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Resumen

El presente trabajo de investigacion se llevo a cabo con el fin de determinar cuéles son las
habilidades que debe de tener un Director de Comunicaciones (DIRCOM), para poder cubrir las
funciones que se realizan actualmente en UNITEC, adicionalmente se debe identificar las funciones
estratégicas que vendrian a potenciar el funcionamiento de la empresa, al crear sistemas de
comunicacion mas rapidos y efectivos. Para lograr este objetivo se utilizaron técnicas y herramientas
en dos etapas, primero con el fin de conocer las percepciones del publico interno se les aplicd una
herramienta desarrollada por el Dr. Marcelo Manucci, conocido como “Test de Intervencion”, y en
la segunda etapa se realizaron entrevista a profundidad con expertos en la comunicacion corporativa
y a las maximas autoridades de UNITEC, quienes trabajan y toman decisiones basados en los flujos
de informacion y las estrategias de comunicacion existentes. De acuerdo a los hallazgos encontrados
las instituciones de educacion superior, tienen una mayor cantidad de publicos por lo cual surge la
necesidad de cubrir las funciones del DIRCOM.

Palabras clave: Analista, DIRCOM, Estrategia, Imagen Corporativa, Relacion con Publicos.
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Abstract

The following project has been designed to determine the basic skills that a corporate
communications director should have to be able to manage the actual strategies that are implemented
at UNITEC and to identify better communication systems that will potentiate workflow. To achieve
these, objective these Project has been divides in two stages, the first stage is meant to identify which
are the inner stakeholder’s perception of communication strategies, by using a technic designed by
PhD. Marcelo Manucci, known as “Test de Intervencion” (intervention test), and the second stage is
made up of a series of interviews with corporate communication experts and high corporate
directives, who work based on actual information flow and existing communication strategies,
according some of the findings it has been discovered that because an education institution has a
greater quantity of stakeholders, it’s a necessity to cover the functions of a corporate communications
director.

Key words: Analysis, Corporate image, DIRCOM, Stakeholder relations, Strategy.
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CAPITULO I. PLATEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Introduccion

En este proyecto se presenta una propuesta para la creacion de un nuevo puesto denominado
Director de Comunicaciones (DIRCOM), ademas se desarrolla una investigacion en la cual se busca
encontrar evidencia que permita identificar las funciones que debe tener un DIRCOM, y determinar
si este nuevo directivo puede potenciar una institucion, en este caso se hara basado en la Universidad
Tecnoldgica Centroamericana (UNITEC), con la finalidad de demostrar si la creacion de esta nueva
plaza es viable o no.

1.2. Antecedentes

1.2.1. Historia de UNITEC
Esta investigacion se basa en una de las instituciones educativas privadas mas prestigiosas de
Honduras,
Nueve fundadores dieron vida a una de las universidades mas prestigiosas y de mayor alcance
en Honduras, a Universidad tecnologica centroamericana (UNITEC) es una institucion privada
de educacion superior y fue creada el 17 de diciembre de 1986 con el proposito de convertirse
en una alternativa para la formacion universitaria. (“Historia | UNITEC,” n.d., para. 1)
Gracias al compromiso con la visién de los fundadores, era solo cuestion de tiempo para que la
universidad abriera sus puertas al mundo, actualmente forma parte de una de las redes mas grandes
a nivel mundial.
Después de diez y ocho afos de trayectoria finalmente UNITEC abre sus puertas al mundo dando

nuevas oportunidades y retos a sus estudiantes,



Gran parte del respaldo de la calidad de UNITEC es el alcance global que tiene. A partir de
2005 comenz6 a formar parte de Laureate International Universities, la Red de Universidades
Privadas mas grande del mundo, la que cuenta con 80 instituciones de educacion superior en
29 paises, dos instituciones online y aproximadamente 950 mil estudiantes alrededor del
mundo (“Historia | UNITEC,” n.d., para. 1).

UNITEC al formar parte de esta red también adquiere nuevos retos y debe de ir mejorando su calidad

permanentemente.

1.2.2. Director de comunicacion corporativa
La primera vez que se escuch6 hablar de un personaje en una organizacion que se conociera
como director de comunicaciones fue en la década de los ochentas.
La acufiacion del término DIRCOM y su reconocimiento como profesion se sitia en el primer
Congreso TOP-COM organizado en Francia en 1988. Entre los objetivos que se marcaron
sus organizadores y participantes se encontraba el de realizar un manifiesto que contemplara
las funciones del profesional de la comunicacidn en las organizaciones. (Morales & Enrique,
2007, p. 84)
La historia ha ido evolucionando este concepto el cual se consideraria como un personaje clave en
las empresas.
Desde los origenes del concepto de DIRCOM han tenido varias etapas hasta llegar a ser lo
que conocemos hoy.
El papel del Director de Comunicacion Corporativa ha venido experimentando distintos
cambios y evoluciones desde que en los afios 80 —90 en el caso de paises como Espaia— se

empezase a consolidar dicha funcion, desde el principio con una carga significativa de



integracion y vision de conjunto de la problematica de las firmas (Corporate Excellence, 2012,
p- D).
El comienzo de este nuevo concepto surge de las necesidades que aparecen en las empresas pero con
el transcurrir del tiempo este concepto se va madurando.
Un nuevo giro en el rol del DIRCOM a medida que la era de la comunicacioén va tomando
mayor protagonismo en la sociedad,
Si algo ha impulsado claramente el rol del DIRCOM en las organizaciones eso ha sido el
crecimiento espectacular de las telecomunicaciones, la informatica y el aumento exponencial
de flujos de informacioén que han supuesto ambas cosas, rompiendo, a su vez, con la idea tan
extendida de la division del trabajo, la separacion de los procesos y la disipacion de las
relaciones. La técnica y la economia han ido de 1a mano desde los 70 y han provocado el declive
del industrialismo y, con ello, la visiébn mecanicista de la empresa y de la sociedad. (Corporate
Excellence, 2012, pp. 1-2)
A partir de los grandes cambios en la mentalidad de la sociedad las empresas han visto la importancia

de la comunicacién y la influencia que esta tiene en los distintos publicos.

1.2.3. Historia de la carrera de DIRCOM en UNITEC
UNITEC comenz6 a dar a la comunidad hondurefia la opcion de poder matricularse y estudiar
la maestria en Direccion de la Comunicacion Corporativa, la cual inicialmente se abrid en el campus
de Tegucigalpa en enero de 2015, y dio sus primeros pasos con un grupo de 35 estudiantes en su
primera generacion, quienes son los primeros graduados de dicha carrera en 2017. Actualmente la

carrera se ofrece en los campus de UNITEC Tegucigalpa y de igual manera en San Pedro Sula.



1.2.4. Sistema de comunicaciéon en UNITEC

Para poder comprender un poco més como ha sido el sistema de comunicacion en UNITEC,
se realizd una entrevista con Lic. Fredes Vazquez, quien trabaja desde hace 25 afos en la institucion
y se desempeid como Directora de Comunicacion Institucional por mas de 4 afios. La entrevista
completa ha sido transcrita y se puede ver en anexos. A continuacion veremos fragmentos de la
entrevista en donde se describe como se ha desarrollado a partir de los primeros esfuerzos hasta la
actualidad, la estructura de comunicacion en UNITEC.

UNITEC comienza a identificar su necesidad por tener una estructura de comunicaciéon que
resguarde la institucion, Segun (Vazquez, 2017),

Esa area de comunicacion interna surgi6 después de un conflicto que hubo cuando UNITEC

pasé a formar parte de Laureate, hubo una pequefia crisis de comunicacion y a mi me da la

impresion que el Ing. Zelaya, quien era nuestro lider en aquel entonces entendié muy bien el

vacio que habia a nivel institucional de comunicar con fluidez.
Se sabe que al igual que en otras instituciones esto surge como una necesidad, se comienza a trabajar
en de cierta manera pero quiza se realiza con un enfoque equivocado.

La necesidad de contar con un departamento que organice la comunicacion era una necesidad
que se comenzo a trabajar,

En el pasado habia una enfoque de la comunicacién institucional pero mas de lo
promocional, era una forma distinta de hacer publicidad a través de boletines, notas de
periddico, hacer mencion de los logros, pero en 2006 se hizo evidente que la comunicacioén
como una herramienta sirve mas que para hacer promocion, al Ingeniero Zelaya le toc6 una

dimension distinta de la institucion y los publicos que interactuamos en la institucion,



entonces se generd un pequefio departamento de comunicacion interna, eso después cambid
de nombre y se llama comunicacion institucional.(Vazquez, 2017)
Este departamento inici6 bien ubicado en la institucion, pero diversos motivos bajo la importancia.
Los primeros esfuerzos de cubrir esta necesidad tuvieron un inicio prometedor, pero el hecho
de no poder sostener esta posicion fue debido a falta de conocimiento profesional en direccion de
comunicacion corporativa,
Este departamento de comunicacion interna dependia directamente de la rectoria en ese
sentido a mi me parece que habia mucha claridad en lo que se queria hacer y sobre todo en
las instituciones por la cultura organizacional que se va generando, entender que si no se
pegaba a la rectoria es dificil pues que esta unidad tuviera apoyo respaldo de los demas,
entonces en ese tema me parece se manejo bien. (Vazquez, 2017)
Es importante destaca que la ubicacion definitivamente es clave en como se debe de manejar este

departamento.

1.3. Definicién del problema

La institucién cumple las funciones de comunicacion interna y de comunicacion externa de
manera separada, al manejar estos dos publicos de una manera dividida ocasiona dificultades en
cuanto a la agilidad en que se mueve la informacion dentro y fuera de UNITEC debido a que existe
un desequilibrio, por lo cual es necesario que la institucion cuente con una persona con las
habilidades para poder analizar y articular de manera estratégica y ordenada la comunicacion interna
y externa, con el fin de potencializar la comunicacion organizacional.

1.3.1. Preguntas
e ;Cémo se manejan las funciones de un director de comunicaciones en UNITEC

Tegucigalpa actualmente?



e ;Cuadl son las tareas que debe asumir un DIRCOM?
e ;Cbémo se potencializa la empresa teniendo un director de comunicaciones?

e ;Como se aplican las funciones del DIRCOM en una empresa de educacion superior?

1.4. Objetivos
1.4.1. General
Determinar cudles son las habilidades que debe de tener un Director de comunicacion
corporativa para poder cubrir las funciones que se realizan actualmente en UNITEC, adicionalmente
se debe identificar las funciones estratégicas que vendrian a potenciar el funcionamiento de la

empresa, al crear sistemas de comunicacion mas rapidos y efectivos.

1.4.2. Especificos
e Analizar la forma en que manejan las funciones de un director de comunicaciones en
UNITEC Tegucigalpa actualmente
e Identificar las tareas que debe cumplir un director de comunicaciones.
e Demostrar como un director de comunicacioén corporativa potencializa la empresa.
e Explicar las funciones de DIRCOM que aporten beneficiosamente a una organizacion

educativa.

1.5. Justificacion

El proposito de la tesis es sobre la propuesta para crear el puesto de Director de
Comunicaciones (DIRCOM) en UNITEC, por lo cual le servird a la institucion en el sentido que es
necesario que la organizacién cuente con un puesto directivo clave en el mundo moderno y que
también demuestra a sus futuros clientes que UNITEC no solo ensefia, sino también lo aplica en su

practica de negocios. Adicionalmente este proyecto sera una pauta que podran utilizar los egresados
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de la maestria en direccion de la comunicacion corporativa, como base para futuras investigaciones
cientificas y de igual manera para demostrar coémo debe crearse un puesto de DIRCOM en las
empresas.

La Universidad Tecnolégica Centroamericana (UNITEC), es una institucion que se identifica
por ser actual, innovadora, global y emprendedora, es importante considerar que la comunicacion es
algo fundamental en cualquier empresa, Raines (1985) Afirma: “En los negocios las comunicaciones
ayudan en la planeacion y direccion de los diversos aspectos de la administracion al transmitir ideas,
instrucciones y 6rdenes” (p. 17). Para poder lograr cubrir estos aspectos mencionados es importante
contar con un personaje clave.

Tener a una persona que vele por la imagen corporativa en cada uno de sus areas, y que cree
estrategias de comunicacion para mejorar el flujo de informacién en toda la institucion es algo vital,
Pefia Acuna & Batalla Navarro (2016) afirma:

La figura directiva del director de Comunicacion o DIRCOM se encarga de ejecutar el plan

estratégico de comunicacion de la empresa y de su eficacia. De cémo influya éste sobre los

demas, dependera el éxito de ese plan y de la empresa. (p. 19)

Para poderse considerar una empresa con alta eficiencia lo que ayude a lograr sus objetivos y cubrir
los estandares de calidad exigidos por Laureate, por lo cual es importante que adquiera nuevas
competencias.

Una de las practicas que se estan desarrollando en las empresas son basadas en que si se
quiere mejorar la calidad se toma en cuenta la opinion del cliente “Para llegar a ser oyentes eficientes
en cualquier situacion, tenemos que superar primero tres desafios clave. Estos se encuentran
arraigados en nuestra aprehension a escuchar, nuestro estilo de oir y nuestro enfoque para procesar

lo que oimos” (Verderber, Verderber, & Sellnow, n.d., p. 42). Al igual que las personas las empresas



deben de aprender a escuchar las verdaderas necesidades de los clientes y con esa informacion
comenzar nuevos procesos estratégicos.

Algo que ha estado presente desde el origen de la administracion de organizaciones, es la
importancia de poder planificar y organizar cualquier proceso estratégico, Miinch (2014) menciona
que gran parte del éxito de cualquier empresa depende de la planeacion ya que debido a ella se plantea
el rumbo hacia donde se dirige la organizacion, por eso la planeacion es el punto de partida del
proceso administrativo. Al igual que cualquier otro departamento, la direccion de comunicacion debe
de tener un esquema de planificacion para poder cumplir eficientemente con cada uno de los

requisitos de la empresa.



CAPITULO II. MARCO TEORICO

En este capitulo se dard a conocer los conocimientos basicos que debe manejar para poder
comprender la complejidad del perfil de un DIRCOM, el cual la empresa debe de exigir al momento
de implementar un puesto de director de comunicaciones en su organizacion, debido a que es un
guardian de la imagen y la reputacion de la institucion. Por lo anterior, es importante que se cuente
con las competencias esenciales para poder cubrir esas necesidades que actualmente son

fundamentales en toda organizacion del siglo XXI, en el cual se vive en un entorno de significados.

2.1. Situacidn actual

2.1.1. Honduras
Para conocer un poco sobre el contexto en que se encuentra la institucidon se presenta un

resumen de pais presentado por el Banco Mundial recuperado de (“Honduras: panorama general,”

2016, p. 1),

Honduras es un pais de ingreso medio-bajo que se enfrenta a desafios significativos, con cerca
del 63 por ciento de la poblacion viviendo en la pobreza en 2014, seglin datos oficiales. En
zonas rurales, aproximadamente 6 de cada 10 hogares viven en pobreza extrema o con menos
de US$2.50 al dia.

Honduras es un pais pobre, su crisis econdmica obliga a las personas a migrar y tratar de ayudar a la

distancia.



