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Introduccion

El presente Trabajo de Suficiencia Profesional combina un estudio cuantitativo y
cualitativo de las estadisticas y contenidos de las redes sociales oficiales de la
Universidad de Piura: Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram. Las estadisticas fueron
tomadas directamente del gestor de cada red social desde julio hasta octubre del 2017.

El plan de accién propuesto en este trabajo se centra en la estrategia digital de
contenidos, evaluacion de rendimiento y analisis del pablico objetivo de la cuenta de
Instagram de la universidad. Este plan detalla una serie de acciones a tomar para el
relanzamiento y mantenimiento de esta red; buscando posicionarla como una de las mas
importantes en todo el ecosistema digital de la Universidad de Piura.

Finalmente se incluye el recorrido profesional que lleva al autor de este trabajo a
elegir trabajar en el campo de las Estrategias de Comunicacion y Marketing Digital.






1. Antecedentes

1.1. Descripcién de la empresa

La Universidad de Piura es una institucion educativa privada fundada en 1969 en
la ciudad de Piura por San José Maria Escriva de Balaguer, fundador también del Opus
Dei. Actualmente cuanta con dos sedes: la principal en la ciudad de Piura y la otra en la
ciudad de Lima, distrito de Miraflores.

Actualmente la universidad esta dirigida por un rectorado, representado por el
Dr. Sergio Balarezo Saldafia y un Consejo Superior, conformado por el mismo rector,
los vicerrectores y los decanos de cada facultad.

Por su caracter social la universidad facilita el acceso a estudios universitarios
independientemente de las posibilidades econdmicas, origen social, raza o credo, a
quienes cuenten con las capacidades académicas y humanas (Universidad de Piura,
2016).

Su programa pregrado cuenta con 25 programas académicos divididos en 7
facultades que estan dirigidos a jovenes que hayan culminado sus estudios secundarios y
busquen seguir una carrera profesional. Cuenta también con una variada oferta de
posgrado que comprende: 38 diplomados, 31 maestrias y 5 doctorados (UDEP, 2017).

1.2. Mision y vision de la empresa

La Universidad de Piura intenta dar una educacion de calidad, impulsar la
investigacion y formar profesionales capaces de transformar la sociedad. Por su
caracteristica excelencia y calidad académica la UDEP basa su misién y vision en
destacar la competencia profesional y la calidad humana de sus egresados y
colaboradores.

Mision. La Universidad de Piura ha sido creada con el objeto de contribuir, de acuerdo
con la genuina mision de la universidad, a la elaboracion de una sintesis de la cultura,
que armonice la dispersion especializada del saber con la unidad de la verdad humana,
iluminada y unificada por la fe cristiana. (UDEP, 2015)

Vision. La Universidad de Piura se proyecta a ser un referente de excelencia de la
educacion superior del pais, formando a personas que se distingan por su calidad
humana y competencia profesional de primer nivel, traducidas en una actuacion ética en
el trabajo y rectitud de vida. (UDEP, 2015)



1.3. La UDEP hoy

Hoy en dia la Universidad de Piura cuenta con mas de siete mil alumnos
pregrado en sus dos campus. Ademas de 13 centros institucionales que representan gran
parte de la vida universitaria (UDEP, 2017).

Durante el presente afio, la Universidad de Piura ha sido posicionada en distintos
rankings tanto a nivel latinoamericano como local, destacando dentro de las diez
mejores universidades a nivel nacional (El Comercio, 2017).

A puertas de celebrar sus Bodas de Oro en el 2019, la universidad se viene
preparando con proyectos emblematicos como la construccion de la Capilla
Universitaria que permitira fomentar un espacio de espiritualidad y oracion mas
accesible en el campus; la implementacion de un Learning Center, que pretende ser un
referente en espacios educativos a nivel nacional e internacional; asi como la mejora
continua de sus estandares de calidad educativa.

Asimismo, la universidad ha recibido, este afio, la licencia oficial por parte de
SUNEDU, la misma que le permite ejercer la ensefianza universitaria para todos sus
programas académicos en ambos campus.

1.4. Presencia en redes sociales

La Universidad de Piura esta presente en las redes sociales de mayor acogida por
su publico objetivo: Facebook, Twitter, Google Plus, LinkedIn e Instagram. Para el
2018 se tiene proyectado el cambio de su pagina web, priorizando la experiencia del
usuario y resaltando los servicios que la universidad tiene para ofrecer a su publico
objetivo.

