 83
2

80
25

34
35

41

8
134 10 133 2

0

121 18

7
13 52

36
37
38
39
40

5

3

86 3
14
34

9
116 12 0

110 353

3

23
0 47 21

0

163 8

1
8

0

8
81

184 8
130
162 19 106 57

1
43

2
2
4
3

0

11
4

11

11

2 42 2
1
1

41

4
38

0

0

42

0

8

14 69

43

44

56 20 0 O

5

71
0 367 293 19

0

12

0 0 65 11 O

46

11 0 0 93

0 0 65

48

0

14

0 30

0

50
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51

52
53

0

0 38 13

0

57
58
59
60
61

0
0

8

0 29

0
0

0 26 O

62
63

65

Fuente (Rival 1Q)
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Anexo M. Datos historicos Instagram UNIMETA 2017

Instagram Corporacion Universitaria del Meta 2017

Abril

Octubre Noviembre Diciembre

Septiembre

Junio Julio  Agosto

Mayo

Marzo

enero  Febrero

Mes

SOLIBJUdWO))
BISn3 QN
SOLIBJUdWO))

eIsng QN
SOLIBJUdWO))

BISn3 QN

SOLIBJUIWIO))

eIsng oJN
SOLIBJUAWIO))
eIsng oJN
SOLIBJUAWIO))
eIsng oJN
SOLIBJUAWIO))
e1sng o
SOLIBIUAWO))
e1sng oJN
SOLIBIUAWIO))
e1sng oJN
SOLIBIUAWIO))
BISnS QN

SOLIBJUIWIO))

BISnS QN
SOLIBIUAWIO))

BISnS QN

ugIoBdNqng

53

16
22

57
66
61

16
54
30
70

39 0 13 0
27

1

29 0 32
22

1

58

32
&5

0
0

27 0 29

24 0 33

3
4

120

0

14
16
26

0 147 O
43

0

0

0 0 26 O

6

12
18
22

11

0

0

0 0 25

13
20

11

0

0 0 38 3

10

59

37
49

16

0

0 0 22 0

13

0 0 17

15
16
17
18

Fuente (Rival 1Q)
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Anexo N. Datos historicos Instagram UNIMETA 2018

Instagram Corporacion Universitaria del Meta 2018

Octubre Noviembre Diciembre

Septiembre

Febrero Marzo Abril  Mayo Junio Julio  Agosto

€nero

Mes

SOLIBIUOUWIO))
BISn3 QN
SOLIBJUdWO))

eIsng oJN
SOLIBIUOUWIO))

eIsng oJN

SOLIBJUOWIO))

eIsng oJN
SOLIBIUAUWIO))
eIsng oJN
SOLIBIUAUWIO))
BIsn3 QN
SOLIBJUdWO))
BISn3 QN
SOLIBJUdWO))
e1sng oJN
SOLIBJUdWO))
e1sng oJN
SOLIBJUdWO))

eIsn3 QN
SOLIBJUAWO))

BIsn3 QN
SOLIBJUdWO))