Un factor que ha marcado el desarrollo del pais ha sido la crisis politica, siendo un pais con
tantas dificultades, la crisis politica es un factor que suma dificultad al entorno econdmico
(“Honduras: panorama general,” 2016, p. 1),

Desde la crisis econdmica de 2008-2009, Honduras ha experimentado una recuperacion

moderada, impulsada por inversiones publicas, exportaciones y altos ingresos por remesas.

En 2015 el pais crecio un 3.6 por ciento y en 2016 estd previsto que su economia se expanda

en 3.5 por ciento.

En términos econdmicos el pais ha logrado recuperarse lentamente, y sigue existiendo mucha
desigualdad.

Las consecuencias de tener tanta desigualdad resulta en violencia que se vive a diario en
Honduras (“Honduras: panorama general,” 2016, p. 1),

A pesar de que las perspectivas econdmicas son positivas, Honduras enfrenta los niveles mas

altos de desigualdad econdmica de Latinoamérica. Otro de sus grandes desafios es el alto

nivel de crimen y violencia. Honduras cuenta con una de las tasas de homicidios mas altas en

el mundo (67 asesinatos por cada 100.000 habitantes en 2014).

La violencia no solamente es producto de la economia existen mas factores que se relacionan con
ello.

Es importante impulsar el desarrollo y uno de los caminos para lograrlo es la educacion
(“Honduras: panorama general,” 2016, p. 1),

Estudios del Banco Mundial han destacado la importancia de mejorar la calidad de la

educacion y diversificar las fuentes de ingresos rurales, ya que la mayoria de los hondurefios

que viven en pobreza residen en esas areas y dependen de la agricultura para subsistir. Otros
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estudios sefialan que los programas sociales focalizados han demostrado potencial para
reducir la pobreza.
La educacion es un derecho humano y camino hacia el desarrollo de las comunidades. Es importante

fortalecer estos derechos.

2.1.2. Educacion superior en Honduras

La educacioén superior en Honduras ha estado presente desde hace alglin tiempo en el pais y
ha tenido ido logrando cambios con el tiempo, Canales & Banegas (2015) mencionan:

La educacién superior en Honduras tuvo sus comienzos en el afio de 1847 cuando en la

administracion del presidente Juan Lindo se fundo la Universidad Central de Honduras siendo

el primer rector el presbitero José Trinidad Reyes, cabe mencionar que dicha universidad
antes de eso era llamada Sociedad del Genio Emprendedor y del Buen Gusto.

Posteriormente en la administracion del Dr. Marco Aurelio Soto el cual impulsaba la

educacion con miras a su desarrollo y mejora organizé o estructur6 el sistema educativo en

los niveles primario, secundario y educacién superior. (p. 13)

UNITEC fue fundada en 1986, al igual que todo el sistema educativo tuvo su aparicion y ha ido
cambiando con el tiempo.

En la siguiente tabla se mostraran la universidades que existen en Honduras y su fecha de
creacion, la educacion superior comenzo en 1847 y se ha ido incrementando exponencialmente la
cantidad de instituciones educativas tanto privadas como publicas debido al incremento de la
poblacion, por lo que la necesidad por lograr cubrir esta demanda ha llevado a la expansion de las
opciones de estudio. En la actualidad el pais ya cuenta con mas de veinte institucion que brindan el

servicio de educacion superior.
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Tabla 1. Afio de creacion de universidades

UNIVERSIDADES Afio de Creacion
UNAH: Universidad Nacional Auténoma de Honduras 1847
EAP: Escuela Agricola Panamericana 1942-1988
UNAG: Universidad Nacional de Agricultura 1950-1994
UPNFM: Universidad Pedagégica Nacional Francisco Morazan 1956-1988
U-ESNACIFOR: Escuela Nacional de Ciencias Forestales 1969- 1994
UJCV: Universidad José Cecilio del Valle 1978
USAP: Universidad de San Pedro Sula 1978
UNITEC: Universidad Tecnoldgica Centroamericana 1986
SMNSS: Seminario Mayor "Nuestra Sefiora de Suyapa" 1988
UTH: Universidad Tecnologica de Honduras 1992
UNICAH: Universidad Catélica de Honduras "Nuestra Sefiora Reina de la Paz" 1992
CEDAC: Centro de Disefio, Arquitectura y Construccion 1996
UNPH: Universidad Nacional de la Policia de Honduras 1996
UCENM: Universidad Cristiana Evangélica "Nuevo Milenio" 2001
UMH: Universidad Metropolitana de Honduras 2003
UCRISH: Universidad Cristiana de Honduras 2004
UJN: Universidad "Jesus de Nazareth" 2004
UPH: Universidad Politécnica de Honduras 2005
UDH: Universidad de Defensa de Honduras 2005
UPI: Universidad Politécnica de Ingenieria 2007

Fuente: (Canales & Banegas, 2015, p. 14)

2.1.3. Universidad Tecnolégica Centroamericana (UNITEC)

Actualmente UNITEC es una de las universidades mas influyentes del pais, con una
trayectoria de 30 afios de experiencia en el sector educativa, ya cuenta con una estructura bien
establecida la cual le ha funcionado a lo largo de los afios en los que se ha desarrollado como una
empresa solida y de crecimiento exponencial, lo que por su naturaleza conlleva nuevas metas y

nuevos retos los cuales requieren de distintos cambios dentro de la organizacion para poderse adaptar
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a los nuevos esquemas de trabajo debido a que hay un incremento en el personal y en los publicos
en general.

2.1.3.1. Mision
Formar profesionales lideres, con vision global y compromiso social, mediante un modelo
educativo basado en competencias, valores, emprendimiento, innovaciéon académica y
tecnoldgica, internacionalidad, investigacion y vinculacion con la sociedad.

2.1.3.2. Visioén
Ser una universidad referente a nivel internacional en la formacién de profesionales integros,
competentes y emprendedores, que contribuyan al desarrollo y transformacion de la
sociedad.

2.1.3.3. Valores institucionales
Integridad ética Las autoridades, docentes, colaboradores y estudiantes de UNITEC
enmarcamos nuestra conducta dentro de la honestidad, respeto, responsabilidad, y todas las
normas que hacen posible la convivencia social armoénica y el desarrollo individual y
colectivo.
Compromiso social En UNITEC estamos conscientes de la complejidad de la realidad
social, que requiere del compromiso y solidaridad de todos; por lo anterior nuestra labor esta
intimamente vinculada con las necesidades de las personas y procura responder a ellas.
Excelencia En UNITEC nos esforzamos por hacer bien las cosas y trabajamos con base en
estandares internacionales, académicos y de servicios, del mas alto nivel.
Creatividad e innovacion En UNITEC creamos los espacios para generar ideas de
vanguardia y encontrar soluciones de impacto local y global para problemas concretos.

Espiritu emprendedor En UNITEC estamos comprometidos con la creacion de un ecosistema
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que facilite la generacion de proyectos y emprendimientos que produzcan beneficio
particular y colectivo.
Internacionalidad En UNITEC promovemos la participacion de nuestra comunidad
universitaria en programas y actividades que abren horizontes mas alla de nuestras fronteras

y nos convierten en ciudadanos del mundo.

2.1.4. Maestria en Direccion de la comunicacion corporativa en UNITEC
Esta informacion publicada en (unitec.edu, 2017) nos muestra lo que la universidad ofrece a
sus nuevos maestrantes, un perfil profesional apropiado:

El perfil de egresados de una Maestria en Direccion de Comunicacion Corporativa estara
orientado de manera que pueda satisfacer necesidades laborales como:

e Disefio del plan de comunicacion para la articulacion de la identidad, marca e imagen
corporativa de proyectos de diferente naturaleza organizacional.

e Gestion de la comunicacion interna y de relaciones publicas, en alianza con las distintas
gerencias involucradas.

e Evaluacion financiera de los proyectos de comunicacion de marketing en distintos contextos.

¢ Auditorias y/o evaluacién de imagen corporativa.

El egresado de esta carrera tiene las siguientes habilidades y destrezas:
e Capacidad de interpretar los problemas internos y externos a la organizacion, relativos a los
asuntos socioecondmicos, culturales y politicos del pais a fin de hacer propuestas de

desarrollo.
e C(Capacidad para manejar los procedimientos de comunicacién oral y escrita, de forma

individual y en grupos.
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e (Capacidad de actualizarse de manera permanente en las disciplinas y herramientas
tecnoldgicas de su especialidad, atendiendo las tesis del manejo del cambio y la mejora
continua.

e (Capacidad para interrelacionar las partes y el todo de un sistema de gestion y aplicarlo en la
practica de forma holistica y a su vez generar conocimiento.

e (Capacidad de trabajar en equipo y colaboracion con los demas colegas e involucra- dos en el

proyecto a ejecutar.

UNITEC comenz6 con la iniciativa de crear esta carrera y ha tenido diversos personajes
importantes como Armando Sarmiento, Kevin Mejia, entre otros, quienes aportaron en la creacion
del plan de estudio de la carrera de direccion de la comunicacion corporativa. Ahora la carrera ha
sido aprobada por educacion superior y esta abierta al publico como una de las carreras que oferta la
institucion con un plan de estudios con diez y ocho cursos incluyendo el proyecto de tesis.

A continuacion se mostrara el plan de estudios que se ofrece actualmente en UNITEC, dicho
plan fue desarrollado y lanzado al mercado para la primera generacion de estudiantes de la carrera
Direccion de la comunicacion corporativa, iniciaron sus estudios en enero de 2015 en horario
sabatino. Su enfoque es la formacion de profesionales con habilidades de auditores, estrategas y
analistas, como ejes transversales del plan de estudios y las cuales se desarrollan en cada uno de los

Ccursos.
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2.1.5. Estructura organizacional de UNITEC
UNITEC es una institucion educativa que forma parte de la red de universidades Laureate,
pero hay que destacar que a nivel nacional ha desarrollado una red de universidades a nivel nacional,
ya que dentro del mismo régimen de la institucion existen 2 sedes de UNITEC, una de ellas en
Tegucigalpa y la otra en San Pedro Sula, pero también ha creado una universidad hermana llamada
CEUTEC pensando en el publico trabajador, la cual desde su creacion ha tenido una gran aceptacion

y cuenta con 6 sedes a nivel nacional: 3 en Tegucigalpa, 2 en San Pedro Sulay 1 en La Ceiba.

Tabla 2. Empleados de UNITEC/CEUTEC 2017

Empleados de UNITEC/ CEUTEC (1833)

Administrativo: 549 Docentes: 1284
UNITEC: 414 UNITEC: 626
UNITEC (Tegucigalpa): 324 UNITEC (Tegucigalpa) :401
UNITEC (SPS): 90 UNITEC (SPS): 225
CEUTEC: 135 CEUTEC: 658
CEUTEC (Tegucigalpa): 73 CEUTEC (Tegucigalpa): 327
CEUTEC (SPS): 40 CEUTEC (SPS): 243
CEUTEC (La Ceiba): 22 CEUTEC (La Ceiba): 88

Fuente: Talento Humano UNITEC

UNITEC y CEUTEC, forman una micro red de universidades a nivel nacional, cuentan con
1833 colaboradores distribuidos en todo el pais (se desglosan en la tabla anterior). En este proyecto
de investigacion, se trabajo tnicamente con el personal administrativo de UNITEC en Tegucigalpa,
el cual cuenta con 324 colaboradores administrativos, quienes trabajan en los 32 departamentos de
la institucion. Estos departamentos estan divididos por sus funciones y se enlistan en la siguiente

tabla:
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Tabla 3.Listado de departamentos de UNITEC

Departamentos de UNITEC

Académica Gerencia de admisiones
Admisiones Gerencia de finanzas
Calidad educativa Investigacion y desarrollo
Calidad y planeacion Mercadeo
Comunicacion interna Programas institucionales
Contabilidad Rectoria
CRAI Registro
Crédito y cobranza Secretaria general
Desarrollo curricular / acreditacion Servicios generales
Desarrollo estudiantil Talento humano
Educacion corporativa Tecnologia de informacion (IT)
Emprendimiento y desarrollo estudiante UNILAB
Facultad de ciencias administrativas y sociales Universidad virtual
Facultad de ingenierias Vicerrectoria académica
Facultad de post grado Vicerrectoria campus san pedro sula
Gerencia administracion Vicerrectoria de operaciones

(“Universidad Tecnologica Centroamericana UNITEC Plantilla Levantamiento de Activos Fijos Guia de Usuario,” n.d.)

A lo largo de los afios la estructura de UNITEC se ha ido modificando con el tiempo, ya que
da paso a nuevos campos, nuevas personas, y nuevos departamentos, los cuales vienen a mejorar
cada una de las areas que lo requieran, con el fin de potencializar los procesos ya existentes a medida
la institucion va creciendo y teniendo mayor alcance en los aspectos académicos y de poblacion
estudiantil. A continuacion se muestra como los distintos departamentos conforman el organigrama

actual de la institucion:
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Hurtado Marimon, Juan J
CEO Central America

Rodriguez Guevara,
Rosalpina
CEO/Presidente Ejecutiva

[ [ | |
Breve Reyes, Marlon Brizo Puerto, Daglys Izaguirre Torres, Gloria M Laffite Licona, Ana Lourdes
Antonio Alejandro Gerente de Recursos Vicepresidente de
Rector Gerente De Finanzas Humanos Operaciones
- e [ ) —
[ [ | |
Lamelas Maradiaga, Franklin Martinez Miralda, Roger Mazzoni Pizzati, Nadina F Montenegro Alvarado, Daniel
Roberto Secretario General Directora de RSE Alberto
Gerente de IT Vicepresidente Asuntos
Estudiantiles
o= = = ==
[ [ [ |
Palacios Gamez, Doris Pantoja Ortega, Carla Maria Rovelo Fajardo, Lesbia Zuniga Urquia, Ramon A
Yamileth Vicepresidente UNITEC SPS y Scarleth Gerente De Mercadeo

Oficial Direccion Operac

Educacion Continua

Gerente de Admisiones

Figura 2. Organigrama Institucional de UNITEC
Fuente: (UNITEC, 2017, p. 1)

Conociendo la construccion de la organizacion, es importante identificar también cuales son

los flujos de movimiento dentro de la institucion educativa. UNITEC ha decidido implantar el

Sistema de Gestion de la Calidad (SGC) que cumple con los requisitos de la norma ISO 9001

(“Manual de Calidad,” n.d., p. 2). Para poder comprender facilmente los procesos que se manejan

dentro de la universidad, se presenta el siguiente grafico de procesos en como interactia UNITEC

con los distintos publicos y departamentos de la institucion.
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Figura 3.Mapa de Procesos del SGC de UNITEC
Fuente: (“Manual de Calidad,” n.d., Chapter 1)
2.1.6 Estrategia de Comunicacion de UNITEC

La Comunicacion Interna es aplicable a través de una politica y procedimiento a todo el
personal que labora en UNITEC y esta enfocada en la definicion de los lineamientos del proceso de
comunicacion organizacional y la estrategia para su fortalecimiento. A su vez busca establecer,
desarrollar y mantener un proceso de comunicacion efectiva que contribuya al cumplimiento de la
vision, mision y valores de la institucion para que los colaboradores cuenten con informaciéon y
comunicacion en forma oportuna y suficiente para desarrollar efectivamente sus responsabilidades y

objetivos.
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Con el fin de tener un panorama de como se manejan las funciones de un Director de
Comunicaciones en UNITEC actualmente, primero debemos de ver como es el departamento de
mercadeo el cual ha estado cumpliendo como una unidad que regula la comunicacion interna y
externa de la universidad, pero que no es especificamente bajo el rol o el enfoque de una direccion
de comunicaciones debido a que se basa mas en ser informante que en un generador de estrategias

integrales de comunicacion.

