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Introduccion

Este documento tiene como proposito exponer la intervencion realizada en la
Corporacion Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO en el suroccidente colombiano. Es el
producto final de un proceso de consultoria que fue realizado como requisito para la obtencion
del titulo Magister en Mercadeo, en el que se evaluaron diferentes aspectos del entorno
organizacional, procesos de gestion, estrategia de comunicacion y a su vez, el impacto en el
entorno de mercadeo para la region del suroccidente colombiano.

Para ello, fue de vital importancia apalancarse en el Plan Estratégico de Desarrollo
Institucional que tiene la Corporacion Universitaria con proyeccion 2020 — 2025. En €1, se tiene
en cuenta un lineamiento nacional que fortalece los retos de la rectoria suroccidente. Dicha
proyeccion esta fundamentada en 10 lineas estratégicas; 5 de ellas son constituidas como lineas
centrales que apoyan el plan de transformacion y aprendizaje, centradas en el estudiante y su
interaccion con las funciones sustantivas de la educacion; las otras 5 lineas transversales

enmarcan los procesos y recursos clave para el cumplimiento de la estrategia corporativa.
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"

UNIMINUTO
Camperacn Unpcorsawns Mrmas ao e

Infraestructura
educadora

Grafica 1. Representacion grafica de las lineas estratégicas PEC 2020-2025.

Fuente: Gerencia de planeacion y desarrollo de servicios integrados UNIMIUTO.

Después de conocer la apuesta institucional, entender la diversidad y la aplicacion de los
lineamientos nacionales que impactan las acciones locales y regionales, al igual que las
necesidades de sus 4 centros regionales: Cali, Buga, Buenaventura y Pasto, se definié como
objetivo fundamental de ésta intervencion, el desarrollo de un modelo de comunicacion que
permita dinamizar el posicionamiento estratégico de UNIMINUTO a nivel local y regional,
enmarcado en las lineas estratégicas corporativas de la apuesta 2020-2025.

Para tener como resultado este modelo de comunicacion, fue necesario definir claramente
unos objetivos especificos que permitieron conseguir el resultado final. En la primera fase, se
realizd un estudio del estado actual de la organizacion frente a aspectos fundamentales de

comunicacion; para ello se realiz6 un diagnostico con los interesados clave de UNIMINUTO a



16
nivel local y regional, donde se evidenciaron los aspectos positivos, las falencias de indole
organizacional con relacion a los procesos de comunicacion, y las expectativas frente a la
intervencion. Posteriormente, se identificaron de manera general las caracteristicas de
comunicacion en organizaciones o entidades de servicio a través de un ejercicio de
benchmarking, que permitio evaluar aspectos diferenciales y en comun en dos reconocidas
entidades: la Camara de Comercio de Cali, constituida como una entidad privada de caracter
corporativo, gremial y sin animo de lucro, que trabaja por la region para generar mejor calidad de
vida, y la Caja de Compensacion Comfandi, donde su objetivo principal es propiciar y brindar
oportunidades para promover y contribuir al desarrollo integral del ser humano, con el propdsito
de construir una sociedad productiva, solidaria y equitativa y en ello los empresarios son sus
principales aliados.

Con la informacion recolectada, se construy6 una estrategia de comunicacion acorde a las
necesidades de la Corporacion Universitaria Minuto de Dios en la sede suroccidente. Los
resultados mas relevantes de esta propuesta se evidencian a través de una ruta clara de ejecucion
por parte del equipo de comunicaciones de la rectoria suroccidente. Asi mismo, se involucro de
manera activa a las personas que ocupan los cargos tacticos y de operacion, a través de ejercicios
de comunicacidn estratégica y reconocimiento de la labor realizada de forma periddica, lo cual
fortalece la cultura UNIMINUTO y el posicionamiento interno de la marca.

De igual manera, aport6 a la alineacion corporativa entre los lideres organizacionales para
mejorar los canales de comunicacion segun las particularidades de cada sede.

Esta propuesta se llevo a cabo teniendo en cuenta los lineamientos nacionales y, como
resultado de la aplicacion de una estrategia sectorizada a través de la consolidacion de

comunicacion en varias vias. Adicionalmente, se genero afinidad y familiaridad, el incremento
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del alcance y credibilidad de las iniciativas propias, que tienen como objetivo construir
relaciones a largo plazo; movilizar a las audiencias definidas, fortalecer los medios de
comunicacion propios y aumentar la participacion de la comunidad universitaria en diferentes
espacios de interaccion y relacionamiento.

Durante el desarrollo de la consultoria, se realizé un proceso de investigacion cualitativa
que permitié evidenciar la percepcidn sobre los procesos de comunicacion interna de los
colaboradores de UNIMINUTO, la aceptacion o rechazo de las acciones aplicadas desde el area
de mercadeo y comunicaciones, el andlisis de las acciones existentes, las percepciones de
diferentes grupos de interés, los canales y los productos utilizados, logrando tener un panorama
global de la institucion.

Para la intervencion en UNIMINUTO, se trabajé en la construccion colectiva de las siguientes

caracteristicas de comunicacion:

e Concientizar a los lideres de la organizacion sobre la importancia de la comunicacion
directa entre las areas y la oficina de comunicaciones.
e (Coordinar todos los procesos de comunicacion y promocion de las areas.

e Apoyar de manera transversal los procesos estratégicos de la organizacion.
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1. Justificacion

La Corporacion Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO, ofrece educacion superior
en mas de 58 municipios a nivel nacional y ha adelantado modalidades académicas de estudio, a
través de procesos de educacion a distancia y 100% virtuales, siendo la educacion virtual un
modelo educativo a replicar en otras instituciones, puesto que en el afio 2013 UNIMINUTO
obtuvo el premio en finanzas sostenibles en la categoria “Logo de finanzas incluyentes” y en el
2017, su modelo educativo es trasferido en Costa de Marfil a través de la creacion de la
Institucion Tecnoldgica Eudista Africana - [IUTEA. Asi mismo, su enfoque como corporacion
universitaria es ofrecer educacion superior y a bajo costo en las zonas mas vulnerables del Pais.

UNIMINUTO esté consolidada de la siguiente manera:



Total # Centro Regional/ Seccional

Total # Centro Tutorial /Ceres

R ORIA BOGOTA D
Sede principal

19

Total

RECTORIA ANTIOQUIA Y CHOCO RECTORIA CUNDINAMARCA

Total # Centro Regional/ Seccional 4 [Total # Centro Regional/ Seccional 7
Total # Centro T utorial /Ceres Total # Centro T utorial /Ceres 14
Total Total 21
RECTORIA CUNDINAMARCA RECTORIA UNIMINUTO VIRTUAL Y A DISTANCIA

Total # Centro Regional/ Seccional 7 |Total# Sede Principal Bogota - VIRTUAL-DISTANCIA 1
Total # Centro T utorial /Ceres 14 |Total # Centro T utorial 1
Total 21 |Total 2

VICERRECTORIA REGIONAL BOGOTA SUR |VICERRECTORIA REGIONAL CARIBE

Total # Centro Regional/ Seccional 0 |Total # Centro Regional/ Seccional 3
Total # Centro Tutorial /Ceres 8 |Total # Centro Tutorial /Ceres 0
Total 8 [Total 3
VICERRECTORIA REGIONAL EJE CAFETERO 'VICERRECTORIA REGIONAL SANTANDERES

Total # Centro Regional/ Seccional 3 |Total # Centro Regional/ Seccional

Total # Centro T utorial /Ceres 3 |Total # Centro Tutorial /Ceres

Total 6 |Total

VICER. TOLIMA'Y MAGDALENA MEDIO

Total # Centro Regional/ Seccional 1 [Total # Centro Regional/ Seccional 2
Total # Centro T utorial /Ceres 4 [Total # Centro T utorial /Ceres 6
Total 5 [Total 8

Tabla 1. Descripcion por rectoria y vicerrectoria con el nimero de centros regionales y centros tutoriales

Fuente: SINE y sistema integrado de informacion- PLATAFORMAS DE UNIMINUTO
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Presencia de la Universidad a nivel nacional

mmn‘

[ Bolivar | Bogota D.C.,Rectoria Sede Principal,

Vicerrectoria Regional Bogota Sur
Rectorfa Antioquia - Chocé

Norte de
Rectorfa Sur Occidente

Rectorfa UNIMINUTO Virtual y a Distancia

I
4 Bo

L~

Rectorfa Cundinamarca

Vicerrectoria Regional Sur

R o Lo dnamarcs Ery
Vichada
Jmmy . s et
{2
‘

C | ,
Caquetd P .
i Putumayo ) Vicerrectoria Regional Tolima

* y Magdalena Medio

Lugares proyectados para
operacion futura.

Vicerrectoria Regional Orinoquia
Vicerrectoria Regional Santanderes

Vicerrectoria Regional Caribe

Vicerrectoria Regional Eje Cafetero

Figura 1. Presencia de UNIMINUTO en el Pais 2020

Este crecimiento ha hecho que, en todos los centros regionales, la comunicacion y
mercadeo durante el crecimiento de la corporacion universitaria, haya sido compleja y la
unificacion en diferentes aspectos de marca y comunicacion no estuvieran alineados, generando
dificultades en la comunicacion interna. Fue en el afio 2016 cuando la direccion de mercadeo y
comunicaciones decidio darle otra linea estratégica al area que le permitio a los directivos

conocer de cerca la realidad universitaria y la diversidad regional.
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Es por esta razon, que se alinearon las estrategias de comunicaciones y mercadeo a nivel
nacional. Vale aclarar que UNIMINUTO ha hecho un trabajo arduo para poder categorizar las
sedes segun su estado de madurez, gestion académica, nimero de programas ofertados, tiempos

de respuesta a los estudiantes y esquema de servicio e infraestructura. Esta categorizacion

permitid definirla en cuatro categorias:

Categorias

*Iniciacion: Operadoras - Nicho * Pequefia: Funcionales— Visionarias
*Mediana: Retadoras— Oportunistas *Grande: Estratégicas— Lideres.

Apectos de evaluacion

Equipo de Rectoria Gestion Académicay Admon:
Iniciacion: 1-50
Pequena: 51-90

Mediana:91- 200
Grande: 201 - ==

Figura 2. Categorias sobre las cuales fueron evaluadas las sedes de UNIMINUTO.

Con esta segmentacion inicial, en las sedes principales de UNIMINUTO se aplican
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mecanismos de investigacion de mercado, basados en analisis de datos cualitativos para definir
una tendencia, que culmina en un proceso investigativo para evidenciar, en este caso, la madurez
de las diferentes sedes, que se definen a través de un conjunto uniforme de criterios de
evaluacion como se ilustr6 anteriormente; la ubicacion de las mismas, lo cual ayuda a determinar
répidamente qué tan bien estan desempenando las regiones su crecimiento general, teniendo en
cuenta que por lo menos 20 sedes, entre rectorias, vice rectorias y centros regionales de las 58
existentes, cuentan con equipos de comunicaciones y mercadeo.” Dichas sedes trabajaban para
sacar adelante los procesos en sus regionales con diferencias significativas en nimero de

personas dedicadas a la labor, cargos y responsabilidades.

@ Vicerrectoria Regional Bogota Sur
@ Rectoria Sur Occidente Virtual y a Distancia
‘E @ Vicerrectoria Regional @ Rectoria Bogota DC m
= Eje Cafetero @ Rectoria Antioquia y Chocé %
= @ Vicerrectoria Regional =
g Orinoquia Og\
8— @ Vicerrectoria @ Recioria &
Regional Sur Cundinamarca
“N
e g |
e, =
) =
= Q.
& S
O @ Vicerrectoria Regional Samanderesgj__,
9]
@ Vicerrectoria Regional 2
Tolima y Magdalena Medio
@ Vicerrectoria Regional Caribe

Figura 3. *Categorizacion de las sedes actuales segtn su estado de madurez, entregado por la

direccion de mercadeo de UNIMINUTO.2019
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Durante octubre de 2018 y marzo de 2019 a nivel nacional en la Corporacion Universitaria
Minuto de Dios UNIMINUTO, se realizé un estudio de reputacion donde se expresa “La opinion
que la gente en general tuvo sobre alguien o algo, o la cantidad de admiracion o respeto que alguien
o algo recibe, basado en su comportamiento pasado o caracter”. En ¢l, se toma como base a
Caballero y Maniglio (2016, p.222), donde se cita al tedrico aleman Schwaiger (2004, p.48) y su
definicion del concepto como: “Prestigio que goza una persona o institucion como resultado de un
rendimiento excepcional”. Dicho estudio fue realizado con la firma consultora Cifras y Conceptos

S.A. A continuacion, se expone la ficha técnica del proceso:

Nombre del proyecto Estudio de reputacién Cormporaciéon Universitaria
Minuto de Dios.

Persona juridica que la Cifras y Conceptos S.A

realizé

Persona juridica que la Corporacién Universitaria Minuto de Dios.

encomendd

Fuenie de Financiacion Corporacion Universitaria Minuto de Dios.

- Rectoria Antioquia — Choco

- Rectoria Cundinamarca

Ambito geogrdfico - Rectoria Uniminuto Virtual y a Distancia
- Rectoria Sede Principal

- Rectoria Sur Occidente

- Vicemrectoria Regional Santanderes

- Vicerrectoria Regional Eje Cafetero

- Vicerrectoria Regional Sur

- Vicemrectoria Regional Tolima y Magdalena Medio
- Vicerrectoria Regional Caribe

- Vicerrectoria Regional Orinoquia

- Vicerrectoria Regional Bogota Sur

- Graduados

- Estudiantes activos de Uniminuto
Segmentos de Estudio - Prospectos de estudiantes

- Famiiliares influenciadores de prospectos
- Competidores

Tabla 2. *Tabla de descripcion de la muestra de estudio de reputacion de la Corporacion

Universitaria Minuto de Dios entregada por cifras y conceptos S.A. 2019
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Este estudio de reputacion evidencio la necesidad institucional de avanzar hacia la
consolidacion de procesos de comunicacion alineados a los objetivos y estrategias de orden

nacional, también, busco identificar aspectos importantes segin los grupos de interés estudiados.

Teniendo en cuenta el objetivo de la consultoria, se abord6 a la siguiente poblacion.

. Graduados

. Estudiantes activos de manera aleatoria

o Prospectos a través de un muestreo intencional en zonas geograficas de interés

o Familiares influenciadores de prospectos

. Competidores a través de entrevista intencional a rectores y/o directores y personal del

area de mercadeo

Dicha muestra tuvo una poblacion total de 10.753 personas con un margen de error del
5% a nivel pais y los principales temas abordados en esta exploracion fueron los siguientes:
Factores econdmicos, conocimiento y percepcion de UNIMINUTO, mercado laboral, educacion

posgradual y continua.
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MUESTRA MUESTRA
SEGMENTO PLANTEADA | ALCANZADA

Graduados 4770 1427

Estudiantes 6135 5822
Tamaiio de la muestra. Prospectos

Estudiantes 1930 1955

Prospectos

Familiares 1544 1564

Competidores 10 10

TOTAL 14,589 10.753

Los tamarios de muesira inicialmente previstos
anticipaban contar con estimaciones con ermror
maximo del 5% y una confiablidad del 95%.