Durante el Gltimo periodo de medicion de redes sociales, de julio a octubre,
resalta el haber alcanzado mas de cien mil seguidores en su fanpage de Facebook. Esto
ha permitido que de las mas de 300 publicaciones tengan un alcance de
aproximadamente dos millones y medio de impresiones.

Estas cifras reflejan el alto nivel de interés del pablico objetivo hacia la
universidad y los servicios que esta ofrece. “Hoy dia cada vez son mas los usuarios que
acuden a Internet en busca de orientacion en sus decisiones de compra. Ahora bien, el



consumidor no solo compra, también prescribe: comenta, enjuicia, valora” (“Pérez, et
al., 2013).

El nivel de engagement en Facebook se encuentra en un promedio de 3%; las
universidades que compiten con la Universidad de Piura tienen en promedio por
publicacion cifras entre 2% y 5%®.

En las otras redes sociales solo se replica la gran mayoria de publicaciones que
se hacen en Facebook. Estas publicaciones son noticias del repositorio UDEP Hoy,
informacion sobre eventos y cursos, galerias fotograficas y videos.

La frecuencia de las publicaciones esta determinada segun los picos de audiencia
durante el dia, en este caso, cuatro veces al dia: 12:30 p.m., 3:30 p.m., 6:30 p.m. y 9:30
p.m. de lunes a viernes.

Facebook es una red con una baja frecuencia de actualizacion media, donde se estima
que cada mensaje tiene una vida aproximada de unas 3h. A partir de ese tiempo el
mensaje queda enterrado debajo de una montafia demasiado grande de otras
actualizaciones. Si conocemos el prime time, la hora de méxima audiencia de nuestra
marca, es “facil” colocar una actualizacion de estado que impacte en la mayor parte de
nuestros seguidores (Moratinos, 2016).

A pesar que la red social estrella es Facebook, en determinado momento, la
Universidad de Piura también contd con cuentas en otras redes sociales que se
perfilaban como las preferidas de nuestro publico objetivo: Instagram y Pinterest. Si
bien, la universidad tiene cuentas en estas redes, su uso no ha sido constante e incluso
han pasado a ser perfiles fantasma. Sin embargo, el resurgimiento de Instagram cémo
una red social que tiene un crecimiento exponencial, sobre todo entre la generacion Z
peruana:

Facebook, que ha visto como la percepcion que los adolescentes tienen de la red social
cambiaba frente a la de los grupos que los precedieron, ha estado intentando mantener y
captar a los adolescentes en Instagram. Para ello, Instagram ha estado incorporando
cada vez mas funcionalidades similares a las de Shapchat. Snapchat es la red social
favorita de los adolescentes y por ello han intentado emular aquellas cosas que les
gustan (PuroMarketing, 2017).

! Segln  estadisticas  procedentes del fanpage de la  Universidad de  Piura

(http://www.facebook.com/udepiura).



2. Problematica

2.1. Instagram UDEP

La cuenta de Instagram de la Universidad de Piura® se encuentra abandonada
desde octubre del 2016. Fue creada en el 2012 y en cuatro afios de existencia logré
acumular casi seis mil seguidores. Si bien no es una cifra notable, comparada a los mas
de cien mil seguidores® en Facebook, su crecimiento en los Gltimos afios la vuelven una
red de alto interés para la marca UDEP.

Cabe mencionar que, incluso cuando la cuenta estaba activa, las publicaciones
no eran constantes y esto generaba un abandono progresivo de los fans. Desde los
momentos mas épicos hasta los cotidianos, Instagram es la plataforma para la
comunicacion visual y hasta el momento ain no hemos logrado esa conexion.

2.2. Problemas en redes sociales

El dejar de usar una herramienta con multiples ventajas para afianzar el contacto
y la llegada con el publico objetivo pone a la universidad en una clara desventaja frente
a sus competidores que si aprovechan Instagram para conectar con los futuros
estudiantes.

En términos comerciales, se esta desperdiciando un espacio donde la universidad
y los futuros alumnos* pueden comunicarse, conocer mas sobre el campus, resolver sus
inquietudes y participar del espiritu universitario udepino. La presencia de marca en las
redes sociales mas importante determina un estatus frente al publico objetivo: si la
presencia es pobre o nula, los seguidores nos abandonaran; sin embargo, si la presencia
de la marca es fuerte y constante, tendremos una comunidad fuerte que no solo
interacte con la universidad

En setiembre de 2016, Instagram alcanzé los 500 millonesde usuarios activos,
sobrepasando ampliamente a Twitter y Snapchat; y a la fecha ha pasado los 800
millones de usuarios®. Las cifras en Per( indican que Instagram es la tercera red social
maés usada con un 14% de los usuarios totales de internet.

https://www.instagram.com/udepiura/

https://www.facebook.com/udepiura/

Alumnos de cuarto y quinto de secundaria, y jovenes que ya terminaron el colegio.