Rodriguez Guevara,
Rosalpina
CEO/Presidente Ejecutiva

Zuniga Urquia, Ramon A
Gerente De Mercadeo

[ [ [ |

Aceituno Flores, Nancy Anariva Gonzales, Paola Barrientos Hernandez,
Lilibeth Estefania Xiomara L

Jefe De Eventos y Relaciones Jefe De Marcas De Mercadeo

Publicas

Cruz Lazo, Andrea C
Jefe de Estadistica e
Asistenta Administrativo Inteligencia

[ [ [ |

Padilla Lainez, Claudia

Palma Alvarez, Romel

Rojas Borjas, Claudia Teresa

Trundle Corrales, Alejandro

Esther Alejandro Jefe Mercadeo Zona Norte Luis
Director Marca Unitec Director De Marketing Digital Jefe De Comunicacion
Nacional Institucional
- -— -

Figura 4.0rganigrama del Departamento de Mercadeo
Fuente: (UNITEC, 2017, p. 116)

El esquema de trabajo que cumple el departamento de mercadeo, es un método de
centralizacion de la informacion y la comunicacion de las diferentes partes de la institucion. Los
departamentos solicitan que se hagan los avisos y comunicados necesarios para hacerlos llegar a los
distintos publicos que lo requieren. En algunos casos esta comunicacion es algo rutinario y ya es
parte de un flujo de comunicados periddicos como el caso de los comunicados que emite talento

humano mensualmente sobre el movimiento de colaboradores en la institucion.
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La informacion que es enviada al departamento de mercadeo lleva un proceso de diferentes
etapas en los cuales requieren de una planificacion y andlisis de cual serd la mejor via de emision,
ademas se realiza trabajo de disefio grafico con el fin de preservar una alta calidad en las
publicaciones y después se realiza calendarizacion de acuerdo al flujo de comunicados que deben
realizarse, mediante los distintos canales de comunicacion con los que cuenta la universidad y que

estan a disposicion del departamento.

Mercadeo tiene dos destinatarios a los cuales les comunica de maneras distintas y parte de la
planificacion implica distintos esquemas de trabajo. La mayoria de comunicacion esta enfocada en
un entorno comercial la cual es mas enfocada al publico externo, mientras que el publico interno es
un tema mas de comunicacion. Toda la informacion procesada se prepara para ser enviada, y es ahi
cuando se planifica cual sera la mejor via para llegar a publico requerido y para ello la universidad
cuenta con distintos canales de emision de informacion.

Los esquemas y la evolucion que ha tenido los departamentos de comunicacion en UNITEC
no son algo aislado de igual manera ha sucedido en otras organizaciones (Morales & Enrique, 2007,
p. 88)

Dada la falta de delimitacion funcional y, por ende, la falta de unidad conceptual en referencia

a los 6rganos responsables de la comunicacion de las organizaciones resulta una tarea ardua

establecer estrictamente la evolucidon historica de sus estructuras. No obstante, se hace

plausible pensar que las actuales estructuras de comunicacioén de las organizaciones son el
resultado de la evolucion de los antiguos departamentos de publicidad y gabinetes de prensa.
UNITEC ha evolucionado sus estrategias de comunicacion con el tiempo pero sigue teniendo

esquemas del pasado.
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Actualmente UNITEC cuenta con estrategias de comunicacion que se han ido creando de acuerdo
a las necesidades de la organizacion y también debido a las nuevas tecnologias que van surgiendo,
se ha ido moldeando a los nuevos entornos de la sociedad. UNITEC es una institucion de educacion
superior lo cual significa que tiene muchos publicos que atender y para lograrlo debe encontrar
diferentes vias en las cuales puede lograr alcanzar a los diferentes ptblicos que atiende. La siguiente

figura muestra las vias de comunicacion que mas se utilizan en la institucion.

Correo
electronico
Medios Portal
Impresos UNITEC
Canales de
) L] S K
vediosde — d1Stribucion |
comunicaciéon Aula virtual
sociales de
. e E
informacion
Mensajito a Pégina web
celular
Redes
sociales

Figura 5.Esquema de canales de distribucion de informacion
Fuente: (UNITEC, 2017)
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2.2. Teorias de sustento

2.2.1. La Comunicacion

El génesis del rol de un DIRCOM es basicamente administrar estratégicamente la
comunicacion, pero para ello lo primero debe ser conocer de qué se trata, “En términos generales, la
comunicacion se produce cuando dos o mas interlocutores se relacionan entre si para intercambiar
informacion. La relacion que se establece entre estos dos debe ser dptima tanto cuantitativamente
como cualitativamente” (Baran, 2005, p. 7) Este mismo principio de comunicacion es el que abarca
todo el trabajo que debe realizar un DIRCOM, lo que va cambiando es el grado de complejidad,
especialmente con la aparicion de nuevas tecnologias.

La comunicacion en teoria es algo que se puede representar de manera bésica y se mostraran
representan en cada uno de los modelos de comunicacion, Chavez et al.(2008) destacan que 1 emisor,
2 mensaje y 3 receptor, son los tres elementos basicos en cualquier modelo de comunicacion, lo que
varia es la relacion y dindmica entre todos los componentes. Es importante destacar que a medida se
ha ido estudiando la comunicacion, se descubre que a pesar de que la base siempre es la misma la
relacion es cada vez mas compleja.

Modelo Basico: Muestra como funcionan los tres elementos que componen la comunicacion

es su estado basico, este es el ADN de toda la comunicacion.
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Lo que se
comunica

El que
recibe

Emisor

Receptor

Figura 6.Modelo Basico
Fuente: (Chavez et al., 2008, p. 6)

Modelo Circular: aqui se muestra como la comunicacion es de dos vias y esa reciprocidad
de informacidn se conoce como retroalimentacion y es la que permite que podamos comenzar a
comunicarnos realmente con nuestro receptor, el cual al momento de dar la retroalimentacion se
convierte en emisor y nuevamente se comienza el ciclo; ademés de eso ya se ve como en parte de
esa retroalimentacion puede haber un elemento clave que se conoce como ruido y que podria

distorsionar la interpretacion del mensaje emitido.
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[ Codificacion ] [Decodiﬁcacién]

Emisor Receptor

Receptor Emisor

[Decodiﬁcacio’n] [ Codificacion ]
. M i
RETROALIMENTACION

Figura 7.Modelo Circular
Fuente: (Chavez et al., 2008, p. 7)

Modelo transaccional: En la vida cotidiana la comunicacion suele ir mas alla de un simple
ciclo de vias de comunicacién que van de un lado hacia el otro, y las personas se comunican con
otras personas, es aqui donde la comunicacion depende de otros factores, como los significados
propios de una persona, el lugar donde se emite el mensaje, etc. Toda esta dindmica de significados,
ruidos e interpretaciones que son mas que un simple circulo es lo que nosotros conocemos como la
contextualizacion del mensaje, en este sentido un mensaje podria ser interpretado de diferentes

maneras dependiendo de la union de todos los factores que se ven involucrados en la comunicacion.
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(Ruido)

(Ruido) CONTEXTO Canal o Medio

Canal o Medio

Canal o Medio

MENSAJE

Contenido
Codigo
Tratamiento
(Ruido)

RETROALIMENTACION
(Ruido)
(Ruido) (Ruido)
Canal o Medio CONTEXTO Canal o Medio

Figura 8.Modelo Transaccional
Fuente: (Chavez et al., 2008, p. 8)

A medida la comunicacion se va estudiando, se descubre lo complejo que se convierte la
comunicacion, los publicos comienzan a tener una percepcion por lo cual se maneja una red de
significado, los modelos de comunicacion que se han estudiado en el pasado se comienzan a convertir
en algo mas complejo y los expertos de la comunicacion deben de comprender que la comunicacion
no es tan simple, pero a medida se va estudiando y aprendiendo se puede realizar estrategias de

comunicacion mas realistas.

2.2.2. Comunicaciéon Organizacional

La estructura organizacional a nivel mundial ha tenido un giro en torno a cdmo trabajan
actualmente. El nuevo siglo ha comenzado con profundos cambios en los movimientos de los

mercados con el surgimiento de nuevos drdenes econdmicos y redefiniciones tecnoldgicas y sociales
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de produccion. Frente a estos escenarios, la comunicacion comienza a tener un rol diferente respecto
de décadas pasadas. (Manucci, 2016, p. 3) La manera en que se perciben las comunicaciones
actualmente se ha convertido en un concepto atin mas complejo.
Le era de la tecnologia ha convertido a un nueva generacion de publicos que estan dispuestos
a profundizar en los temas.
El mercado fisico clasico, basado en la produccion y distribucion de productos; se ha
desplazado hacia un mercado simbdlico situado en una red de significados colectivos donde
se integran los fragmentos percibidos de los eventos cotidianos y toman sentido los
movimientos corporativos, a partir de la interpretacion y conceptualizacion que las personas
construyen de sus propias experiencias de relacion con una empresa u organizacion.
(Manucci, 2016, p. 3).
Entendiendo que debido a que los publico ahora interpretan significados mas que simples productos
se debe enfocar en los nuevos factores de influencia.
La globalizacién ha creado una dimension nueva en la cual los publicos suelen ser mas
criticos y esto es esencial que se comprendido por las empresas.
Los procesos econdmicos actuales se pueden caracterizar mediante tres factores: la
multiplicidad de variables que intervienen en una estructura global de mercado; la velocidad
y la dinamica de interaccion sustentada por la tecnologia; y las situaciones desconocidas que
se multiplican exponencialmente cuestionando los modelos de negocios establecidos y los
parametros convencionales de produccion. (Manucci, 2016, p. 3).
Para poder tener una vision mdas clara las empresas deben comprender a que se estan

enfrentando.
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Los nuevos escenarios en que se trabaja en la actualidad nos presenta distintas dimensiones,
Manucci, (2016) afirma:

La diversidad de actores: ampliando la heterogeneidad de los sectores involucrados
con la organizacion tanto en lo local como en lo global. Mas alla del alcance de su actividad,
una organizacion participa en un mundo abierto con un rango muy amplio de sectores que
estan pendientes de sus movimientos y de sus ofrecimientos. No hay un emisor para un
receptor, sino por el contrario hay muchos significados y percepciones que conforman una
trama de percepciones, intereses y actitudes que sustenta las relaciones y el intercambio
cotidiano.

La modalidad de interaccién: sustentada por el desarrollo tecnolégico redefine el
espacio y el tiempo del intercambio. El acceso a la informacion también multiplica los
factores de incertidumbre por la imposibilidad de controlar a los multiples emisores tanto en
su funciébn como en el contenido de sus mensajes. Los efectos de los movimientos
corporativos tienen una capacidad de circulaciéon muy répida a través de las nuevas redes de
informacion. La organizacion, haga lo que haga produce efectos en esta trama interconectada
y sus consecuencias son inmediatas.

La emergencia de nuevas situaciones: que se multiplican exponencialmente
producto la diversidad de actores interactuando simultdneamente en tiempo real. La
emergencia de situaciones el punto critico de la complejidad porque no se puede de predecir
con certezas el nivel que alcanzaran determinados eventos interrelacionados. Este es un punto
de convivencia de posibilidades y amenazas para las organizaciones. En la gestion de la

emergencia se encuentran tanto los factores de nuevos desarrollos. (p. 4)
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La comunicacion en las organizaciones es la interpretacion de significados que se han
convertido en un proceso mas complejo de comprender, pero lo que se puede comprender sus
diferentes elementos.

Si una organizacion logra mantener ese balance de emision e interpretacion de mensajes,
tendrd a su favor grandes beneficios que podra mejorar el funcionamiento de toda la institucion, por
lo general las préacticas mas comunes es que las empresas se dedican Gnicamente a emitir mensajes
y eso es evitar que se utilicen los elementos de la comunicacion de la forma correcta, la cual describe
Costa (2009),

Estos grupos de elementos de lenguaje constituyen una parte esencial de la cultura y de la

estrategia de comunicacion corporativa (tal como, en un dmbito mas delimitado, el alfabeto,

los coédigos lingiiisticos y las reglas gramaticaliceles, lo son para la comunicacion escrita).

Elementos del lenguaje comunicacional

Los modos de comunicar

e Directo/indirecto
e Tiempo real/ diferido

e Masiva/personalizada/selectiva/ interpersonal/ relacional

Las 3 dimensiones de la comunicacion
e Institucional
e Organizacional

e Mercadolédgica

Las 7 cuestiones fundamentales
e Quien comunica

e Qué comunica
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e A Quién comunica

e Por Qué medios comunica

Los lenguajes de la comunicacion
e Semantico/ estético
e (Codigos gramaticales y retorica visual
e (Codigos culturales genéricos
e Medios y soportes

e Inter media

Tecnologia interactiva

Estos elementos son estructurales y estructurantes de los mensajes, y estan de algin modo

presentes en toda accion y todo plan estratégico de comunicacion. Pero ellos no son el

“mensaje”, pero estan de algiin modo presentes en ellos. (p. 180)

Conocer detalladamente los elementos que conforma la comunicacion es fundamental para
poder administra y crear estrategias de comunicacion que sean funcionales, existen estrategias y
métodos que se manejan en una direccion de comunicacion corporativa que toman en cuenta estos
elementos, un DIRCOM, debe entonces aplicar estos métodos basados en los elementos de la
comunicacion con el fin de poder crear estrategias especificas para cada uno de los diferentes

publicos a los que se requiera llegar.

2.2.3. Estrategia organizacional
Toda empresa debe de tener un parametro de auto-conocerse y ademas de ello conocer bien

hacia donde va, es por ello que debe contar con su brijula institucional la cual guie,
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El liderazgo estratégico se refiere a todas las actividades que fijan el rumbo para la

organizacion y la ayudan a mantenerse en el servicio de su mision. El liderazgo estratégico

estd relacionado con la vision de la organizacion, asi como las ideas y acciones que la hace

unica. (Lusthaus, Adrien, Anderson, Carden, & Montalvan, 2002)

Cuando una organizacion logra crear esa estructura basica que los lidere estratégicamente puede
proceder a tomar las decisiones administrativas efectivamente.
Es importante que los altos mandos en una organizacion cuenten con las mejores condiciones
para tomar decisiones que podrian afectar a la empresa, “La administracion estratégica es el conjunto
de decisiones y acciones administrativas que determinan el desempefio a largo plazo de la
organizacion. Es una tarea muy importante de los gerentes y comprende todas las funciones bésicas”
(Robbins & Coulter, 2005, p. 180). Para los altos gerentes o directivos, es necesario que conozcan
y tengan las mejores estructuras corporativas, las vias de comunicacion son un conjunto de vinculos
entre diferentes areas.
Los altos directivos deben tener una conexion con el resto de la organizacioén y con los demas
sectores a través de ellos es por eso que son necesarios los vinculos,
Los posicionamientos estratégicos de una organizacion dependen de la gestion de los vinculos
con diferentes sectores de la sociedad. Un vinculo no es una relacion pasajera, es una relacion
basada en confianza. En este proceso la comunicacion tiene un protagonismo clave porque
todo proceso de comunicacion siempre tiene una contrapartida en procesos conductuales. Todo
lo que la organizaciéon diga o haga tiene un impacto en los vinculos corporativos que se
manifiestan en diferentes conductas. (Manucci, 2016, p. 25)

Tanto con el sector interno como externo la organizacion debe de trabajar los vinculos, ya que son

mas que una simple relacion que existe entre cada uno de los distintos publicos de una organizacion,
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por lo general las empresas no cuentan con ese personaje que cumpla tan delicada tarea y es
necesario que se considere en crear este puesto tan necesario.

