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Resumen

El presente estudio se centra en mejorar la comunicacion entre el TecNM campus
Chilpancingo y sus egresados, quienes son reconocidos como un publico estratégico

para la institucion.

Los objetivos planteados han sido comprobados por los resultados obtenidos mediante
la técnica cuantitativa (cuestionario) y por la técnica cualitativa (entrevistas). Esta
integracion metodoldgica permitié recoger informacion focalizada, que ofrece una vision
mas global de las circunstancias que rodean la comunicacién del TecNM Campus

Chilpancingo con sus egresados.

El objetivo general del estudio fue fundamentar un Plan Estratégico de Relaciones
Publicas que fortalezca la comunicacion. Para lograr este propésito, se delinearon
varios objetivos especificos: primero, se realiz6 un andlisis exhaustivo del proceso
actual de comunicacion entre la institucion y sus egresados; segundo, se identificaron
los canales de comunicacion mas efectivos para establecer un contacto directo con los
egresados; tercero, se recogieron las opiniones de los egresados sobre la
comunicacion actual del TecNM campus Chilpancingo; y finalmente, se desarrollaron
herramientas especificas disefiadas para mejorar y mantener una comunicacién
continua y efectiva entre la institucion y sus egresados, integrandolas como parte

fundamental del seguimiento institucional a sus exalumnos.

Los resultados obtenidos proporcionan una base solida para la implementacion de
estrategias de comunicacion mas efectivas, dirigidas a fortalecer los lazos entre el
TecNM campus Chilpancingo y sus egresados. Ademas de mejorar la experiencia de
los egresados, estas estrategias estan disefiadas para promover una relacién a largo
plazo mas colaborativa y beneficiosa entre partes, contribuyendo al éxito continuo de la
comunidad educativa del TecNM campus Chilpancingo.

Palabras claves: Comunicacion, Plan Estratégico, Relaciones Publicas.
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El TecNM Campus Chilpancingo, como parte del sistema educativo tecnologico
mexicano con una rica historia en la formacion de profesionales técnicos y
tecnoldgicos, enfrenta el desafio de mantener vinculos solidos con sus egresados en
un entorno dinamico y competitivo. La importancia de esta comunicacion radica en la
capacidad de los egresados para influir positivamente en la reputacion de la institucion,
asi como en proporcionar retroalimentacion valiosa que puede orientar la mejora

continua de sus programas académicos y servicios.

La comunicacion efectiva y continua con los egresados de una institucion educativa es
fundamental para mantener y fortalecer los lazos de pertenencia, asi como para
enriquecer la retroalimentacion que contribuye al desarrollo y mejora continua de la
institucion. Este trabajo de investigacion se enfoca en disefiar un Plan Estratégico de
Relaciones Publicas para fortalecer la comunicacion entre el Tecnoldgico Nacional de
México, TecNM Campus Chilpancingo con sus egresados. En respuesta a la necesidad
de fortalecer esta relacion, surge la iniciativa de desarrollar un Plan Estratégico de
Relaciones Publicas orientado a fortalecer la comunicacion con los egresados del
TecNM Campus Chilpancingo. Este plan busca no solo analizar y mejorar el proceso de
comunicacion actual, sino también identificar canales adecuados que faciliten una

interaccion efectiva y significativa entre la institucion y sus exalumnos.

Este trabajo esta organizado en cuatro capitulos, cada uno dedicado a abordar de
manera detallada el problema de investigacion. En el primer capitulo de esta tesis se
aborda el planteamiento del problema relacionado con la comunicacion entre el
Tecnoldgico Nacional de México, Campus Chilpancingo, y sus egresados. Se explora la
historia del campus y la relevancia de establecer una comunicacién mas efectiva con

los exalumnos dentro del contexto educativo y social.

Para el segundo capitulo se lleva a cabo la investigacién y definicién de las corrientes
tedricas que fundamentan el enfoque metodoldgico, la investigacion de campo y el

analisis interpretativo de este trabajo. Esto implica un estudio profundo de las
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publicas 2.0, los publicos y la comunicacion estratégica.

En tercera instancia, se define el propdsito y los aspectos metodoldgicos del trabajo de
investigacion, estableciendo los criterios y enfoques bajo los cuales se guia este
estudio. Esto incluye la identificacion de los participantes clave, asi como las técnicas

especificas utilizadas para recopilar la informacién necesaria.

Y por ultimo se presentan los hallazgos de la investigacion, incluyendo la metodologia y
técnicas empleadas, asi como el analisis, estructuracion, interpretacion vy
categorizacion de los datos obtenidos. Esto permite determinar el estado actual de la
valoracién social de nuestro caso de estudio y sus caracteristicas principales. Con base
en esta informacién, se propone una solucion al problema identificado, concluyendo

con una sintesis general de los principales hallazgos y su interpretacion.

A medida que las relaciones publicas continlan evolucionando, el concepto de
Relaciones Publicas Estratégicas emerge como una herramienta clave en la gestion de
la comunicacion institucional. Este enfoque no solo destaca la importancia de las
funciones y objetivos de las relaciones publicas, sino también el rol critico de la
comunicacion en la construccion y mantenimiento de la reputacion institucional. En el
contexto de este estudio, la Comunicacion Estratégica se fundamenta en la
planificacion a largo plazo y en la gestion de intangibles, elementos cruciales para el

desarrollo de un plan de comunicacién efectivo.

El trabajo se sustenta en un enfoque Mixto, considerado el mas adecuado para
capturar la complejidad de las relaciones publicas y la comunicacién estratégica en el
entorno digital del TecNM Chilpancingo. Se utilizaron técnicas de investigacién como la
revision documental, que ofrece una base solida de estudios previos; la encuesta, que
proporciona datos sobre la percepcion actual de las relaciones publicas; y la entrevista
a profundidad, que permite explorar experiencias y opiniones de expertos. La
metodologia empleada incluye un muestreo probabilistico para garantizar la
representatividad y validez de los resultados, asegurando asi una base firme para las

conclusiones del estudio.
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1.1 Antecedentes

Los antecedentes del Instituto Tecnoldgico de Chilpancingo, parte de la historia del
Tecnologico Nacional de México. EI TecNM campus Chilpancingo es una institucion
federal de nivel superior, perteneciente al Tecnolégico Nacional de México (TecNM).
Opera bajos los lineamientos de la institucion que los rige, sin embargo, también toma

sus propias decisiones con base a lo que acontece dia con dia.