We Are Social https://wearesocial.com/uk/blog/2016/07/50-of-internet-users-on-instagram
Statista https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
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A corto plazo, la diferencia no ha sido tan notoria, ya que Instagram aun se
encuentra en crecimiento en el Peru. Sin embargo, es necesario tomar en cuenta que, a
largo plazo, el posicionamiento en redes sociales emergentes genera mayor enganche
con nuestro publico; pero sobre todo crea un vinculo cercano con la marca y se
identifica con ella.

Mientras el fanpage UDEP, con su alcance organico, ahorra aproximadamente
S/.5000.00 soles al mes’, una red social como Instagram se perfila como una
oportunidad de mejorar el alcance total organico en redes sociales y a la vez generar
leads en las areas comerciales de interés: pregrado, centros y eventos.

La presencia de la Universidad de Piura entre la generacién Z® es atn bastante
baja en sus principales redes, llegando a un aproximado de 6% del total de usuarios.
Mientras mas del 40% de ellos tiene entre 18 a 24 afios y su categoria ya no esta en
busca de oportunidades académicas; por el contrario, ya pertenecen a alguna institucién
educativa o son egresados. El crecimiento de la generacion Z en Instagram presenta una
oportunidad ideal para alcanzar las metas comerciales y de comunicacion que la
universidad se ha trazado.

2.3. Principales actores y responsables

El manejo y gestion de las redes sociales es responsabilidad de la Direccién de
Comunicacion, en especifico del area Digital. Esta area estd conformada por un analista
y un jefe de comunicacion digital, que se encargan no solo de la labor de Community
Management; sino también, del trabajo con la web de la universidad.

La cuenta de Instagram ha quedado en pausa, desde que la Direccion de
Comunicacion entr6 en proceso de reestructuracion (UDEP, 2017), y hasta el dia de hoy
se vienen generando estrategias conjuntas que permitan crear un enganche con todos
nuestros publicos.

2.4. Limitaciones

El aplicar una estrategia de esta envergadura requiere de acciones precisas y
programadas con mucha antelacién, asimismo, contar con equipos audiovisuales que
permitan la generacion de contenidos de calidad.
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Basado en un promedio de 21 mil visitas al mes.
Jovenes menores de 17 afios.



Otro factor determinante es el tiempo que toma la publicacion constante de
historias y contenidos para Instagram. La cantidad de personal en la oficina es limitado
y mas aun: el tiempo. Es por eso necesario la creacion de una parrilla de programacién
de contenidos semanales que pueda incluir la informacion de interés que nuestro pablico
objetivo quiere escuchar.

El tono y estilo de la comunicacién también limita el acceso a la red; es decir:
Instagram tiene mas llegada con los jévenes. Sin embargo, el tono de las
comunicaciones propias de la Universidad de Piura mantiene un lenguaje serio y en
algunas ocasiones hasta puede ser distante.

El reto estd en hacer coincidir los valores de marca con lo que busca el publico
objetivo. Las marcas necesitan conectarse con los consumidores a través de un rango
apropiado y amplio de formas, en vez de ahogarlos en la comunicacion masiva.

Conseguir enganchar al cliente puede ser tan sencillo o complicado segln la historia que
la marca quiera elaborar y complementar con méas acciones de marketing: microwebs,
eventos, redes sociales, concursos, aplicaciones mdviles, interacciones con el cliente
etc. La clave pasa por cautivar al consumidor o al cliente, tener una historia que
enganche o una informacién deseable (PuroMarketing, 2016).



3. Estrategia de comunicacion

La estrategia estd centrada en la generacion de contenido relevante para el
publico objetivo. De esta manera podemos aprovechar los espacios de contacto para
generar enganche con ellos y a su vez fidelizarlos. Se debe aprovechar que es un canal
distinto a otros, dénde se puede explorar mas caminos creativos.

3.1. Objetivos de Comunicacion

e Generar Engagement

El engagement es el compromiso entre los consumidores y tu marca, y el grado
en que tus consumidores interactian con ella. La Unica forma de conseguirlo es
logrando fidelidad y, sobretodo, motivacion. El éxito de esta estrategia esta en pensar en
el publico objetivo y adecuar los contenidos propios a sus intereses pero sin perder tu
esencia.

Dejar en claro quién eres es el primer paso para lograr la fidelizacion. Es
fundamental elegir una adecuada foto de perfil y la informacion de contacto debe ser
claray precisa, para que los usuarios puedan conocerte. En el caso de la Universidad de
Piura, ya cuenta con un manual de marca que contempla estos contenidos.