Cuando se habla de la creaciéon de un puesto nuevo, se menciona la palabra “perfil” pero
realmente a que se refieren con esa palabra, ya que es importante que resaltemos las competencias
que debe exigir la empresa. Es necesario que la organizacion haya implementado un modelo integral
de gestion por competencias; en caso contrario no se tendrd un “perfil por competencias”. (Alles,

n.d., p. 2) Es de suma importancia ir creando este perfil.

2.2.4. Direccién de comunicacion
El Director de comunicacion corporativa es una persona que representa una ventaja para la
organizacion (Gamarra Romero & Vera Guerrero, 2015, p. 17),
El DIRCOM ayuda en la toma de decisiones y elabora estrategias para subsanar y contrarrestar
las deficiencias o problemas que surjan en la empresa u organizacion. Ademas, la estrategia de
comunicacion corporativa sera de naturaleza polivalente y holistica, para que asi se puedan
cumplir en sinergia los objetivos globales de la comunicaciéon y del negocio, y velar por el
mantenimiento de la buena reputacion empresarial.
Dependiendo del tamafio de la organizacion pude que el director de comunicaciéon corporativa

requiera un equipo de trabajo por lo cual se convertiria en un departamento dentro de la institucion.

El departamento de Comunicacion es un area estratégico en el cual se desarrollan las
diferentes estrategias de comunicacion, basadas en un andlisis profundo de toda la informacion que
se percibe, a través de las distintas técnicas empleada por el departamento, el cual debe de estas

encabezado por el actual director de comunicacion, quien junto a su equipo articulan y cumplen la
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funcion de guardidn al velar por la seguridad de la informacion y todas las comunicaciones tanto
internas como externas de la empresa.
Las funciones del DIRCOM ha adquirido un nivel de importancia debido a los cambios en la era de
la tecnologia y la informacioén (Camacho, 2011, p. 117)
La comunicacion empresarial requiere de un arquetipo profesional y tedrico claro, debido a
la amplitud, la profundidad y la complejidad de sus funciones. Cimentacion necesaria en este
momento, dado el avance tedrico que va apuntalando conceptos desde hace tiempo, gracias a
la situacidon socioecondmica que redefine el papel de las empresas en la sociedad y por el
salto tecnoldgico que ofrecen las nuevas herramientas de comunicacion de alto valor tactico.
Es necesario que este departamento o este puesto sea administrado por una persona con la
preparacion indicada y que pueda integrar todas estas estrategias de comunicacion.
Cuando se habla de diferentes rutas de comunicacidn, se refiere a las comunicaciones
integradas, como menciona, Mateus (2012):
La Comunicacion Integrada en las organizaciones surgié como una forma de reunir los
contenidos de los diferentes sectores. Se presenta como un conjunto de varias areas de la
comunicacion organizacional - externa, interna, institucional - que actuen de acuerdo con un
plan y una estrategia globales, se complementan en sus diversidades y especificidades, lo que
resulta en un efecto sinérgico, que es revelado en la Comunicaciéon Organizacional en su
conjunto (A.)

Una organizacion debe preocuparse por mantener un orden con toda la informacion que se comunica.
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2.2.5. DIRCOM como directivo
Con el fin de poder garantizar que una empresa logre un director de comunicacion corporativa
que realmente sea funcional, la empresa debe empoderar a esta persona, darle las herramientas, y el
respaldo necesario para poder desarrollar al maximo sus capacidades dentro de la institucion, es por
ello que cuando la alta directiva estudie la ubicacion en el organigrama, que debe tener el DIRCOM
deben de tomar en consideracion las funciones y los requisitos del puesto, para que el esquema de la

organizacion permita cierta flexibilidad y peso en la institucion.

Es importante que las empresas consideren que un DIRCOM es un personaje clave dentro de
la organizacion.
El director de comunicaciones sera reconocido en su rango directivo y estara situado junto al
maximo ejecutivo: presidente, consejero delegado o director general. Esto significa que debe
identificarse con la vision prospectiva, la alta politica y la mentalidad institucional. De todo
ello serd su intérprete y portavoz.(Costa, 2009, p. 243)
Debido a la importancia que tiene el cargo dentro de la organizacion es vital que tenga anexos
directos con otros departamentos.
Para poder cumplir su rol de manera efectiva es importante que cuente con aliados
estratégicos dentro de la organizacion.
A ambos lados de esta posicion central en el nivel institucional, el director de comunicaciones
estard conectado con el responsable de recursos humanos y con el responsable de
mercadotecnia. Esta posicion sintetiza la comunicacidon institucional, la comunicacion
organizacional y la comunicacion mercadoldgica. Las tres grandes fuerzas que habra que

integrar en una actuaciéon comun.(Costa, 2009, p. 243)
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Ademas de contar con enlaces directos con otras areas es importante que el DICOM pueda operar de
manera eficiente en su puesto
Las funciones de un DIRCOM requieren de ciertos privilegios para poder cumplir de manera
eficiente con su labor.
Esta posicion en el organigrama requiere de una libertad de accion que no es frecuente mas
que en los laboratorios de innovacion de las grandes compaiias multinacionales. Esta libertad
debe ser comprendida y apoyada por sus superiores (ya que es rentable para la empresa) y
por los demés niveles del organigrama, siendo parte del cometido del director de
comunicacion.(Costa, 2009, p. 243)
Algunos de otro tipo de privilegios con los que debe contar el DIRCOM es no ser polarizado por la
misma empresa.
Con el fin de poder realizar précticas de auditoria y como personaje regulador el DIRCOM,
requiere de tener ciertos parametros diferentes a otros empleados.
El director de comunicaciones no debera ser absorbido por la burocracia, las norma y rigidez
de la organizacion, aun siendo un empleado de la misma. Y, en cambio, deberd permanecer
con un pie fuera conservado, en este sentido, la frescura y la distancia un asesor
externo.(Costa, 2009, p. 243)
Es importante estacar que algunos de estos pardmetros que requiere un DIRCOM, no son algtn tipo

de capricho si no requisitos para poder cumplir eficientemente con las funciones del puesto.

2.2.6. Identidad e imagen corporativa
El DIRCOM debe de cumplir distintas funciones estratégicas dentro de una empresa, las

cuales van desde velar por la imagen corporativa hasta realizar auditorias de imagen entre otras
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funciones, es de suma importancia que la creacion del este puesto cumpla con todas las competencias

requeridas para poder desarrollar y dirigir un equipo de personas que serviran de base para poder

orientar todas las estrategias de comunicacion tanto internas como externas de la organizacion.

Uno de los grandes riesgos que tiene una empresa es poder mantener una buena identidad de la

empresa.
La Identidad Corporativa de una organizacion tiene una influencia decisiva en todos los
aspectos de la gestion de una organizacion. Collins y Porras (1995) sefialan que, la Identidad
Corporativa orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y
refleja los principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion. Asi, es necesario
reflexionar sobre esta cuestion y definir qué es la Identidad Corporativa y establecer cuales
son sus componentes fundamentales. (Capriotti, n.d., p. 19)

El corazon de toda empresa es la que la impulsa a seguir adelante, pero ademas de eso es percibido

por los demas publicos como la esencia de la institucion.

Lo que perciben los publicos de la empresa se conoce como la imagen corporativa y esto lo
definen, Clow & Baack (2010) de la siguiente manera: “La imagen de la empresa se basa en los
sentimientos que los consumidores y empresas tienen por la organizacion en conjunto y cada una de
sus marcas” , p. 25). La forma en que estos publicos perciban la empresa podria tener un impacto
positivo o negativo en la organizacion, es importante resaltar que no se tiene control directo sobre la
imagen de la empresa.

Un director de comunicacidn corporativa es un guardian de los activos intangibles lo cual muchas
veces las organizaciones lo toman a la ligera (Camacho, 2011, p. 116)
Gestionar los valores intangibles de la organizacion requiere de planificacion, de sistema y

de métricas. Todo ello junto con un buen entendimiento del entorno. En época de
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incertidumbre y desconcierto entender el entorno es necesario, no tan solo para poder intuir

los cambios del futuro, sino también para interpretar los cambio del presente.

Existen diversos métodos que se podrian utilizar para lograr una buena planificacion, a continuacion

se presenta un esquema de procedimiento de un andlisis FODA.

)

Identificarla
mision, Metas
y estrategias
actales de la
organizacion

N—

R
Anfaisis FODA

* Andlisis externo
eoportunidades
eamenazas

¢ Andlisis Interno
e Fuerzas
e Debilidades

Formlar
estrategias

Implementar
estrategias

Evaluar
resultados

Figura 9.Proceso de la administracion estratégica

Fuente: (Robbins & Coulter, 2005, p. 182)

Para realizar un andlisis estratégico, el FODA es una herramienta muy popular y efectiva

utilizada en muchos campos administrativos debido a que es una herramienta muy util. Uno de los

motivos por los cual es muy efectivo es debido a la facilidad y claridad con la que se pueden resumir

los resultados. Una estrategia debe ser creada a partir de los resultados que se analizan en el FODA,

luego se implementa, y finalmente se evalian los resultados y el desempeio, los cuales resultan como

un aprendizaje que sera de utilidad en futuros procesos.

Una de las funciones mas importantes que podria tener un director de comunicacion

corporativa y que tiene gran ayuda para la empresa seria la creacion de un plan de contingencia de

38



comunicacion. Es importante que cada empresa cuente con estos manuales en caso de que suceda
una crisis ya que menciona acciones a tomar y de qué manera se puede resolver, en caso que no se

pueda evitar. A continuacidn se presenta una representacion de las etapas de una crisis.

.Contingencia . Crisis . Poscrisis

Figura 10. Etapas de una crisis
Fuente: (Fuentes, 2016, p. 1)
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CAPITULO III METODOLOGIA

3.1. Congruencia metodologica

Tabla 4.Congruencia metodologica

Congruencia del Planteamiento

Titulo

Objetivo General

Objetivos Especificos

Preguntas de
Investigacion

Propuesta de creacion
de puesto de director de
comunicaciones en
universidad tecnologica
centroamericana

Determinar las
habilidades que debe
de tener un director
de comunicaciones
para poder cumplir
las funciones que
realizan actualmente
en UNITEC y
ademas de realizar
funciones
estratégicas que
ayuden potenciar el
funcionamiento de
toda la empresa al
crear sistemas de
comunicacion mas
rapidos y efectivos.

Analizar la forma en que manejan
las funciones de un director de
comunicaciones en UNITEC
Tegucigalpa actualmente

(Como se manejan
las funciones de un
director de
comunicaciones en
UNITEC Tegucigalpa
actualmente?

Identificar las tareas que debe
cumplir un director de
comunicaciones.

(Cudl son las tareas
que debe asumir un
DIRCOM?

Demostrar como un director de
comunicacion corporativa
potencializa la empresa.

(Como se
potencializa la
empresa teniendo un
director de
comunicaciones?

Explicar las funciones de
DIRCOM que aporten
beneficiosamente a una
organizacion educativa.

(Cémo aplicarse
funciones del
DIRCOM en una
empresa de
educacion superior?

3.2. Definicién de variables

e Funciones de un director de comunicaciones en UNITEC Tegucigalpa actualmente

e Tareas que debe asumir un DIRCOM

e Potencializa la empresa teniendo un director de comunicaciones

e Funciones del DIRCOM en una empresa de educacion superior
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3.3. Dependencias

Funciones del
DIRCOM en una
empresa de
educacién superior

-

Tareas que debe
asumir un DIRCOM

J

Potencializar la
empresa
teniendo un
director de
comunicaciones

Ve

\

Funciones de un
director de
comunicaciones en
UNITEC Tegucigalpa
actualmente

~

J

Figura 11.Relacion de variables

3.4. Enfoque de la investigacion

Enfoque de la investigacion serd Cualitativo para poder tener un panorama mas detallado de

importancia y el peso que tienen sobre la organizacion.

la importancia de tener un director de comunicacidon corporativa dentro de una institucién de
educacion superior, es por ello que se ha determinado este enfoque, para poder resaltar las bondades,
los atributos, las posibles amenazas y las debilidades que se podrian presentar con esta nueva

propuesta, estos elementos no se pueden medir cuantitativamente, pero si se les puede demostrar su
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3.5. Tipo de investigacion

La siguiente investigacion de tipo Descriptivo, se realizara de manera no probabilistico
debido a que lo que se busca demostrar, son necesidades y valores intangibles que tienen un valor
que no se puede medir pero si tiene un valor en la organizacion, para identificar la muestra que se
elegird serd a juicio con el apoyo de expertos, esto ayudara a presentar datos de una manera mas
especifica en el sentido que se tendra resultados basados en las necesidades reales de una institucion

de educacion superior.

3.6 . Instrumentos y técnicas de recoleccion de datos
La investigacion tendrd dos etapas, la primera consiste en aplicar una serie de
entrevistas a expertos en el tema para poder descubrir cudles serdn las funciones de DIRCOM
que aporten beneficiosamente a una organizacion educativa, adicionalmente se identificaran las
tareas que debe cumplir este puesto, de igual manera se demostrard que teniendo un DIRCOM
se puede potencializa la empresa. En la segunda etapa se analizard la forma en que se manejan
actualmente las funciones de un director de comunicaciones en UNITEC Tegucigalpa.
Primera etapa
Las entrevistas de la investigacion se aplicaran a expertos del area de la direccion de
comunicacion corporativa, también sera necesario tener la opinion de los expertos de la institucion
en este caso seran los altos directivos que actualmente tienen un esquema de trabajo en el cual deben
asumir en su rol algunas de las funciones de un director de comunicaciones y que podrian tener la
necesidad de tener el apoyo de ese nuevo personaje en la organizacion quien vendia a apoyar en areas
tan delicadas que requieren esa atencion especializada, a continuacion se detallaran las preguntas de

las entrevistas, basadas en cada uno de las variables que se requieren investigar.

42



Segunda etapa

En la segunda etapa, se implementard una herramienta de investigacion denominada test de
intervencion la cual ha sido desarrollada por el Dr. Marcelo Manucci, y que ha sido aplicada por los
departamentos de comunicacion corporativa ya existentes en algunas empresas en Latinoamérica,
estd disefiado para poder evaluar la situacion actual de la organizacion basado en elementos
especificos (innovacion, metas y objetivos), esta herramienta se utiliza para ver la precepcion de un

area especifica y poder determinar cudles son los elementos con debilidad informacion.