BIsn3 QN

ugIoBdIqNg

29
52
38
24
78

13
35

76
12
16
14
30
21

10
62
19
33

0

0 11
0 24 0

19
12
16
27

1
1

23

0
0

16 0 21

30 0
13

36 0

1
1
0
0
0
0
0
2
0

1

17 0 26
31

1

11

35

1

35
40 O

0 52

29

10

21

22

1

26

18

30
19
13
24

1

18
48

0

6

25 0 26 24 0 23 0 20 O

21

4

15
86
36
39
27

16
67

24
0 20 2
0 26 O
0
0
0
0
0

0
0

10 0
45 0 30 O

37 0

13
18

41

0
2

10

1
0
0

58

1
1

2

14
18

11

58
106
21

18
28

126
21

16 0 22 0

12 0 31

13
13
19
13
11

17
36

1

0

0

28

0 23

14
62
7

16

14
82
44
43

31 23
15 0 24 0 24

82 0 29 0
21

18
17
32

31

38

2

33
31

10
11

23

10
58

30

9

0 50 O

27

17 0

0

0

51

20 0 29 0 22
16 0 20 O

11

0
0
0

0
0

12
13
14
15
16
17
18
19
20

14 49

23

13

26

32
11

37

37
55
24

21

1 30
0 37 0

0
0

0 26 0 40

18
13

9
22
22
43

1 20 0
17 0 29

18

19
30

15
18
41

17
19
13
0 42 0

25

1
1
1

0

0

15
11

21

0 38 10 0 215 6 0

56 2 29

7

23

15
27

0

0

13
10

9
21

0
0

0
0

1

0 20
0

11

22

0 40 2

10

14 0 45

0 14 0
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41

38

0 16 0 28 3 32
14
13

0

21

95

50
38

34

11

28

10
0 73
0

1
1

22
23

14
28

44
24

23

13
54
20
12
19
15
52
16
27

1

21

16
12
21

16
0 26 2

0
0

0
0
0

0 440 O

21

24
25

38
29

0
0

45 0 26

79
66

12
17
21

12
16
0 27 0

70 0 62

16 0

26

54
39
15
39
33
27

17
32
7

19
18
12

23 0
0 36 0 21
0 30 0

0
0

0
0

27

0 O

0

20 0 49 0

28

27

2 27 2

31

0

29

34
22

10
22

15
14
15

0

0

8
0
0
0

30
31

19

17
11
11

30

30
50
20

0
0

0

0 55 2 21

32
33

16
44

10

0 32 0 44

34
35

15

19
143

14

0 0 14

0

16

36
37
38

14

17

0 0 18

0

46

10
10
17

0 0 35lI

0

39
40

15
49

41

42
43

28

56
0 22 0

27

0
0

44
45

79
74

0 27 0

18

46

47

48

49
Fuente (Rival 1Q)
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Instagram Corporacion Universitaria del Meta 2019

Mes enero  Febrero  Marzo  Abril  Mayo  Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
2555 £ 5% 8 : 8 9% sE5:Z s o8 s o8
Sy § = § = § = § = § = § = § = § = § = § = § = ﬁ =
=] ] ] ] ] ] o] o o o o o o
A~ @) @) @) @) @) @) @) @) @) Q @) @)
1 29 0 34 0 130 29 1 105 3 192 2 112 4 208 2 172 1 56 0 59 2 48 0
2 21 0 16 O 19 0 60 1 31 0 18 1 47 1 26 0 26 1 113 3 71 4 446 7
3 6 0 6 1 36 0 55 0 39 0 47 0 38 0 93 0 18 0 41 0 12 0 28 1
4 2 0 60 0 104 1 26 0 35 1 53 1 15 0 139 6 68 o 79 1 11 1 174 3
5 26 0 44 0 88 2 42 1 23 0 32 0 30 0 65 0 86 1 30 34 11 0 37 0
6 12 1 66 0 40 O 22 0 104 1 34 1 14 0 95 1 103 7 10 0 116 2 157 O
7 23 1 62 0 116 2 234 10 220 1 36 1 27 0 19 0 56 0 70 1 33 2 25 1
8 8 1 60 0 32 2 198 11 50 0 94 0 15 0 23 0 41 0 29 0 58 1 76 1
9 17 0 102 2 11 0 51 0 35 0 37 0 33 0 93 1 66 2 36 0 31 1 50 1
10 26 0 37 1 56 0 73 0 23 0 48 0 9 0 76 1 18 2 5 0 12 0 27 O
1 13 1 34 4 5 0 9 5 5 0 145 0 18 0 109 2 18 0 32 17 142 7 105 0
12 10 0 51 0 94 2 31 1 132 4 72 1 8 3 31 0 158 5 8 5 24 1 50 2
13 66 0 40 0 27 0 31 0 69 1 48 0 15 0 19 0 104 2 16 1 46 5 148 5
14 30 0 17 O 5 0 26 0 65 2 29 0 61 0 49 0 16 1 8 5 102 1 41 0
15 11 0 341 11 22 0 44 1 48 1 48 0 19 0 27 0 41 1 35 0 86 1 105 2
16 30 2 38 1 531 41 1 91 0 22 1 18 0 52 3 59 1 22 0 39 0 92 0
17 20 0 17 1 69 2 77 2 64 0 101 4 24 0 8 8 200 6 23 0O 93 3 98 6
18 22 1 38 1 66 0 22 0 72 2 30 0 23 0 47 4 46 0 31 0 59 6 18 0
19 63 2 42 0 165 6 42 0 55 0 42 0 92 1 40 8 58 0 20 1 51 0 42 2
20 29 0 259 7 140 2 60 O 52 1 47 0 29 0 59 8 82 0 3 0 70 0 35 3
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Anexo P. Datos historicos Facebook UNIMETA 2017

Facebook Corporacion Universitaria del Meta 2017

Abril

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Junio Julio  Agosto

Mayo

enero Febrero Marzo

Mes

SOLIBJUdWO))
BISn3 QN

SOLIBJUOWIO))

BISn3 QN
SOLIBJUOWIO))

eIsng QN
SOLIBJUdWO))

eIsng oJN
SOLIBIUOWIO))
BISn3 QN
SOLIBIUOWIO))
eIsng oJN
SOLIBJUAWIO))
e1sng oJN
SOLIBIUAWIO))
BISn3 QN
SOLIBIUOWIO))
BISn3 QN
SOLIBIUOWIO))
BISnS QN
SOLIBIUAWIO))
BISnS QN
SOLIBIUAWIO))