Usar una parrilla de contenidos que tengan en cuenta los mejores horarios para
las publicaciones y a la vez asegurarnos que estas sean constantes. La Universidad de
Piura produce gran cantidad de contenidos a diario que son utilizados en otras redes
sociales; sin embargo, para el caso de Instagram el reto es darle el vuelco creativo a esas
historias.

Como una empresa prestadora de servicios educativas, la interaccion con los
clientes debe ser un eje neurdlgico en la estrategia. Si bien en Facebook los pocos
jévenes menores de 18 consultan via inbox, en Instagram se presenta la oportunidad de
adecuar esta cercania para darles un trato ain mas personalizado.

Los consumidores de hoy son los compradores més informados de la historia de la
humanidad. Ademas, pueden descubrir todo lo que quieren saber acerca de una marca y
la empresa. Los consumidores no exigen el compromiso de usted, pero van a ser
indiferentes a las empresas y marcas que son indiferentes a ellos (Herrera, 2014).
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Instagram es la red social audiovisual por excelencia, usar videos es otra forma
de conectar con el pablico objetivo. Un video agil y entretenido mejorara el vinculo
emocional con las personas. “El 78% de los usuarios consumen videos online cada
semana y el 55% lo hace cada dia” (Highq, 2017).

Parte de la creacidén de contenidos es también tener una lista de hashtags que
permitan una rapida identificacion de la publicacién, cree una conexion con el publico y
sobre todo que sea fécil de replicar y aprender.

Cuando los hashtags se usan correctamente, son un excelente medio para que tanto
usuarios como marcas logren mejorar la visibilidad de sus publicaciones en las redes
sociales y aumentar sus interacciones. Estos pueden proporcionar un contexto y pistas
como referencia para recordar sucesos, afiadir publicaciones e iméagenes juntas y
mantener al dia a un grupo de personas con ideas afines sobre un tema especifico al
instante (Martinez, 2017).

e Crear comunidad

Una comunidad es una fuente inagotable de relaciones entre el publico y la
marca. Esta puede alcanzar niveles asombrosos de interaccion y fidelidad; de la misma
forma, una comunidad estable atrae a mas personas y estas no se sienten invadidas por
contenidos que no quieren, sino que, por el contrario, buscan lo que la marca tiene que
decirles.

Crear una comunidad de personas inspirada, conectadas e alineadas con lo que td haces
(marca, marca personal o empresa) requiere trabajo, pasion, ilusion, transparencia,
compromiso a largo plazo, humildad y el deseo de ayudar a tu tribu a ser mejor. Si
trabajas consistentemente, puedes crear un entorno de conversaciones y feedback
fantastico y sostenible en el tiempo, el cual podria ayudar a tu empresas a ir hacia
buenos tiempos — 0 malos (Garcia, 2017).

Lo mas llamativo y valioso de una comunidad es que los miembros son
voluntarios, ellos buscan el contenido de la marca y se encargan, a su vez, de propagarla
y contarle a otros sobre su experiencia.

e Posicionar la marca

La Universidad de Piura ya es una marca con trayectoria que es reconocida por
su seriedad, calidad educativa y sentido humanistico. Procurar que esos valores sean
transmitidos en las publicaciones.
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La marca esta en manos del publico, ellos son quienes le dan su fuerza y es
como pueden tenerla en un pedestal, se corre el riesgo de caer. Ante un entorno
cambiante donde cada vez mas, las personas comparten contenidos y su voz se hace mas
fuerte con cada publicacién, es importante adelantarnos: darles algo de qué hablar. Es
brindarles contenidos antes que lo generen y se corra el riesgo que se aleje de los
valores originales.

e Awareness

La Universidad de Piura se ha mantenido alejada de Instagram por mas de un
afio, los usuarios necesitan saber que vamos a volver y que tendremos mas y mejores
contenidos para ellos. Simplemente, regresar o volver a postear no sera suficiente para
que nuestros seguidores vuelvan a tener interés.

El objetivo aqui es lograr llegar al top of mind de nuestro publico objetivo y
apropiarnos de una posicion privilegiada en su mente. Lograr que cuando piensen en la
Universidad de Piura, evoquen sentimientos positivos y los asocien con sus necesidades
educativas.

3.2. Objetivos Comerciales

Los objetivos comerciales se definen en equipo con el Area de Promocion y
Admisiones de ambos campus, puesto que al contar con una nueva plataforma, tenemos
mucho mas contenido que contarle a nuestro publico.