- Factores de interés

- Factor econémico

Temas a los que se refiere - Conocimiento y percepcién de Uniminuto
- Virtudlizacién

- Mercado Laboral

- Educacién pos gradual continGa

Periodo de frabajo de 27 de octubre del 2018 al 15 de marzo del 2019.
campo

Tabla 3. *Tabla de descripcidon de precisiones (tamafio de muestra, tematicas, periodo de trabajo)
sobre el estudio de reputacion de la Corporacion Universitaria Minuto de Dios entregada por

cifras y conceptos S.A. 2019

Dentro de las evaluaciones con prospectos — estudiantes, se consultd sobre el indice
general reputacional de UNIMINUTO, se abord¢6 la percepcion UNIMINUTO (prestigio), la
calidad de los programas académicos (acreditacion) y calidad de los graduados (percepcion),
arrojando un resultado reputacional tan solo del 25% a nivel pais, aun teniendo en cuenta la
madurez de las grandes sedes.

Para los estudiantes, poblacion que hace parte de la comunidad activa de la corporacion
universitaria, se consultd acerca de la metodologia de estudio para evaluar reconocimiento y

prestigio institucional, donde para los estudiantes que hacen uso de la metodologia virtual fue del



26
74% y para estudiantes de metodologia presencial de un 73%. Las recomendaciones de la
empresa consultora se basan en el fortalecimiento del vinculo emocional con los alumnos y otros
aspectos de infraestructura que se deben mejorar en un 40% de las sedes a nivel nacional.

Para los graduados, se evaluaron aspectos de satisfaccion frente al programa estudiado y
ranking en el mercado laboral, donde la imagen y reputacién de UNIMINUTO a nivel nacional
se calificd con un 92%. Dentro de la evaluacion del top of mind, entendido como una expresion
que hace referencia a la marca, producto o servicio que surge primero en la mente del
consumidor, para esta poblacion, UNIMINUTO ocupa el 30% con una imagen positiva frente a
las universidades del pais (primera impresion) y tan solo el 8% no recomendaria a la corporacioén
universitaria a un amigo o familiar. Las recomendaciones de la empresa consultora apuntan a la
mejora de la relacion entre el graduado y la institucion, ademds de fomentar el liderazgo y
emprendimiento entre los estudiantes que terminan su ciclo académico.

Frente a la evaluacion con los competidores, se tomaron en cuenta las siguientes
universidades: Corporacion Universitaria del Huila, Universidad de Ibagué, Universidad
Santiago de Cali, Universidad Santo Tomas, Universidad de Ciencias Aplicadas y Ambientales —
U.D.C.A., Universidad Central, Universidad Libre de Colombia, Universidad Piloto de
Colombia, Universidad de Caldas; mencionando los siguientes aspectos positivos: UNIMINUTO
se categoriza como competencia en términos econémicos, por su modalidad virtual, la
flexibilidad en los horarios y la proyeccion social; sin embargo, tiene aspectos a mejorar; entre
ellos la oferta y calidad académica, la asociacion con el tema religioso y algunos aspectos
relacionados con la comunicacién dispersa, es decir campafias no permanentes. Esta Gltima se
presenta igualmente en los hallazgos propios durante la primera etapa de intervencion, donde se

evidencia la importancia de trabajar la gestion de comunicaciones y el posicionamiento interno y
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externo en la rectoria suroccidente.

Teniendo en cuenta los resultados anteriormente expuestos, se concluye que
UNIMINUTO contintia fortaleciendo su relacionamiento con los grupos de interés
seleccionados, esto es evidente en los resultados y porcentajes que se acercan al 100%,
focalizado en la comunidad académica. De igual manera, se plantea continuar fortaleciendo los
esfuerzos en el posicionamiento y relacionamiento interinstitucional en la ciudad y la region,
pues se hace necesario unir esfuerzos para evidenciar la trayectoria y magnitud que trae consigo
la Corporacion Minuto de Dios.

De igual manera, la intervencion realizada permitio visibilizar la comunicacion interna
como puente de fortalecimiento del posicionamiento y el mercadeo en la region suroccidente
compuesta por (Cali, Buga, Buenaventura y Pasto) donde la calificacion de la reputacion se
muestra por debajo del 30% en la evaluacion sectorial antes mencionada.

Teniendo en cuenta lo anterior, otro factor relevante frente al posicionamiento de
UNIMINUTO en el suroccidente colombiano se evidencia en el ultimo informe de ingresos
realizado para el periodo 2019 -2 por el area de mercadeo y comunicaciones de la rectoria
suroccidente, que tom6 como fuente la consulta a los estudiantes que ingresan por primera vez a
la institucion, con la pregunta: “A través de qué medio se enteré6 de UNIMINUTO”; a

continuacion, se muestran los resultados:
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Através de que medio se enterd de
UNIMINUTO

M Referido
B Medios

B Relacionamiento empresarial o
educativo

Grafica 2. *Informe de caracterizacion de ingresos 2019 — 1 propiedad intelectual de la

Corporacion Universitaria Minuto de Dios rectoria suroccidente.

Teniendo en cuenta que el 56% de los estudiantes nuevos que ingresan a la Corporacion
Universitaria Minuto de Dios a nivel regional, lo hacen por recomendacion, fue importante
generar procesos de acercamiento y comunicacién mucho més cercanos con los prospectos para
mejorar su experiencia durante su proceso académico.

Como se evidenci6 en la figura 4. *Categorizacion de las sedes actuales seglin su estado de
madurez, entregado por la direccion de mercadeo de UNIMINUTO 2019, la sede suroccidente
compuesta por los centros regionales de Cali, Buga, Buenaventura y Pasto, hace parte de la
categoria oportunista — retador, concebida como una rectoria mediana, con un proceso de
infraestructura que permite adelantar proyectos de ampliacion y crecimiento. Otro aspecto que
puede crecer es la proyeccion de estudiantes al 2025, que exige continuar alineando aspectos de
comunicaciones que respondan a los objetivos corporativos, la reputacion y el reconocimiento

institucional para UNIMINUTO en la region.
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La estructura corporativa de la rectoria suroccidente, en materia de mercadeo y
comunicaciones, estd compuesta por 13 personas que realizan actividades de mercadeo que
responden a la estrategia regional y ejecutan actividades de promocidn, ventas, relacionamiento y
cumplimiento de metas semestrales. De igual manera, los cargos sombreados en tono verde y lila
apoyan procesos de comunicaciones como la administracion de los medios corporativos e
institucionales para la comunidad en general, estudiantes, docentes y administrativos, como el
portal web, redes sociales, comunicados y relacionamiento con los medios, la promocion de

actividades transversales para diferentes publicos.

RECTOR REGIONAL

COORDINACION MERCADEO Y COMUNICACIONES REGIONAL ———————————————

COORDINACION MERCADEO Y
COMUNICACIONES
SEDE BUGA

ANALISTA
CONTENIDO WEB

ANALISTA
MERCADEO

AUX. MERCADEO
B/TURA

ANALISTA
COMUNICACIONES

COORDINACION MERCADEO Y
COMUNICACIONES
SEDE PASTO

DISENADOR

AUXILIAR
MERCADEO

AUXILIAR
MERCADEO

AUXILIAR
AUDIOVISUAL

AUXILIAR
AUDIOVISUAL

AUXILIAR
MERCADEO Y
COMUNICACIONES

Figura 5. Organigrama del equipo de mercadeo y comunicaciones de la rectoria suroccidente

diciembre de 2019.

El equipo en general desempeiia labores de comunicaciones y apoya de manera continua

acciones de mercadeo, teniendo en cuenta que no existe una estructura comercial o de ventas a

nivel nacional; por ende, en la rectoria las labores de ambas lineas se desempefian por el talento

humano disponible en cada sede, evidenciando mayor carga laboral y demoras en los tiempos de

entrega, ya que en sedes con un tamafio o madurez similar como Orinoquia o Antioquia Chocd,
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se cuenta con coordinaciones asignadas y un equipo diferente tanto para mercadeo como para
comunicaciones, que muestran una gestion mas estratégica y enfocada que se evidencia en la
eficacia de los productos entregados, la dinamizacion de las areas de mercadeo y comunicaciones
y la gestion en cada region.

Teniendo en cuenta el panorama expuesto, se estructurd un arbol de problemas con los
hallazgos encontrados en el proceso de exploracion, que permiti6 identificar algunas causas que
se encontraron en la desarticulacion de los procesos de comunicacidon corporativa; en ocasiones
por saturacion de informacion, que al final generaron algunas oportunidades, asi mismo, se
evidencio una limitacion para los colaboradores en la gestion de mercadeo y la generacion de
estrategias efectivas de comunicacion, que no permite trabajar aspectos fundamentales de

fortalecimiento en el posicionamiento de UNIMINUTO.
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Problema

Falta de interés y
Desinformacion poca participacion
institucional por parte de los
equipos

Estrategia
desarticuladade
comunicacion

Figura 6. Arbol de problemas - consultoria en comunicaciones Corporacién Universitaria

Minuto de Dios rectoria suroccidente. Autoria propia.

Después de identificar el problema, se trabajo bajo las 3 fases propuestas para la
consultoria, donde se abordaron las causas, se disei6 el plan de accion y la estrategia acorde a la

necesidad de articular la comunicacion en suroccidente.
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2. Analisis de interesados

El siguiente analisis de interesados realizado para la Corporacion Universitaria Minuto de

Dios muestra los siguientes grupos objetivos:

o Equipo de rectoria suroccidente
o Subdirecciones y coordinaciones
o Cargos de gestion

Cabe resaltar que la coordinacion de mercadeo y comunicaciones de UNIMINUTO, hace
parte de los miembros del comité de rectoria y para dar respuesta a las necesidades de las
diferentes sedes de suroccidente, el area cuenta con 13 personas en el area, como se menciono
anteriormente.

Se hizo importante, realizar la caracterizacion de cada uno de los grupos de estudio
categorizados como interesados; asi mismo, se tomé una muestra de la percepcion

de los directivos de la sede, que aport6 como punto de partida para la estrategia y

desarrollo de los lineamientos de comunicacion para la organizacion.
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Decisiones organizaciones:

v’ Bienestar institucional

v’ Planeacién Corporativa

v’ Procesos de Internacionacionalizacion
v" Articulacidon cadémica

v’ Direccionamiento juridico

v" Comunicaciones

Directivos de
sede

El 72.5% de la poblacion es femenina y el 27,5%

restante es masculino; donde la mayor poblacion se

encuentra en el estrato socioeconémico 2 con un
Estudiantes 48,2%, el 90% del contacto es virtual por su modalidad.

Figura 7. Matriz de interesados segun su orden jerarquico en la Corporacion Universitaria

Minuto de Dios rectoria suroccidente. Autoria propia.

En el siguiente grafico se evidencia el analisis de los resultados de la entrevista a
profundidad; se midi6 la importancia de la comunicacion y el grado de afinidad para cada uno.
Es de destacar que la comunicacion interna es percibida por cada grupo objetivo de manera

diferente, teniendo para unos un mayor peso o importancia que para otros.
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4 4
3
2
1
_

Consejo General Equipo de Subdirecciones y Cargos de Gestion Estudiante
Rectoria Cordinaciones
Importancia de la Comunicacion B Grado de Afinidad

Grafica 3. Evaluacion de la importancia de la comunicacion para los grupos de interés definidos

de la rectoria suroccidente. Autoria propia.

2.1 Interesados clave

Las expectativas de los interesados fue clave para el proceso de consultoria realizado en

UNIMINUTO, este es el resultado de la primera fase de intervencion que tuvo un proceso de

diagnostico, a través de investigacion cualitativa mediante la entrevista en profundidad.
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Interesados Clave

Expectativas

Corporacion
Universitaria

Minuto de Dios

Que los procesos de comunicacion y posicionamiento de la region se rijan
bajo el enfoque estratégico marcado por el plan de gestion, involucrando
la alineacion de mercadeo y comunicaciones como: discursos unificados,
estrategias de cohesion, administracion de los canales de comunicacion y
promocion corporativa, teniendo como resultado un fluyjo mas

amplificado de comunicacion.

Rectoria

suroccidente

Fortalecimiento de los procesos de comunicacion y posicionamiento, las
habilidades del equipo y capacidad para potenciar dicha gestion con el
talento humano téctico y operativo.

Asi mismo, brindar herramientas para el manejo estratégico de la
comunicacion; se evidencia que los flujos no son efectivos para toda la linea
jerarquica de las sedes impactadas, queriendo conservar de alguna manera el
“poder” que marca el cargo asignado. El trabajo en equipo y el mejoramiento

asertivo no se evidencia de manera clara entre los lideres.

Equipo de rectoria

El equipo buscé minimizar los espacios informales de comunicacién y
trabajar en el fortalecimiento de las habilidades de comunicacién de los
lideres y la importancia de la comunicacion formal, dando claridad y
minimizando la incertidumbre de las personas que ocupan cargos de

gestion y operativos.

Bienestar

Institucional

Esta es un area que siempre permanece dispuesta al apoyo y mejora de los
procesos, el clima organizacional, el mejoramiento de las relaciones en

los equipos de trabajo; su mayor interés es fortalecer la comunicacioén en
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“cascada”, generacion de cohesion entre el equipo directivo y el de

gestion.

Direccion

Administrativa

Financiera

y

Su interés radica en fortalecer el reconocimiento de UNIMINUTO vy su
crecimiento es fundamental para aumentar el flujo de estudiantes de
manera semestral y la recompra de los graduados en programas
académicos de postgrado, aumentando de manera significativa los
ingresos y la rentabilidad de la sede. Es de esta manera que se hace

evidente la gestion de comunicaciones para el mercadeo.

Vicerrectoria

Academia

La vicerrectoria se encarga de la articulacion del area académica con los
procesos de gestion y proyectos transversales de UNIMINUTO para
lograr los objetivos propuestos. Uno de sus intereses fundamentales es
que el proceso de mercadeo sea 100% apoyado por las coordinaciones
académicas, liderando comunicacion oportuna que permita el

cumplimiento de las metas.

Subdirecciones

Coordinaciones

y

Por su tamaifio, fue fundamental articular las necesidades de la sede con
las expectativas de la rectoria, reconociendo los procesos de
comunicacion internos, sus particularidades y los resultados conjuntos.
Es de resaltar que fueron actores clave para fortalecer la investigacion y

construccion del resultado final.

Cargos de gestion

Ser participes de las decisiones corporativas y recibir lineamientos claros
y organizados que permiten desarrollar su gestion de manera oportuna,

evitando rumores y desinformacion.
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3.  Objetivos

3.1 General

Desarrollar una estrategia que permita dinamizar los procesos de comunicacion

corporativa de UNIMINUTO a nivel local y regional.

3.2  Especificos

o Analizar el proceso actual de comunicacion interna que utiliza UNIMINUTO, como
diagnéstico inicial para aplicar el proceso de consultoria organizacional.

. Identificar las caracteristicas de los modelos de comunicacion interna en
organizaciones prestadoras de servicio a través de un ejercicio de benchmarking.