BISnS QN

ugIoBdNqng

4
4

0 79 40 22 6
31

1

62 6l

0
7
0

1
13
3
5

0
0

5
6

157 21

1

2

16 6
2

10

6
21

19 20
19 108

0
0
0
0
0

0

18

12 94 106 43

14

17
62

12

77
34

1

47 42

2
2

17

15
14
41

22

0
0

2 26 20 0

0 48 6l

13
32

80 28 11 1

4
5
6
7
8
9
10 41

11

4
0

5

109 43

11

16
31

14 5
96 47 10

55

169 182 34

11

16

9 5

3
4

13

2
8

0

24
13

5

18
21

14

10 26

9

33

16

12

10
8

14 6

11

39

15

10
8

97

0 54 12 0

55

10

18
33

19
21

12
13

18

27

2
5

14 20 7

0 22 18 4

0

5 24 41

14
15
16
17
18
19
20

45

31

12
5

10

0 303 134 13

2 24 6 0

9
33

0

15

22

16

33

13

0

0 37 4 121 71 13 0 28 6

2
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15

13

0

0
0

12 31

0

21

14

0 20

0

22
23

0 29 19 O

0

24
25

10

11

0 65 27 0 O
0 47 7

0

0

0

26
27

28
Fuente (Rival 1Q)
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Anexo Q. Datos historicos Facebook UNIMETA 2018

Facebook Corporacion Universitaria del Meta 2018

Abril

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Agosto

Junio Julio

Mayo

Marzo

enero Febrero

Mes

SOLIBIUOUWIO))
eIsng oJN
SOLIBJUdWO))

eIsng oJN
SOLIBIUOUWIO))

BISn3 QN

SOLIBJUOWIO))

eIsng oJN
SOLIBIUOWIO))
BISn3 QN
SOLIBIUOWIO))
BISn3 QN
SOLIBJUAWIO))
BISn3 QN
SOLIBIUAWO))
e1sng oJN
SOLIBIUOWIO))
e1sng oJN
SOLIBIUOWIO))
BISnS QN
SOLIBIUAWIO))
BIsn3 QN
SOLIBIUAWIO))
BIsn3 QN

ugIoBdIqNg

14

15
27

15
13

13 28 20 45
4 229 172 17

9
4

3
6

2

1

2 14 2 25 14 14 4

96 108 8

1

18

1

29

13

18

36

14
11

0
9

4

19 55 68

11
11

17
14
14

4
5
6

15
13

15 16 6

8

2
4

5

6
2

25

15
15

41

7

19

4 23 22

13
14
10

26 16

0

29

13

25

3
30
13
11

8
203
22
32

61 25

2

2

10

15
20 22 4

12 0 22 9
29

12
14

10 18 10 14 10

12

10 1

12
1

0

3 10
10
19 49 9

6

103 21

7
3

1

7

13

1 0

10

11

4

9

65 42

6
8

13
19 112 21

13

23

31

0

7

12
13

56
29

18

14

42

15
49

13
10

11

14
15
16
17
18
19
20

36

12
35
41

17
21

35

15

13

18

12

11

14

10
32

18

3 66 11 7
4 79 36 22 4 27

12
6

16

9

4
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0

0

16 20
14
26

3

25

0 0 67 13 5 2 34 2 5

21

26
28

22
23

15
6
2 27 7

14

12 15 0

7

6

11

5

24
25

3

13

26
27

28

29

0

0 22 16

0

45

30
31

0
0

0 206 4

0 68 25

0

122 109 O

32
33

0

0

0

0

11

11

34
35

36
37
38
39
40

0 62 14 0

0

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
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51

52
53

54
55

56
57
58

59
Fuente (Rival 1Q)
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Anexo R. Datos historicos Facebook UNIMETA 2019
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Facebook Corporacion Universitaria del Meta 2019