En este parrafo es necesario mostrar brevemente la historia que antecede al actual
panorama de los tecnoldgicos en México, por ello se comienza con la historia de la
educacion técnica mexicana donde se vislumbra el origen de los estudios técnicos, las
teorias metodoldgicas por las que se rige, los cambios estructurales y la creacion de
instituciones. Para continuar en un apartado con los Institutos Tecnoldgicos en
especifico y culminar con la historia del Instituto Tecnolégico de Chilpancingo,

organizacion que atrae la atencion de la presente investigacion.

A continuacion, se muestran los motivos y para qué servira la investigacion a las
generaciones futuras y la sociedad, con un grupo de estudios que amparan el estado
del arte. Finalizando con la contextualizacion de la organizacién Instituto de
Tecnoldgico de Chilpancingo donde se pone a disposicion el corazén ideolégico y su

actual desempefio.

1.1.1 Historia de la Educacion Técnica Mexicana

Es importante que se posea un panorama amplio a partir del conjunto de circunstancias
gue rodea el origen de los Institutos Tecnoldgicos en el pais, México. Por ello segin
Weis (2013) En la educacion técnica mexicana hay una importante y larga tradicion de
formacion de ingenieros. Se inicia con el Real Seminario de Mineria Uribe y Cortés en
el 2006, que se convierte en Colegio de Mineria en 1792, y que es considerado “un
instrumento de cambio por medio de la difusion de ciencias aplicadas” (Flores, 1999,
como se citdé en Weis 2013, p.153). Luego sigue con el Colegio Militar, fundado en
1822, que formaba ingenieros especializados en mecanica bélica pero también en

hidraulica y construccion, y con la Escuela Nacional de Ingenieria creada en 1867.
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formacion técnica en el pais, la de las artes y oficios. En 1858 fue fundada la Escuela
Nacional de Artes y Oficios (ENO), que impartia las primeras ensefianzas y
posteriormente oficios de tipo tradicional como herreria, carpinteria, hojalateria,
talabarteria, plomeria, alfareria, sastreria, teneria, tejidos, tratando de explicitar los
procedimientos de dichos oficios tradicionales y de incorporar conocimientos técnicos,
a la vez de introducir oficios modernos como electricidad, mecanica, disefio, tipografia,

litografia, galvanoplastia, fotografia, etc.

Continuando con Weis (2013) una fecha importante en la historia de la educacion
técnica es el afio de 1915, cuando la Escuela Nacional de Artes y Oficios se transforma
en Escuela Practica de Ingenieros Mecanicos e Ingenieros Electricistas. Con ello se
conjuntan las dos grandes tradiciones de la educacion técnica: la de los ingenieros, y la
de artes y oficios. El Instituto Politécnico Nacional (IPN), creado en 1936, moderniza y
fortalece la fusion de esas dos viejas tradiciones y a partir de ese afio se convierte en
cabeza de la educacién técnica mexicana. con la excepcion de algunas
prevocacionales, todas las escuelas con las que comenzé a funcionar el IPN estaban

en la capital del pais.

Es importante destacar que las formaciones técnicas inferiores del Politécnico han sido,
desde un inicio, bivalentes: incluyen el certificado equivalente a la secundaria o
preparatoria, puesto que permiten el ingreso al nivel educativo siguiente y, a la vez,
habilitan para el desempefio laboral. Muchos textos historicos sobre la educacion
mexicana y la educacion técnica refuerzan el caracter postrevolucionario del IPN sobre
las bases de que fue promovido por ingenieros, educadores y politicos de la época
como Juan de Dios Batiz, Narciso Bassols, Luis Enrique Erro y Wilfrido Massieu, a
partir de proyectos generados y experimentados durante el Maximato e instituidos

durante la presidencia de Lazaro Cardenas.

Sin duda como indica Weis (2013) la creacion del IPN se relaciona con el compromiso
y deseo de desarrollar una industria nacional mexicana, ademas de los anhelos de

justicia social de los gobiernos de los generales revolucionarios.
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Desde el porfiriato mantienen continuidad las siguientes tendencias: Importancia'** e

creciente otorgada a la educacién, la ciencia y la técnica para el desarrollo
productivo y el mejoramiento social...modernizacion continua de las artes y
oficios...enriquecimiento y sustitucion de las artes y oficios tradicionales por
formaciones técnicas y cientificas; integracibn de circuitos escolares: las
escuelas y niveles educativos mas altos se articulan con sus niveles

antecedentes y viceversa. (México, 2014)

La influencia de la Revolucién Mexicana en la educacion técnica se puede observar en
la coyuntura de esfuerzos por ordenarla y organizarla institucionalmente a través de la
creacion en 1925, del Departamento de Ensefianza Técnica Industrial y Comercial en
la SEP, y aunque éste tampoco es totalmente nuevo, porque en 1915 ya habia una
Direccion General de Ensefianza Técnica en la Secretaria de Instruccion Publica. Entre
1923 y 1926 se impulsé la creacion de escuelas técnicas en la Ciudad de México como
fueron: los Centros Industriales Nocturnos para Obreros, la Escuela de Maestros
Constructores, la Escuela Técnica Comercial Tacubaya, una escuela vocacional
industrial, dos escuelas industriales para sefioritas y el Instituto Técnico Industrial. La
influencia decisiva de la Revoluciébn Mexicana no se manifiesta tanto en la educacién

técnica y urbana, sino mas bien en el impulso e innovaciones en la educacion rural.

Existen andlisis filoséficos y conceptuales para Weis (2013) cono que en México la
“politécnica” es un concepto gris no tratado. Quizas por su oposicion a lo universitario,
puesto que se refiere a la integracion de varias técnicas como la mecanica con la
electricidad, o la quimica con las industrias extractivas. Sin embargo, en paises
socialistas adscribieron discursivamente el concepto de politécnica a los postulados
aportados por Marx sobre el futuro hombre multilateral, que es a la vez un trabajador
obrero, pescador, constructor y filésofo, una interpretacion que a veces se asume de la
misma forma en México. En la préactica, el sistema de educacion técnica de paises
socialistas al igual que el de México, estan influenciados por la representacion de la
politécnica francesa. Se debe reflexionar sobre la mayoria de las historias educativas

que olvidan “la influencia determinante de la primera Escuela Politécnica Nacional de
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técnicas en todo el mundo desde el siglo xix”. (Weis, 2013, p. 156)

De acuerdo con este analisis, todas las técnicas se fundamentan y proceden de las
mateméticas y de la fisica, que constituyen la base Unica de las mdltiples técnicas
“politécnicas”. Por consiguiente, se hace una propuesta de un modelo curricular que
fuera comun para la ensefianza de las diferentes formaciones técnica vistas en el

curriculo politécnico.