. Proponer una metodologia de comunicacion acorde a las necesidades de la Corporacion

Universitaria Minuto de Dios, regional suroccidente.
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4. Contextual de la organizacion

4.1 Historia

La Corporacion Universitaria Minuto de Dios (UNIMINUTO) o (UMD) es una entidad
universitaria privada y catolica de Colombia, con sede principal en Bogota, sujeta a inspeccion y
vigilancia por medio de la Ley 1740 de 2014 y la ley 30 de 1992 del Ministerio de Educacion de
Colombia. Fue fundada en 1990 por el sacerdote Rafael Garcia Herreros y ofrece programas
académicos de pregrado, posgrado en especializacion y maestria, ademas de educacion continua
en modalidades presencial, a distancia y 100% virtual.

El 5 de agosto de 1988 se inici6 el proyecto de la Corporacion Universitaria Minuto de Dios.

El 27 de junio de 1990, mediante acuerdo 062, el ICFES aprobo el estudio de factibilidad
y el 1 de agosto del mismo afio, mediante resolucion 10345, el Ministerio de Educacion Nacional
le otorga la personeria juridica a la Corporacion Universitaria Minuto de Dios.

El 19 de julio del afio siguiente, mediante acuerdo 126, el ICFES concede licencia de
funcionamiento a los tres programas de Licenciaturas de la Facultad de Educacion.

El 30 de julio, mediante acuerdo 145, le concede licencia al programa de administracion
para el desarrollo social.

Entre 1991 y 1993 el ICFES le entrego la licencia de funcionamiento a los programas de
licenciatura en informatica, licenciatura en filosofia, licenciatura en bésica primaria y
periodismo.

En tanto, en 1992 la Corporacion inicio sus actividades educativas, con algo mas de 200

estudiantes.?
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En 1997, Camilo Bernal Hadad fue nombrado rector. En 2011, lo reemplaz6 Leonidas
Lopez Herran. En el 2017, el Padre Eudista Harold Castilla Delaoz es nombrado como rector
general hasta la fecha.

Cuenta con certificacion ICONTEC ISO 9001:2008, vale aclarar que éste es el Instituto
Colombiano de Normas Técnicas y Certificacion, [CONTEC, organismo nacional de
normalizacion, segin el Decreto 2269 de 1993.

Para la corporacion universitaria la representacion de todos los sectores desde 2012 esta
en proceso de autoevaluacion con fines de acreditacion institucional por parte del Consejo
Nacional de Acreditacion.! Tiene 103 grupos de investigacion certificados en Colciencias y 14

programas con registro de alta calidad.

4.2  Cultura organizacional

UNIMINUTO es una institucion de educacion superior que, desde su modelo educativo
inspirado en el humanismo cristiano, forma personas integras como profesionales competentes y
emprendedores, abiertas a la busqueda de Dios y al servicio del hombre, que contribuyan al
desarrollo de sus comunidades y de una sociedad equitativa.

UNIMINUTO se caracteriza por ser una institucion incluyente y sostenible, soportada en
una cultura de alta calidad, con una oferta educativa amplia y pertinente, gran cobertura, facil
acceso, uso de nuevas tecnologias, promocion de la innovacion social y de iniciativas de
cooperacion para el desarrollo.

Su enfoque bajo el pensamiento social de la iglesia expresado en el Proyecto Educativo

Institucional del Sistema (2014), se encuentra bajo los siguientes parametros:
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Desarrollar investigacion académica
Realizar difusion y publicaciones
Establecer colaboracion interinstitucional

Construir, desarrollar y gestionar la maestria en pensamiento social de la iglesia

Pensamiento humano y social del Padre Rafael Garcia Herreros
Realizar investigacion y difusion del pensamiento del fundador

Animar el estudio y la comprension del pensamiento del padre Garcia Herreros

Catedra Garcia Herreros

Desarrollar, actualizar, administrar y gestionar la catedra

Incentivar el conocimiento del pensamiento del fundador y su apropiacion en El Minuto de

Dios para generar identidad y sentido de pertenencia

Recursos fisicos

La Corporacion Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO opera actualmente en el

suroccidente colombiano en sedes propias y en sedes que se encuentran en arrendamiento con

instituciones publicas y/o privadas para el desarrollo de las clases y la operacion administrativa.

Hoy, la rectoria cuenta con 209 aulas de clase con operacion de lunes a sdbado durante el periodo

académico.
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Ubicacidn del predio

SEDE CALI - INEM JORGE ISAACS
1 65 4080
Carrera S N # 61-126

CALI - SEDE SAN FERNANDO (2016)
2 24 1030,76
Carrera 25 N°2-41

3 FLORIDA -COLEGIO INDUSTRIAL ABSALON TORRES CAMACHO. 20 1142
calle 8 No. 23-51

BUGA - CENTRO REGIONAL BUGA - SEDE PROPIA. (2010)
4 27 1266,41
CR 12 SALIDA SUR A CALI

BUGA - LICEO DE LOS ANDES FUNED
5 12 1010
Carrera 12 Salida Sur

BUENAVENTURA - COLEGIO SAN VICENTE
6 22 2124
Avenida Simo6n Bolivar Km 9 Colegio San Vicente
BUENAVENTURA - OFICINAS ADMINISTRATIVAS
Calle 6 # 55-C-91 Barrio Laureles

PASTO SEDE ADMINISTRATIVA

Cra. 27 No. 16-58 y 16-68

PASTO - SEDE ADMINISTRATIVA

CR 27 No 18 -26

PASTO - IEM CIUDADELA EDUCATIVA DE PASO
10 23 2610
CARRERA 8 ESTE n°20-20
PASTO - HOTEL GALERIAS

11 5 600
CARRERA 27 N°18-54

GUATARILLA - SEDE ADMINISTRATIVA PLAZA DE LA

12 , 0 0
REVOLUCION COMUNERA

13 | GUATARILLA - COLEGIO NUESTRA SENORA DE LAS NIEVES 5 450
PASTO - CAMARA DE COMERCIO

14 2 240

CALLE 18 N°28-86

209 14.713

Tabla 4. Descripcion de infraestructura fisica para UNIMINUTO suroccidente 2019 —2020.

Tomado del informe de infraestructura y sede universitario.
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5. Fundamentacion tedrica

Las universidades en Colombia han vivido una intensa evolucidn que, sin duda, ha estado
ligada al constante cambio de la sociedad y las generaciones, asi cada dia buscan alternativas y
estrategias para adaptarse a la evolucion de la educacion, con la incorporacidon de nuevos
modelos de estudio, la preferencia de los estudiantes y sus influenciadores que en la mayoria de
los casos son sus padres de familia, quienes buscan universidades con condiciones de alta calidad

para su proceso educativo.

Para Idalberto Chiavenato (2001: 7), una organizacion es un sistema de dos o mas
personas que coordina conscientemente las actividades, y su cooperacion mutua es esencial para
su existencia; es decir, si no hay un comun de esfuerzos, la entidad perdera la razén de su
existencia y no podra ofrecer mecanismos y soluciones a sus clientes. La teoria entendida como
la funcion de comunicacion, es decir, la vision global e integral de la administracion de esta.

En el marco de esta premisa, uno de los referentes mas importantes es el expresado por
Costa (1999), comunicologo, disenador e investigador quien argumenta en su libro “Gestion de
la Imagen corporativa” que la organizacion debe contar con mecanismos s6lidos en procesos
de comunicacidn, que le permitan realizar estrategias encaminadas a los publicos internos y
externos de la organizacion.

Por otro lado, la experiencia en el campo permite evidenciar que la comunicacién para el
mercadeo es el mecanismo para mejorar el posicionamiento de productos o servicios en un
mercado objetivo. En algunas empresas se evidencia que €stas coordinan los multiples canales de

comunicacion para enviar un mensaje claro y sin ambigiiedades a sus grupos de interés.
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Actualmente, hay diferentes tendencias que han cambiado la forma en que las empresas
se comunican con los sus clientes; para algunas ellas, el uso de plataformas digitales es crucial
para crear conexiones y seguimientos mas directos y emocionales. Por lo tanto, es preciso un
analisis cada vez mas detallado para determinar el tipo de medio utilizado como canal para
transmitir informacion. Es importante mencionar que cada vez mas empresas (principalmente las
grandes) requieren informes claros sobre las inversiones y los rendimientos que realizan. En
consecuencia, a las organizaciones les preocupa que los resultados no sean cuantificables y
beneficiosos.

La comunicacion para el mercadeo utiliza diferentes métodos para realizar tareas, tales
como: publicidad, marketing digital, promocion, relaciones publicas, comunicacidn interna,
marketing directo, entre otras. Pinero, en su articulo “Efectos de la Comunicacion integrada de
marketing”, expone la razon por la cual surgi6 el concepto de "integracion", entendido como la
coordinacién de diferentes actividades bajo la columna vertebral estratégica (interna o externa),
de modo que la informacion clave, pueda difundirse a través de diferentes canales, afectando o
beneficiando asi a la audiencia.

El proceso de comunicacién implica un marco €tico para resolver, movilizar y dirigir
aspectos de mercadeo; la integracion, es un conjunto de principios y un sistema de solucién
completo, para articular la gestion de la comunicacion mediante la instalacion de procesos de
comunicacion para el mercadeo, donde se hace importante un paso adelante en la simplificacion
del método de envio y la jerarquia del mensaje.

La comunicacion para el mercadeo dentro de la organizacion debe llevarse a cabo
conscientemente a través de la gestion global y la utilizacion de una logica estratégica

significativa, que es esencial para distinguirla de la comunicacion corporativa. Es decir, la
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comunicacion para el mercadeo propone un enfoque de gestion que tiene como objetivo aclarar
todas las estrategias tacticas dentro del marco global de la organizacion que abarca la
comunicacion corporativa.

Segun lo planteado anteriormente, las estrategias de comunicacion para el mercadeo
deben ir mas alla de las areas exclusivas de comunicacion, relaciones publicas, publicidad y
recursos humanos. Para dicho planteamiento, es necesario distinguir la comunicacion para el
mercadeo a nivel estratégico y no desde un enfoque tactico, al comprender que a este nivel, se
implementan funciones importantes, como la publicidad ATL, entendida como la Publicidad
Above The Line y concebida como publicidad tradicional (prensa, tv, radio) y BTL tomada como
aquella que impacta el espacio fisico, en lugares poco convencionales y de gran formato;
mientras que la gestion de la comunicacion para el mercadeo a nivel estratégico busca estrategias
encaminadas a las relaciones publicas, promocion, disefio, free press; es decir, que el factor
estratégico presenta un enfoque de gestion que tiene como objetivo expresar claramente todas las
comunicaciones tacticas dentro del marco estratégico de la organizacion.

Como lo menciona Eco (1991) en su participacién en el libro Semiodtica y Teoria de la
Comunicacion de Vidales (2010): “Si atribuimos el poder de la estrategia a fuerzas que no tienen
nada que ver con resultados tacticos, entonces cometeremos errores”. Se debe reconocer que
cada nivel tactico de comunicacidn en si estd sujeto a limitaciones de ejecucion en espacio y
tiempo, teniendo la intencién de proponer un marco para expresar efectivamente la
comunicacion para el mercadeo tactico a través de la comunicacion para el mercadeo estratégico.

Si cada intercambio tactico comprende y realiza las funciones correspondientes en
relacion con otros intercambios de esta naturaleza, lograra complementariedad mutua. Sin

embargo, si cada intercambio tactico intenta transformarse en una funcion, inevitablemente habra
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serias contradicciones ldgicas y operativas.

Como resultado del proceso de consultoria adelantado y a partir del andlisis realizado, se
logr6 determinar que la proyeccion de futuros estudiantes y la planificacion estratégica es un
proceso clave para la Corporacién Universitaria Minuto de Dios, pues dicho proceso le permite
desarrollar una mejor toma de decisiones y asi alcanzar etapas productivas de gran rendimiento
para la organizacion.

Otro punto clave para la corporacion universitaria es la investigacion y la planeacion a
mediano plazo, siendo necesaria para que los lideres de la organizacion realicen su labor diaria y
puedan tomar decisiones mas acordes a las necesidades reales de comunicacion. En este sentido,
y segun el documento académico de la Dra. Castillo (2019), la tarea de investigacion y
planificacion va a dar como resultado un plan estratégico acorde a las necesidades.

Para Scolari (2014) en la Narrativas transmedia, menciona que las particularidades de la
comunicacion hacen que: “En esta economia posfordistea en la cual estamos inmersos, los
medios no puedan seguir apostando por las audiencias masivas y deben reconfigurar su
dispositivo semiotico para albergar una nueva figura: el usuario”.

Asi mismo, como indica Collado (2002) en su libro — La Comunicacion en las
organizaciones- “Sin un efectivo plan estratégico de comunicacion, los empleados nunca llegaran
a comprender la tremenda batalla que se libra, dia a dia, en el mundo de los negocios, debido a la
gran competitividad existente”. Este panorama permite generar objetivos de comunicacion,
basados siempre en comunicar efectivamente los retos de la organizacioén; Asi mismo, la
estrategia interna busca que todos los colaboradores se enteren clara y concretamente de las
etapas y los diferentes procesos.

Por otro lado, el sistema de modelos sociales permite entender la importancia del trabajo
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en conjunto, compuesto de partes interdependientes que interactiian y se adaptan continuamente
a los cambios, con el fin de lograr sus objetivos; porque “Cualquier cambio en uno de sus
componentes alterara inevitablemente todos los demas”. (Kreps, 1990). Segln esta teoria,
abierta, democratica y participativa, las organizaciones deben prestar mas atencion a las personas
que a las técnicas evidenciando los cambios que ocurren dentro de una organizacioén

La construccion de una estrategia de comunicacion requiere tener en cuenta el capital
humano de la organizacion para que se aplique con éxito, porque son ellos quienes movilizan el
cambio, la cultura y la identidad corporativa tal como lo explica Mateus A.F.(2013) en su libro
De la fusion a la confusion “Comunicacion en teorias de organizaciones no humanos para lograr
una mayor capacidad para hacer los cambios necesarios para el desarrollo organizacional”

A partir de las evidencias arrojadas en el diagnostico realizado en 2019, a colaboradores,
estudiantes y graduados, sobre las acciones comunicativas en UNIMINUTO, se identificaron una
serie de problematicas existentes, que permitieron el disefio y la implementacion de una
estrategia de comunicacion. Se incorporo la creacion de escenarios y canales de relacionamiento,
que permitieron generar una correlacion mucho mas directa entre la institucion y sus publicos de

interés.

Es importante entender y conocer hacia donde se dirige la estrategia de comunicacién de
UNIMINUTO, y preguntarse ;por qué?, ;como? y ;en qué momento? se deben ejecutar las
acciones de comunicacion y mercadeo para alcanzar oportunamente las metas propuestas.

Durante el proceso de consultoria se generd una estrategia de comunicacion para
intervenir varios frentes: creacion de afinidad y familiaridad, e incremento del alcance y

credibilidad de las iniciativas propias, con el objetivo de construir relaciones a largo plazo, llegar
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a nuevas audiencias y alimentar los medios propios.