Mes enero Febrero Marzo Abril Mayo  Junio Julio  Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
29555 2 ES:8% 5 : 9 E 828 2 05 E & a8 ¢
Sy § = § g § = § = § g § = § = § = § = g = g = é’ =
=] ] o ] ] o o] o o] o o o o}
A~ @) @) @) @) @) @) @) @) @) O Q @)
1 22 536 9 5 2 499 9 41 2 113 33 20 6 108 35 133 9 2 0 37 10 53 13
2 1 2 3 7 17 3 29 6 55 51 13 15 8 5 65 2 43 3 43 1 69 18 40 15
3 208 0 O 17 9 17 2 10 5 9 2 107 77 25 5 51 41 50 0 50 30 100 12
4 1012 1 0 19 7 48 8 29 8 47 20 12 2 34 20 69 4 46 11 28 26 44 10
5 2516 2 0 39 2 35 8 49 4 42 2 14 3 11 1 75 5 O 0 21 21 28 22
6 11 20 1 0 41 11 20 9 68 4 13 5 12 6 15 2 29 1 1 0 25 6 41 11
7 288 1 1 29 13 56 6 67 19 16 5 10 4 34 5 8 6 21 0 25 5 56 30
8 98 76 0 O 7 3 41 12 92 35 19 10 12 2 141 15 20 3 53 2 13 3 30 10
9 1512 5 2 27 5 106 4 2 8 22 51 9 2 53 12 21 5 30 25 41 3 50 16
10 95 37 0 O 98 23 59 8§ 19 8 9 4 32 12 & 1 194 25 21 7 9 7 26 19
1r 6 10 1 2 21 6 61 1419 6 51 5 13 3 28 6 14 5 0 1 11 1 12 9
12 15 1 1 1 104 17 39 3 36 3 35 6 10 2 52 25 67 85 9 8 41 21 29 2
130 0 0 O 164 22 23 3 30 2 37 12 19 6 113 14 156 18 7 4 5 3 15 8
4 0 0 O O 31 7 59 3 77 42 66 14 59 4 22 5 16 2 45 2 44 29 20 10
15 0 0 0 0 27 1 17 21 9 3 37 2 26 18 1 0 187 36 5 1 17 4 99 10
16 0 0 0 O 37 5 47 1327 8 8 1 6 3 18 8 17 2 118 30 o4 7 19 10
17 0 0 0 O 69 15 49 24 79 37 11 7 24 3 64 24 34 2 50 8 8 7 14 11
18 0 0 0 O 65 15 21 7 37 11 26 5 6 4 64 11 16 6 16 3 9 3 36 8
19 0 0 0 0 24 6 20 3 43 9 42 10 9 1 31 3 11 3 32 16 30 1 31 9
20 0 0 0 0 O 0 2633939 9 76 13 37 5 30 7 17 0 16 7 64 11 28 15
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17
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10
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2
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163 55 46 32 54

0

0
0
0

21

0

0 578 289 11

6
5
1

5

1 21

11 31

0 30

22
23

84

74

3
6
6

46

64

0 60 7 33 6

0

28

17
150
28

52
16
18

26

16 4 23

0

0
0

24
25

28

13

13
25

12

11

0 26 4 21

0 10
30
39

0

26
27

28

10

16

38. 0 60 14 O

11

0

0

0

28

17
20

12 41

12
32
4 48

29

10

0
0

11

5

25

30
31

14

4
16

49

0
0

13

16

0

4 40

22

32
33

9

18

104 10
25

1

0

462 112 4

0

11

16
31

34
35

10 O
15

12

0

11

1259
10

15

0

11

37

36
37
38
39
40

35

24 20 0 O

6

23

12

41

42

43

0

0

44
45

46

47

48

49

0 0 O

50
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51 0 0 O O o o o0 o0 O o O o0 29 7 0 0 O 0 0 0 0 0 0 0

52 0 0 0 O o o0 o0 o o o o o0 15 9 o0 o0 O 0 0O 0 0 0 0 0

53 0 0 0 O o o o0 o0 O O O o 15 3 0 o0 0 0 0 0 0 0 0 0
Fuente (Rival 1Q)



Anexo S. Encuesta percepcion de estudiantes

Direccidn de correo electronico

Entre qué rango est4 su edad
Marca solo un ovalo.

Menor a 18
18 a 24 afos
25 a 34 afios

Mas de 34

Género
Marca solo un ovalo.

Masculino
Femenino

Otro

LA que semestre pertenece?
Marca solo un ovalo.

De los siguientes dispositivos ;Con cual se conecta con mayor frecuencia a Internet?

Marca solo un ovalo.

Teléfono celular Computador
portatil Computador de mesa
Tablet

Otro:

(En qué horario usa Internet con mayor frecuencia?

Marca solo un ovalo.

Manana
Tarde

Noche

(Con qué fin usa redes sociales?
Selecciona todos los que correspondan.
Trabajo
Entretenimiento

Busqueda de informacion

(Cuanto tiempo aproximadamente pasa al dia en redes sociales?

Marca solo un évalo.

172
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Menos de 1 hora De
1 a 2 horas
De 3 a 4 horas Mas

de 4 horas

(Cuales son las redes sociales que mas utiliza? (puede marcar mas de una opcion)

Selecciona todos los que correspondan.

Facebook
Youtube
Instagram
Twitter

Otro:

De las siguientes redes sociales ;Cual considera que es la mas importante?
Marca solo un ovalo.

Facebook
Youtube
Instagram

Twitter

(Por cudl de estos medios supo de la existencia del programa de ingenieria industrial? (puede sefialar méas de una opcién)

Selecciona todos los que correspondan.

Amigos

Familiares
Anuncios en prensa
Anuncios en internet
Redes sociales

Otro:

Si sefalo redes sociales, especifiquecual.
Marca solo un ovalo.

Facebook
Instagram
YouTube

Twitter

Otro:

(Con qué frecuencia ve publicaciones en redes sociales de la Universidad Antonio Narifio?
Marca solo un ovalo.