El autor Weis (2013) resalta el predominio del modelo “politécnico” en la educacion
técnica mexicana desde sus inicios, puesto que impulsé a que se privilegiara la teoria
por encima del ejercicio practico, a pesar de que se dieron varios intentos de revertir tal
situacion. La influencia del modelo curricular “politécnico” se encuentra también en la
reforma curricular de los troncos comunes de los bachilleratos en los afios 1970 y 1980
gue privilegia las ciencias basicas. No obstante, a principios de los sesenta.
Paraddjicamente, durante los afios en México del “milagro econdmico” la educacién
tecnoldgica detuvo su crecimiento, algo que sucedié entre los afios 1948 y 1957, donde
sélo se crean siete institutos tecnolégicos regionales (ITR) que ofrecen educaciéon media
superior y superior en seis estados. Pero ya en 1959 éstos se separan del IPN y son

integrados a la Secretaria de Educacién Superior.

Lo importante a resaltar de los afios cuarenta y cincuenta es la reedicién del modelo de
escuela técnica y productiva, que sirvio como modelo de explotacion moderna, el cual
se cree suficiente para generar rendimientos técnicos que permitieran hacerlo
autosustentable. Este modelo sera retomado por el sistema de educacion técnica
federal de 1970 y 1980. El Politécnico Nacional crece moderadamente, por ejemplo se
crean la Escuela Superior de Medicina Rural (1941), la Escuela Superior de Economia
(1944) y la Escuela Superior de Fisica y Matematicas (1961), asi como la Escuela
Técnica Industrial “Wilfrido Massieu” (1951) y las vocacionales 5 y 6 (1958). También
en 1975 se crea el Consejo del Sistema Nacional de Educacién Técnica, que en 1978
se convierte en Consejo del Sistema Nacional de Educacion Tecnolégica (COSNET),
como instancia encargada de coordinar, investigar y evaluar el sector. En 1978 también

surge la Subsecretaria de Educacion e Investigacion Tecnolégicas (SEIT), como

7



través de seis direcciones generales centralizadas.

Lo que se puede decir es que el crecimiento de la educacion técnica forma parte de la
expansion indistintamente, algo que se inicia desde la secundaria que experimento el
sistema educativo a finales de los afios sesenta y que se calificé de “explosivo” en los
afios setenta y ochenta. Mas adelante en la década de 1990 la educacion media
superior y superior técnica y general disminuyen su ritmo de crecimiento y entre 1990 y
2010 el nivel superior técnico crecidé 220 por ciento.

Hay que conocer que a partir de los afios noventa, la educacion técnica inicia un
proceso de descentralizacion, consistente en la “transferencia” del control
administrativo y del financiamiento operativo de las escuelas del gobierno federal a los
gobiernos estatales,y de desconcentracion de la oferta de las ciudades mas
importantes a localidades mas pequefias y rurales, y se vuelve muy importante la
creacion de instituciones educativas de nuevo tipo, denominadas genéricamente
‘organismos descentralizados de los gobiernos de los estados con participacion
federal. Asi en 2005 se disuelve la Subsecretaria de Educacion e Investigacion
Tecnoldgicas, donde las funciones y sus instituciones se absorben por la Subsecretaria
de Educacién Media Superior (SEMS) y por la Subsecretaria de Educacién Superior
(SES). De esta forma la educacion tecnoldgica pierde especificidad institucional y
curricular al adscribirse a la légica de la educacion general y a las politicas ejercidas

por niveles educativo. (Weis, 2013)

La fortaleza y a la vez debilidad de la educacion técnica en México esta dada por que
su formacion se realiza por medio de las escuelas. Tal y como sucede en la politécnica
francesa que ha influido durante un largo periodo de tiempo en el pais se ha impuesto
como su modelo curricular y organizativo en la educacién técnica mexicana. Un modelo
muy distinto al seguido en Alemania, “donde la industria adoptd el modelo de formacién
de los gremios artesanales, basado en el sistema de aprendices” (Schriewer y Keiner,
1997 como se citdé en Weis, 2013, p.163). En ese sistema la preparacion y aprendizaje
estd dado por las unidades productivas y la escuela técnica viene a ser un

complemento al que se asiste uno o dos dias a la semana el estudiante.

Bl

N

=
POSGRAD

EN COMUNICA

cabeza administrativa federal que rige el nuevo sistema de educacion tecnologica, &a*

3

CAS


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0185269813718142#bib0175
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0185269813718142#bib0175

distintos al anglosajon, en el cual no existe una tradicion de formacion técnica ni
escolar ni sustentada en los gremios, sino que las empresas contratan personas
formadas en la educacién general, luego se les dan capacitaciones especificas. Debido
a la naturaleza esencialmente escolar de la formacion técnica mexicana, ésta enfrenta
problemas derivados de su lejania respecto del sector productivo, como por ejemplo
ser excesivamente escolarizada, tedrica, poco flexible y adecuada. Actualmente circula
una nueva concepcion de los espacios de practica y un nuevo concepto de practica que
privilegia y valora curricularmente las actividades realizadas por los estudiantes en las

empresas e instituciones publicas.

1.1.2 Breve historia de los Institutos Tecnolégicos en México

De acuerdo con (Tecnm.mx Breve historia de los Institutos Tecnologicos, 2014) en
1948, surgieron los primeros Institutos Tecnolégicos (IT) en México, estableciéndose en
los estados de Durango y Chihuahua. Su objetivo principal era fomentar el desarrollo
cientifico y tecnolégico a nivel regional. Poco después, se fundaron los Institutos

Tecnoldgicos de Saltillo en 1951 y Ciudad Madero en 1954.