Mediante la implementacion del ejercicio de acompafiamiento se realizoé una propuesta de
modelo de comunicacion para UNIMINUTO que permitio disefiar una linea integrada a través de
la consistencia en el mensaje transmitido por distintas herramientas y canales, donde se hace
evidente el esfuerzo por diversificar las estrategias de comunicacion encaminadas al
cumplimiento de los objetivos de la organizacion.

La opinion de la poblacion universitaria (administrativos, docentes y estudiantes) es de
gran importancia para medir el impacto y la gestion de la comunicacion dentro de la universidad.

Por anterior, es imprescindible comunicar de manera estratégica lo que se produce en
ella, informar de manera clara, sincera, ldgica y organizada; es decir, por medio de un plan
estratégico de comunicacion concreto.

A partir de la exploracion de la comunicacion corporativa, los estudios previos, las
investigaciones y el diagnostico aplicado a la organizacion, se propuso estudiar el modelo
transformativo de Bush y Folger (1992) durante la consultoria. Este modelo permite la medicion
transformativa de la comunicacién en las diferentes areas de la organizacion, enfatizado en
acciones y medidas puntuales para la ejecucion de una estrategia de comunicacion acorde a la
realidad de la organizacion.

El Modelo Transformativo de Bush y Folger se encuentra basado en una comunicacion
que gravita en torno a la transformacion del aspecto relacional entre las partes y en donde se
fomenta el protagonismo de éstas. Este enfoque ve el conflicto como una oportunidad de
crecimiento y transformacion moral del individuo, y plantea que la mediacion es la oportunidad
perfecta para que los individuos sean mas solidarios entre si (Bush y Folger, 1996).

El papel del mediador es fundamental al ser quien se encarga de direccionar el proceso,
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por ende, es verdaderamente relevante que ayude a las partes a comprenderse entre si, con el
objetivo de ser mas considerados y que no simplemente actiien, para fomentar una solucion
Optima y satisfactoria como lo muestra el enfoque tradicional, evitando que mas adelante no se
cumpla lo pactado, ya que las personas no obtuvieron un cambio real en su interior.

Todos estos elementos fueron utilizados para generar una propuesta comunicativa basada
en las relaciones para fomentar una comunicacion articulada, amigable y claramente estratégica

como se visualiza en la etapa de intervencion.
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6. Modelo o solucion propuesta al problema de consultoria

Como resultado del proceso de intervencidn, se trabajo en un modelo de
comunicacion interna que permitio desarrollar estrategias enfocadas al cumplimiento de los
objetivos, asi como también, el desarrollo de tacticas de comunicacion con estudiantes,
docente y administrativos que permiten la activacion de la participacioén de todos los
integrantes de la corporacion universitaria.

La consultoria adelantada para UNIMINUTO es la hoja de ruta que orienta el manejo,
disposicion, estrategias y tacticas de la comunicacién a partir de lineamientos organizacionales y
del equipo directivo. El area de mercadeo y comunicaciones, inmersa en un proceso estratégico,
tiene como objetivo fortalecer la comunicacion y el posicionamiento, pues este equipo apoya
procesos de comunicacion en el entorno local y regional, mediante una gestion que vela por la
incorporacion de métodos de comunicacion efectiva.

La gestion se planted bajo un proceso operativo en los medios internos que involucra la
generacion de espacios de concertacion, que involucra la gestion del dia en los medios de
comunicacion institucional, procesos logisticos que permiten la activacion de actividades y el
monitoreo constante de la respuesta de los interlocutores; esta mision genera una movilizacion
constante de la audiencia donde se les informa y comunica todos los avances realizados para el
cumplimento de las metas organizaciones. La intervencion también establece la estrategia,
diferentes tacticas y la definicion del alcance para cubrir las necesidades del publico interno,
dando cumplimiento a los objetivos trazados y sustentados en la generacion de confianza dentro
de los grupos de interés abordados. Estos ultimos se encuentran desglosados de manera clara en
la implementacion de la estrategia, contemplando espacios de comunicacion a través de la

articulacion de los medios ya existentes.
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En el proceso de la elaboracion del documento de resultados, ha sido importante reiterar
que la consultoria busca crear una dinamica de comunicacion interna, haciendo que la
informacion sea mas accesible y cercana para los colaboradores, docentes, estudiantes, entre
otros; que generen de confianza entre sus lideres, reconocimiento institucional y orgullo de

marca en un mediano plazo.



7. Metodologia para la intervencion

La metodologia para la intervencidn esta compuesta por los siguientes elementos:

o Preparacion: En esta etapa se genero6 la recoleccion de informacion de interés
para el desarrollo de la intervencion. Las entrevistas en profundidad a lideres de
diversas areas como: los procesos académicos, gestion humana, bienestar institucional,
y la direccion de otros centros regionales estuvieron dentro de las herramientas
utilizadas; también se realizaron encuestas aleatorias a docentes y estudiantes,
reuniones con la rectoria, grupos focales con docentes y lideres de area, observacion del
publico interno, estudio y andlisis de las consultorias previas y de los planes
estratégicos nacionales de la corporacion.

*Anexo A a anexo J. Herramientas de investigacion y resultados de encuestas aplicadas.

o Agosto 2019

o Benchmarking: En esta etapa del proceso, se realizd una intervencion
exploratoria en otras entidades para conocer los modelos de gestion de la comunicacion
corporativa, la cual permitié obtener una mirada frente a los modelos planteados y
algunos puntos de encuentro que posteriormente, aportaron a la metodologia de
implementacion en UNIMINUTO.

* Anexo K. Resultado de benchmarking para Comfandi y Cdmara de Comercio de Cali.

o Septiembre 2019

51
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o Analisis de la informacion: En este proceso se analizaron los resultados de la
recoleccion de informacidn con el objetivo de plasmar una hoja de ruta, que permitio la
definicion y construccion de una estrategia que integré las necesidades y objetivos a

cumplir mediante la consultoria.

o} Octubre 2019

o Plan de Comunicacion: Se planteo la construccidon de una estrategia y tacticas
de comunicacion para desarrollar cada una de las etapas planteadas en el plan de
comunicacion; asi mismo, se realizaron conclusiones y recomendaciones de la

intervencion para UNIMINUTO.

o) Noviembre - enero — febrero 2020

o Socializacion de hallazgos: Una vez construida la estrategia a la medida de las
necesidades de comunicacion de UNIMINUTO rectoria suroccidente, el producto final
fue presentado al sefior rector de sede, mostrando los hallazgos y las razones de
construccion de dicha estrategia. El producto final serd entregado una vez sea avalado

por la Universidad Javeriana Cali.

o Marzo de 2020

8. Desarrollo de la metodologia de intervencion
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Inicialmente, se definid la informacion que se debia recolectar para conocer el estado de los
procesos de comunicacion en UNIMINUTO, la percepcion de la audiencia, entre otros; estos hallazgos

iniciales corresponden a la etapa de preparacion:

8.1  Preparacion

Esta etapa fue fundamental para abordar la intervencion, la primera herramienta utilizada fue
la investigacion cualitativa, entendida como aquella que permite conocer el entorno a partir de la
experiencia y percepcion de los investigados. La metodologia se abordo con entrevistas en
profundidad para algunos lideres clave de la corporacion como: el rector, vicerrector académico y
docentes, personal de gestion humana y bienestar institucional, entre otros. La observacion y
reaccion de las personas frente a la recepcion de los mensajes corporativos en diferentes plataformas,
y la generacion de algunas herramientas cuantitativas como formulacion de encuestas cortas para
estudiantes de los cuatro centros regionales, docentes tiempo completo y tiempo parcial, brindaron
informacion sobre su percepcion de comunicacion interna al interior de la rectoria.

Con esta informacion, se definieron los interesados clave y es la institucion el eje central para
orientar las necesidades estratégicas de la rectoria; de igual manera, permitié definir la importancia
de algunas areas y su gestion en este proceso. Los interesados clave son los siguientes: el rector
regional como patrocinador principal, el equipo de la rectoria compuesto por la vicerrectoria
académica, bienestar institucional, la direccion administrativa y financiera, la direccion de
planeacion, secretaria de sede quien desempena las labores de jurista, la subdireccion de
internacionalizacion y la intervencion del lider de mercadeo y comunicaciones como agente

movilizador en la implementacion de la estrategia de comunicacion interna. Adicionalmente, fueron
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importantes otras areas para el proceso de comunicacion como las subdirecciones y coordinaciones
de procesos transversales, cargos de gestion como profesionales y analistas.

De igual manera, otra fuente de consulta fue la consultoria realizada para
UNIMINMUTO nacional en el afio 2019 por la empresa cifras y conceptos S.A. arrojando
indicadores relevantes sobre el grupo poblacional explorado: Estudiantes, graduados, prospectos,
familiares de prospectos como influenciadores fuertes y la competencia, con los siguientes
hallazgos a nivel nacional; se aclara que el proceso realizado se hizo basado en una encuesta

aleatoria simple como lo describe la empresa consultora cifras y conceptos S.A.:

Recomendaciones

del

Grupo poblacional

Estudiantes Fortalecimiento vinculo

Caracterizacion general nacional: el 53,5% se | emocional con el estudiante.
encuentra en el estrato 2, seguido del 23.5% en el
estrato 3. El 74% corresponde al género femenino
y el 26% al femenino.

Graduado

Mejorar la relacion a largo plazo entre

El172% de los encuestados se encuentra laborando

y el 75% lo hace en su enfoque profesional.

el graduado y UNIMINUTO a través

del emprendimiento y el liderazgo.

Competidores
Universidades publicas y privadas con impacto
nacional y con mayor numero de estudiantes en el

pais.

Fortalecimiento de la  oferta
académica y la extension de
campaias de comunicacion
permanente.

Tabla 5. Hallazgos y recomendaciones de los grupos poblacionales impactados como resultado

de la consultoria realizada a UNIMINUTO nacional en 2019. Autoria propia

Para conocer la percepcion actual de docentes y estudiantes en la rectoria suroccidente, se

disefi6 una encuesta online enviada a un segmento de la poblacion y se aplicod en un lapso de 7
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dias, la participacion de los encuestados fue la siguiente:

o Docentes impactados: 189

o Estudiantes impactados: 342

El esquema de la encuesta se presentd por bloques para abordar diferentes tematicas como:

o Conocimiento de objetivos misionales
o Medios de comunicacién mas utilizados
o Evaluacién de los procesos comunicativos: efectividad, disefio y creatividad, oportunidad

de la comunicacion, calidad de comunicacion.

Todo el proceso de recoleccion de informacion fue generado durante el mes de agosto de
2019 y permiti6 analizar la comunicacion en la corporacion universitaria para el suroccidente
colombiano desde diferentes frentes; la consultoria nacional externa arrojo datos frente a la
madurez de la sede y la percepcion de estudiantes y graduados; al igual que el diagnostico

interno con los diferentes grupos de interés.

8.2  Benchmarking

Las dos entidades seleccionadas para la exploracion de sus modelos de comunicacion
fueron:

Camara de Comercio de Cali: entidad privada de caricter corporativo, gremial y sin

animo de lucro, que cumple la funcién juridica delegada por el Estado de llevar el registro
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mercantil, en el cual se matriculan las empresas existentes en la ciudad de Cali y en los municipios

de Dagua, Jamundi, La Cumbre, Vijes y Yumbo.

Caja de compensacion Comfandi: compuesto por un portafolio integral de servicios
como subsidios, salud, educacion, cultura, recreacion, vivienda, supermercados, droguerias,

fomento empresarial y crédito, para los afiliados y sus familias.

La seleccion de las dos entidades para conocer los procesos de comunicaciones al interior

de la organizacion se llevo a cabo con los siguientes criterios:

Entidades prestadoras de servicios

Servicios dirigidos a la poblacion vallecaucana

Estructura consolidada de comunicacion (imagen, reputacion,

trayectoria)

Cercania y acceso a informacion confidencial de las dos entidades

NSRS

Tabla 6. Criterios de evaluacidn para eleccion de entidades para benchmarking con objetivos de

comunicacion — Autoria propia.

Las comparaciones mas relevantes son las siguientes, y aportaron de manera significativa

a la exploracion de otros modelos de comunicacion:
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Eje de evaluacion

Camara de Comercio de Cali

Comfandi

En la Camara de Comercio de

En Comfandi la comunicacion

Jerarquia Cali, la comunicacion pertenece a | depende del segundo nivel, la
Comunicaciones un segundo nivel de jerarquia, | vicepresidencia de asuntos
dependiendo de la Secretaria | corporativos.
General.
La Comunicaciéon esta | La comunicacion esta

Publicos de interés

direccionada segun el publico de

interés:

Afiliados

- Formalizados

- No formalizados

- Matriculados

- No matriculados

direccionada segun el publico
de interés:

- Salud

- Educacion

- Recreacion

- Subsidio

- Fomento empresarial

Numero de colaboradores
totales (directos y

contratistas)

380

6.200

Numero de redes sociales

- Facebook
- Instagram
- Twitter

- Linked in

- Youtube

Facebook por cada una de
las areas

- Twitter de poco uso
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Medios de Comunicacidon

interna

La Camara de Comercio de Cali
cuenta con:

- Intranet

- Grupos primarios

- Mail

- Desayunos con el presidente
- (Coémo vamos?

- Estrategia inicio de afo

- Programa de reconocimiento

Comfandi cuenta con:

- Intranet

- Grupos primarios

- Reuniones efectivas
presidencia

- Mail

- Carteleras
- Reuniones  grupos
interés

- Programa

reconocimiento

con

de

de

Tabla 7. Tabla comparativa de comunicacion corporativa Camara de Comercio de Cali -

8.3

Comfandi — Autoria propia.

Analisis de la informacion

Con la informacion recolectada en los pasos anteriores de la metodologia aplicada, se

realizé una definicion de hallazgos basados en los diagnoésticos de suroccidente y la propuesta de

la estrategia de comunicaciones para este acompafiamiento:

Hallazgos de diagndstico

Propuesta Estrategia de Comunicaciones

(EC)




Falta apropiacion de las
herramientas de comunicacion por parte de

los colaboradores UNIMINUTO.

Mejorar el sistema de comunicacion

corporativa,  visibilizar los  medios
institucionales y generar comunicacion

estratégica y con sentido.

Se trabaja sobre la urgencia, dejando

a un lado los procesos fundamentales.

Puesta en marcha de una estrategia
de comunicacion basada en la mejora de las
condiciones internas y la articulacion de los

grupos de interés.

La comunicacion no es oportuna.

Desarrollar una estrategia que

permita dinamizar los procesos de
comunicacion corporativa de UNIMINUTO

a nivel local y regional.

Falta articulacion entre el area de
comunicaciones y las demds areas de los

centros regionales.

Articulacién a través del modelo

transformativo.

Tabla 8. Hallazgos y propuesta desde el enfoque de la comunicacion.