3.7. Muestra de publico

Parte de la investigacion se realizara haciendo uso de un instrumento que es diseiado para
medir la percepcion de los publicos de la institucion u organizacion a la que se deba aplicar, para
esta investigacion se le aplicara al publico interno administrativo de la sede de UNITEC Tegucigalpa
la cual tiene una poblacion total de 324 colaboradores administrativos en todos sus departamentos.
A continuacion se mostraran los resultados del calculo de la muestra y la formula que se utilizé para
calcularla basado en los siguientes criterios:
Tamafio de la muestra 211
Nivel de confianza 95%
Margen de Error 4%

Poblacion: 324

z"2(p*q)

Formula: n = m
N

n = Tamafio de la muestra
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z = Nivel de confianza deseado

p = Proporcion de la poblacion con la caracteristica deseada (éxito)
q = Proporcion de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)
e = nivel de error dispuesto a cometer

N = tamafio de la poblacion

3.8. Fuentes de informacion
Fuentes Primarias

Las fuentes primarias estan divididas en dos etapas para poder analizar los objetivos de la
investigacion, la primera parte se ha realizara una serie de entrevista a diez expertos, que estén
relacionados con el propdsitos del proyecto, se tomara en cuenta la opinion de expertos en el area de
la direccidén de a comunicacion corporativa y se tomaran en cuenta la opiniones de las autoridades
de la UNITEC que desarrollan funciones relacionados con toma de decisiones o que trabajen en la
comunicacion estratégica de la organizacion. La segunda etapa se aplicard una Herramienta
desarrollada por Dr. Marcelo Manucci, con el cual se realizard un analisis de la percepcion de las
estrategias comunicacién que tiene el publico interno de la institucion en este caso el personal
administrativo.

e Parte 1: Entrevistas a expertos

e Parte 2: Test de intervencion (Herramienta desarrollada por Dr. Manucci)

Fuentes Secundarias

44



Es importante destacar que algunos de los analisis deberan de ser sustentados por datos
existentes, por los cuales los datos secundarios son datos que provienen de fuentes de investigaciones
anteriores o datos ya recolectados, que no necesariamente fueron recuperados con el fin de esta
investigacion, pero que se pueden relacionar y puedan ampliar el panorama de lo que se esta
buscando en este proyecto, por lo cual se debera de apoyar en fuentes de informacion como los que
enlistan a continuacion:

e Literatura

e Tesis y proyectos de evaluacion

e Datos Estadisticos oficiales nacionales

e CRALI: que a través de su base de datos proporciono informacién para la realizacion del

marco tedrico de la presente investigacion.

Limitaciones de la investigacion

La investigacion tiene ciertas limitaciones en cuanto a que se tomardn opiniones de las
maximas autoridades de UNITEC y de expertos de la direccioén de la comunicacion corporativa que
trabajan en otras instituciones de educacion superior, por lo cual la accesibilidad a poder realizar las
entrevista dependera del tiempo de los expertos, quienes por la naturaleza de sus trabajos cuentan
con tiempos muy limitados, otra limitacion que se podria presentar son permisos por parte de la
institucion para aplicar el instrumento de medicion “Test de intervencion”, por el cual se tendria que
considerar la disposicion que presente UNITEC a que se realice el andlisis en cada uno de los

departamentos.

Algunas limitaciones a considerar serian:
e Disponibilidad de tiempo de los expertos
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Siendo un area nueva en las organizaciones quiza sea complicado conseguir algunos
expertos nacionales
Encontrar informacion estadistica nacional relacionada con el tema debido a que es un

area con poco desarrollo
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CAPITULO IV ANALISIS Y RESULTADOS

4.1. Andlisis de la herramienta “Test de intervencion”.

La herramienta test de intervencion fue aplicada al personal administrativo de UNITEC en su
campus de Tegucigalpa, mientras el proceso de la investigacion se dio a lugar en cada uno de los
departamentos de la universidad obteniendo el total de 211 aplicaciones la cual se presenta
promediada en la siguiente herramienta que resume todos los datos recopilados, luego de ser
tabulados y resumidos se procede a realizar un plan de andlisis basado en los resultados de la
herramienta las cuales reflejan cuales de los ejes de la estrategia de comunicacidon necesitan algin

area de mejora en los procesos existentes.
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Tabla 5. Test de intervencion

Innovacion Meta Objetivos

Experiencia

TEST DE INTERVENCION (PROMEDIO DE RESULTADOS)

El siguiente cuestionario, esta disefiado para poder identificar la el nivel de funcionalidad que

tiene la estrategia de comunicacion actual de UNITEC.

Marque con una x segun su evaluacion de los siguientes temas

1. El propdsito corporativo esta claro en los equipos de trabajo

2. Los atributos diferenciales corporativos se mantienen competitivos

3. Los valores corporativos forman parte de la cultura de trabajo

4. La organizacion trabaja sobre el valor y calidad de sus productos

5. La organizacion trabaja sobre caracteristicas diferenciales de sus publicos

6. La organizacion trabaja sobre temas criticos (amenazas y oportunidades)

7. La organizacién mantiene escenarios alternativos de desarrollo

8. La organizacion fomenta la participacion de nuevas ideas y opiniones

9. La organizacion disefia espacios de exploracion y experimentacion

10. La informacion es accesible para tomar decisiones en el equipo

11. Las competencias individuales se gestionan en grupos de aprendizaje

12. Las personas participan de programas de capacitacion permanente

Escala de puntuacion de cada rango

No hay registro

Acciones aisladas

Procesos iniciados

Programas gestion
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Basado en los resultados obtenidos en la aplicacion de la herramienta exploratoria, podemos
identificar que basados en la percepcion de los colaboradores, podemos observar como se muestra
en el siguiente grafico, que a groso modo y considerando todas las caracteristicas de los ejes de las
estrategias de comunicacion (Objetivos, Metas, Innovaciéon y Experiencia), que se considera que
UNITEC y tiene sus estrategias en etapa de procesos iniciados, lo cual significa que no es parte de

la cultura organizacional, pero ya se tiene una conciencia sobre lo cada uno de las caracteristicas.

Programas gestion

Procesos iniciados

Acciones aisladas

No hay registro

Figura 12. Tendencias de respuestas generalizadas

Con el fin de poder hacer un analisis mas profundo se ha desglosado, cada una de las
caracteristicas basados en los resultados y se presentan de manera generalizada en la tabla siguiente,
posteriormente se analizardn cada uno da las caracteristicas, identificando cuales son las
percepciones de los colaboradores de UNITEC, como se puede ver en el grafico se puede identificar
que la organizacion ha estado trabajando mas en aspectos relacionados a los ejes innovacion y metas
pero que deberia de prestar mas atencion en los ejes de objetivos y la experiencia que tienen los

colaboradores de la organizacion.
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Objetivos
Las personas participan de programas de capacitaciéon
permanente

Las competenciasindividuales se gestionan en grupos de
aprendizaje

La informacion es accesible para tomar decisiones en el equipo

Experiencia

La organizacion disefia espacios de exploraciony
experimentacion

La organizacion fomenta la participacién de nuevas ideas y
opiniones

La organizacién mantiene escenarios alternativos de desarrollo

Innovacion

La organizacion trabaja sobre temas criticos (amenazas y
oportunidades)

La organizacion trabaja sobre caracteristicas diferenciales de sus
publicos

La organizacién trabaja sobre el valor y calidad de sus productos
Meta

Los valores corporativos forman parte de la cultura de trabajo

Los atributos diferenciales corporativos se mantienen
competitivos

El propdsito corporativo esta claro en los equipos de trabajo

B No hay registro M Acciones aisladas

8 s9 70 64
7 e 79 53
1m s 8 62

7 o877 69
0 3% 8 79
BT 2 69

2 48 8 66
42 97 84
216 68 125

Em 114
3 ¢ 14 70
s s 74

0

50 100 150 200

M Procesos iniciados Programas gestion

250

Figura 13. Resultados de test de intervencion

Se ha identificado que en términos generales pareciera que la institucion tiene los cada uno

de la caracteristicas bajo un control y que tiene esa conciencia de que trabaja establemente con cada

uno de los ejes estratégicos de la comunicacion; in embargo, cuando se analiza detalladamente se

pueden identificar algunos areas de mejora, los cuales iremos detallando a medida se desglosando el

analisis de la herramienta, a continuacion se detallaran cada uno de los criterios que se estudian

dentro de cada uno de los ejes estratégicos, con el fin de ir comprendiendo mas a detalle cuales son

la areas de mejora.
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4.1.1. Objetivos

250

200

150

100

50

El propdsito corporativo esta claro en los Los atributos diferenciales corporativos se Los valores corporativos forman parte de
equipos de trabajo mantienen competitivos la cultura de trabajo
B No hay registro M Accionesaisladas ™ Procesosiniciados ™ Programas gestion

Figura 14. Resultados eje de objetivos

El propdsito corporativo esta claro en los equipos de trabajo: como se muestra en el grafico,
esta es una caracteristica que si bien es cierto, presenta muchas opiniones que ya existen procesos
iniciados, y que ya se estan realizando estrategias para cubrir esta necesidad, por otro lado es la que
mas presenta fallas, esto significa que existen colaboradores que no tienen ni siquiera un
conocimiento basico de cudl es el proposito corporativo dela organizacion donde estan trabajado,
este podria ser una bandera roja ya que es sumamente importantes que los colabores cuenten con un
conocimiento de ello.

Los atributos diferenciales corporativos se mantienen competitivos: claramente UNITEC

trabaja mucho el tema de vender la universidad a los diferentes publicos, por lo cual es un es evidente
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que los diferentes publicos, en este caso el publico interno es consiente que la universidad es una
institucion que se respeta y que tiene atributos que los diferencian de otros, los colaboradores podrian
percibir que existen estos atributos y que son importantes para la organizacion, pero por otro lado es
posible que no conozcan detalladamente cudles son esos elementos diferenciadores.

Los valores corporativos forman parte de la cultura de trabajo: es evidente que esta es la
caracteristica que estd mas clara para los colaboradores, es claro que los empleados de UNITEC
comprenden cuales son los valores de la institucion, es probable que la institucion realice muchas
acciones relacionada a hacer hincapié en los valores corporativos y que ya forma parte de la cultura
organizacional, es importante tomar en cuenta que ya la organizacion tiene muy claro cuéles son las
estrategias para preservar esta cultura, pero es necesario que no descuiden esta drea mientras se

mejoran otras.
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4.1.2. Meta

250
200
150
100
50
0

La organizacidn trabaja sobre el valory La organizacidn trabaja sobre La organizacidn trabaja sobre temas

calidad de sus productos caracteristicas diferenciales de sus criticos (amenazas y oportunidades)

publicos

B No hay registro M Accionesaisladas ™ Procesosiniciados ™ Programas gestion

Figura 15. Resultados eje de metas

La organizacion trabaja sobre el valor y calidad de sus productos: Definitivamente UNITEC
trabaja mucho el tema de que se dé a conocer sus valores y que se note la alta calidad en cada uno
de sus productos y por ello se refuerzan las estrategias de que se involucre la calidad en cualquier
aspecto, segun lo que se muestra en el grafico la mayoria de colaboradores estan conscientes de estos
elementos y trabajan basados en preservarlos, ya que existen estrategias que ser refuerzan en la
institucion y que vienen como herencia de Laureate de cual UNITEC forma parte.

La organizacién trabaja sobre caracteristicas diferenciales de sus publicos: Debido a que

UNITEC es una universidad que se ha considerado uno de los principales lideres del mercado de
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educacion superior, es evidente que se realizan esfuerzos por preservar estrategias competitivas en
el mercado, segun el grafico esta claro que existe una conciencia en estos elementos y que ya se
comienzan a tener acciones que lo refuerzan y que se irdn convirtiendo en parte de la cultura
organizacional de UNITEC.

La organizacion trabaja sobre temas criticos (amenazas y oportunidades): este es quiza el
punto mas importante al cual se le debe prestar mas atencion en el eje de “Metas”, segun los
resultados es un elemento que presenta mas descuido, a groso modo se puede ver que se tiene
conocimiento de la importancia que presenta para la organizacion; sin embargo, se considera que
hay veces que son acciones aisladas, lo cual quiere decir que muchas estrategias son reactivas o en
respuesta a ciertos estimulos, probablemente esté relacionado a que UNITEC, trabaja ciertos
aspectos subcontratando especialistas externos que les apoyan cuando presentan alguna crisis de
comunicacion, es importante que la organizacién sea mas precavida y trabaje mas basados en

manuales de contingencia que en reaccionar espontaneamente ante ciertas amenazas.
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4.1.3. Innovacidon

250
200
150
100
50
0
La organizacidon mantiene escenarios La organizacién fomenta la La organizacién disefia espacios de
alternativos de desarrollo participacion de nuevas ideas y exploracidny experimentacion
opiniones

B No hay registro M Accionesaisladas ™ Procesosiniciados ™ Programas gestion

Figura 16. Resultados eje de innovacion

La organizacion mantiene escenarios alternativos de desarrollo: quiza uno de los escenarios
mas importantes que podria potenciar la capacidad de una institucion, sin duda es basado en el eje
de la innovacion, segun la percepcion de los colaboradores de UNITEC, la institucion presenta
estrategias para que los empleado puedan encontrase los espacios alternos dentro de la organizacion
para poder explotar ideas innovadora que sean utiles para la institucion, es importante que se sigan
promoviendo estas iniciativas.

La organizacioén fomenta la participacion de nuevas ideas y opiniones: involucrar al personal

para que se les permita aportar su propio talento, es un elemento muy valioso, por lo general las
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organizaciones tienen personal con cualidades no explotadas o no conocidas, permitir que los
colaboradores puedan desarrollar su creatividad entro de sus puestos de trabajo es una practica que
simplemente trae beneficios, y si bien existe cierto riesgo de que pueda ser algo muy alocado,
UNITEC ya permite que la institucion explore nuevo conocimientos.

La organizacion disena espacios de exploracion y experimentacion: Segun la opinion de los
colaboradores, UNITEC es un institucion que permite que el personal encuentre y se desarrolle
personalmente en el campo de la innovacion basado en sus propios esfuerzos y talentos; sin embargo,
se considera que la institucion como tal deberia de incentivar y buscar crear espacios y estrategias
que refuercen el eje de la innovacion como parte de la cultura organizacional, segiin los resultados
este seria el elemento que requiere mayor atencion y que se deberia de reforzar mediante acciones

especificas para lograr mejorar las estrategias actuales.
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4.1.4. Experiencia

250
200
150
100
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Figura 17. Resultados eje de experiencia

La informacion es accesible para tomar decisiones en el equipo: segun la experiencia de los
colaboradores, el accesos a la informacion para tomar decisiones dentro de su esquema laboral es
algo que con el paso el tiempo quizé ha ido siendo mas accesible, pero es probable que para algunos
colaboradores no toda informacion que le podria ser util para lograr sus objetivos, sea protegido por
algun tipo de confidencialidad, debido a que por lo general las organizaciones en Honduras tienen
algin tipo de recelo o desconfianza de que informacion puede ser confiable de prestar y cual no
deberia, pero esta informacioén podria ser una ayuda y potencializar algun departamento lo cual

vendria a mejorar la organizacion como tal de igual manera.
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Las competencias individuales se gestionan en grupos de aprendizaje: algunas organizaciones
desaprovechan muchas oportunidades que se pueden mejorar con la ayuda de sus mismos
colaboradores, pero el problema radica en que incluso la organizacién desconoce que tiene ese
potencial, es por eso que segun los resultados del test de intervencion, se ha detectado que este es
una area de mejora que se podria explotar para aumentar el desempefio organizacional ya que seria
de beneficio tanto para cada uno de los empleados como para la institucion, ya que fomentando este
tipo de acciones se puede identificar nuevos talentos que beneficien a la institucion y sea una ventana

de crecimiento para el colaborador.