Durante un tiempo fue Facebook el eje de anuncios para la captacion de
postulantes, sin embargo Instagram ofrece una mejor oportunidad para llegar a ellos,
utilizando contenido relevante y de interés que pueda conectar con sus suefios y
aspiraciones.
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4. Plan de accién

El plan de accién comprende una serie de actividades programadas que permiten
alcanzar los objetivos de comunicacion y comerciales, planteados en la estrategia. Este
debe ser implementado en el plazo de un mes.

4.1. Acciones

1) Reunion de comunicacion con las areas de promocion y admision: Se presenta la
propuesta y la plataforma. Este determinarad los objetivos comerciales faltantes
que nos ayudaran a seleccionar los contenidos mas adecuados.

2) Clasificacion de contenidos: Identificar los tipos de publicaciones.

3) Creacion de parrilla de contenidos: Elaborar una agenda editorial mes a mes que
permita reconocer los momentos importantes para publicar.

4) Elaboracion de lista de hashtags: Con ella habrd un mejor control del tipo de
contenidos. Ademas que sirve para la medicion.

5) Creacion de campafa de relanzamiento: Conjunto de publicaciones que permitan
Ilamar la atencién de nuestros seguidores.

6) Medicion semanal: Analizar la cantidad de interacciones, alcance y nimero de
followers.

* Ver cronograma en pagina 15.

4.2. Generacion de contenidos

Los contenidos se dividen en tres partes: escritos, graficos y audiovisuales.
Segun la agenda editorial los contenidos se irdn generando por el Area Digital. Estas
publicaciones seran de los siguientes tipos:

o Fotos o videos del campus.

o Fotos o videos de eventos.

o Fotos o videos de estilo y vida universitaria.

o Frases inspiracionales.

o Anuncios.



4.3. Parrilla de programacion
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La parrilla de programaciéon serd elaborada mensualmente, asi mismo se
determinaran las mejores horas para la publicacion. Ejemplo de parrilla:

Dia Hora Contenido Hashtags

L01 09:30 Video de cafeteria #VidaEnLaUDEP
M02 11:00 Foto pileta con alumnos #EstiloUDEP
X03 09:30 Video de fauna udepina #CampusVerde
Jo4 11:00 Aviso de examen de admision #TAAUDEP
V05 09:30 Conoce a la facultad de comunicacion #Fcom #UDEP

4.4. Medicién y evaluacion

Hay 4 indicadores que nos interesan en la medicion semanal:

e Porcentaje de interaccion: La cantidad de impresiones entre el nimero total de
interacciones por cien.

e NUmero de impresiones: La cantidad de usuarios Unicos que vieron una

publicacion.

e Cantidad de seguidores: El nimero total de seguidores.

e Me gusta: Cantidad de me gusta por publicacidn, por dia y por semana.

4.5. Cronograma*

Accion

Enero

12

15

16

17|18

19

22

23|24|25]26|29

30

31

o (OB W (N (-
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1)
2)
3)
4)
5)

6)

Reunién de comunicacion con las areas de promocion y admision.
Clasificacion de contenidos.

Creacion de parrilla de contenidos.

Elaboracién de lista de hashtags.

Creacion de camparia de relanzamiento.

Medicion semanal.
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5. Evaluacion

Para la evaluacion de resultados, no solo es necesario medir las estadisticas
proporcionadas por Instagram. A mediano plazo podremos determinar mediante
encuestas aplicadas por el area de admision donde incluyamos el item ‘Instagram’ como
fuente de informacion.

Los KPI’s que se evalian para determinar si seguimos el rumbo correcto estaran
basados en el porcentaje de engagement de cada publicacién, los mensajes directos y el
botdn de call to action:

Impresiones.

Likes.

Botdn de contacto email.
Botdn de contacto teléfono.
Visita a pagina web.
Comentarios.

Alcance.

Mensajes directos.

A mediano plazo se espera que esta estrategia de implementacion de Instagram
permita que aumente la cantidad de postulantes interesados en participar de los
exadmenes de admision.

Asimismo, otro objetivo determinante, es que los alumnos sean también
participes de esta interaccion. A largo plazo, tanto alumnos como egresados sigan la
cuenta de Instagram e interactien con los contenidos de la universidad; afianzando la
confianza en la marca.






Conclusiones

Primera

Hay canales y cuentas que siguen sin usar, perdiendo herramientas valiosas que
permitan alcanzar objetivos comerciales y de comunicacién. Debemos aprovechar que
los usuarios se encuentran ahora en las redes sociales y mas tiempos con sus teléfonos
gue en otros medios de comunicacion

Segunda

Instagram es una red social que se encuentra en crecimiento exponencial, el aprovechar
su potencial ahora significaria hacernos de un nuevo canal que alcance niveles de
audiencia considerables de forma organica.