Autoria propia

8.4  Modelo o solucion propuesta al problema de consultoria.
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o Modelo de comunicacion

Los procesos de comunicacion son los que sostienen y guian a las organizaciones como
una red en la que intervienen diferentes actores. Para entender la dinamica de estos procesos y la
circulacion de significados en las organizaciones, es importante entender que la comunicacién es
el mayor activo organizacional, puesto que cada integrante es capaz de recibir, transformar los
mensajes y generar diferentes contenidos segun su interpretacion.

Es vital que este enfoque planteado por Bush (1992). En su planteamiento descrito en 7he
Dilemmes of Mediation Practice: A Study of Ethical. favorezca el trabajo en conjunto, teniendo
en cuenta que UNIMINUTO cuenta con procesos que se conectan de manera organica y que
interactiian y se adaptan continuamente a los cambios, con el fin de lograr sus objetivos.; “No
solo para que sean responsables de sus propias acciones y decisiones sino también para que
reconozcan el co-protagonismo de la otra persona sujeta al proceso”. (Bush y Folger, 1996).
Esta consigna basicamente se centra en los cambios que ocurren dentro de una organizacion y
que se evidenciaron en UNIMINUTO. Segun esta teoria, abierta, democratica y participativa, las
organizaciones deben prestar mas atencion a las personas que a las técnicas.

Una premisa importante es que, durante la construccion de la estrategia de comunicacion,
fue necesario tener en cuenta el capital humano de la organizacion para lograr una articulacion
con €xito, porque movilizan el cambio, la cultura y la identidad; es por este motivo, que se ha

incorporado a través del diagnostico y andlisis, la participacion de la comunidad universitaria.

Este proceso arrojo aspectos importantes para la articulacion de un plan de
comunicaciones con la creacion de escenarios presenciales y canales de comunicacion efectivos

con un alto enfoque digital, interactivo y cercano, que permitan fortalecer una relacion directa
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entre la institucion y sus publicos de interés, aportando a la apropiacion de la mega institucional.

Dentro del acompafiamiento, fue vital la informacion que se emite dia a dia a través de
los canales institucionales de la rectoria suroccidente. Se incorporaron conceptos como
generacion de comunicacion de valor, entendida como aquella que aporta a la articulacion con
los propdsitos corporativos, que permite la realimentacion de contenidos, comunicacion
participativa, acompafnado de la oportunidad y la pertinencia de la misma.

La estrategia corporativa de la rectoria, apuntdé como objetivo fundamental a la
generacion de una comunicacion que refleje la realidad de la comunidad universitaria, donde sea
evidente éste factor de manera continua, la divulgacion efectiva del crecimiento institucional,
entre otros; garantizando la cohesion en los diferentes centros regionales (Cali, Buga,
Buenaventura y Pasto) que apoyan el fortalecimiento de las relaciones de valor con los grupos de
interés y la comunidad en general; reafianzando la marca UNIMINUTO en la region a través del
legado educativo que se plasma en los graduados, docentes, administrativos y estudiantes. Como
resultado de la intervencion se evidencia que, dicho resultado es posible lograrlo con un trabajo
sistematico en aspectos como la participacion de todo el equipo de UNIMINUTO, teniendo en
cuenta que todos aportan al resultado, independientemente del cargo ocupado en el organigrama,
el reconocimiento del trabajo del equipo y finalmente, la cultura corporativa que es valor
intangible que se fortalece en las organizaciones y muestra su cultura organizacional, la cual se
evidencia en la labor del dia a dia de los equipos altamente efectivos.

Las lineas estratégicas desarrolladas para la inversion en la gestion de comunicaciones de

la rectoria suroccidente fueron las siguientes:
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Cohesidn institucional

%

Cultura organizacional

g

Fortalecimiento de Relaciones e identidad
corporativa

Comunicacion
de valor

Participacion con sentido

Grafica 4. Lineas estratégicas para la ejecucion de la estrategia de

comunicacion generadora de valor. Autoria propia

Ejes Estratégicos

Los ejes estratégicos guiaron el mapa de ruta para lograr el fortalecimiento de los
procesos comunicativos en UNIMINUTO vy es por ello que el area de mercadeo y
comunicaciones para el periodo 2020- 2021, apunta a mitigar las falencias encontradas en los
diagndsticos, con el cumplimiento de la mision y de la mega institucional, a través de la
oportunidad, eficiencia y la coherencia interna en aspectos fundamentales de UNIMINUTO, y la

rectoria suroccidente con relacion a sus grupos de interés.

*4Anexo L. Propuesta de presupuesto de ejecucion por centro regional, solo se encuentran

los rubros que demandan un porcentaje economico para ejecucion.
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Con el proposito de brindar una ruta clara de implementacion de la estrategia en

UNIMINUTO, a continuacion, se plantea una hoja de ruta de los ejes estratégicos definidos como

producto final, sus tacticas y la estructura de cada intervencion.

Ejes estratégicos de comunicacion

Tactical
Magazine
Uniminuto
(Trimestral)

Tactica 3
Sumando
valor
Uniminuto

Grafica 5. Ruta de implementacion de la estrategia de comunicacion en UNIMINUTO

Para lograrlo, dentro de la estrategia se disefiaron dos ejes estratégicos:

1. Visibilizar los logros de UNIMINUTO con nuestros grupos de interés.

2. Fortalecer el sistema de comunicacion interna.

Tactica 2

Relacionamient

o con medios
(Continuo)

Tacticad

El profe de la
semana.
(Inicio enero

Publico objetivo

Producto
Propdsito
Tematicas

Proceso de ejecucion

Indicadores de
gestion

Tactical
Afianzar la
comunicacion
corporativa
(Inicio marzo
2020)

Tactica2
Trabajando en
equipo

(Inicio agosto
2020)

Eje estratégico 1: Visibilizar los logros de UNIMINUTO con los grupos de interés

como se evidencio en la primera etapa de la consultoria, una de las falencias mas

relevantes es la poca fluidez de los procesos de comunicacion a todos los grupos de interés frente

a los lineamientos corporativos y el reconocimiento del aporte de cada area a la consecucion de
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los resultados, desmitificando la comunicacion formal y optando en algunas oportunidades por la
comunicacion informal; por este motivo, se hace relevante visibilizar los logros corporativos
como por ejemplo los avances en investigacion, la ampliacion de la oferta académica, nuevos
convenios corporativos, avances en proyeccion social con las diferentes comunidades, entre
otros, y el crecimiento institucional que se logra afio a afio con el aporte de todos los grupos de

interés. Para fortalecer este aspecto se gestionaran 3 tacticas:

Tactica 1

Magazine UNIMINUTO

Publico objetivo: Comunidad UNIMINUTO rectoria suroccidente (Directivos, docentes,
administrativos).

El producto: Refirress magazine UNIMINUTO es un producto audiovisual para
colaboradores y docentes que se produce de manera trimestral y tiene una duracién de 15 a 20
minutos aproximadamente, este producto contempla informacién de los 4 centros regionales en
suroccidente.

Propésito: Permitiré resaltar los valores y principios UNIMINUTO y el impacto que ha
tenido en la vida de los colaboradores el ser parte de la institucion, se visibilizara el crecimiento
personal, profesional etc. Esta campafia contara con acciones de comunicacion en canales
digitales y presenciales, cuyo diferenciador sera la planeacion de espacios de interaccion en los
que sea posible reflexionar sobre los valores que caracterizan al colaborador y al profesor de

UNIMINUTO. Se hara énfasis también en la responsabilidad de cada uno en la calidad del



servicio y la atencion.

Tematicas: Aquellas que dan cuenta de los avances institucionales con tematicas
relacionadas con el area de bienestar institucional, proyeccion institucional, investigacion,
rectoria, proyectos institucionales, beneficios para el colaborador, promocion de consejos de
cuidado (automovilistico, de salud), entre otras. Para lograr el proposito puntual de la
intervencion, se abordaradn historias de vida bajo el formato de cronicas, entendidas como un
relato cronologico que contiene detalles emocionales del protagonista y en esta oportunidad se
realizard de manera audiovisual.

Seleccion de historias de vida: El criterio para la seleccion de estas, se debe abordar
integrando a todas las dreas de UNIMINUTO, desde la gestion tactica hasta la estratégica, que
tengan un trayecto prolongado en la organizacidn y una historia que contar positiva para el
fortalecimiento del vinculo corporativo y la visibilidad de sus logros personales, familiares y

laborales.

Proceso de ejecucion:

Intervencion del equipo de comunicaciones:

Responsable de comunicaciones en cada centro regional (4 personas)
Asistente audiovisual en cada centro regional (2 personas)

Apoyo para procesos logisticos de produccion (5 personas)
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Etapa Desarrollo de actividades
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Se realiza una gestion de reporteria interna por parte del responsable de comunicaciones
por sede, donde se aborda a los lideres de las areas transversales para recolectar

informacion de interés que pueda impactar al publico objetivo.

Generacion de comité editorial donde estan presentes los lideres de comunicacion de
todos los centros regionales, en este espacio se exponen las tematicas de importancia

de cada sede, donde se define:

o Pertinencia y oportunidad
° Impacto
o Posible interés por parte de la comunidad

Definicion de tiempos para la ejecucion de los procesos de (Preproduccion, produccion
y postproduccion) la cual se ejecutan de la siguiente manera:

Preproduccion: generacion de guiones por cada centro regional. (10 dias calendario).
Revision y ajuste de estilo. (4 dias habiles)

Realizacion de story board (5 dias habiles)

Confirmacion de espacios de grabacion y entrevistados (2 dias hébiles)

Produccion:

Desplazamiento a locaciones

Jornadas de grabacion: entrevistas, imagenes de apoyo (las necesarias para cubrir la
totalidad de las notas periodisticas)

Postproduccion: edicion de material grabado

Generacion de animaciones pertinentes para las diferentes notas periodisticas (10 dias

habiles)

Sostenimiento de tactica: el objetivo del magazine se apalanca a través de la divulgacion
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de historias de vida de colaboradores de UNIMINUTO en la red social Instagram
UNIMINUTOVALLE por su naturaleza, con un enfoque hacia la publicacion de logros
(obtencion de algin reconocimiento corporativo, algin logro personal que desee

compartir, obtencion de titulo de postgrado, entre otros).

Tabla 9. Descripcion de etapas para produccion de magazine audiovisual interno.

Indicadores de gestion:
En cada presentacion se realiza una encuesta de medicidn sobre la percepcion del producto
a los asistentes, presentando una calificacion de 1 a 5, siendo este Gltimo la satisfaccion mas alta,
donde evalua:
e Pertinencia del tiempo de duracion del magazine.
e Desarrollo de las presentaciones.
e Sugerencia para posibles nuevos temas o personal destacado.
e Indicador satisfactorio rango de 4 a 5 en el indice de medicion para la rectoria suroccidente.
e Indicador trimestral en Instagram: Alcance orgénico y nimero de interacciones por

publicacion.

Tactica 2

Relacionamiento con medios de comunicacion

Fortalecer los lazos de relacionamiento de la sede con los medios de comunicacion
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locales a través de la generacion de contenido de valor universitario en aspectos fundamentales
como educacidn, investigacion, proyeccion social, educacion a distancia y sus beneficios, entre
otros. Este proceso apunta al fortalecimiento de la comunicacion externa de UNIMINUTO con
los diferentes grupos de interés de manera organica. Cada una de estas acciones estan enfocadas

hacia la presencia corporativa, generando empatia con la poblacién impactada.

Publico objetivo: Poblacion local, comunidad académica, prospectos, interesados,
competidores.

Producto: Publicacion noticiosa a través del modelo free press, entendido como la
generacion de contenido valioso para la comunidad; dicho contenido se da en diferentes medios
de comunicaciéon de forma no paga, por el impacto que genera la informacién entregada al medio
de comunicacion. Esta publicacion se genera a través de notas cortas en medios locales, blogs,
comunicados de prensa, entre otras categorizandose como una de las herramientas mas potentes
y eficaces para difundir informacion clave de la corporacion universitaria.

Propdosito: Divulgar de manera continua las novedades, noticias y las diferentes
actividades académicas que se realizan, generando interés de comunidad lo cual apunta al
fortaleciendo de la reputacion, credibilidad y convocatoria generalizada a los espacios de
formacion que tiene UNIMINUTO.

Esta técnica permite a la institucion optimizar el presupuesto designado para las pautas
digitales, sonoras e impresas, ya que no se requiere inyeccioén econdmica, pero es necesario tener
un buen relacionamiento con los periodistas y medios locales al momento de la construccion

noticiosa para que sea contemplada en su parrilla de noticias.
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Medios de comunicacion potenciales: Caracol radio, RCN radio, El Pais, Blu Radio, El

Tiempo, Diario de Occidente, Telepacifico, radio local.

Proceso de ejecucion

o En esta tactica interviene el equipo de comunicacion de cada una de las sedes de la rectoria
suroccidente.
o Contacto permanente del area de comunicaciones de la rectoria, con el jefe de prensa de

UNIMINUTO nacional para ganar participacion en la programacion con medios de

comunicacion nacional y local.

o Articulacion de los procesos ya establecidos como el manual de crisis y voceros que se

implemento a nivel nacional.

o Participacion en los comités de redaccion nacional para ganar movilizacion de las noticias

locales en los diferentes medios de comunicacion aliados.

Etapa

Desarrollo de actividades

Relacionamiento con los medios de comunicacion local a través de la generacion de
espacios de interés como reuniones donde se manifieste la necesidad de divulgacion
de las actividades adelantadas por la academia y las &reas transversales,
conversatorios, espacios de formacidn y capacitacion gratuitos, solicitud de presencia
en actividades de alto impacto para la region y la generacion de vinculos a mediano y

largo plazo para dicho ejercicio.

Definicion de tematicas y generacion de contenidos de interés con tinte noticioso qué
en su mayoria, tengan un impacto para la ciudad y/o para la region bajo los siguientes
lineamientos:

o Pertinencia y oportunidad

° Inmediatez noticiosa
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Aporte significativo para UNIMINUTO

locales por parte del personal de comunicaciones de la rectoria.

3 Seguimiento a la gestion de free press, a través de gestion de monitoreo de medios

Tabla 10. Descripcion de etapas para gestion de free press y relacionamiento con medios

de comunicacion local y regional.

Indicadores de gestion:

Medicion mensual: nimero de notas enviadas a medios locales y regionales / numero de

notas publicadas en medios locales y regionales. A continuacidn, se relacionan los medios

locales y el publico impactado en el suroccidente del Pais.

Tabla 11. Medios locales y regionales en el suroccidente colombiano. Fuente Estudio

Medio de comunicacién

Publico (Miles)

CARACOL RADIO LA
BASICA CALI

64,400

RCN RADIO CALI

35,300

RADIO

123,100

205,400

38,400

35,000

PRENSA ADN CALI

N. SUSCRIPTORES. 7000 MIL
EJEMPLARES
DISTRIBUIDOS EN
HOGARES ESTRATO 2,3,4

8.500 SUSCRIPTORES -

ISMIL EJEMPLARES EN
CIRCULACION Y 7MIL
EL TIEMPO CALI ENTREGA EN HOGARES
DIARIO OCCIDENTE 185.500
NOTICIERO 90 143000 TELEVIDENTES EN
MINUTOS EL SUROCCIDENTE

Nacional de Medios. Afio 2019.