Nunca

Casi Nunca
Ocasionalmente
Frecuentemente

Muy frecuente

(En qué red social percibe mas publicidad de la Universidad Antonio Narifio?
Marca solo un dvalo.
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Facebook
Instagram

YouTube

J0a0o

Twitter

Actualmente la universidad hace buen manejo de las redes sociales y tiene buen contenido. *
Marca solo un évalo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

De acuerdo

-,
-,
() Nide acuerdo ni en desacuerdo
)
-,

Totalmente de acuerdo

Preguntas percepcion del programa
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

No Totalmente en En Ni en acuerdo ni en De Totalmente de
aplica desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

La universidad ejerce la

docencia, la investigacion y el D D C)) D D C
servicio con excelencia

La facultad de Ingenieria

industrial propicia espacios y

estrategias pertinentes para la @ @) D &) D )
formacion en investigacion de

sus estudiantes de pregrado

-

El plan de estudios en general

cuenta con una buena — — : = —
@, - - @) C @)

distribucion de contenidos y
competencias entre asignaturas.

S
7N

La formacion académica de los

docentes de la universidad es D ) D - - i

apropiada para el programa

P

La competencia de los docentes

para ensefiar y formar en clase & @) ) O O @)

es apropiada

El apoyo y asesoria que los

docentes brindan en el desarrollo : — — —_— —
) ) (

de los trabajos de las - ~— - O ~—’ -

asignaturas es profesional

El mecanismo de la universidad

para la evaluacién de los — : — — o —

docentes por parte del - O - - — -

estudiante es apropiado

La disponibilidad de recursos

académicos como aulas declase () @) @) D D D)

y laboratorios es adecuada

La disponibilidad de recursos

académicos como equipos de ) @) ) O - @)

informatica es buena

Bienestar universitario tiene buen

manejo de las actividades en la ) ) ) O O @)

universidad

La universidad cuenta con buena

Asesoria Psicolégica para los @ ) D (D ) @)

estudiantes



La atencidn y gestion por parte
de la Coordinacion del Programa
es de calidad

El manejo de la plataforma
moodle como apoyo virtual es
bueno.

El servicio de ruta que prestala
universidad es de calidad

El servicio de secretaria
académica con que cuenta la
universidad es eficiente

Cual para usted deberia ser el perfil ocupacional de un Ingeniero Industrial. Seleccione max 3 perfiles.

Selecciona todos los que correspondan.

Un ingeniero orientado a aumentar la competitividad de las organizaciones
Un ingeniero orientado a los procesos y la productividad de las organizaciones

Un ingeniero orientado en optimizar procesos en la cadena de valor de las organizaciones

Un ingeniero orientado en gestionar procesos de calidad

Un ingeniero orientado en gestionar procesos administrativos y financieros en las organizaciones.

Un ingeniero orientado en gestionar procesos ambientales en las organizaciones
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Anexo T. Encuesta de percepcion de docentes

Direccidn de correo electronico

Tipo de vinculacion laboral
Marca solo un ovalo.

Tiempo completo
Hora Catedra

Medio Tiempo

Ultimo nivel de formacion académica alcanzado *
Marca solo un ovalo.

Pregrado
Especializacion
Maestria

Doctorado

Preguntas asociadas con la mision y proyecto institucional
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

(Cuadl es el nivel de conocimiento que tiene acerca del proyecto educativo del programa de Ingenieria Industrial de la Universidad?
Marca solo un dvalo.

Malo
Aceptable
Bueno
Muy
bueno

Excelente

En la Facultad de Ingenieria Industrial existen espacios apropiados para los docentes en relacion con la discusion y actualizacion
permanente del proyecto educativo del programa de pregrado de Ingenieria Industrial (ejemplo, Consejo de facultad, Consejo académico,
Comité de evaluacion docente, Comité de Acreditacion, entre otros).

Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Preguntas asociadas con los estudiantes
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

En su condicién de docente, ;Cual es el nivel de conocimiento que tiene de los mecanismos de ingreso de estudiantes a la universidad?
Marca solo un ovalo.

Malo
Aceptable
Bueno

Muy Bueno

Excelente



177

A las siguientes afirmaciones seleccione su nivel de acuerdo entre las siguientes opciones:
Marca solo un ovalo por fila.

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

El programa garantiza un nimero

apropiado de profesores (Tiempo

completo, Medio Tiempo y D) ) @) - D
Catedratico) como proporcién del

numero de estudiantes.

El reglamento estudiantil establece

un marco pertinente para el normal

desarrollo de su rol como docente

de la facultad de Ingenieria

Industrial (aprobacion/pérdida de D Q Q Q D
asignaturas, calificaciones, revisién

de evaluaciones, pruebas

supletorias, entre otras)

En el desarrollo de sus actividades

como profesor de la facultad de

Ingenieria Industrial es evidente la D O @D D D)
aplicacion del reglamento

estudiantil.