Tercera

La personalidad de la marca UDEP no pierde su esencia a pesar que se opta por un
estilo mas creativo y un tono mas juvenil para elaborar contenidos que conecten con el
publico. De esta manera se crean historias interesantes que no solo enganchan con ellos,
sino que permiten crear comunidad de marca.

Cuarta

Los objetivos comerciales, si bien son un indicador importante, solo pueden ser medidos
si se implementa otra herramienta de consulta, en este caso una encuesta que nos
permita conocer los canales por los que fue impactado el postulante.

Quinta

El uso de una agenda editorial, ayuda a decidir mejor sobre el contenido que vamos a
publicar, pues se tienen en cuenta fechas importantes, eventos, dias festivos, entre otros.
Asimismo, permite la creacion de hashtags especiales para cada ocasion.

Sexta

Los KPI’s expuestos son una referencia a corto plazo, pero a mediano o largo plazo nos
permitiran tomar decisiones importantes con respecto al rumbo que le queremos dar al
canal de comunicacion.
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Estadisticas de RRSS UDEP (Julio — Octubre)

Facebook

Seguidores

Durante el periodo se registré un aumento de 3575 en la cantidad de seguidores.
Hasta fines de octubre el fanpage habia sobrepasado la valla de los 100mil
seguidores, acercandonos cada vez mas a nuestros competidores.

Alcance

El alcance mide la cantidad de impresiones 0 personas Gnicas que vieron una
publicacion. Durante el periodo se mantuvo un promedio de 11600 personas
alcanzadas al dia de forma orgénica. Asimismo, se presentaron picos donde algunas
publicaciones alcanzaron méas de 25mil personas Unicas que expuestas a nuestro
contenido.

*Alcance total: Se alcanz6 un promedio diario de 21mil personas al dia que
fueron impactadas no solo por nuestras publicaciones, sino que comprenden ademas
las publicaciones de otras personas en la pagina, anuncios sobre personas a las que
les gusta la pagina, menciones y visitas registradas. Registramos un total de 630mil
personas al mes, de forma organica, representando un ahorro de por lo menos
S/.15000 soles entre Julio y Octubre para alcanzar esas cifras.

Publicaciones e interacciéon

Siguiendo una parrilla de programacion que combina la informacion generada
por el Area de Contenidos, alojada en el repositorio UDEP Hoy, y publicaciones
especiales sobre eventos y actividades, se logré6 una constante de cuatro
publicaciones al dia: de lunes a viernes a las 12.30pm, 3.30pm, 6.30pm y 9.30pm.

Logramos un promedio de 100 reacciones (@ © = ¥ «: =) 8 comentarios y 10
compartidos por publicacion, lo que hacen un aproximado de 38mil interacciones
durante el periodo. De esta forma, se alcanzd un porcentaje de engagement del 3%
(nuestros principales competidores oscilan entre el 1% y el 5%).
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e Acciones y clics

Este indicador mide el comportamiento del usuario frente a la pagina principal
(Home) del fanpage. Un estimado de 8 personas al dia dan clic en el botén de Call to
Action, que esta configurado para enviar un mensaje directo y aproximadamente
entre 7 a 10 personas le dan clic al enlace de la web oficial www.udep.edu.pe.

e Mensajes- Inbox

El fanpage recibe alrededor de 15 mensajes al dia donde las principales
inquietudes de los usuarios son referentes a los proximos examenes, becas y eventos
organizados en la universidad.

Twitter

e Alcance

Se alcanz6 un aproximado de 2mil impresiones al dia, lo que da un total de
240mil durante el periodo de medicion.

e Interaccion

La tasa de interaccién alcanz6 un promedio de 1.5% con picos de 4.9% desde
Julio hasta Octubre.

e Clics en enlaces

Los clics que llevan a las noticias fueron de aproximadamente 11 al dia con
picos de hasta 35 durante los ultimos 4 meses, logrando un total de, por lo menos,
1300 clics efectivos.

e Retweets, ‘Me gusta’ y respuestas

Los retweets son elementos exclusivos de la plataforma que permiten compartir
el contenido que publicamos a los seguidores de los usuarios. Los ‘Me Gusta’ son,
como en Facebook, indicadores de simpatia hacia las publicaciones. Finalmente, las
respuestas son comentarios de la publicacion. Todos estos indicadores alcanzan en
promedio 11 interacciones al dia con picos de hasta 75 acciones del usuario frente a
nuestro contenido.
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e Seguidores
Siendo una de las redes sociales menos usadas, en comparacion con otros paises,

hasta la fecha contamos con casi 20mil seguidores, entre los que se encuentran,
medios de comunicacion e influencers.