Tactica 3
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Sumando valor UNIMINUTO

Publico objetivo: Colaboradores, estudiantes, docentes y graduados UNIMINUTO
rectoria suroccidente.

Producto: Esta tactica tiene el nombre de “Sumando valor UNIMINUTO” donde se genera
un espacio de concertacion semestral tipo “encuentro” para resaltar aspectos importantes en cada
integrante de la comunidad, se visibilizan las experiencias, productos y/o proyectos relevantes que
contribuyen al fortalecimiento de la marca UNIMINUTO, durante dicho encuentro se generan
actividades de relacionamiento, construccion colectiva, fortalecimiento de la comunicacion y
trabajo en equipo.

Proposito: Visibilizar la promesa de valor de la institucion, a través de la interaccion de
los asistentes en diferentes actividades, con el propdsito de generar cercania y reconocimiento a la

labor que desempefia cada uno, con cosas positivas de la gente UNIMINUTO.

Proceso de ejecucion
Este proceso es liderado por el area de comunicaciones de la rectoria en cada sede y se
desarrolla con las areas de gestion humana, bienestar institucional, graduados, vicerrectoria

académica y la cooperativa UNIMINUTO.

Etapa Desarrollo de actividades
1 Definicion de la periodicidad de la actividad.
2 Confirmacion de presupuesto de ejecucion para cada sede y aspectos logisticos como

el espacio para la convocatoria.

3 Definicion de tematicas, generacion de contenidos y actividades, a través de un trabajo
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conjunto con las diferentes dreas que intervienen en la ejecucion, para generar un
espacio de cercania y reconocimiento a la labor:
Actividades sugeridas:

e Arbol de reconocimiento a la labor por sedes.

e Trivias donde se formulan preguntas que direccionen hacia los principios o
valores de la institucion para que los invitados opinen si los viven diariamente,
generando una mejora continua en la interiorizacion del valor corporativo.

e Representaciones de tipo cultural y artistico, con las diferentes areas de la
organizacion, para dar a conocer los logros tanto de estudiantes, profesores,

administrativos, graduados, entre otros.

4 Generacion de campaiia de expectativa, con activacion BTL, productos audiovisuales,
convocatoria de la audiencia a través de diferentes medios de comunicacion,

confirmacion de asistencia.

5 Desarrollo y medicion de la actividad.

Tabla 12. Descripcion de las etapas para gestion de Sumando valor UNIMINUTO.

Indicadores de gestion:

Medicion nimero de personal convocado / nimero asistentes convocados.

Encuesta de satisfaccion con una calificacion de 1 a 5, siendo 5 la satisfaccion mas alta,
donde evalua:

e Pertinencia de la actividad
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e Interiorizacion del concepto valor UNIMINUTO

e Sugerencia para posibles tematicas de encuentro

Tactica 4

Reconocimiento al #Profe de la semana

Publico objetivo: Docentes y estudiantes rectoria suroccidente.

Producto: Esta iniciativa se fundamenta en el reconocimiento al docente por parte de sus
estudiantes y la visibilidad de la labor que realizan en la academia, a través de la postulacion de
manera semanal con la propuesta #Profedelasemana, donde los estudiantes de cada centro
regional, a partir de su interaccion con las redes sociales institucionales, realizan las votaciones
libres y con quien obtenga el mayor nimero de votaciones se realiza una publicacion de la
fotografia y resaltando sus calidades profesionales y humanas; posteriormente, la publicacion de
un video en el que el #Profedelasemana agradece su reconocimiento.

Proposito: Generar valor emocional y empoderamiento a través de la articulacion con las
estrategias centradas en el trabajo docente, la cual busca visibilizar la gestion docente de la
rectoria con el #Profedelasemana, y se destacan cualidades humanas y profesionales de nuestros

profesores.

Proceso de ejecucion
Liderado por el personal de comunicaciones en cada sede.
Asistente audiovisual (proceso de produccion y postproduccion).

Analista web (Publicacion y seguimiento de las redes sociales).

Etapa Desarrollo de actividades
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1 Lanzamiento de la iniciativa con todos los grupos de interés, con énfasis en la
participacion de los estudiantes y monitoreo de las participaciones registradas

de manera semanal.

2 Generacion de material para redes sociales (gestion del docente y la generacion

del material audiovisual que incluye produccion y postproduccion).

3 Monitoreo de medios corporativos y medicion de impacto semanal.

Tabla 13. Descripcion de etapas para a implementacion del #profedelasemana.

Indicadores de gestion

e Indicador semanal en Instagram y facebook: Alcance organico y nimero de interacciones

por publicacion.

Eje estratégico 2:

Fortalecer el sistema de comunicacion corporativa

Generacion de espacios de comunicacion transversal, con el propodsito que fluya la
informacion de forma permanente y efectiva desde la alta direccion hasta las direcciones de los
centros regionales, las coordinaciones académicas, coordinaciones administrativas y demads areas
estratégicas, tacticas y operativas de UNIMINUTO suroccidente.

El lider de area adquiere vital importancia en este proceso, teniendo en cuenta que, de
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manera regular, es el encargado de socializar la informacion a cada uno de sus equipos, lo cual
permite que los colaboradores gocen de una comunicacion mas oportuna y precisa. Esta
comunicacion genera interaccion y fortalecimiento del mensaje por parte de los miembros de la
institucion y el compromiso de los involucrados de manera general, al participar de manera

activa de estos espacios de comunicacion.

Tactica 1

Afianzar la comunicacion corporativa

Publico objetivo: Colaboradores, directivos, estudiantes y graduados.

Producto y tematicas abordadas: El espacio tiene el nombre “Kon” (en latin significa:
cerca de), es liderado por el rector de la sede, acompafiado de un grupo de personas
seleccionadas mensualmente de manera aleatoria del piblico objetivo definido. En este espacio
se socializan los avances y aspectos de mejora, enfocados a los logros de la institucion, el
crecimiento del colaborador, la experiencia de los graduados en su ambiente laboral, la

manifestacion de aspectos de mejora dentro de la corporacion, entre otros.

Propéosito: El fortalecimiento de los espacios de comunicacion directa, concertacion,
escucha y la generacion de cercania de los lideres con los equipos tacticos, de operacion,
estudiantes y graduados de UNIMINUTO rectoria suroccidente.

Proceso de ejecucion:

Liderado por el area de comunicaciones de cada sede.

Trabajo articulado con otras areas de UNIMINUTO como la rectoria, bienestar

institucional, gestion humana, graduados.
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Etapa

Desarrollo de actividades

Seleccion de los equipos de manera mensual, en conjunto con las areas de la
corporaciéon involucradas, como la rectoria, bienestar institucional, gestion humana,
graduados, entre otros. La seleccion se puede llevar a cabo por méritos y por la

presencia de diferentes areas y jerarquias en los encuentros (tacticos, operativos).

Desarrollo de aspectos logisticos como el lugar de encuentro, alimentacion para los
asistentes, material POP (articulo promocional o pieza publicitaria, con la marca

institucional en el producto) como reconocimiento a este espacio de encuentro.

Generacion de campana de expectativa cerrada, convocatoria del personal
seleccionado a través de diferentes medios de comunicacion (Mailing, mensaje de

texto, llamadas de invitacion), confirmacién de asistencia.

Desarrollo del encuentro: Se realizara un taller practico — experiencial, para socializar
el progreso y reconocimiento de quienes hacen parte de UNIMINUTO en estos
espacios, generando empatia con los diferentes grupos de interés y haciendo de la

comunicacion un proceso mas formal, eficiente y cercano.

Medicion de la satisfaccion de estos espacios.

Publicacion de experiencias exitosas a través de los medios corporativos (intranet y

redes sociales).

Tabla 14. Descripcion de etapas para gestion espacio de encuentro KON.

Indicadores de gestion:

Medicion nimero de personal convocado / nimero asistentes.

Encuesta de satisfaccion con una calificacion de 1 a 5, 5 siendo la satisfaccion mas alta,

donde evalua:

e Pertinencia de la actividad

e Experiencia

e Aporte a los procesos de comunicacion
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Tactica 2:

Trabajando en equipo

Publico objetivo: Coordinadores académicos, docentes y personal administrativo de todos
los centros regionales.

Producto: Espacios para promover charlas y talleres de comunicacion efectiva donde se
incentivard en los colaboradores los valores, comportamientos y actitudes positivas como
miembros de UNIMINUTO.

Propésito: Fortalecer la comunicacion entre los coordinadores de programa, sus docentes
y el personal administrativo para garantizar un buen trabajo en equipo. Adicionalmente, se
evidencian aspectos de mejora enfocados al estilo de comunicacién que se maneja, para contribuir
a la mejora de los procesos y la disminucidn paulatina de la comunicacion “informal” y de “pasillo”
entendido como aquellos comentarios personales que se generan entre amigos o compafieros de
manera espontanea y son expuestos sin fundamentos corporativos claros.

Tematicas: Comunicacion y cuerpo; la importancia de la comunicacion para la
coordinacién y la articulacion; atenciéon de calidad a partir de una actitud ética, dialogo,
responsabilidad individual y colectiva sobre cada proceso, actitud de acompafiamiento
personalizado para una mejor atencion, espiritu de servicio y compromiso con la mision

institucional.

Proceso de ejecucion:

Etapa Desarrollo de actividades

1 Se genera la estructura de un espacio de encuentro acompafiado de psicologos de
bienestar institucional, para fortalecer la relacion y trabajo en equipo del area

académica.
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Generaciéon de una campafia de expectativa cerrada, convocatoria del personal
seleccionado a través de diferentes medios de comunicacion (Mailing, mensaje de

texto, llamadas de invitacion), confirmacién de asistencia.

Desarrollo de los encuentros: teniendo en cuenta las necesidades de los grupos abordados,
se definiran talleres experienciales de manera continua para fortalecer el proposito de esta
tactica, estos encuentros no serd extensos, pero si continuos; para garantizar una
familiaridad con este tipo de actividades, la definicion de las tematicas se llevaran a cabo a
lo largo del afio y son combinadas con espacios ludicos para fortalecer dichos
conocimientos, un ejemplo de estas actividades se describe a continuacion:

Actividad lidica: Se convoca al personal por programa- coordinador académico y sus
docentes (tiempo completo, medio tiempo y tiempo parcial) para compartir un
refrigerio.

Una vez inicie la actividad, a cada grupo se le entregard una canasta de picnic que
tendrd un ingrediente para el refrigerio y una frase. Al momento de “organizar” el
refrigerio tendran que unirse para ayudarse y definir el uso de los elementos para los
alimentos. Durante la preparacion, se encontraran obstaculos que impiden trabajar de
manera independiente; por lo tanto, el trabajo en equipo sera fundamental para alcanzar
el resultado. Posteriormente se realizaran una serie reflexiones para mejorar los

procesos comunicativos.

4

Medicion de la satisfaccion de estos espacios.

Tabla 15. Descripcion de etapas para gestion de espacio de encuentro trabajando en equipo.

Indicadores de gestion:
Medicion ntimero de personal convocado / nimero asistentes.

Encuesta de satisfaccion con una calificacion de 1 a 5, donde 5 es la satisfaccion mas alta,

donde evalua:

Pertinencia de la actividad

Validacion sobre la interiorizacioén del proposito
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9. Conclusiones

De manera general, la intervencion logr6 conocer de cerca la realidad de los procesos de
comunicacion y mercadeo de UNIMINUTO suroccidente, donde se evidencia que el esquema de
comunicacion se da en orden piramidal, por lo tanto, fue necesario la consolidacion de tacticas
que permitan un relacionamiento mas estrecho con las diferentes areas de la corporacion y la
interaccion constante de los niveles jerarquicos de la misma.

Un factor relevante fue que este proceso de consultoria estuvo avalado por la rectoria y
los actores clave definidos, y cuando se avanzo en los hallazgos del proceso y la formulacion de
la estrategia de comunicaciones, fue aceptada por este equipo de trabajo y se espera poder
implementar de manera coherente con las necesidades de comunicacion en los cuatro centros
regionales: Cali, Buenaventura, Buga y Pasto, que cuenta a la fecha con 161 colaboradores, mas
de 350 docentes de tiempo parcial y tiempo completo y alrededor de 9.800 estudiantes.

Es claro, que la implementacion de un proceso de comunicaciones y la visibilidad de
cambios tangibles, se genera a mediano y largo plazo e involucra el cambio de cultura
organizacional, pero es contundente que la metodologia planteada, apalanca ese propdsito
institucional que no solo aporta a la efectividad de los procesos desde este frente sino también a
la articulacion de la gestion de la comunicacion para el mercadeo.

Finalmente, se concluye que la intervencion de todas las areas de UNIMINUTO con la
gestion oportuna de la informacion con los grupos de interés, marca una pauta importante frente
a la percepcion de Corporacion Universitaria Minuto de Dios en la region y como referente

nacional.
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10. Recomendaciones

El proceso de implementacion debe ser constante y debe estar monitoreado y
patrocinado desde la rectoria y los lideres de la organizacion.

Se recomienda adelantar, de manera paralela un proceso de construccion del plan
estratégico de comunicacion digital, para generar articulacion en todos los frentes de
la UNIMINUTO.

Fortalecer el equipo de comunicaciones de la rectoria, teniendo en cuenta que los
profesionales hoy desarrollan labores de comunicaciones y mercadeo y es
indispensable que se cuente con personal tactico y operativo para el desarrollo del
plan propuesto.

Se debe adelantar un proceso de gestores de cambio que promuevan el proceso de
comunicacion organizacional, acompafiado por otras areas de la corporacién como
gestion humana y bienestar institucional.

Destinar un prepuesto exclusivo para las actividades de comunicacion en la rectoria

incluidas las cuatro sedes.
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Anexos

Anexo A. Instrumento de entrevista en profundidad

— Corporacidn Universitaria Minuzo de Dies
Educacion de calidad al alcance de todos
Vigiada MinEducacion

[~
I D 1T

Corporacion Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO
Plan Estratégico de Comunicaciones Rectoria Suroccidente
Instrumento de entrevista en profundidad

Fecha

Sede

Nombre

Cargo

Objetivo Conocer la percepcion del entrevistado frente a los procesos de
comunicacion y relacionamiento que se da en su sede

1. (Cémo percibe la comunicaciéninterna y externaen su sede y por procesos? (Ascendente,
descendente, horizontal)?

1. ¢(Cuales son las expectativas que tiene para afianzar el relacionamiento con nuestros
grupos de interés?

1. (Cémo considera que puede aportar a la generacién de relaciones de valor?

Hallazgos relevantes para la estrategia:

www.uniminuto.edu
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Anexo B. Entrevista en profundidad aplicada al Vice rector académico — agosto de 2019

i6n Universitaria Minuto de Dios
ldixxloﬂ de calidad al slcance de todos
Vighada Minfducacitn

I — Kﬂ* uniMINUTO

Corporacion Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO
Plan Estratégico de Comunicaciones Rectoria Suroccidente
Instrumento de entrevista en profundidad

Fecha Agosto 14 de 2019

Sede San Fernando

Nombre Juan Carlos Campo

Cargo Vicerrector Académico

Objetivo Conocer la percepcion del entrevistado frentea los procesos de comunicaciony
relacionamiento que se da en su sede

1. ¢Como percibe la comunicacioninterna y externa en su sedey por procesos? (Ascendente, descendente,
horizontal)?