Las personas participan de programas de capacitacion permanente: segun los resultados
UNITEC presenta proceso iniciados en cuanto al tema de capacitacion y desarrollo personal del
colaborador, pero también es un area que ha dejado ciertos sectores de la organizacion fuer de este
esquema que se estd implementando en la actualidad, seria beneficiosos de UNITEC preste atencion
a que cada uno de los sectores puedan tener la oportunidad de capacitarse y crecer intelectualmente
lo cual beneficia al colaborado de manera personal y que sirve como un elemento de satisfaccion
para este publico interno, por otro lado es de mucho beneficio para la misma organizaciéon ya que

eleva el valor de los activos intangibles.
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4.2. Analisis de entrevistas

4.2.1. FODA

Tabla 6. FODA

Oportunidades

e EIDIRCOM es una necesidad de
las empresas.

e Apoyo de los altos directivos de
la organizacion.

e (Cargo nuevo dentro de la
empresa.

e Muchas areas de desarrollo.

e El ptblico joven cuenta con
muchas alternativas o vias de
comunicacion.

Positivos Negativos
Interna | Fortalezas Debilidades
e Vision Holistica de la empresa. e Los directivos mal interpretan las
e EIDIRCOM es un guardian de la funciones especificas del
imagen organizacional. DIRCOM.
e EI DIRCOM vela por los intereses e Presupuesto para el DIRCOM.
del publico interno. e No contar con las herramientas
e Crecimiento del valor de los apropiadas.
intangibles de la organizacion. e Directivos que se opongan a las
e Mejora la cultura organizacional. asesorias.
e Politicas y normas muy herméticas
en la organizacion.
Externa Amenazar

e La cantidad de publicos son
muchos.

e Acceso a informacion privilegiada.

e El publico joven es hambriento de
conocimiento y asi como se entera
de cosas buenas y también de
cosas malas.

e Resistencia al cambio de la cultura
organizacional.

e Responsabilidades en etapas de
crisis.
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4.2.2. Analisis SWOT

Tabla 7. Analisis SWOT

puesto nuevo dentro de la
organizacion es una
oportunidad para mejorar

Fortalezas Debilidades
1. Vision Holistica de la 1. Los directivos mal
empresa. interpretan las funciones
2. E1 DIRCOM es un especificas del
guardian de la imagen DIRCOM.
organizacional. 2. Presupuesto para el
3. El DIRCOM vela por los DIRCOM.
intereses del publico 3. No contar con las
interno. herramientas apropiadas.
4. Crecimiento del valor de 4. Directivos que se
los intangibles de la opongan a las asesorias.
organizacion. 5. Politicas y normas muy
5. Mejora la cultura herméticas en la
organizacional. organizacion.
Oportunidades 1. El DIRCOM es una 1. Algunos de los
necesidad, el cual con sus directivos de otras areas
1. El DIRCQM cs funciones ayuda a mejorar podrian estar renuente a
una necesidad de el funcionamiento los cambios
las empresas. organizacional, teniendo organizacionales, pero
2. Apoyo de los una vision holistica, ayuda tener el apoyo de los
altos directivos de a mejorar la cultura altos directivos es la
la organizacion. organizacional, velando ayuda que se necesita
3. Cargo nuevo por preservar las buenas para sobrepasar esta
dentro de la relaciones con los debilidad.
empresa. distintos publicos ya sean 2. El presupuesto siempre
4. Muchas areas de directo o indirectos lo cual sera un inconveniente,
desa}”ro!lo. _ hace que el DIRCOM se pero el puesto de
5. Elptblico joven convierta en un guardian DIRCOM es una
cuenta con de los valores intangibles necesidad que surge de
muchas. ) de la organizacion. la misma organizacion
alternativas o vias 2. EI DIRCOM debe de las los altos directivos
de comunicacion. asesorar a los directivos estan conscientes que se
de la institucion, con el fin tiene y debe ser
de que las decisiones que atendido.
tomen no vayan a tener 3. Aligual que el
algun efecto negativo en presupuesto las
la imagen y reputacion herramientas dependen
institucional. de tener el apoyo de la
3. El hecho de que se crea un organizacion, pro la

misma necesidad que
tiene la organizacion es
lo que lo justifica, por
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y restructurar la cultura
organizacional.

4. Una buena oportunidad
para el DIRCOM es que
tienen la posibilidad de
desarrollarse en muchas
area que requieren
atencion especializada.

5. Una oportunidad que
brinda el hecho te trabajar
en una institucion
educativa es basicamente
su publico, gran parte de
su publico es joven lo cual
existen muchisimas vias
por donde se pueden
estrategias de
comunicacion.

supuesto el DIRCOM de
igual manera deberd de
velar porque esto se
cumpla.

4. Desde el momento que
surge esta necesidad en
la empresa, se sabe que
se tendran que
reestructurar, siempre
que se hace existira
cierta resistencia, pero
con el paso del tiempo
se ira adaptando a esta
nueva estructura.

5. Parte de la
reestructuracion de la
empresa debe cambiar
algunas normas que
existen dentro de la
institucion; sin embargo,
es necesario y con el
apoyo de los altos
directivos se puede logar
estos cambios los cuales
son de beneficio para la
institucion.

Amenazas

1. La cantidad de
publicos son
muchos.

2. Accesoa
informacién
privilegiada.

3. El publico joven
es hambriento de
conocimiento y
asi como se entera
de cosas buenas y
también de cosas
malas.

4. Resistencia al
cambio de la
cultura
organizacional.

N

Cuando se habla de tener una
vison holistica, parte de ello se
refiere a tener que atender
cada uno de los publicos, en
una institucioén de educacion
superior, este factor se
multiplica y son mucho mas
complejos que empresas de
otro rubro debido al alcance y
diversidad de publicos que
tienen relaciones con
UNITEC.

Un Director de
comunicaciones siempre
tendra a su mano acceso a
informacion delicada de la
institucion, es por ello que la
organizacion debe de apoyarlo
en su labor con el fin de que
pueda resguardar esa

La universidad es una
institucién como que
involucra muchos publicos,
en algunos casos de manera
indirecta, es necesario que el
DIRCOM logra tener las
herramientas necesarias para
poder responder ante tal
magnitud.

Es posible que existan
directivos que se opongan a
tener un director de
comunicaciones en
importante que logre crear
confianza y demostrar su
importancia ya que trabajara
con informacién muy
delicada, la cual debe
demostrar lealtad a la
institucion.
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5. Responsabilidades
en etapas de
crisis.

informacion y poder hacer uso
inteligente de ello.

Debido a que la institucion
cuenta con mucho publico
joven, es mas complicado
poder evaluar la informacion
que reciben, es deber del
DIRCOM como guardian
poder identificar posibles
amenazas, también es
importante que cree un plan de
contingencia para evitar
posibles amenazas de
informacion.

La creacion de un puesto
directivo siempre implicar que
se reestructuren el esquema
que se ha estado
implementando, pero en el
caso del puesto de DIRCOM,
mejora la cultura
organizacional e incrementa el
valor de los activos intangibles
de la organizacion.

Un Director de
comunicaciones, €s un
personaje clave, es un
guardian de la institucion y
mas alla de tener funciones
adquiere responsabilidades
que son de suma importancia
para la institucion, en el
momento de una crisis de
comunicacion quien sera el
principal responsable y la cara
de la organizacion serd el
DIRCOM, es por ello que
debe crear un manual de
contingencias que ayude a
evitar crisis y saber que se
deba de realizar en caso de que
suceda algun conflicto de
comunicacion.

Para poder atender un
publico tan hambriento de
conocimiento es necesario
que el DIRCOM cuente con
las herramientas y el
presupuesto adecuado para
poder atender este publico
tan demandante.

Las politicas y normas tan
herméticas son una
resistencia al cambio y
reestructuracion
organizacional pero es
necesario trabajar en
estrategias para modificar y
adaptar la institucion a la
nueva estructura.

En el momento de una crisis
el DIRCOM debe tener todas
las facilidades para poder
tomar las decisiones de
manera efectiva y para ello
es importante contar con el
apoyo de los directivos y que
le proporcionen las
herramientas y el
presupuesto necesario para
solventar la crisis.
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4.3. Hallazgos

Este proyecto de investigacion ha tenido diversas etapas, en cada una de ellas se han logrado
ir afirmando ciertos puntos que se van estudiando a partir de la literatura, pero también existen
algunos puntos que han surgido en el camino, se confirm6 como es mencionado en los textos, la
necesidad que tiene la institucion por contar con un Director de comunicaciones, pero se ha
descubierto que la organizacion actualmente de manera inconsciente ha buscado suplir esta necesidad
la cual involucra diferentes areas de la organizacion por lo cual estas funciones se encuentran
repartida en distintas areas.

Parte de los hallazgos tienen mayor relacion con la magnitud que con la funcién que ya se
conoce por medio de los textos, debido a que la investigacion ha sido delimitado a una institucion
educativo, aparecen nuevos elementos que no se habian considerado en un inicio, se ha descubierto
que los publicos en una institucion educativa tienen un papel mas delicado, la gran cantidad de
personas y la diversidad de involucrados de manera directa o indirecta es mas complejo y hay que

considerar que una institucion educativa tiene un alcance muy grande.
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CAPITULO V CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

El proceso de la investigacion se origind debido a una nueva oportunidad que presentd
UNITEC al crear una nueva maestria en el campo de la comunicacién organizacional. La maestria
en direccion de comunicacion corporativa forma a un grupo de profesionales capaces de sustentar
una necesidad que se origind en las empresas. La comunicacién corporativa nace de la misma
empresa y abre un nuevo panorama basado en la importancia de velar y crear estrategias de
comunicacion. A lo largo de esta investigacion se ha comprobado que la misma institucion educativa
presenta esa necesidad de tener un area clave que ayude a velar por las estrategias de comunicacion
internas y externas de la empresa, lo cual garantiza un flujo articulado de informacién que viene a
potenciar su rendimiento y ayuda proteger la imagen institucional.

Actualmente las funciones de un director de comunicaciones en UNITEC Tegucigalpa
cumplen un propoésito secundario en la institucion, debido a su historia en la cual habia tenido un
inicio prometedor, pero que con el paso del tiempo y la falta de experiencia en el manejo de
estrategias de comunicacioén corporativa se fueron fragmentando estas funciones, las cuales han
tenido como resultado que se involucren diferentes areas para cumplirlas, pero que en algunos casos
son simplemente funciones secundarias.

Un director de comunicacion corporativa es un personaje clave dentro de la institucion,
basicamente las tareas que debe cumplir tienen una funcién estratégica, ya que es el encargado de
crear diferentes tacticas para poder mejorar este esquema de comunicacion que se maneja dentro y
fuera de la institucion. Ademas de ello, es un guardian en el sentido que debe velar por la imagen
corporativa, por lo cual debe ser un auditor de la institucion en temas de comunicacion y la relacion

con cada uno de los publicos que se corresponden de manera directa o indirecta. Por ultimo una
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funcion importante que cumple el DIRCOM es relacionada al manejo de crisis de comunicacion, por
lo cual desarrolla un manual de contingencias que ayude a prevenir las crisis o tener un plan de accion
en caso que suceda, y ¢l es quien toma el mando en estado critico y quien cumple la funcion de
vocero oficial o asesora al este Gltimo en caso que la empresa cuente con uno.

Un director de comunicacion corporativa viene a potencializar a UNITEC en diversas
maneras, debido que seria la Unica persona o el Unico encargado especificamente a cumplir esta
funcion, tiene una vision holistica de toda la institucion, por lo cual conoce todo lo relacionado a la
institucion, con lo cual ayuda a proteger los activos intangibles de la institucion, y otra ventaja es
que se dedica a mejorar la vias de comunicacion, lo cual agiliza todos los procesos de trabajo entre
los distintos departamentos.

Una organizacion educativa es muy parecida a cualquier otra empresa por lo que las funciones
del director de comunicacioén corporativa deberdn ser las mismas, pero la diferencia esta en los
publicos y el rubro de una instituciéon de educacion superior. La universidad es de un rubro
complicado debido a que la educacion es un derecho universal por lo cual las estrategias deben ser
mas humanistas. Por otro lado, una universidad tiene un alcance mucho mayor que otras
organizaciones debido a que atiende a personas de todos los estratos de la sociedad, y ademas de ello
tiene relaciones con otros publicos de manera indirecta, lo cual hace necesario contar con alguien
que se encargue de velar por la gran cantidad de publicos directos e indirectos que se relacionan y

crean percepciones de la institucion.
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5.2. Recomendaciones

Basados en los resultados de la investigacion se considera que el proyecto es viable por lo
que se recomienda que la institucién debe crear un puesto o departamento de direccion de
comunicacion corporativa como area estratégica, el cual es de mucho beneficio para la institucion.
Actualmente se podria mejorar la funcionalidad de las vias de comunicacion, lo que incrementaria la
rentabilidad de la institucion, ademds de ello es importante que UNITEC cuente con una area
especializado en temas de gestion de la comunicacion.

Debido a que no existe una persona o departamento que se dedique a velar por los activos
intangibles de la institucion. Esta presenta ciertos niveles de vulnerabilidad en temas generacion de
percepciones negativas, lo que podria traer como consecuencia dafios en la imagen corporativa.
Debido a que una institucion de educacion superior estd mucho mas expuesta a la sociedad se vuelve
mas sensible porque la red de publicos continuamente esta creando significados y percepciones que
se convierten en opiniones, los cuales tienen un efecto en la imagen y reputacion de UNITEC.

El puesto o departamento de direccion de comunicacion corporativa debe implementarse en
el organigrama de manera que sea completamente funcional para poderse desarrollar efectivamente
y que pueda aprovecharse al maximo su propdsito dentro de la organizacion, es por eso que se debe
crear el puesto considerando las funciones y requisitos del puesto sin que éstas se vean afectadas por
la burocracia institucional que tienen las empresas. Es necesario darle el espacio adecuado al

DIRCOM para que realmente de un beneficio valioso a la institucion.
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CAPITULO VI APLICABILIDAD

En esta etapa se describe el proceso de como debe desarrollarse la creacion del puesto de

Director de comunicacion corporativa en UNITEC, con el objetivo de aplicar este proyecto de

investigacion en la realidad. La tabla 8§ muestra el procedimiento a seguir, basado en los protocolos

de creacion y contratacion de la universidad, debido a que es un puesto inexistente y nuevo en la

institucion. Se ha realizado una investigacion para identificar los rangos de salarios a nivel

latinoamericano y los requisitos legales que exige la Republica de Honduras.