LinkedIn
Esta red social, de corte méas serio y profesional, tiene ain poco alcance entre el

publico peruano; sin embargo permite mantener una base de datos de alumni y futuros
socios estratégicos.

e Registro de trabajadores

Es la cantidad de personas que se han registrado como trabajadores de la
Universidad. El nimero asciende a 1210 personas.

e Registro Alumni

La cantidad asciende a casi 20mil egresados registrados. A continuacion el
detalle:

19,680 alumni
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Seguidores

En LinkedIn contamos con casi 40mil seguidores. Desde que se implementaron
las convocatorias laborales en setiembre, el fanpage ha recibido un crecimiento de
109% mensual en sus seguidores.

Impresiones
Las publicaciones reciben, en promedio, un aproximado de 100mil impresiones
mensuales.

Interaccion

Es la red social con mas engagement, registrando un promedio de 32% de
interaccion por publicacion.



Apéndice
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Informe de Desempefio Profesional

Presentacion

Desde que ingresé a la universidad, mi interés siempre estuvo orientado hacia el
marketing y la publicidad. Durante mis afos de estudio pude comprobar que me
desenvolvia mejor en la estrategia de marketing que en el trabajo creativo publicitario.

Ahora como profesional he destacado gracias a mi capacidad analiticas para
resolver problemas complejos y tomar acciones basadas en la investigacion y la
experiencia. En los trabajos que he realizado en distintas empresas, solian encargarme la
resolucion de crisis pues soy de las personas que se mantiene ecuanime ante un
problema y busca la mejor forma de solucionarlo.

Mi curiosidad por el disefio me permitié adquirir conocimientos en ilustracion,
disefio grafico y maquetacion. Habilidades que me fueron Utiles durante el desarrollo de
mis funciones como encargado de marketing. Asi también, el tiempo que trabajé como
freelancer asesorando MyPEs, me permitié conocer mas a fondo la forma de pensar del
emprendedor peruano y poder adecuarme a sus ideales de negocios para elaborar
estrategias que se adecuen a sus necesidades.

Tuve también la oportunidad de formar una empresa familiar y me encargue de
las labores de marketing y comunicacion, asi también como las labores técnicas de
disefio, implementacion web, entre otros.

Ya en estos Ultimos afios me dediqué a conocer mas de las nuevas tecnologias de
comunicacion que me permitiesen llegar a pablicos mas amplios y con formas de pensar
muy distintas. EIl habito de ir siempre méas alld del conocimiento impartido es una
habilidad que debo seguir cultivando durante el resto de mi desarrollo profesional.
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Desarrollo Profesional

1.

2.

Viafar de JyM S.A.C.

Es una empresa que se dedicaba a la distribucion y venta de medicamentos con
sede en la ciudad de Lima. Contaba con laboratorios exclusivos que maquilaban
productos que luego eran vendidos en provincias. Sus principales zonas de venta
comprendian. Norte Chico (Lima), Ayacucho, Iquitos, Ancash, Ica y Trujillo.

Dada la cantidad de competidores la capacitacion a los vendedores era constante,
por lo que siempre se hacia un briefing mensual analizando las estrategias de
marketing y ventas mas adecuadas para los productos de temporada.

Asimismo, se planteaban campafias médicas donde participaban los laboratorios,
las farmacias (nuestros clientes) y el consumidor final. Estas campafias consistian en
examenes gratuitos de presion arterial, glucosa, medidas de vista y despistaje de
enfermedades estacionales.

Durante las campafias, el objetivo era demostrar al consumidor final que los
medicamentos que vendiamos a las farmacias eran efectivos y que los podian
encontrar al precio sugerido.

Todas las estrategias de marketing B2B estuvieron a mi cargo, bajo la
supervision del Gerente de Ventas quien, aportaba con estadisticas y graficos que
permitian elaborar una estrategia de comunicacion mas sélida, que impactara en los
objetivos comerciales.

Por otro lado, los dias importantes y festivos se tenian en cuenta para mejorar la
relacion con nuestros stakeholders. Trabajaba desde la elaboracion de mensajes y
saludos, hasta el disefio de tarjetas, brochures y demas.