Faltaarticulacion entre laacademiay el drea de comunicaciones, porque los docentes casi no comunican, onole

gustan o no le danimportancia. Dificilmente se lo comunicamos a los demas, falta de credibilidad en el dreade

comunicaciones.

Trabajo muy fuerte entre académicosy comunicaciones para dara conocer la importanciadel area.

Hemos mejorado en lacomunicacion desdelavicerrectoriay coordinaciones académicas, tiempo de entrega son

lentosy muchos procesos para realizar publicaciones o solicitudes. No comunican las coordinaciones ni

comunicaciones.

Mayor comunicacion: estudiante—docente (es permanente se da) docente —coordinador (hay muy poca)
coordinador—coordinador (diferentes sedes) muchas reuniones, pero es un sistema de comunicacion drea de
conocimiento—area de conocimiento (iniciar a reunirse para conformar facultades) comités. Losrepresentantes
no bajan informacion. La comunicacion es mas tranquilamente, ha mejorado. Relacionamiento personal —oficina
de puertas abiertas paralos colaboradores.

2.  ¢Cualesson las expectativas que tiene para afianzar el relacionamiento con nuestros grupos de interés?

El académico no ha entendido laimportancia de lacomunicacion por eso lo publica él. Por eso realizan los procesos
ellos mismos.

Mejorar lacomunicacion con los académicos para que ellos nos entreguen informacion acerca de los eventosy
actividades.

3. éComo considera que puede aportar a la generacion derelaciones de valor?

Que todos los docentes estén encima del drea de comunicaciones, que el vicerrector tenga que preguntara
comunicaciones ¢por qué no estamos cumpliendo?

La cultura no cambia si seguimos con los mismos errores —no seguir publicando eventos con un dia de
anticipacion.

Perdemos credibilidad porque pasan mas de 3 dias sin publicar las cosas.

Proponerealizarun plan de eventos que comunicaciones de respuesta—cronograma de actividades.

www.uniminuto.edu
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Anexo C. Entrevista en profundidad aplicada a la Coordinadora de Gestion Humana

Suroccidente — agosto de 2019

= Corporacién Universitaria Minuto de Dios
Educacion de calidad al alcance de todos
Vigiada Minfducaciin

) q’i% UNnIMINUTO

Corporacion Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO
Plan Estratégico de Comunicaciones Rectoria Suroccidente
Instrumento de entrevista en profundidad

Fecha Agosto 12 de 2019

Sede San Fernando

Nombre SandraRenteria

Cargo Coordinadora Gestion Humana

Objetivo Conocer la percepcion del entrevistado frentea los procesos de
comunicaciony relacionamiento que se da en susede

1. éComo percibe lacomunicacion internay externa en su sedey por procesos? (Ascendente,
descendente, horizontal)?

Nosotros tenemos una gran falencia es la comunicacion, es porque no baja de lamanera oportuna ni asertiva,

los lineamientos quedan en los lideres, tenemos una cultura de chisme, no fluye la comunicacion, porque los

lineamientos no son claros, entre pares la comunicacion es pésima porque serige por la afinidad. Primalo

personal que lolaboral. Manejo de lainformacion, hay info que debe quedar en el comité primarioy otra que

debe de sertrasmitida. Tener en cuidado con lainformacion que se maneja. Distinguir entre lainfo que se

debe comunicary la que no. Capacitara los lideres en el manejo de lainformacion, nuestros colaboradores

estana la defensiva.

La informacion se queda en los lideres. No se hacen reuniones los coordinadores con los docentes, no hay

manera de comunicacion presencial, persona a persona, lainformacion es malinterpretada por correo

electronico.

. Desinformados los lideres (no dan lainfo o la dan mal)

2. éCuales son las expectativas que tiene para afianzar el relacionamiento con nuestros grupos de
interés?
Dos cosas: Capacitaciones en lacomunicaciony trabajo en equipo, van de lamano. El comportamiento del
colaboradordependedel lider. Lainformacidn llega un dia antes de la reunion o el tema que se trate, todo lo
que se hace esplan de choque, trabajamos sobre lo urgente.
¢Como socializamosalgo que no conocemos o no estaclaro?
Cambiar la manera de mirar susroles, demostrar que el lider es el integrador del equipo. No es viable tener
agentesde lacomunicacion, por problemas de egos que hay en lainstitucion (Me afecta que otrovengaa
contar porque yo soy la que debo demostrar que sé)
Es mas visual que auditiva. Dar laimportancia al evento. Por lo menos un mes antes de la actividad. Publicidad
que impacte. Muchos espacios para llenar el auditorio, hay que sabervender los eventos, genera indisposicion.
Venderalosdocentesdiferenteala Universidad en lainduccidn, monétonay aburridora. Gente que enamore
alosdocentesde la educacion, gente del sectorreal. Concientizar de laimportanciade sucarrera desu rol, de
la transformacion de vidas.

3. ¢Como considera que puede aportar a la generacion de relaciones de valor?
Generar la identidad y cambiar la actitud de las personas
Apoyode loslideres. Que se le de Material pop a los colaboradores que renueve su identidad yamor por la
UNIVERSIDAD.

www.uniminuto.edu
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Anexo D. Instrumento de focus group

= Corporacién Universitaria Minuto de Dios
Educacion de calidad al alcance de todos
Vighada Minducacin

L
I D 2 riacatriTe

Corporacion Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO
Plan Estratégico de Comunicaciones Rectoria Suroccidente
Instrumento de focus group

Fecha

Sede

Nombre

Cargo

Objetivo Conocer la percepcion del entrevistado frentea los procesos de
comunicaciény relacionamiento que se daensusede

1. éComo percibe lacomunicacion internay externa?

2. ¢Como consideraque se da la comunicacion en Uniminuto? (Ascendente, descendente,
horizontal)?

3. ¢Cudlesson las expectativas que tiene para afianzar la comunicacion con nuestros grupos de
interés?

4. ¢Como consideraque puede aportar a la generacion de comunicacion de valor?

5. ¢Como consideran que podemos continuar construyendo el posicionamiento de marca internay
externa?

www.uniminuto.edu
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Anexo E. Instrumento de focus group aplicado a coordinaciones académicas de manera aleatoria,

coordinacion de graduados, admisiones y registro.

fLr
I < UNIMINUTO
— Corporacién Universitaria Minuto de Dios
Educacion de calidad al alcance de todos
Vigilada Min€ducacion

Corporacién Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO
Plan Estratégico de Comunicaciones Rectoria Suroccidente
Instrumento de focus group

Fecha 25 de agosto de 2019

Sede Cali

Nombre Jose Valencia (JV)Haydn Chavez (HC) Ingrid Acevedo (IA) Elizabeth Franco
(EF)

Cargo Coordinador Tecnologia en Negociosy Mercadeo, Coordinador

Administracion de Empresasy Financiera, Profesionalde Graduados,
Coordinadora Registroy Admisiones

Objetivo Conocer la percepcion del entrevistado frentea los procesos de
comunicaciony relacionamiento que se daensusede

1.  {Como percibe lacomunicacion internay externa?

JV:Por la posicion de haber estado en la oficinay salir puedo ver la falta de costumbre y de utilizacion de
los mediosy espacios de comunicacion, pero debemos hacer una labor desde cada uno, para aprovecharel
area de Mercadeoy Comunicaciones. Consultar acerca de los alcances del drea para promocionar los
programas que es finalmentenuestro fin. Iniciativa de las dreas. Crear una sensibilidad para el buenuso de
las comunicaciones.

IA: Tener en cuenta el tiempo de respuesta para no dejar procesos en el camino. Servicio de Urgencia,
buena divulgacion de las comunicaciones, sin ‘bombardear’ los medios. Tener en cuentacomo llegan los
comunicados del correo.

EF: No opina

HC: no opina

2. ¢{Como considera que se da la comunicacién en Uniminuto? (Ascendente, descendente, horizontal)?

EF: Relacion con los académicosy midrea se ha agilizado, reduccion de tiempo, por las herramientasde
Outlook, Sharepoint. Manejar una comunicacién bidireccional, en arafia, no Unicamente a las cabezas de
las dreas (se olvidany no se distribuye la informacion). Falta de conocimiento de manejo de las
herramientas. Falta de aprovechamiento de las herramientas de la ‘cultura tecnolégica’

HC: Redisefiar pagina web, desactualizada, deberia de ser mas amigable y llamativa para los usuarios, para
que no seatan tedioso. Tener en cuenta lainmediatez de las notas enredes sociales, no dejarlo por fuera.
Envio de correo y visita parareforzar la comunicacion. No llegar a los excesos de reuniones, pero es mejor
el contacto con las demds personas. Cultura de inmediatez, no se toman en cuenta algunas alternativas por
la ‘rapidez’ de los eventos. Hay que modificar los listados mensuales o con alguna periodicidad.
Incertidumbre, consultar antes de tomar decisiones.

JV: Comunicacion face to face. Tener en cuenta evitar el nombre de COMUNICADOS en cada correo, para
subirla expectativa de lectura. Modelo de comunicacion: ‘de pasillo’. Establecer fechas claras parano
tenerinconvenientes con lainformacion, para tener un conocimiento previo. Lider de comunicacion.
Identificar tipos de informaciony persona para informar. Comunicaciones internas entre los programas
sugerenciaYammer.

www.uniminuto.edu
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I ¢ UNIMINUTO

Universitaria Minuto de Dios
Ed&xxbﬂ de calidad al dlcance de todos
Vigilada MinEducacion

Corporacion Universitaria Minuto de Dios UNIMINUTO
Plan Estratégico de Comunicaciones Rectoria Suroccidente
Instrumento de focus group

Fecha 25 de agostode 2019

Sede Cali

Nombre Jose Valencia (JV)Haydn Chavez (HC) Ingrid Acevedo (1A) Elizabeth Franco
(EF)

Cargo Coordinador Tecnologia en Negocios y Mercadeo, Coordinador

Administracion de Empresasy Financiera, Profesional de Graduados,
Coordinadora Registroy Admisiones

Objetivo Conocer la percepcion del entrevistado frentea los procesos de
comunicaciony relacionamiento que se daensusede

1.  éComo percibe lacomunicacién internay externa?

JV:Por la posicion de haber estado en la oficinay salir puedo ver la falta de costumbre y de utilizacion de
los mediosy espacios de comunicacion, pero debemos hacer una labor desde cada uno, para aprovecharel
drea de Mercadeoy Comunicaciones. Consultaracerca de los alcances del drea para promocionar los
programas que es finalmentenuestro fin. Iniciativa de las dreas. Crear una sensibilidad para el buen usode
las comunicaciones.

IA: Tener en cuenta el tiempo de respuesta para no dejar procesos en el camino. Servicio de Urgencia,
buena divulgacion de las comunicaciones, sin ‘bombardear’ los medios. Tener en cuenta como llegan los
comunicados del correo.

EF: No opina

HC: no opina

2. {Como considera que se da la comunicacion en Uniminuto? (Ascendente, descendente, horizontal)?

EF: Relacion con los académicosy mi drea se ha agilizado, reduccion de tiempo, por las herramientas de
Outlook, Sharepoint. Manejar una comunicacion bidireccional, en arafia, no Gnicamente a las cabezas de
las areas (se olvidany no se distribuye lainformacion). Falta de conocimiento de manejo de las
herramientas. Falta de aprovechamiento de las herramientas de la ‘cultura tecnologica’

HC: Redisenar pagina web, desactualizada, deberia de ser mas amigabley llamativa para los usuarios, para
que no seatan tedioso. Tener en cuenta lainmediatez de las notas enredes sociales, no dejarlo por fuera.
Envio de correo y visita parareforzar la comunicacion. No llegar a los excesos de reuniones, pero es mejor
el contacto con las demds personas. Cultura de inmediatez, no se toman en cuenta algunas alternativas por
la ‘rapidez’ de los eventos. Hay que modificar los listados mensuales o con alguna periodicidad.
Incertidumbre, consultar antes de tomar decisiones.

JV: Comunicacion face to face. Tener en cuenta evitar el nombre de COMUNICADOS en cada correo, para
subir la expectativa de lectura. Modelo de comunicacidn: ‘de pasillo’. Establecer fechas claras parano
tenerinconvenientes con lainformacion, para tener un conocimiento previo. Lider de comunicacion.
Identificar tipos de informacién y persona para informar. Comunicaciones internas entre los programas
sugerenciaYammer.

www.uniminuto.edu
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I < UNMINUTO
— Corporacién Universitaria Minuto de Dios
Educacion de calidad al alcance de todos
Vigilada MinEducacion

I1A: COMUNICADOS — hay que escribir en el asunto el tema para que los graduados revisen o abren.
Personalizado

3. éCudles son las expectativas que tiene para afianzar la comunicacion con nuestros grupos de
interés?

HC: Buena piezaladel calendario académico pararesolver dudas a los estudiantesy docentes, es
practico. Con los docentes es mejor que con los estudiantes por cantidades. Recordatorio para los
estudiantesy docentes con piezas. Una app de correo electronico con notificaciones.

IA: No encuentra en el portal web lainformacion acerca de las postulaciones a grado, de manera
amable entregar lainformacidn alos futuros graduados. Ideal que sea por correo, no por teleféno
personal. Campafia para darle importancia al correo institucional,

. Whatsapp es el medio mas eficiente para hablar con estudiantes desdelas Coordinaciones (JVY
HC)
4. éComo considera que puede aportar a la generacion de comunicacion de valor?

EF: Campania de cultura de manejo de las herramientas

JV:Focosde informacion, donde lagente va a preguntar para estarinformado. Coordinaciones de
programa (puntos de informacion).

HC: Registro académico esuno de los puntos de encuentro para informacion.
1A: Usuarios muy visuales, aprovechar herramientas tecnoldgicas para informar (Pantallas)

5. é¢Como consideran que podemos continuar construyendo el posicionamiento de marca
internay externa?

EF: Letrerode UNIMINUTO no esvisible, brandear las oficinas de UNIMINUTO. Cartelerasenel
segundo piso (ALLADO DE REGISTRO)

HC: Mi sede es el INEM no hay publicidad. Letreros mas grandes. Yo soy grande, pero tengo un perfil
bajo. ‘La obra de caridad’

IA: homologar con la imagen de UNIMINUTO en todos los colaboradores. Informar jornadas radiales.
Mostrar nuestros logros. Mostrar otras aspiraciones.

JV:UNIMINUTO como patrocinador de eventos, para tenerrecordacion.

www.uniminuto.edu
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Anexo F. Modelo de encuesta aplicada a docentes — agosto de 2019

. Salir
l(“u UNIMINUTO
Corporscion Usivarsarts Mo de Doy

Eomcacion o Candand # wcace S0 odon

Acerca de...

*; Cuanto tiempo lleva trabajando en UNIMINUTO?

*; Consideras que los medios de comunicacién son oportunos para enterarse de los acontecimientos de la Universidad?