6.1. Cronograma

Tabla 8. Cronograma

institucion

cada uno de los departamentos en

Fases Actividades de fase Responsable Tiempo
. En esta etapa se da a conocer a la
Presentacion a la . o . . .
) S presidencia ejecutiva y representantes | Presidencia
presidencia y junta . S . 1 hora
. de la junta directiva la propuesta de la | Investigador
directiva o
propuesta del nuevo puesto directivo.
., En presidencia se estudia la nueva . . ,
Aprobacion p . Presidencia 1 dia
propuesta y se da el visto bueno.
El procedimiento que se realiza a
partir de este punto, ya es un
Implementacion protocolo existente dentro de las
peme politicas de calidad de la institucion, Talento Aproximadamente
De politicas de . ., )
., esto involucra una etapa seleccion y Humano 30 dias
seleccion . .
evaluacion de candidatos, postulantes
para el nuevo cargo. (Las politicas de
seleccion se encuentran en anexos)
Debido a que es un cargo nuevo Presidencia
Reestructuracion requiere una reestructuracion dentro y | semana
del organigrama | del organigrama, esta etapa requiere la Talento
aprobacion de la presidencia ejecutiva. Humano
Parte del protocolo de contratacion
., se requiere que el nuevo
Introduccion d q Talento
. colaborador comience a conocer la 2 semana
Institucional SN . Humano
institucion, sus valores y politicas
organizacionales.
Presentacion del El nuevo Director de comunicacion Talento
nuevo puesto a la corporativa, serd presentado en 1 semana
Humano
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el cual tendra reuniones con los

jefes de cada departamento en el

cual se comenzaran los primeros
vinculos estratégicos

Etapa de adaptacion

Los primeros dos meses se
trabajara en la estructuracion del
nuevo puesto, se debe ir
conociendo a profundidad todas las
estructuras y estrategias de
comunicacion que se manejan
actualmente en UNITEC, se
reestructuraran e implementaran
nuevos protocolos y vias de
comunicacion, los cuales se deben
de coordinar con todos los
departamentos.

Se debe crear el primer manual de
contingencias de comunicacion.

Director de
comunicacion
corporativa

2 meses

Evaluacion de
seguimiento

Después de los primeros dos meses,
talento humano realiza una evaluacién
del nuevo colaborador y su
desempeio en la etapa de prueba en la
institucion.

Talento
Humano

1 dia

Funcionamiento
regular y
permanente

A partir de esta etapa, el director de
comunicacion corporativa se establece
de forma permanente y comienza con

sus labores y estrategias de manera

continua.

Director de
comunicacion
corporativa

Indefinido
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6.2. Nuevos Organigramas

La propuesta de la reestructuracion del organigrama se ha desarrollado basado en las
recomendaciones descritas en los textos de Joan Costa. Se adaptd el modelo sugerido en el
organigrama actual para lograr preservar la jerarquia institucional que se ha manejado en la
organizacion, también se adaptaron las tres dimensiones de la comunicacion (mercadeo, institucional
y corporativo), preservando la estructura existente de la institucion con el fin de que la transicion sea
lo mas natural posible. Por lo anterior, se ha agregado la direccién de comunicacion corporativa al
mismo nivel de los demds directivos, dependiendo de Presidencia Ejecutiva. La direccion de
comunicacion corporativa se integra a la gerencia de mercadeo con el modelo que actualmente tiene.

6.2.1 Organigrama Institucional

Hurtado Marimon, Juan J
CEO Central America

Rodriguez Guevara,
Rosalpina
CEO/Presidente Ejecutiva

[ [ [ 1

Breve Reyes, Marlon

Brizo Puerto, Daglys Izaguirre Torres, Gloria M Laffite Licona, Ana Lourdes

Antonio Alejandro Gerente de Recursos Vicepresidente de
Rector Gerente De Finanzas Humanos Operaciones
— = = L]
[ [ [ ]
Lamelas Maradiaga, Franklin Martinez Miralda, Roger Mazzoni Pizzati, Nadina F Montenegro Alvarado, Daniel
Roberto Secretario General Directora de RSE berto
Gerente de IT Vicepresidente Asuntos
Estudiantiles
) = == ——
[ [ [ 1
Palacios Gamez, Doris Pantoja Ortega, Carla Maria Rovelo Fajardo, Lesbia Director de Comunicacién
Yamileth Vicepresidente UNITEC SPS y Scarleth

Oficial Direccion Operac

Educacion Continua

Gerente de Admisiones

Corporativa

Figura 18. Nuevo organigrama
Fuente: (UNITEC, 2017, p. 1)
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6.2.1 Organigrama Direccién de Comunicacion Corporativa

Director de
Comunicacion
Corporativa

| L |
Gerente de comunicacion
corporativa

Gerente de Zuniga Urquia, Ramon A
Gerente De Mercadeo

comunicacion
institucional

Figura 19. Organigrama Direccion de comunicacion corporativa
Fuente: (UNITEC, 2017, p. 1)

6.3. Presupuesto

SALARIO ANUAL BRUTO
@ Menos de 10.000 $

5

@ 10.001 -40.000

40.001 - 90.000
@ Mis de 90.000 $

1

Venezuela
Republica
Dominicana
Costa Rica
Colombia
Argentina

Figura 20. Rangos de salarios
(Asociacion de Directivos de & Comunicacion, Dircom, 2015, p. 141)

El presupuesto de la creacion del puesto de Director de comunicacion corporativa esta sujeto
a diferentes factores que podrian variar, segiin la informacién encontrada en el anuario de la
Comunicacion 2015 que se muestra en la grafica. El promedio de salarios en América Latina ronda
los treinta mil ddlares anuales, pero esto podria variar dependiendo de la negociacion que se tenga
con el candidato a esta plaza. Basado en ese acuerdo se debe crear una reserva laboral para un

contrato indefinido el cual estara basado en el codigo del trabajo de la Republica de Honduras.
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Para poder aplicar la reserva laboral se debe basar en el Articulo 120 del codigo del trabajo,
(Poder Judicial de Honduras, 2015, p. 48), estipula:

a) Después de un trabajo continuo no menor de tres (3) meses ni mayor de seis (6), con un

importe igual a diez (10) dias de salario; b) Después de un trabajo continuo mayor de seis (6)

meses pero menor de un afio, con un importe igual a veinte (20) dias de salario; ¢) Después

de un trabajo continuo mayor de un (1) afio, con un importe igual a un (1) mes de salario, por
cada afio de trabajo y si los servicios no alcanzan a un (1) afio, en forma proporcional al plazo
trabajado.
Es necesario incluir la reserva laboral en el presupuesto mensual, la cual debe tenerse en caso de un
despido.

Una vez que se ha definido el salario y la reserva laboral la institucion, se debe invertir en la
publicacion de la nueva plaza la cual se da a conocer por medio de una publicacion en los diarios
con que publica UNITEC (La Tribuna y El Heraldo), luego se debera de determinar cudl sera la
ubicacion fisica de la nueva oficina la cual tendra un costo dependiendo de la disponibilidad de las
instalaciones. Se debe considerar si se realizard una remodelacion de alglin espacio ya existente o si
deberan construir una instalacién nueva dentro de la universidad y mobiliario de oficina con equipo
de computaciéon que requiera el nuevo colaborador. Debido a que UNITEC ya cuenta con un
departamento de talento humano, los gastos administrativos, judiciales y operativos que requieren
para la creacion del puesto ya forman parte del presupuesto existente de la institucion;

adicionalmente para aplicar las deducciones se debe usar la siguiente tabla:
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Seccién A Acuerdos y Leyes

REPUBLICA DE HONDURAS - TEGUCIGALPA, M. D. C., 10 DE NOVIEMBRE DEL 2015  No. 33,879

GRADUALIDAD DE LAS TASAS DE CONTRIBUCION PARA EL FINANCIAMIENTO DE LOS REGIMENES DEL SISTEMA DE PROTECCION SOCIAL
PERIODO 2015 - 2024
N PORCENTAJES DE GRADUALIDAD DE TASAS POR ANO
REGIMEN Y/O PILAR CONTRIBUYENTE
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
o o o o 9
Régimen del Seguro de Previsién Empleador 3.5% 3.5% 3.5% 3.5% 3.5% 3.5% 3.5% 3.5% 3.5% 3.5%
Social/Pilar de Capitalizacién
Colectiva (IVM) Trabajador 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5%
Empleador 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0% 5.0%
Régimen del Seguro de Atencién
de la Salud/Pilar Contributivo
Trabajador 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5% 2.5%
Régimen del Seguro de Cobertura
Empleador 0.66% 0.66% 0.66% 0.66% 0.66% 0.70% = ) s =
Laboral
g i Empleador 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%
Régimen del Seguro de Prevision
Social/Pilar Compl iode
Cuentas Individuales Previsionales] 1 ... 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5% 1.5%

GRADUALIDAD DE LOS TECHOS DE CONTRIBUCION PARA EL FINANCIAMIENTO DE LOS REGIMENES DEL SISTEMA DE PROTECCION SOCIAL
PERIODO 2015 - 2024
VALOR EN LEMPIRAS
2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Techo de cotizacion

Régimen del Seguro de Prevision
Social/Pilar de Capitalizacién 8,882.30 8,882.30 8,882.30 8,882.30 9,326.42 9,792.74 10,282.37 10,796.49 11,336.32 11,903.13

Colectiva (IVM)

Régimen del Seguro de Atencién

) o 7,350.00 7,717.50 8,103.38 8,508.54 8,933.97 9,380.67 9,849.70 10,342.19 11,109.30 11,903.13
de la Salud/Pilar Contributivo

Figura 21. Publicacion del diario oficial 1a Gaceta
Fuente:(Herndndez Alvarado & Madero Erazo, 2015, p. 2)
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Tabla 9. Gastos creacion de puesto de director de comunicacion corporativa

Gastos Valor

Salario L 50,233.07
Deducciones empleador (10.66%) L 946.85
Reserva laboral L 50,233.07
Gastos remodelacion de oficina L 54,600.00
Gastos por mobiliario nuevo L 30,000.00
Gastos por equipo de computo nuevo L 20,000.00
Publicacion de plaza en medios impresos (Periddicos: La Tribuna y El Heraldo. Publicacion

Co6) L 12,200.50
Total gastos L 218,213.50
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6.4. Perfil de puesto

Tabla 10. Perfil de puesto

Y ®
@/ | Llnltec | p MANUAL DE DESCRIPCION DE PUESTOS

ANOS
TARGBRE® REGION ORIENTAL
Area: Direccién de comunicacién corporativa Referencia: Hoja:
Sistema: Integral de Manuales Vigencia:
Procedimiento: Descripcion de Puestos Dia  Mes Afo
00 00 0000

1. IDENTIFICACION

NOMBRE DEL PUESTO: Director de comunicacion corporativa

REPORTA A: Presidencia ejecutiva

OTROS NOMBRES DEL PUESTO: DIRCOM

SUPERVISA A: Equipo de direccién de comunicacion corporativa

2. REQUISITOS MINIMOS

GRADO ACADEMICO: Licenciatura en: Comunicacion, Publicidad, Periodismo, Mercadeo, Psicologia,
Relaciones publicas, Administracion empresarial o carreras similares.
Maestria en: Direccion de la comunicacion corporativa.

CONOCIMIENTOS ESPECIALES: Integracion y coordinaciéon de equipos de trabajo, toma de
decisiones.

HABILIDADES ESPECIALES: Vision estratégica, Capacidad de comunicacion, Accesibilidad a medios,
influencia en la direccion, Capacidad de gestion, Integracion y coordinacion de equipos de trabajo, toma de
decisiones.

ACTITUD: Con iniciativa, capacidad de trabajar bajo presion, responsable, discreto y con disposicion de
trabajar fuera de la jornada de trabajo y de desplazarse a nivel nacional.
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3. DESCRIPCION GENERAL

El director de comunicacion corporativa debe de asumir las responsabilidades para velar y proteger de
manera estratégica todas las relaciones de la empresa, de igual manera conocer y asesorar a los directivos
en aspectos de comunicacion.

4. DESCRIPCION ESPECIFICA

1. Generar estrategias de comunicacion efectivas: se analizan la estructura de comunicacion con el fin de
mejorar las vias de comunicacion que se utilizan en la actualidad y poder tener un flujo de informacién
mas rapido y preciso.

2. Auditar la comunicacion empresarial: Con el fin de preservar la comunicacion efectiva y ética, se
realizan auditorias para identificar dreas de mejora continua.

3. Trabajar con las relaciones con los distintos publicos de la institucion: La relacion de las personas con
la institucion debe ser preservado de manera que sea saludable para la institucion. Se debe de analizar
por medio de herramientas de investigacion para evaluar las percepciones y poder identificar posibles
areas de mejora.

4. Creacion y mantenimiento de manual de contingencia de comunicacion: La institucion debe de estar
preparado para evitar las crisis de comunicacion, por lo cual se desarrolla un manual de contingencias
en el cual se detalla como evitar las crisis de comunicacion. Adicionalmente se explica las acciones que
se deben desarrollar con el fin de poder evaluar y enfrentar situaciones criticas que ponen en riesgo la
integridad de la institucion.

5. Delegacion de funciones administrativas del departamento: Planifica, dirige y controla las actividades
bajo su mando, estableciendo los mecanismos adecuados de comunicaciéon y coordinacién con las
diferentes dependencias de la Institucion relacionadas con el desempeio de las funciones del sistema de
comunicacion.

6. Implementa y mantiene un sistema de informacion: Desarrollar un esquema de comunicacion que
permita el cumplimiento eficiente del trabajo.

7. Elabora el presupuesto de su departamento con base a la prevision de requerimientos para su normal
funcionamiento: Se debe de desarrollar un presupuesto para poder cumplir las funciones
administrativas del equipo y personal administrativo del departamento (Se trabaja en conjunto con el
area de finanzas).

8. Analiza informacion para crear estrategias basados en cada publico con relacion a la empresa: Se deben
de realizar investigaciones a profundidad para conocer el estado en que se encuentran las relaciones con
los publicos directos e indirectos de la institucion para poder evaluar las percepciones y crear estrategias
basadas en esa informacion para poder preservar una buena cuidar la imagen corporativa.

9. Elabora informes gerenciales y prepara presentaciones para la presidencia ejecutiva: se recopila
periddicamente toda la informacion necesaria para que la presidencia ejecutiva y los directivos tenga la
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informacion actualizada que les ayude a tomar decisiones con mas certeras y de beneficio para la

organizacion.

10. Participa en comités de crisis: En el momento en que se presenta una situacion de riesgo, es importante
que el director de comunicacion corporativa forme parte de la comitiva de crisis para aportar
informacion, tomar decisiones y presentar la informacion delicada.

11. Planificacion de la comunicacion: Se crea un esquema de ejecucion de las estrategias de comunicacion
que se van desarrollando de manera cotidiana con el fin de tener un orden en las tareas laborales a corto,
mediano y largo plazo.

12. Apoyar en la gestion de marca: Aporta en la preservacion de la marca empresarial y ayuda a preservar

la imagen y reputacion relacionada a ella.

5. ESPECIFICACIONES

METAS DEL CARGO: Megjorar el desempeiio de la organizacion mediante un sistema de comunicacion,
mejorar y preservar buenas relaciones con los publicos directos e indirectos de la institucion, resguardar la
imagen y reputacion corporativa, Crear un manual de contingencias de comunicacion.