Figura 1 Figura 2

Instituto Tecnoldaico de Chihuahua Instituto Tecnoldaico de Saltillo
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Instituto Tecnoldgico Durango

Para el afilo 1955, estos cuatro primeros Tecnoldgicos contaban con una poblacién
estudiantil de 1,795 alumnos, de los cuales 1,688 eran hombres y solo 107 eran

mujeres.

En 1957, el Instituto Tecnolégico de Orizaba inici6 sus operaciones. En 1959, los
Institutos Tecnoldgicos se desvincularon del Instituto Politécnico Nacional y pasaron a
depender directamente de la Secretaria de Educacion Publica, a través de la Direccion
General de Ensefianzas Tecnoldgicas Industriales y Comerciales. Después de veinte
afos desde su inicio, se establecieron un total de diecisiete Institutos Tecnoldgicos (IT)
en catorce estados de México. Durante la siguiente década (1968-1978), se fundaron
otros 31 Tecnoldgicos, lo que elevé el nimero de planteles a 48, distribuidos en
veintiocho entidades federativas del pais. Durante este periodo, también surgieron los
primeros centros de investigacion y apoyo a la educacién tecnolégica, como el Centro
Interdisciplinario de Investigacién y Docencia en Educacién Tecnoldgica (CIIDET) en
Querétaro, fundado en 1976, y el Centro Regional de Optimizacion y Desarrollo de
Equipo (CRODE) en Celaya. (México, 2014).

Continuando con (México, 2014) durante el afio 2005 se reestructuré el Sistema
Educativo Nacional por niveles, lo que trajo como resultado la integracién de los
Institutos Tecnologicos a la Subsecretaria de Educacion Superior (SES), transformando
a la Direccion General de Institutos Tecnolégicos (DGIT) en Direccion General de

Educacion Superior Tecnolégica (DGEST). A continuacion de esta reestructuracion, se
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y de la Direccion General de Educacion Tecnologica Agropecuaria y se incorpora a la
recién creada DGEST.

El 23 de julio de 2014, fue publicado en el Diario Oficial de la Federacion, el Decreto
Presidencial por el que se crea la institucion de educacién superior tecnolégica mas
grande de nuestro pais, el Tecnolégico Nacional de México (TecNM). Segun el Decreto
mencionado, el TecNM se funda como un érgano separado de la Secretaria de

Educacion Publica.

El Tecnolégico Nacional de México segun (México, 2014) posee 254 instituciones, de
las cuales 126 son Institutos Tecnolégicos Federales, 122 Institutos Tecnoldgicos
Descentralizados, cuatro Centros Regionales de Optimizacion y Desarrollo de Equipo
(CRODE), un Centro Interdisciplinario de Investigaciéon y Docencia en Educacion
Técnica (CIIDET) y un Centro Nacional de Investigacion y Desarrollo Tecnolégico
(CENIDET). En estas instituciones, el TecNM atiende a una poblacién escolar de mas
de 600 mil estudiantes en licenciatura y posgrado en todo el territorio nacional, incluida

la Ciudad de México.

1.1.3 El Instituto Tecnolégico de Chilpancingo

Es importante para esta investigacion conocer los antecedentes del desarrollo de
Tecnoldgicos en el Estado de Guerrero. A partir de (Chilpancingo, 2022) se conoce que
Chilpancingo de los Bravo se debatia sobre la importancia de tener un Tecnoldgico
puesto que el Tecnologico de Acapulco, con el paso del tiempo, tomo importancia y
esto brindd un aura de posibilidades a la capital del estado. Pues como la sociedad
creia que en Chilpancingo era importante que existiera una institucién similar a la de
Acapulco, se presion6 al gobierno estatal. En un inicio el Ingeniero Altamirano, que en
ese tiempo era como director de areas: Director de planeacion de la Direccion General.
Y otro ingeniero que era el Director Administrativo prepararon y llevaron a México la
propuesta del Tecnoldgico en Chilpancingo. De conjunto con el responsable en el
gobierno del estado de la educacion en Guerrero, esto favoreci6 mucho al permitir el
surgimiento del “El Instituto Tecnologico de Chilpancingo (1.T.CH.), con el ARQ. Aguilar
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circunstancias para la creacion este.

Fundamentalmente fue resultado de las gestiones directas del Lic. Alejandro Cervantes
Delgado, quien era Gobernador Constitucional del Estado de Guerrero, ante la
Secretaria de Educacion Publica segun (Chilpancingo, 2022). El licenciado tuvo el
propésito de ofrecer otras alternativas de estudios de nivel superior a la juventud
Guerrerense, lo que fructificd, aunque el I. T. CH. inicia sus actividades el 2 de octubre
de 1984, de manera oficial. La misma informacién fundacional se encuentra en el Diario
Oficial de la Federacién, publicado el martes 12 de febrero de 1985 en la Ciudad de
México, D.F., y se asienta el Acuerdo NUumero 117 por el que se crea nuestra

Institucion.

Continuando con (Chilpancingo, 2022) se expone que la Secretaria de Educacion
Plblica, a través de la Direccion General de Institutos Tecnolégicos, a cargo del
ingeniero Filiberto Cepeda Tijerina, decidié la creacion del Instituto Tecnoldgico de
Chilpancingo con No. 52., siendo su primer director el Arq. Raul Roberto Aguilar Rezza
y Director General de Educacion Publica en el estado de Guerrero, Por otro lado el
Prof. Jesus Calvo Vélez. El I1.T.Ch. Inicia sus actividades con la operacién de un
modelo académico que ofreciera un rapido transito interinstitucional entre este
tecnoldgico y los, entonces 51 restantes distribuidos a lo largo y ancho del territorio
nacional. Con cuatro carreras a nivel licenciatura con las que el I.T.Ch. Inicio sus
actividades tales como: Ingenieria Civil, Licenciatura en contaduria, Licenciatura en
Informéatica e Ingenieria Geoldgica, se iniciaron operaciones en instalaciones
provisionales con 264 alumnos”. A continuacibn se muestra la estructura

organizacional u organigrama del .T.Ch.
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Figura 4

Estructura del Instituto Tecnoldgico de Chilpancingo
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Nota: La figura muestra el Organigrama del TecNM campus Chilpancingo. Tomado de (Chilpancingo, 2022).
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1.2 Justificacion

La comunicacion con los egresados de una institucion educativa es un aspecto crucial
para mantener una relacion duradera y beneficiosa para la organizacién y para el
publico mencionado, con el beneficio de proporcionar una buena reputacion, un estatus
educativo en el imaginario estudiantil lo que permitira mantener en buenos cimientos al
TecNM Chilpancingo respecto a la competencia. También los egresados son un publico
importante de la comunidad de la institucién, y su éxito profesional puede contribuir a la
reputacion y prestigio de esta. Ademas, la retroalimentacion de estos puede ser muy

valiosa para la mejora continua de la institucion y sus programas académicos.