O Seleccione una de las siguientes opciones

Alto grado

Medio grado

Bajo grado
*; Con qué frecuencia consultas los medios institucionales para mantenerte informado durante la semana?
O Seleccione una de las siguientes opciones

1-2veces

3-5veces

Mas de 5 veces

*; Consideras que las decisiones corporativas son comunicadas adecuadamente?

© Seleccione una de las siguientes opciones

Alto grado
Medio grado
Bajo grado
*; Existe integracion entre el area académica y de comunicaciones en su Centro Regional?

© Seleccione una de las siguientes opciones

Alto grado
Medio grado

Bajo grado

Enviar
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Anexo G. Respuestas de la encuesta aplicada a docentes sobre la percepcion de comunicacion

organizacional

éConsideras que los medios de comunicacidn
son oportunos para enterarse de los
acontecimientos en UNIMINUTO?
120

100
80
60
40

20

[
Alto grado Medio grado Bajo grado

¢Con qué frecuencia consultas los medios
institucionales para mantenerte informado
durante la semana?

80
70
60
50
40
30
20

10
L

1-2 veces 3-5 veces Mas de 5 veces Nunca



120

100

80

60

40

20

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

éExiste integracidn entre el area académicay
de comunicaciones en su Centro Regional?

Alto grado

Medio grado

Bajo grado

éConsideras que las decisiones corporativas
son comunicadas adecuadamente?

Alto grado

Medio grado

Bajo grado

94
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Anexo H. Modelo de encuesta aplicada a estudiantes agosto de 2019

(Conoces los objetivos misionales, politicas, mision y vision de la Institucion?

. Alto grado
. Medio grado
. Bajo grado

De los siguientes medios, seleccione cudl o cudles utiliza para mantenerse informado o
para obtener respuesta a tus inquietudes:

. Pagina Web

. Boletin de estudiantes

. Redes Sociales Facebook, Instagram, Twitter y Youtube

. Linea 01800

. Pantallas de television
. Correo electronico

. Carteleras en pasillos
. GLPI

Los medios institucionales te permiten estar informado de los acontecimientos de tu sede.
. Bajo grado
. Medio grado

. Alto grado
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Qu¢ destaca de los procesos comunicativos (escoja la opcion con la que tenga mayor

afinidad)
. Calidad de informacion
. Disefio y creatividad

. Oportunidad

. Efectividad

(Como evalua la posibilidad de comunicarse con los areas y procesos de UNIMINUTO?

Alto grado  Medio grado Bajo grado

Registro Académico: (homologaciones, certificados, horarios)
Area financiera: (pago de matricula, entrega de recibos)

Academia: (eventos, convocatorias, asesorias)

(Como prefieres informarte sobre los temas de la U:

Medios de comunicacion:

. Impresos
. Digital
. Audiovisuales

Espacios de comunicacion:
. Reuniones en auditorio
. Espacios cortos de reunion en el salén

. Actividades ludicas (pancartas, videos)
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Anexo 1. Pieza grafica que acompafio la sensibilizacion para el diligenciamiento de la Encuesta

-—

UNIMINUTO

Corporacion Universitaria Minuto de Dics

Educacion de calidad i alcance de todos
Wiglade Mntducecién

AYUDANOS
A CONSTRUIR

la tactica ganadora
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Anexo J. Respuestas de la encuesta aplicada a estudiantes sobre la percepcion de comunicacion

organizacional

¢Conoces los objetivos misionales, politicas,
mision y visidon de la Institucion?

250
200
150
100
50
; ]
Alto grado Medio grado Bajo grado
De los siguientes medios, seleccione cual o
cuadles utilizas para mantenerte informado o
para obtener respuesta a tus inquietudes
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éLos medios institucionales te permiten estar
informado de los acontecimientos de tu

Alto grado

¢Qué destacas de los procesos

Calidad de
informacién

sede?

Medio grado

comunicativos?

Diseno y creatividad

Efectividad

Bajo grado

Oportunidad
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Anexo K. Resultado de benchmarking para Comfandi y Camara de Comercio de Cali

Trabajando de mano con los vallecaucanos

Comfandi naci6 el 3 de octubre de 1957 con 277 empresas, como resultado de una reunioén
de 26 empresarios calefios convocada por la Asociaciéon Nacional de Empresarios Colombianos -
ANDI, su principal objetivo era trabajar en la busqueda de una solucién positiva y solidaria a la
grave situacién economica del pais y primordialmente, la clase trabajadora.

Desde entonces, han evolucionado hasta alcanzar la competitividad en un marco de
comportamiento socialmente responsable y eficiente, convirtiéndolos en una organizacion solida,
incluyente y sostenible. El cumplimiento de sus objetivos lo han logrado con un equipo humano
comprometido, conformado por mas 6.431 colaboradores. Actualmente cuentan con 44.665
empresas afiliadas, 604.099 trabajadores afiliados y un total de poblacion beneficiaria de
1.360.700, que representa la tercera parte de la poblacion vallecaucana.

Somos tu mano amiga

En Comfandi trabaja con pasién y transparencia por el bienestar de los afiliados, la
comunidad y el desarrollo sostenible de la region. El respaldo y la confianza de las empresas,
nuestros valores corporativos y la pertinencia de nuestros servicios con los que cumplimos las
expectativas de nuestros grupos de interés, nos ubica como una de las empresas con mayor
reputacion en el pais.

A través de nuestro portafolio integral de servicios: subsidios, salud, educacion, cultura,
recreacion, vivienda, supermercados, droguerias, fomento empresarial y crédito, buscamos
ampliar el acceso a oportunidades a nuestros afiliados y sus familias, en especial a los de categoria

Ay B, generando un cambio en su calidad de vida, que los lleve a vivir mas dignamente, en un
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entorno social, equitativo e incluyente, contribuyendo al cierre de brechas sociales y a la

construccidon de una mejor region y un mejor pais.

Servicios
e Subsidios
e Educacion y Cultura
e Recreacion y Deportes
e Vivienda
e Fomento Empresarial
e Salud
e Mercadeo Social

e (Crédito Comfandi

Estrategia Comfandi

La estrategia corporativa de Comfandi se central en 3 ejes fundamentales:
o Ftica y transparencia
e Compromiso con la sostenibilidad

e Relacionamiento con los grupos de interés

Cada uno de estos ejes aporta el cumplimiento de la MEGA y al desarrollo de estrategias

consolidadas para los afiliados a la Caja.
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Etica y transparencia
En cada accion y decision estan presentes los valores y atributos corporativos. En Comfandi
trabajan bajo un modelo que guia el actuar ético, para lo cual han adaptado comportamientos
esenciales que reflejan la transparencia, permitiendo fortalecer las relaciones de confianza con
nuestros grupos de interés:
* Soy influencia positiva
*  Me pongo los zapatos del otro
* Hagamos un trato: primero el buen trato
» Hago las cosas correctas, correctamente
* Soy carta de garantia
* Voy siempre con la frente en alto
* Bien lo uso sin abuso
* Informo a tiempo y en el momento preciso
* Nime compran mi me vendo

* Cuando callamos, perdemos todos

Compromiso con la sostenibilidad

Comfandi es una organizacidn sostenible, que trabaja por un equilibrio entre lo econémico,
social y ambiental para generar acciones transformadoras y de impacto.

Estan convencidos que el accionar como empresa socialmente responsable les permitira
llevar adelante una operacion rentable, sostenible, eficiente y segura a través del tiempo,

desarrollando al méximo el potencial para brindar mejor y mas bienestar a los afiliados.
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Relacionamiento con grupos de interés
En Comfandi trabajan por mantener relaciones sélidas y duraderas con los nuestros grupos
de interés, para crecer de la mano con ellos, entendiendo sus expectativas y sus necesidades de
acuerdo con la capacidad de respuesta. Las relaciones estan encaminadas a la construccion de los
vinculos de confianza, privilegiando siempre el bien comun sobre el particular y orientando los
programas y servicios hacia la satisfaccion de sus necesidades en el marco de un comportamiento
socialmente responsable.
Nuestros grupos de interés son:
» Afiliados
* Empresas afiliadas
* Colaboradores
» Estado
* Medios de comunicacion
* Gobierno Corporativo
*  Comunidad
* Usuarios y clientes
* Aliados
* Entes de control

* Proveedores

Camara de Comercio de Cali
Estamos convencidos que si las empresas crecen, las regiones crecen, y entendemos que si

este crecimiento es rentable y sostenible se logran regiones mas prosperas para todos; para las
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generaciones actuales y las futuras. Por eso, en la Camara de Comercio de Cali nos levantamos
todos los dias con el propdsito de desafiar y acompaiiar a nuestros empresarios a crecer, para
competir con €xito en una economia global.

Los desafiamos a pensar en grande, a creer qué si se puede, a salir de su zona de confort.
Porque sabemos que si creemos, crecemos. Para acompaiarlos, nos comprometemos a entender
profundamente las dinamicas economicas y las necesidades empresariales, para ofrecerles
programas, productos y servicios diferenciados, relevantes y potentes.

Asi construimos juntos una ciudad region para los negocios, porque sabemos que el mundo

se transforma desde las ciudades, desde las empresas.

Si las empresas crecen, la region crece.

,Qué hacemos?

En la Camara de Comercio de Cali cumplimos la funcidn juridica que nos delego el Estado
de llevar el Registro Mercantil, en el cual se matriculan las empresas existentes en la ciudad de
Cali y en los municipios de Dagua, Jamundi, La Cumbre, Vijes y Yumbo.

También llevamos los registros de las empresas y profesionales independientes interesados
en contratar con el Estado (Registro Unico de Proponentes); el de las entidades privadas sin animo
de lucro, el de las empresas del sector turismo (Registro Nacional de Turismo) y el de las Entidades
Operadoras de Libranza (RUNEOL). Los registros dan fe de la existencia de las empresas que

impulsan la prosperidad de la region.
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Nuestro Publico
Nuestras acciones estan enfocadas principalmente hacia los empresarios matriculados en
nuestra jurisdiccion. Ellos son personas naturales o juridicas, quienes para ejercer en forma
profesional y permanente actividades empresariales, se matriculan en el Registro Mercantil.
También orientamos servicios y programas especificos a los afiliados, que son aquellos
empresarios, que ademds de tener matriculada su empresa o establecimiento comercial en el
Registro Mercantil, voluntariamente y cumpliendo con los lineamientos de la Ley 1727 de 2014,

adquieren una membresia que los acredita como tales.

Nuestro Desafio

Acompafiamos a los empresarios a crecer rentable y sosteniblemente y a competir con €xito
en una economia global para construir una regién mas prospera.

Creemos en que si las empresas crecen, la region crece y esto se reflejard en prosperidad y

calidad de vida para sus ciudadanos.

Por eso:
. Conocemos las dindmicas econdmicas y las necesidades de las empresas.
. Ofrecemos formacién practica y a la medida de sus necesidades.
. Entregamos informacion de valor para tomar decisiones que hagan crecer su negocio.
. Apoyamos la consolidacion del ecosistema para microempresas a través de alianzas

estratégicas y proyectos de impacto.
. Generamos espacios de atencidén y orientacion para los empresarios y les ayudamos a

resolver de manera pertinente sus conflictos empresariales.
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. Identificamos emprendimientos extraordinarios y les brindamos las herramientas para
innovar.
. Detonamos el crecimiento de emprendimientos con alto potencial en etapa temprana y

fortalecemos modelos de negocio extraordinarios, conectando potencial con estrategia y
experiencia para generar crecimiento rapido, rentable y sostenido.
. Conectamos a emprendedores de alto impacto con conocimiento experiencia a través de

nuestra Red de Mentores.

. Visibilizamos a los empresarios y sus historias extraordinarias.
. Afianzamos el compromiso de las empresas para invertir en innovacion.
. Impulsamos proyectos de Region que impacten en la competitividad.

Procesos CCC — Comfandi

;Cuanta o no cuenta con los | CAmara de Comercio de | Comfandi
siguientes procesos? Cali

Comunicacién Interna Si Si

Comunicacion para el desarrollo | No Si

institucional

Comunicacion para el mercadeo | Si, solo en digital Si, en todas las areas
Diagnoéstico de comunicacion | Si Si

interna

Proceso de comunicacion para | Si Si

los medios de comunicacion




Anexo L. Propuesta de presupuesto de ejecucion para cada sede.

R O O ORIA O ACIO ORPORACIO ARIA O DE DIO
E]’e . Tactica DescHeclen de-acﬂwdades Periodicidad | Concepto Valor unitario Cantidad Valcfr t ClEL Observaciones
estratégico requeridas actividad
Desplazamientos a escenarios de|r oo Transporte | $ 200.000 3 $  600.000 |Movilidad local
grabacion
1
. " . Equipo de 10 per .
Alimentacion de los equipos delr o |aimentacion | $ 300000] 3 |$  900.000|méximo, servicio
grabacion y apoyo
por horas
Invitaciones a
Material POP | $ 2.000.000 2 $  4.000.000 |eventos (producto
Relacionamiento Conversatorios Semestral sas envio)
Visibilizar los | €ON medios de Alimentacion | $ 5000000 2 |$ 10.000.000DCSEYUNOS,
comunicacion refrigerios
U'ﬁm: ljifo Honorarios $ 200.000 2 $ 400.000 |Expertos (1 hora)
Reconocimiento en fechas .
con nuesgos importantes (dia del periodistay | Material POP | $ 3.000.000 1 $  3.000.000
grupos de :
interés Convocatoria BTL (producto gran|p, gefinie [ impresion $ 2000000| 1 |$  2000.000|"roducto gran
formato en espacios formato
Convocatoria  BTL espacios Intervencion de
institucionales - intervencion Honorarios $ 1.000.000 1 $ 1.000.000 |sensibilidacion
performance BTL
Sumando valor |Puesta en  escena  (Tarima, Contratacion | $ 5.000.000 1 $  5.000.000
UNIMINUTO  |sonido, silleteria)
Locales, grupo de
Contratacion de grupos musicales Contratacion $ 3.000.000 1 $ 3.000.000 |estudiantes o
docentes
Compra de suvenir Material POP_ | § 7.000.000 1 $  7.000.000
Snack y bebidas Alimentacion | $ 5.000.000 1 $  5.000.000
Afianzar a Desayuno o alimentacion para el Desayuno:
comunicacién esayuno entacion para & Alimentacion | $ 1000000 | 10 |$ 10.000.000|°SBYUNOS,
. encuentro Mensual refrigerios
Fortalecer el |corporativa
sistema de Compra de suvenir Material POP_| $ 1.000.000 | 10 | $_ 10.000.000
comunicacion
corporativa Trabajando en Honorarios $ 300.000 4 $ 1.200.000
equipo Materiales para
Desarrollo de talleres Biemestral _|actividad $ 1.000.000 4 $  4.000.000
$ 67.100.000

*Inversion por cada centro regional (Estos pueden varias segtin la negociacion realizada) , los elementos que no estan mencionados es porque no representan ninguna

inversion adicional para UUNIMINUTO

https://www.gartner.com/en/research/methodologies/magic-quadrants-research