La exigencia académica del

programa de Ingenieria Industrial es

coherente con las exigencias de @) D) D £ ) )
permanencia y graduacion de la

universidad.

Los contenidos y caracteristicas del

programa estan centrados en las
-, - ) - -,

necesidades del mercado y del
quehacer del ingeniero industrial

Preguntas asociadas con los docentes
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

En la facultad de Ingenieria

Industrial existen espacios

adecuados de dialogo con las pr— — — p— —
directivas de la Facultad e — — —
Institucion para tener en cuenta la

vision de los docentes

El estatuto del profesor universitario

establece un marco pertinente para — — — — Y
el normal desarrollo de su rol como Rt — — — —
profesor

En su desempefio como docente es
evidente la aplicacion del estatuto
docente

Los criterios: Académicos

(Disciplinares - Investigativos),

Didacticos (Metodologicos -

Programa) e Interactivos (Afectivos P— —_ — — N
- Eticos) son suficientes y S’ ~— — — —
pertinentes para la evaluacién de

los profesores por parte de los

estudiantes
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Los profesores cuentan con el

tiempo suficiente a las labores de C ) C ) C )

docencia

O
0

Los profesores de tiempo completo

tienen tiempo de investigacion y

produccién académica en relacién

con las cargas derivadas de la D - O Q -,
docencia y gestidén académica-

administrativa

El régimen de estimulos al

profesorado por el ejercicio de la

docencia, la investigacion y la @) ) D) D D)
produccién académica favorece la

calidad del programa

Cuenta con total conocimiento del
- - @) @) )

estatuto profesoral

La calidad de los profesores del

programa de Ingenieria Industrial es
- - ) ) -,

adecuada para las necesidades del
programa

El sistema de evaluacion de

produccién académica de los
- - - - -,

profesores es coherente con los
objetivos

Los criterios de evaluacion de los

profesores por parte de sus D), O O @) )

superiores son adecuados

Las conferencias internacionales

asi como los profesores invitados

son estrategias comunes y D) D D D O
pertinentes que contribuyen a

mejorar la calidad del programa

Preguntas asociadas con los procesos académicos
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

Totalmente en En Ni de acuerdo ni en De Totalmente de
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

La estructura curricular del
- @) @) @) @)

programa es integral

Las politicas del programa
- £ 3 ) O -

favorecen la flexibilidad curricular

La facultad genera espacios

permanentes de retroalimentacion

académica (seminarios de D) D D) i @)
investigacion internos, cursos

internacionales, entre otros)

El programa de Ingenieria Industrial

ofrece espacios y estrategias

adecuados para promover la O D D D @)
formacioén en investigacién de sus

estudiantes

Las relaciones de cooperacion

académica a nivel de ensefianza

nacional e internacional inciden O D @D D O
significativamente en la calidad del

programa



El material bibliografico existente

en la biblioteca y los recursos

alcanzables mediante Internet con — — — — —
que cuenta el programa de ' ' ‘ ~ =g
Ingenieria Industrial es pertinente,

suficiente y actualizado

Los recursos informaticos y de
comunicacion con que cuenta el
programa son pertinentes,
suficientes y actualizados (software
estadistico, matematico y
financiero, asi como plataforma
moodle, entre otros).

La plataforma Moodle en términos
de pertinencia y eficiencia es de
calidad

La incidencia de las iniciativas de la

facultad relacionadas con las

metodologias de aprendizaje y i ()
ensefianza en la calidad del

programa es adecuada

Se cuenta con una adecuada
dotacidn y utilizacion de aulas de
clase, salas de computadores y
ayudas audiovisuales

Desde el punto de vista docente, Considera que el impacto que ejerce el programa de ingenieria industrial sobre el medio de influencia es:
Marca solo un dvalo.

Total impacto sobre el medio
Alto

Medo

Bajo

No ejerce impacto en el medio
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Anexo U. Encuesta percepcion de egresados

Direccidn de correo electronico

Caracterizacion de la poblacion de egresados

Direccién de correo electronico personal

Seiiale el género al que pertenece
Marca solo un ovalo.

Masculino

Femenino

Afio en que se gradud
Marca solo un ovalo.

2019
2018
2017
2016
2015
2014
2013
2012

Antes del 2012

Entre que rango esta su edad
Marca solo unovalo.

De 18 a 24 afos
De 25 a 34 anos

Mas de 34 anos

Ultimo nivel de estudios alcanzado
Marca solo un ovalo.

Pregrado
Especializacion
Maestria

Doctorado

(Se encuentra laborando actualmente?
Marca solo un dvalo.

Si

No

En Caso de que Si se encuentre laborando conteste las siguientes preguntas

Aproximacion del Salario
Marca solo un ovalo.
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Entre 1 y2 SMMLV
Entre 2 y 3 SMMLV
Entre 3 y 5 SMMLV
Mas de 5 SMMLV

Sector en el que sedesempefia
Marca solo un dvalo.