En el caso especifico del Tecnolégico Nacional de México, campus Chilpancingo, este
desafio cobra ain mas relevancia, ya que en el afio 2020 cont6 con una poblacién de
351 egresados. Este numero refleja la magnitud de la poblacién que puede beneficiarse
de una comunicacion eficaz y de un plan estratégico bien disefiado, orientado a
mantener una relacién activa y beneficiosa con la institucion. Actualmente existen
varias instituciones educativas que permanecen en constante lucha para establecerse
como la mejor oferta educativa, lo que crea una competitividad permanente, tal como

se muestra a continuacion:

Figura 5

Instituciones educativas de nivel técnico y superior en Chilpancingo

UNIVERSIDADES DE CHILPANCINGO

Universidades del Municipio de Chilpancingo (Estado de Guerrero)

Universidades = Universidades de México = Universidades de Guerrero = Universidades de Chilpancingo

CHILPANCINGO

Piblicas: Colegio de Guerrero
Universidad Autonoma de Guerrero (WAGRO) Colegio Mayor de San Carlos
Universidad Pedagdgica Nacional {UPH) Colegio Simon Bolivar de Chilpancingo

to Tecnoldgico de Chily ingo Instituto de Estudios Superiores Windsor

ituto de Forl ion y Capacitacion Policial de Guerrero Instituto de Estudios Uni itarios (IEU)

Privadas: Instituto de Monserrat (INDEMONT)
Centro de Computacion Ipdata Insti de Si ¥ Estudios Tecnicos En Informatica
Centro de Estudios Superiores Guerrero (CESGRO) Instituto Tecnologico de La Construccion {(ITC)
Centro de | tigacion y Vinculacion Internaci | Sentimientos de La Hacion Instituto Universitario del Sur
Centro de |diomas Extranjeros Ignacio Manuel Altamirano {CIEX) Universidad Americana de Acapulco (UAA)

Universidad Sentimientos de La Nacidn (USHN)

Nota: Tomado de la Web (Universidades de Chilpancingo, Privadas y Publicas, 2024)
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Como se puede apreciar en la figura anterior existen disimiles instituciones educativas

de nivel técnico y superior en una ciudad capital que no rebasa los casi tres millones
siendo de 283 354 segun (gob.mx, 2024), si se descuentan los mayores, infantes
existen 978 mil jovenes de 15 a 29 afios, segun datos del INEFI, posibles matriculas
de las instituciones, suponiendo que todos estén interesados en continuar estudios y el
acceso a ello a partir de la economia familiar. Si se tiene en cuenta que segun el INEGI
en el 2020 el 35.6% de la poblacion se encontraba en situacion de pobreza moderada y
21.4% en situacion de pobreza extrema. Son datos a tener en cuenta para mantener el
éxito en una institucion educativa en Chilpancingo de los Bravos. Antes de establecer
inferencias como las anteriormente hechas sin un estudio pormenorizado del problema
competitivo de las instituciones educativas, una opcion perfectamente viable y a tener
en cuenta para mejorar la reputacion y el éxito del TecNM Chilpancingo es el

mantenimiento de las relaciones del mismo con sus egresados.

Mantener una relacion sélida y continua con los egresados de una institucion educativa

o universidad es de gran importancia debido a varias razones fundamentales:

“La globalizacién de los servicios educativos, la crisis financiera y la creciente
competencia que proviene del sector privado han obligado a las instituciones de
educacion superior a considerar el fortalecimiento de la relaciéon con sus grupos
de interés como la clave para el éxito futuro. Una relacion duradera y estrecha
con los egresados representa una base financiera mas estable para las
universidades, ya que son potenciales alumnos de cursos de posgrado, pueden
aportar posibles fuentes de financiacion en comportamientos filantropicos o
pueden ser empleadores de alumnos y, asimismo, pueden recomendar dicha
universidad en su entorno mediante una boca a oreja positivo” (Schlesinger y
Cervera, 2014, p. 27)

Mantener la relaciéon con los egresados permite fomentar la fidelizacion y la lealtad
hacia la institucién, al establecer un contacto regular y significativo con los egresados,
se fortalece su vinculo emocional y su identificacion con la institucion educativa. Esto
crea un sentido de pertenencia y orgullo, lo que puede llevar a cabo un mayor

compromiso, apoyo Yy participacion en actividades y programas institucionales.
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mo lo denota Schlesinger et al. (2012) la relacion con los egresados brinda la
oportunidad de construir una red de contactos. Los egresados suelen ocupar una
variedad de roles y posiciones en diferentes industrias y organizaciones. Mantener
contacto con ellos puede abrir puertas a oportunidades de colaboracion, mentoria,
empleo y desarrollo profesional. Una red de egresados activa y sélida puede ser una
valiosa fuente de conexiones y recursos para los actuales estudiantes y graduados.

Algunos de los beneficios que se obtienen gracias a la comunicacién adecuada entre
las instituciones educativas con sus egresados es que la comunicacién efectiva puede

definirse como:

‘Un componente de suma trascendencia en las interrelaciones particulares o
laborales debido a que posibilita el intercambio de informacion, el cual propicia la
realizacion adecuada de ocupaciones o el logro de fines, por medio de mensajes
transmitidos y recibidos; en una compafiia es importante ya que ayuda a la
relacién conveniente entre los colaboradores que tienen que realizar diferentes

procesos de los cuales deben tener extenso conocimiento”. (Gonzalez, 2021,
p-2)

Posicionandonos mas en la comunicacién efectiva con los egresados, esta establece
una comunicacion efectiva con los egresados de una institucion educativa tiene varios

beneficios significativos:

“Conseguir relaciones estables entre las universidades y sus publicos, en
particular con alumnos y egresados, se convierte en una tarea imprescindible
para garantizar la supervivencia de estas instituciones, de tal manera que, a
través de su interaccion con ellos, los valores que promueven, la identificacion
para con la instituciéon, el compromiso y lealtad, puedan medir su actuacién”
(Schlesinger et al. 2012, p.119)

La comunicacion efectiva con los egresados fomenta la lealtad y el compromiso hacia
la institucidon educativa, ayuda a construir una red de contactos sélidos, permite

mantener a los egresados informados sobre las novedades, eventos y logros de la
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|nst|tUC|on educativa, proporciona la oportunidad de recibir comentarios valiosos,

finalmente contribuye a fortalecer la reputacion de la institucion educativa.