RESPONSABILIDADES: De las decisiones tomadas, de los resultados del Departamento, uso de
informacion confidencial. Custodia y buen uso del equipo asignado.

AMBIENTE: De oficina, con condiciones ambientales dentro de los limites deseables de aceptacion y de
campo en condiciones variables segun lugar y circunstancias.

6. RELACIONES DE TRABAJO

Relaciones internas:

CON

PARA

Presidencia Ejecutiva

Asesorias en toma de decisiones ejecutivas.
Asesorias en toma de decisiones académicas.
Asesorias en toma de decisiones relacionada al
publico interno y coordinacion de estrategias para
atender el publico interno especificamente en tema
los colaboradores.

Creacion de estrategias de comunicacion interna.
Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.
Presupuesto
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Rectoria

Asesorias en toma de decisiones ejecutivas.
Asesorias en toma de decisiones académicas.
Asesorias en toma de decisiones relacionada al
publico interno y coordinacidon de estrategias para
atender el publico interno especificamente en tema
los colaboradores.

Creacion de estrategias de comunicacion interna.
Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

presupuesto

Talento Humano

Asesorias en toma de decisiones ejecutivas.
Asesorias en toma de decisiones académicas.
Asesorias en toma de decisiones relacionada al
publico interno y coordinacidon de estrategias para
atender el publico interno especificamente en tema
los colaboradores.

Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

presupuesto

Jefes departamentales

Creacion de estrategias de comunicacion interna.
Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

Gerencia de Finanzas

Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion
Presupuesto.

Vicepresidencia de operaciones

Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

Gerencia de IT

Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

Gestiones relacionados con equipo de computacion
e informatica.

Secretaria general

Asesorias en toma de decisiones ejecutivas.
Asesorias en toma de decisiones académicas.
Asesorias en toma de decisiones relacionada al
publico interno y coordinacidon de estrategias para
atender el publico interno especificamente en tema
los colaboradores.

Creacion de estrategias de comunicacion interna.
Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.
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Direccion de RSE

Creacion de estrategias de vinculacion con la
sociedad.

Divulgacion de los proyectos de RSE.

Asesorias en toma de decisiones ejecutivas.
Asesorias en toma de decisiones académicas.
Creacion de estrategias de comunicacion interna.
Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

Vicepresidencia de asuntos estudiantiles

Asesorias en toma de decisiones ejecutivas.
Asesorias en toma de decisiones académicas.
Asesorias en toma de decisiones relacionada al
publico interno y coordinacidon de estrategias para
atender el publico interno especificamente en tema
estudiantes.

Creacion de estrategias de comunicacion interna.
Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

Gerencia de mercadeo

Preservacion de congruencia con las demas areas de
comunicacion.

Creacion de estrategias de comunicacion
mercadologica.

Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

Gerencia de comunicacion organizacional

Preservacion de congruencia con las demas areas de
comunicacion.

Toma de decisiones de comunicacion relacionada al
publico interno y coordinacidon de estrategias para
atender el publico interno especificamente en tema
los colaboradores.

Creacion de estrategias de comunicacion interna.
Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

Presupuesto

Gerencia de comunicacion institucional

Preservacion de congruencia con las demas areas de
comunicacion.

Creacion de estrategias de preservacion de la imagen
y reputacion corporativa.

Creacion de estrategias de comunicacion interna.
Vinculacién e investigaciones en cuanto a clima
laboral y estrategias de comunicacion.

Relaciones externas:

- CON

PARA
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Medios

Como vocero oficial de la institucion y en caso de
temas de crisis mediaticos.
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ANEXOS
8.1. Entrevista Lic. Fredes Vazquez
Como ha sido la comunicacion interna en UNITEC

Bueno yo te quiero comentar, ya que nos pondremos algo historicos, esa area de
comunicacion interna surgié después de un conflicto que hubo cuando UNITEC paso a formar parte
de Laureate, hubo una pequefia crisis de comunicacion y a mi me da la impresion que el Ing. Zelaya,
quien era nuestro lider en aquel entonces entendi6 muy bien el vacio que habia a nivel institucional
de comunicar con fluidez, entonces se generd

En el pasado habia una enfoque de la comunicacion institucional pero mas de lo promocional
Osea era una forma distinta de hacer publicidad a través de boletines, notas de periddico, hacer
mencion de los logros, pero en ese momento en 2006 se hizo evidente que la comunicacion como
una herramienta sirve mas que para hacer promocion, asi que al ingeniero le toco una dimension
distinta de la institucion y los publicos que interactuamos en la institucion, entonces se generd un
pequeiio departamento de comunicacion interna, eso después cambio de nombre y se llama
comunicacion institucional, pero ahora no sé¢ cémo estd configurado, pero te voy a contar como
nosotros lo hicimos.

Este departamento de comunicacion interna dependia directamente de la rectoria en ese
sentido a mi me parece que habia mucha claridad en lo que se queria hacer y sobre todo en las
instituciones por la cultura organizacional que se va generando, entender que si no se pegaba a la
rectoria es dificil pues que esta unidad tuviera apoyo respaldo de los demas, entonces en ese tema
me parece se manejo bien.

Es lo que nos dice la teoria de como debe estar funcionando ese tipo de departamento que desde

luego yo no tenia la figura de un DIRCOM yo conocia de un director de comunicacion institucional
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para regular los flujos internos entonces que era lo que nosotros haciamos bueno era un area pequefio
dependia de un periodista Alejandro Trundle, a mi me toco la contratacion de Trundle y un par de
disefiadores graficos.

Nosotros haciamos gestiones de los diplomas de los cursos que aqui se impartiamos porque
nosotros llevabamos foliados todo este recuento de tal forma que si ti habias tomado el curso de
gastronomia y querias que mas adelante te dieran una constancia de ello nosotros teniamos el
respaldo que en tal afio, en tal mes, en tal curso, tu lo llevaste esto, no sé si mantiene asi me parece
que no, en realidad no sé si a mi me tocaba hacer esa practica pero yo la hacia llevar esa control;
Luego también nos tocaba llevar los bancos de imagenes que nosotros acompafidbamos algunos
recursos de comunicacion institucional, como por ejemplo: para dias del maestro, avisos a los
estudiantes, algun tema de comunicacion.

En ese entonces se nos dio el chispazo con Alejandro Trundle que como el empleado recién
se incorporaba se tenia que tomar en el carnet entonces nosotros teniamos un pequeiio banner con el
logotipo que funcionada de fondo, Ficohsa ahora tomo la idea y la adapto, porque nosotros haciamos
la foto del empleado nos remitian la informacion de talento humano y nosotros ddbamos la
bienvenida a todos los colaboradores de la institucion, les deciamos bienvenidos a UNITEC, porque
percibiamos el crecimiento de UNITEC, entonces de algiin modo haciamos un poco de comunicacion
interna, un poco de comunicacién comercial, comunicdbamos los logros y avisos.

En comunicacion interna por ejemplo hicimos los primeros directorios de extensiones
telefonicos, le ayuddbamos al personal con su correo institucional. Apoydbamos también algunos
proceso de estudiantes para la matricula instructivos de como es el proceso de matricula, que

documento debia tener primeros pasaos, listado de jefes académicos con su correo, precios cosas asi.
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Evolucion de comunicacion interna

Con Alejandro Trundle en algin momento pasamos a depender de uno de los fundadores de
Don William Chong Wong, y ¢l tenia mucho interés en que se hiciera un periddico estudiantil,
Alejando como periodista comenzé con Jaguares el cual daba cuenta de todo lo que pasaba en todos
los campus de UNITEC, este suplemento informativo recopilaba informacion de todos los demas
campus, esa coordinacion no logro fortalecerse lo suficiente,

Es insélito pensar que en los campus no sucede nada, si pasa, pero nunca logramos coordinar
que esto se viera coma algo que tuviera importancia para lograr como unificar lo que pasaba a nivel
institucional seguramente, a mi me falto vender mejor la idea y desde luego en cada campus estaba
el recelo de que a quien le toca eso, porque lo veian como una pérdida de tiempo, las fotos y el trabajo
extra; por otro lado yo creo que en cada campus a cada sede le molestaba que todo estaba
centralizado, cuando ellos all4 tenian su propio métodos de comunicacion, sin tener que depender de
Tegucigalpa.

Poder reunir y coleccionar toda la informacion en un tnico espacio, desde luego que nunca
dijimos que el hecho de que ti nos pases toda la informacion, no significa que no los puedan divulgar
nunca se dijo eso, pero siento que esto nunca tomo la fuerza necesario que intentdbamos que tuviera
siempre en la linea de la comunicacion interna y un poco en la linea de la comunicacion con otro de
los publicos internos que son los estudiantes los profesores, entonces éramos muy poco.

Falto vision de mi parte, para saber acoger a toda las elementos de los distintos campus y que
vieran la importancia, pienso que el hecho de pasar esto, ya que el ingeniero no podia con todo y
pasarlo a otra figura importante, pero que ya no tenia el peso del ingeniero, pienso que la vision

cambio y luego después fue todavia mas dificil porque paso a ser parte del area de mercadeo, bajo
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la figura de Ramon Ariel Sanchez y creo que no hubo comprension suficiente, para mantener
funcionando esa direccion con la fuerza que habia logrado, ya en mercadeo cambia porque su
enfoque es mercadeo y no tanto el publico interno, si no hacia afuera, tema de lograr matricula.
Percepcion de la comunicacion interna actualmente

A mi me llama la atencion, como ha evolucionado porque tengo la impresion que la gerencia
de talento humano ha asumido esos roles, por ejemplo: comunicar el ingreso de nuevos
colaboradores, ahora tienen una publicacion mensual del movimiento del personal, creo que eso es
importante, siento que aunque ellos han asumido algunos de esos roles, mercadeo se ha quedado con
algunas cosas, como: las felicitaciones del dia del maestro, del dia de la mujer, pero siento que han
pedido poder, se hacen a destiempo, no llegan, esta saturado el canal para informar.

En aquel entonces con el ingeniero pusimos unos monitores para informar, pienso que fue
una buena decision informar, pero quiza el lugar no era el correcto, si bien era cierto era un lugar de
alto trafico, la gente no se iba a detener a leer, eso fueron los ultimos impulsos, las facultades
mandaban sus avisos que querian que estuvieran ahi y nosotros trabajabamos, con mucha modestia
para que esta informacion estuviera ahi, siento que las facultades si lo veia como una forma de
promocion, pero después se dafié un monitor, luego el otro y se quitaron, ahora veo que se reubicaron.

Creo que hace falta la vision estratégica de para que funciona la comunicacion, actualmente
estos son como trabajos secundario y si los hago este mes esta bien, si no lo hago, pues no pasa nada,
por eso te decia que para mi, es un tema de tener una vision estratégica, de como tus publicos deben
ser tratados, como son concebidos, ahora que lo veo a la distancia, sé que el ingeniero si tenia muy
claro la importancia de la comunicacion como una herramienta que ayuda, como dicen los libros, a
que la planeacién estratégica se consolide a través de los distintos publicos, que entendamos con

mucha claridad, nuestra labor y nuestra contribucién a la empresa.
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Entonces en la medida en que hace falta es vision ves como se va debilitando esa
comunicacion e interaccion con los publicos, desde luego que ahora tenemos las redes sociales, de
hecho ahora tenemos colaboradores especializados en estos temas, pero que dependen de mercadeo
y el enfoque es diferente ahora con mas intensidad hacia adentro profesores estudiantes pero mucho
hacia afuera y hay publicos que quedan afuera.

Como mejorar la comunicacion interna

A mi me parece, que recuperando esa vision estratégica de un area encargada de la
divulgacion promocion de centralizar esos mensajes y drea un DIRCOM, que dé respuesta a esta
institucion, que ha crecido enormemente y hemos descuidado, no solo para nosotros informar
unidireccionalmente, para poder recuperar el proceso de la comunicacion, fomentar una verdadera
interaccidon tecnoldgica o no tecnologica, recuperar la practica de una memoria institucional,
recuperar el buzén de sugerencias, recuperar distinta practicas donde los colaboradores puedan

contar a su vez lo que sucede en sus areas.
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8.2. Preguntas de entrevista

1. Identificar las tareas que debe cumplir un director de comunicaciones.(Objetivo especifico)

(Cuales pueden ser las funciones basicas del DIRCOM en una empresa?

(Como pueden aplicarse funciones del DIRCOM en una empresa?

2. Demostrar que teniendo un director de comunicaciones se puede potencializa la empresa.
(Objetivo especifico)

(Como se puede aprovechar un director de comunicaciones en una organizacion para poder
potencializarla?
(Cuales podrian ser los beneficios de centralizar todas las estrategias de comunicacion de una

empresa?

3. Descubrir las funciones de DIRCOM que aporten beneficiosamente a una organizacion
educativa. (Objetivo especifico)

(Cual son las tareas que debe asumir un DIRCOM en una institucion de educacion superior?

(Como puede una institucion educativa aprovechar el flujo de informacion bien articulado?
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8.3. Test de intervencion

Tabla 11. Test de intervencion

TEST DE INTERVENCION

El siguiente cuestionario, esta disefiado para poder identificar la el nivel de funcionalidad

que tiene la estrategia de comunicacion actual de UNITEC.

Marque con una x segun su evaluacion de los siguientes temas

—

. El proposito corporativo esta claro en los equipos de trabajo

w2
o
2> 2. Los atributos diferenciales corporativos se mantienen competitivos
°
o
©) 3. Los valores corporativos forman parte de la cultura de trabajo
'T'é 4. La organizacion trabaja sobre el valor y calidad de sus productos
)
.
13)
g 5. La organizacion trabaja sobre caracteristicas diferenciales de sus publicos
7]
=
s 6. La organizacion trabaja sobre temas criticos (amenazas y oportunidades)
5}
7. La organizacién mantiene escenarios alternativos de desarrollo
=)
=S
Q 8. La organizacion fomenta la participacion de nuevas ideas y opiniones
>
=
= 9. La organizacion disefia espacios de exploracion y experimentacion
10. La informacion es accesible para tomar decisiones en el equipo
<
.-
1)
.§ 11. Las competencias individuales se gestionan en grupos de aprendizaje
5,
Q.‘ .. . .
[;j 12. Las personas participan de programas de capacitacion permanente
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8.4. Plan de analisis

Para poder analizar los datos se haréd en dos etapas la primera sera la interpretacion de todos

los datos de la herramienta “test de intervencion”, para ello después de ser aplicado a toda la muestra

definida (211 colaboradores), todos los datos seran tabulados haciendo uso del programa SPSS,

posteriormente se podran realizar andlisis estadisticos y un andlisis de los resultados, la segunda

etapa se realizara cuando estén completos las entrevista con los expertos, se haran las transcripciones

y se hara una revision de todo el texto para encontrar atributos especificos los cuales se interpretaran

haciendo uso de la técnica FODA y se analizaran con ayuda del SWOT.

Tabla 12. Formato FODA

Positivos Negativos
Interna Fortalezas Debilidades
Externa Oportunidades Amenazar
Tabla 13. Formato Analisis SWOT
Fortalezas Debilidades
1. 1.
2. 2.
3. 3.
4. 4.
5. 5.
Oportunidades
1.
2.
3.
4.
5.
Amenazar
1.
2.
3.
4.
5.
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