Agropecuario
Servicios

Industrial
Transporte
Comercio
Financiero
Construccion
Minero y energético
Solidario

Comunicaciones

Cargo que desempefia (equivalentea :)
Marca solo un ovalo.

Profesional Universitario
Analista

Técnico

Supervisor o Coordinador
Director o Gerente
Administrador o Lider

Otro:

Tiempo laborando
Marca solo unovalo.

Menos de un ano
Entre 1 y 3 afios
Entre 3 y 5 afios

Mas de 5 afios

Preguntas asociadas con la misidon y proyecto institucional
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

(Cuadl es el nivel de conocimiento que tiene acerca del proyecto educativo del programa de Ingenieria Industrial de la Universidad?
Marca solo un dvalo.

Malo
Aceptable
Bueno
Muy bueno

Excelente

Desde su perspectiva de egresado del programa de Ingenieria Industrial de la UAN, usted considera que el programa es relevante
académicamente y responde a necesidades locales, regionales, nacionales e internacionales.
Marca solo un dvalo.
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Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

EnlaFacultad de Ingenieria Industrial existen espacios apropiados paralos egresados enrelacion con ladiscusion y actualizacién permanente
(ejemplo, Consejo Académico, Consejo de facultad, Comité de Seleccion de Nuevos docentes, Comité de Acreditacion, entre otros) del
proyecto educativo del programa.

Marca solo un ovalo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

PREGUNTAS ASOCIADAS A LOS PROFESORES
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

El programa de Ingenieria Industrial, como parte esencial de la facultad interactiia permanentemente con comunidades académicas nacionales
e internacionales
Marca solo un dvalo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Las conferencias internacionales asi como los profesores invitados son estrategias comunes y pertinentes que contribuyen a mejorar la calidad
del programa de Ingenieria Industrial
Marca solo un ovalo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo

Totalmente de acuerdo

PREGUNTAS ASOCIADAS A LOS PROCESOS ACADEMICOS
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

LaFacultad de Ingenieria Industrial tiene en cuenta la vision de los egresados en el desarrollo de sus procesos de autoevaluacion 'y
disefio de planes de mejoramiento
Marca solo un ovalo.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo
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Los sistemas de evaluacion y autorregulacion del programa de Ingenieria Industrial tienen incidencia en el enriquecimiento de la calidad
del programa (ejemplo: proceso de acreditacion, Consejo de Facultad, Consejo Académico de la Facultad, entre otros)
Marca solo un ovalo.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

Preguntas asociadas a los egresados y articulacion del medio
Marque la opcion que considere se adecua a su opinion

Después haber desempenado labores profesionales como Ingeniero Industrial ; Como califica usted la formacion del programa de Ingenieria
Industrial?
Marca solo un dvalo.

Malo
Aceptable
Bueno
Muy bueno

Excelente

La forma mas eficiente para conocer y/o interactuar con la Universidad y mas particularmente con la Facultad de Ingenieria Industrial es
Marca solo un ovalo.

Pagina WEB

Correo electronico

Asistencia a Seminarios y Foros
Docencia

Cursos de educacion continuada

Ninguna

(Usted pertenece a una comunidad académica, asociacion cientifica o profesional?
Marca solo un ovalo.

Si

No

(Ha recibido distinciones 6 reconocimientos por su desempeio en la disciplina, profesion u ocupacion?
Marca solo un ovalo.

Si

No

Califique la CALIDAD de las siguientes habilidades recibidas en la UAN, siendo 1 muy bajo y 5 muy alto

Marca solo un évalo por fila.

Fundamentacion Teorica
Pensamiento Critico

Capacidad para aplicar conocimientos de su
disciplina

Aprendizaje Auténomo

Analisis de Informacion



Identificar y formular problemas

Resolucién de Problemas

Trabajo bajo presion

Recolectar informacion

Uso de diversas fuentes de informacion

Trabajo en equipo

Comunicacién efectiva (oral y escrita)

Innovacion y creatividad

Manejo de Tecnologias de la Informacion

Planificacién y uso del tiempo de manera
eficiente

Capacidad de Liderazgo

Formulacion y Gestion de Proyectos

Competencias Administrativas

Comprension de los Objetivos de Desarrollo

Sostenible

Dominio de un segundo Idioma

Conocimientos de Gestion de |la Calidad

Comprension e interpretacion de analisis
financiero

Mentalidad Empresarial

010 10]0{0 (00|00 (0/0|0]0]010(0|0]0

010101010 (0]0]0]0 (0]0]0(0]0]0]0]010
01010010 (0]0]0]0 (0}|0]0(0]0]0]0]010

0100010100010 (0(01010]0]0(0]010
0101001010000 (0(01010]0]0(0]010
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Anexo V. Encuesta percepcion de empresarios

Razén Social de laEmpresa

e-mail de la Empresa

Teléfono/Celular de Contacto

(Cuantos empleados tiene suempresa?