Sin embargo, muchas veces la comunicacion con los egresados se limita a la entrega
del titulo y algunos eventos conmemorativos, y no se establece un canal efectivo para
mantener un diadlogo constante y significativo. Por lo tanto, es necesario disefiar un plan
estratégico de relaciones publicas que permita una comunicacion mas efectiva y
constante con los egresados del Tecnoldgico Nacional de México y el TecNM campus
Chilpancingo.

En la actualidad, la tecnologia ha transformado la forma en que las instituciones
educativas se comunican con sus egresados. Las redes sociales, el correo electrénico
y otras plataformas digitales se han convertido en herramientas valiosas para
establecer y mantener una comunicacion efectiva y directa con los egresados. Por lo
tanto, es importante considerar estas tecnologias en el disefio del plan estratégico de
relaciones publicas para la comunicacion con los egresados del TecNM campus
Chilpancingo.

La falta de una comunicacion efectiva y constante con los egresados del TecNM
campus Chilpancingo representa un problema para la institucion, ya que limita su
capacidad de mantener una relacion fructifera y de mejorar sus programas
académicos. De modo que, es necesario disefiar un plan estratégico de relaciones
publicas que permita establecer un canal efectivo y constante de comunicacién con los

egresados, aprovechando las tecnologias disponibles para tal fin.

La importancia de mantener una comunicacién efectiva y constante con los egresados
de las instituciones educativas es cada vez mayor. Las universidades y escuelas
técnicas se encuentran en un entorno altamente competitivo, donde la imagen y la
reputacion son fundamentales para atraer a nuevos estudiantes y mantener una

posicion de liderazgo en el mercado educativo.

En este sentido, la comunicacion con los egresados se ha convertido en un elemento
clave para mejorar la percepcion que el mercado laboral y la sociedad en general

tienen de las instituciones educativas. Los egresados son una muestra del éxito y la
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calldad de la formacion recibida en la institucion, por lo que su trayectoria profesional y

su opinién sobre la institucion son factores clave para fortalecer la imagen y el prestigio

de la institucion.

Ademas, la retroalimentacién de los egresados puede ser muy valiosa para la mejora
continua de los programas académicos y la identificacion de fortalezas y debilidades de
la institucidbn. Los egresados pueden proporcionar informacion valiosa sobre su
experiencia como estudiantes, su desempeiio laboral y las habilidades y competencias
gue han adquirido en la institucién. Al aprovechar esta informacion, la institucion puede
mejorar sus programas académicos y asegurarse de que estén alineados con las

necesidades del mercado laboral.

En este contexto, la tesis que se propone busca disefiar un plan estratégico de
relaciones publicas que permita establecer un canal efectivo y constante de
comunicacion con los egresados del TecNM campus Chilpancingo. El objetivo de este
plan es fortalecer la relacion entre los egresados y la institucion, mejorar la percepcién
gue ellos tienen de la institucién, y recopilar informacion valiosa para mejorar la calidad

de los programas académicos.

Realizar una tesis sobre el plan estratégico de relaciones publicas para la
comunicacién con los egresados del TecNM campus Chilpancingo se basa en la
importancia de mantener una relacion constante y significativa con los egresados de la
institucion.

1.3 Estado del Arte

La presente revision del Estado del Arte tiene como objetivo explorar la importancia del
seguimiento a graduados como estrategia para mejorar la comunicacion y la calidad de
la Educacion Técnico Superior. Para lograrlo, se ha analizado un conjunto de
investigaciones previas que abordan el seguimiento a graduados en distintas
instituciones educativas y paises. Puesto que es una preocupacion actualmente por la
gran competitividad y existencia de instituciones educativas lo que lleva a las
organizaciones a buscar nuevas formas de autoevaluarse y buscar medidas

estratégicas para mejorar la comunicacion, y por consiguiente la reputacion para seguir
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contando con el personal docente que es la vida de las instituciones educativas. La
revision comienza por dos paises fuera del &rea latinoamericana, pero que muestran la

importancia del seguimiento a graduados.

Desfrancois et al., (2019), en Israel, llevo a cabo el estudio titulado “El seguimiento a
graduados como estrategia de mejora continua en la carrera de administracion de
empresas de la Universidad Tecnolégica lIsrael”, con el objetivo de analizar la
importancia del seguimiento a graduados en el mejoramiento continuo de la carrera.
Por medio de analisis empirico se fundamenta en la aplicacion de 134 encuestas a los
graduados de la carrera durante el periodo 2017-2019. Los resultados mostraron
aspectos claves sobre la calidad de la formacion académica. Se concluyo que el disefio
del sistema de seguimiento a graduados de la Universidad Tecnolégica Israel permitio
obtener informacién valiosa en torno a la retroalimentacion de los egresados, las
competencias generales y especificas mas valoradas en el ambito profesional y las
brechas en la formacién académica, asi como la definicion de las asignaturas que mas
aportan al ejercicio de la profesion y cudles son en cambio las materias que se

deberian reforzar.

Gaspar et. al. (2015) realizé un andlisis en la Republica de Angola, titulado
“Metodologia de seguimiento de graduados del Instituto Superior Politécnico de
Kwanza Sul”, con el objetivo de elaborar una propuesta preliminar de metodologia que
contribuya a su mejoramiento. Por medio de una revision bibliografica, los resultados
mostraron que, a diferencia de la mayoria de los paises, no existe en Angola un
sistema organizado y estructurado que oriente estudios de seguimiento. Se concluyo
que, para la solucion de tal deficiencia, es necesario diseflar una metodologia y la
disefiada esta concebida de tal forma que, en sus componentes y etapas, integra las
variables e indicadores a medir y evaluar. Esta constituye una contribucién a la gestion
de la calidad del proceso de formacién de los profesionales en el contexto angolano y

sirve de base para estudios similares en otros contextos que lo requieran.