Trabajé en esa empresa durante 11 meses y solo en el primer trimestre logramos
un pico de ventas de casi dos millones de soles. En comparacion al ciclo anterior,
gracias a las nuevas estrategias, el porcentaje de ventas se elevo en un 30% y se
mantuvo durante mi estadia.

Bienesfarm del Peru S.A.C.

La drogueria Bienesfarm del Perd S.A.C. es una iniciativa de emprendimiento
que forme junto a mi familia. Trabajamos con un labortatorio de Lima:
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Laboratorios Gabblan que se encargaba de maquilar sus propios medicamentos y
que estaba incursionando en provincias de la mano de distribuidoras. Bienesfarm
atendia los publicos de Ancash, Trujillo, Norte chico e Ica.

Mi labor alli fue la de Gerente General o Representante Legal de la empresa;
pero como en toda empresa pequefia, las labores eran mas copiosas. Aparte de la
estrategia de ventas, me encargué de la creacion de una identidad grafica
corporativa para Bienesfarm. Contaban con tarjetas de presentacion de alta calidad,
hojas membretadas, folders, polos con el logo y una pagina web que tenia el
catalogo de productos.

Durante los dos afios que trabajé en Bienesfarm, elaboré estrategias de
comunicacion de marketing para mejorar la aceptacion de los productos de
Laboratorios Gabblan. La competencia tenia moléculas similares pero la efectividad
de estas no era comparable a la calidad de nuestros medicamentos.

Acondicionamos una campafia mas agresiva con los principales doctores y
policlinicos de la ciudad de Chimbote, logrando una cooperacion efectiva entre
ambos. Mientras nosotros ubicabamos mas productos, a la vez haciamos publicidad
en forma de afiches y redes sociales que permitian a los doctores recetar nuestras
medicinas con un respaldo mas visual.

Ya para el segundo arfio, trabajamos con un laboratorio mas: Lafar. Que tenia
productos méas caros pero de una efectividad impresionante. Las ventas aumentaron
en un 25% en solo un mes y hasta ahora mantienen un margen de ganancia
atractivo.

3. Universidad de Piura

Empecé a trabajar en la Universidad de Piura en Noviembre del 2016. La UDEP
es una institucion educativa de alta calidad humanistica. Es por eso que fue todo un
reto afrontar el trabajo de gestionar las redes sociales y la pagina web.

Las redes se convierten, en estos tiempos, en la cara visible de la empresa y los
usuarios prefieren interactuar por medio de sus dispositivos antes que llamar por
teléfono o hacer una visita.

La atencion e interaccion con el publico es delicada puesto que la universidad
maneja gran cantidad de informacion: cursos, carreras, eventos, entre otros. Y es
mas complejo mantenerse al tanto y tener conocimiento de cada uno de ellos en el
momento que el pablico lo demanda.
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A su vez, aparte de interactuar con las personas que siguen a las cuentas
oficiales, otra labor importante es la del seguimiento y analisis de tendencias que
involucren a la universidad. De esa manera podemos detectar de forma temprana
crisis que luego son comunicadas a la Directora de Comunicacién quien ya se
encarga de manejar la situacion con Consejo Superior.

Este afio la web de la universidad ha sido el blanco de gran cantidad de quejas,
sobre todo por su estilo estatico, poco amigable y atractivo. En el area digital
pudimos levantar informacion importante para que junto con la Directora de
Comunicacién y el Vicerrectorado de Investigacién se pueda implementar una
nueva pagina web.

Finalmente, la labor del analista web no solo se limita al ambito digital, sino
también a la asesoria y consultoria a mis comparieros de trabajo para ayudarles a
mejorar sus propuestas comunicacién con su clientes clave.

Reflexiones Finales

Gracias a los trabajos que he tenido como profesional he podido desarrollar
habilidades que no creia tener. Desde aprender a escuchar con calma y a ser mas
paciente hasta elaborar informes complejos de costos en libros contables. Todo el
conocimiento que he adquirido trabajando para otros, sacando adelante mi empresa
familiar, asesorando MyPEs y trabajando en mi Alma Mater me ha servido para
perfilarme como un profesional en la comunicacion con habilidades de gestion, analisis
y administracion.

Si bien el recorrido ha estado lleno de complicaciones y retos, gracias a la
formacion profesional he sido capaz de afrontarlos y afiadir ain mas habilidades. Debo
rescatar y hacer énfasis en el desarrollo de mi capacidad analitica para detectar y
resolver problemas grandes; paciencia para escuchar de verdad a los clientes y sus
necesidades; pasién por la investigacién y actualizacién continua y, por ultimo,
perseverancia para levantarme cuando algun plan falle y necesite hacer las correcciones
de inmediato.
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