Selecciona todos los que correspondan.

Menos de 10
Entre 10y 50
Entre 51 y 200
Mas de 200

Sector econdmico de laempresa
Marca solo un ovalo.

Agropecuario
Servicios

Industrial
Transporte
Comercio
Financiero
Construccion
Minero y energético
Solidario
Comunicaciones

Otro

(Cudl es su apreciacion sobre el impacto social de los proyectos desarrollados por el Programa de Ingenieria Industrial de la Universidad

Antonio Narifio (UAN)?
Marca solo un ovalo.

Excelente
Bueno
Regular

Malo

(Cual es su apreciacion sobre la relevancia académica del programa de ingenieria industrial de la UAN?

Marca solo un évalo.

Excelente
Bueno
Regular

Malo

185



186

(Cual es su apreciacion sobre la pertinencia social del programa de ingenieria industrial de la UAN?
Marca solo un ovalo.

Excelente
Bueno
Regular
Malo

(Cual es su apreciacion sobre el reconocimiento de los graduados del programa de ingenieria industrial de la UAN?
Marca solo un ovalo.

Excelente
Bueno
Regular

Malo

(Como considera la calidad de la formacion de los graduados del programa de ingenieria industrial de la UAN?
Marca solo un ovalo.

Excelente
Bueno
Regular

Malo

(Coémo considera el desempefio laboral de los graduados del programa de ingenieria industrial de laUAN?
Marca solo un dvalo.

Excelente
Bueno
Regular

Malo

(Cémo considera que el Programa de Ingenieria Industrial de la UAN ha impactado el medio?
Marca solo un évalo por fila

No sabe Bajo Medio Alto

Local

Regional
Nacional
Internacional

(Qué medios utiliza para la difusion de ofertas de empleo? (Puede senalar mas de una opcion)
Selecciona todos los que correspondan.

Contactos profesionales

Contactos personales

Bolsa de empleo

Anuncios en prensa

Anuncios en internet

Redes sociales

Otro:

Deacuerdoasuprocesodeselecciondelprofesionaluniversitarioquegradodeimportanciatienen lossiguientes factores (califique de 1 a 5 teniendo en
cuenta que: (1) muy baja (2) baja (3) aceptable (4) alta (5) muy alta)
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Experiencia previa
Marca solo un ovalo.

Reputacidénde launiversidad
Marca solo un évalo.

Conocimiento de segundo idioma
Marca solo un évalo.

Trabajo en equipo
Marca solo un dvalo.

Manejo de TIC's

Marca solo un dvalo.

Desarrollo de pasantias
Marca solo un dévalo.

(Qué areas considera que se debe fortalecer la formacion del profesional de Ingenieria Industrial de la UAN?
Selecciona todos los que correspondan.

Desarrollo de nuevos productos

Formacién en investigacion

Disefio y evaluacion de proyectos de inversion
Disefio e implementacion de sistemas de gestion
Logistica y distribucion

Seguridad, salud laboral y gestion ambiental
Analisis de informacion para la toma de decisiones
Planeacion, programacion y control de la produccion
Gestion de talento humano

Gestion administrativa y financiera

Otro:
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(Qué importancia le asigna su empresa a cada una de las siguientes competencias?
Marca solo un 6valo por fila.

=z
=]
)

Media

Capacidad de aplicar los conocimientos en
la practica

0

Capacidad para organizar y planificar el
tiempo

Capacidad de abstraccion, andlisis y sintesis

Conocimientos sobre el area de estudio y la
profesion

Responsabilidad social y compromiso
ciudadano

Capacidad de comunicacién oral y escrita

Capacidad de comunicacién en un segundo
idioma

Habilidades en el uso de las tecnologias de
la informacion y de la comunicacion

Capacidad de investigacion

Capacidad de aprender y actualizarse
permanentemente

Habilidades para buscar, procesar y analizar
informacion procedente de fuentes diversas

Capacidad critica y autocritica

Capacidad para actuar en nuevas
situaciones

Capacidad creativa

Capacidad para identificar, planteary
resolver problemas

Capacidad para tomar decisiones

Capacidad de trabajo en equipo

Habilidades interpersonales

Capacidad de motivar y conducir hacia
metas comunes

Compromiso con la preservacion del medio
ambiente

Compromiso con su medio socio-cultural

Valoracién y respeto por la diversidad y
multiculturalidad

Habilidad para trabajar en contextos
internacionales

Habilidad para trabajar en forma auténoma

Capacidad para formular y gestionar
proyectos

Compromiso ético

000101010010 |01|0|0|0|0|0]0 0010|0100 1]0]0 110|010 Q|8
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Compromiso con la calidad