En el estudio “Seguimiento de estudiantes egresados de las titulaciones de periodismo,
comunicacion audiovisual y publicidad y relaciones publicas” se desarrolla por los

autores Pérez de Armifian et. al. (2017) un sistema piloto de seguimiento de los
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estudiantes egresados de las titulaciones de Periodismo, Comunicacién Audiovisual y~
Publicidad y Relaciones Publicas de la Facultad de Ciencias de la Informacion de la
Universidad Complutense de Madrid, para conocer la tasa de egresados que continda
una formacién de postgrado, el tipo de Master o Postgrado alternativo que eligen, si lo
cursan en la propia Facultad o en la misma Universidad. También fue importante
conocer su tasa de insercion laboral, asi como la valoracion de los empleadores y las

expectativas que albergan respecto a nuestros egresados.

A continuacion, se revisaron investigaciones de Latinoamérica sobre el seguimiento a
egresados y como esto puede traer beneficios a la institucion educativa, comenta
Ceballos (2013) en Ecuador, que desarrollé una tesis titulada “Disefio De Un Sistema
De Seguimiento A Graduados Para ElI IAEN A Través De Aplicaciones Web 2.0”, esta
tuvo como objetivo Disefiar un sistema de seguimiento a graduados. Por medio de la
matriz de relacion diagndstica, los resultados mostraron que para integrar al
seguimiento a los graduados son necesarias actividades adicionales para egresados
del 2008 hacia atras debido a la integracion con los medios digitales. Se concluy6 que
El Sistema de Seguimiento a Graduados es una herramienta potente para establecer
vinculacién con la comunidad, ya que se garantizan las condiciones para que tanto la

Universidad como la sociedad obtengan beneficios a través de la cooperacion.

Se continta con el estudio de Ceballos y Zambrano (2019) en Ecuador, llevaron a cabo
el estudio titulado “Resultados del seguimiento a graduados. Evaluacion cualitativa de
la carrera de educacion fisica, deportes y recreacion”. Con el objetivo de destacar la
importancia del seguimiento a graduados en las universidades y su impacto en la
calidad en la educacion superior, a través del conjunto de estrategias realizadas para
retroalimentar los planes de estudios de las carreras y contribuir con los procesos de
evaluacion y acreditacion institucional. Los resultados mostraron el seguimiento a
graduados, proyectos internacionales llevados a cabo para conocer el desempeiio
profesional y empleabilidad de los graduados, el esquema organizativo que posee la
Universidad ECOTEC. Por ultimo, se concluye que el seguimiento a graduados impacta

en la calidad de la Educacién Superior, a través de la pertinencia y actualizacién a los

20



EN COMUNIC
Y RELAC 'N

planes de estudios de sus carreras y fortalece la relacion Universidad- Empresa,
trascendiendo en beneficios para la sociedad.

Ayala (2009) presenta un panorama general de los resultados de la encuesta aplicada
en noviembre de 2008 a egresados de la Licenciatura en Comunicacion de la
Universidad Autonoma del Estado de México, para obtener un conocimiento mas
amplio de los egresados y su experiencia en el ambito profesional, en particular en el

campo laboral.

La evaluacion constante del seguimiento a egresados, el acercamiento con
empleadores, y la discusion fundada de todo ello en el seno de los organismos
académicos, es un paso acompafiado de otros como la innovacion y revision
curricular, la actualizacion permanente de los académicos, y la produccion de
conocimiento sobre los caminos por los cuales se busca generar y no sélo

reproducir conocimiento. (Ayala Perdomo, 2009, p. 328)

También de México se reviso el estudio de Hernandez et al. (2012) quien llevé a cabo
el estudio “Seguimiento de Egresados en Tres Programas de Maestria en una Escuela
del Instituto Politécnico Nacional en México”, con el objetivo de conocer la mejora
laboral y de ingresos que obtienen los graduados de las maestrias. El estudio
considerd tres programas de maestria mediante el método cuantitativo de tipo
descriptivo y transversal, los resultados mostraron que el seguimiento de egresados es
una poderosa herramienta que permite visualizar el escenario que viven los exalumnos
en su vida laboral y la forma en que esta impacta directamente en su bienestar
econdmico. Se concluye que los egresados de las tres maestrias consiguen mejorar su
situacion laboral después de terminar sus estudios, los ingresos de los exalumnos

tienen una mejoria que varia segun el programa que hayan cursado.

En la revision del estado del arte se hace necesario la busqueda de estudios
nacionales por lo que en este sentido se analiz6 la tesis de Chuil et al. (2017), en
México, realizé un estudio titulado “Seguimiento De Egresados En Una Escuela Normal
De Yucatan”, con el objetivo de entender el impacto de la formacién brindada a los
estudiantes se ve reflejado en su situacion laboral y/o académica posterior a concluir su

profesion. Con una metodologia de corte cuantitativo, se obtuvo como resultado que el
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segwmlento de egresados es un recurso valioso que brinda informacion relevante de

dicha situacion a la institucion. Se concluyd que el estudio de egresados permite
recabar informacién de primera mano sobre la situacion de los graduados en el mundo
laboral y/o académico posterior, lo cual es sumamente relevante para conocer el

impacto de la formacion recibida.

Se revisO el trabajo de Saltos Flores, Diana Gabriela (2018) enfocada en conocer
cuales eran las necesidades de los estudiantes que culminaban las carreras y mejorar
su estatus laboral mediante estudios de graduados y de insercién laboral. Como punto
de partida se plante6 sustentar teéricamente la investigacion para llegar a un analisis
concreto de lo que significa y requiere un “plan de comunicacion” respecto al
“seguimiento de graduados” y poder encontrar estrategias para mejorarlo y ejecutarlo.
Se han registrado algunos estudios a nivel nacional de estudios y desarrollo de
herramientas para realizar este proceso pero en la Universidad de Bolivar este se lo ha
hecho una sola vez con resultados muy preocupantes y el seguimiento a Graduados

cada semestre con poca acogida a nivel de la Institucion.

En el trabajo de Bejarano Alvarez, Claudia Estela y Gb&mez Rodriguez, Miluska
Alejandra en la Universidad Catélica de Santa Maria, Arequipa (2018) se hizo un
seguimiento a egresados puesto que es una tarea primordial para las casas superiores
de estudio, ya que puede dar a conocer el impacto de la formacién profesional recibida,
comprender el desemperio laboral y académico que cada persona experimenta una vez
siendo egresado y conocer como fue su insercién laboral en el mercado. Ademas,
instituye una fuente de retroalimentacion, siendo una medida de evaluacion para la
Escuela. Comenzando con el analisis realizado, se propone la creacion de un programa
gue cumpla con los requerimientos tedricos y metodologicos estipulados para mejorar
la comunicacion de los egresados con la Escuela Profesional de Educacion de la
Universidad Catdlica de Santa Maria. La metodologia fue exploratorio- explicativo,
debido a que ofrecid un primer acercamiento al objeto que se pretendié estudiar y
porque buscé exponer el motivo que origino la situacion analizada. La técnica aplicada
fue mediante un cuestionario virtual en el cual el objeto de estudio son los egresados

de las promociones comprendidas entre los afios 2013-2017. Entre los objetivos se
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retendio precisar la comunicacion de los egresados con la Escuela Profesional de

Educacion de la Universidad Catdlica de Santa Maria.

Finalmente se revisdé el trabajo de Juan Pablo Quintero Tabares (2020) de la
Universidad Cooperativa de Colombia sobre “Plan Estratégico para la asociaciéon de
egresados Universidad Tecnoldgica de Pereira 2020-2024”. En el mismo se establece
como objetivo general elaborar un Plan Estratégico para la Asociacion de Egresados de
la Universidad Tecnoldégica de Pereira (ASEUTP), a partir de la implementacién de
herramientas de planeacion estratégica, que le permitan una adecuada gestidn
administrativa, financiera, comercial y de comunicaciones para el periodo (2020 - 2024)
y en los objetivos especificos se plantea caracterizar la Asociacion de egresados del
instituto. Se percibe que la institucion educativa de nivel superior ya posee una
estrategia en su comunicacion con los egresados al establecerlos como miembros
Asociados. Sin embargo, es necesario replantearse y estudiar el contexto
continuamente para periodos futuros para mantener el estatus financiero que se
perfilaria en intangibles como la reputacién del centro manteniéndolo con éxito en

competitividad respecto a los que le rodean.

Todas estas investigaciones sirven de soporte teorico, y anteceden los estudios del
seguimiento a egresados por parte de instituciones educativas, aportando ideas,
disefios y estructura de planes de Relaciones Publicas que se pueden perfeccionar

para el estudio presente en el TecNM Chilpancingo.

1.4 Contextualizacion

El sistema de Institutos Tecnoldgicos de México se compone de una red de
instituciones educativas superiores distribuidas en todo el pais. Estos institutos tienen
como objetivo principal ofrecer programas educativos de calidad que formen
profesionales altamente capacitados en areas como ingenieria, tecnologia, ciencias de
la computacion, administracion y otras disciplinas afines. Cada instituto tecnoldgico
cuenta con un modelo educativo sélido que combina la ensefianza teérica con una
fuerte orientacién practica. Esto se logra a través de la implementacion de programas

de estudio actualizados y la utilizacion de laboratorios, talleres y recursos tecnoldgicos
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que permiten a los estudiantes adquirir las habilidades y competencias necesarias para

enfrentar los retos del mercado laboral.

Al dia de elaboracién de la presente investigacion, el TecNM cuenta con mas de 250
campus distribuidos en todo el pais. Cada campus ofrece una variedad de programas
educativos de distintas disciplinas. Segun el Sistema Nacional de Educacion
tecnolégica (2008) existen disposiciones Técnicas y Administrativas para el
Seguimiento de Egresados en el Sistema Nacional de Institutos Tecnoldgicos con el
propésito de incorporar mejoras en el Proceso Educativo, especialmente en los planes
y programas de estudio, que incremente la efectividad institucional, a través de la
recopilacion y analisis de informacion sobre el desempefio profesional y personal de los

egresados, asi como de los requerimientos de los sectores empleadores.

El Tecnolégico Nacional de México (TecNM) campus Chilpancingo es una institucion
educativa publica que se encuentra ubicada en la ciudad de Chilpancingo, la capital del
estado de Guerrero en México. La institucién ofrece una amplia gama de programas de
educacion superior, entre ellos licenciaturas y maestrias, con el objetivo de formar

profesionales altamente capacitados y comprometidos con el desarrollo del pais.

El campus cuenta con una gran cantidad de empleados, entre ellos profesores,
personal administrativo y de servicios, que trabajan en estrecha colaboracién para
garantizar el buen funcionamiento de la institucion. Ademas, el TecNM campus
Chilpancingo tiene una amplia infraestructura, que incluye aulas, laboratorios,
bibliotecas, areas deportivas y areas verdes, lo que permite brindar una educacion de

calidad a sus estudiantes. Los datos actuales del instituto son los siguientes:

Tabla 1

Personal docente del Instituto Tecnologico Chilpancingo

Numero de personal docente.

Programas educativos. No. de docentes.
Ingenieria civil. 13
Ingenieria en gestién empresarial. 21
Ingenieria en sistemas 11
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computacionales.

Ingenieria en informatica. 12
Licenciatura en contador publico. 24
Total: 81

Tabla 2

Elaboracion propia.

Programa educativo y en total de alumnos inscritos del TecNM campus Chilpancingo

Numero de alumnos legalmente inscritos actualmente.
Programas educativos. No. alumnos.
Ingenieria civil. 141
Ingenieria en gestion empresarial. 168
Ingenieria en sistemas 111
computacionales.
Ingenieria en informatica. 129
Licenciatura en contador publico. 193

Total: 742

Elaboracion propia.

Dentro de la filosofia de la institucibn se observa lo siguiente de acuerdo con

(Chilpancingo.tecnm.mx, 2024):

Mision y vision.

La mision de la institucidbn segun la informacion obtenida en la pagina web es

“Preservar, innovar, transcender y aplicar el conocimiento cientifico-tecnolégico en la

formacion de profesionistas, con responsabilidad social y capacidad de investigar, que

desarrollen y apliquen propuestas de solucion a la problematica de la sociedad".

Por otra parte, tenemos que la vision del TecNM campus Chilpancingo es “Ser una

institucion publica de educacion superior de calidad, con compromiso social, en la que
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preserve innove Yy trascienda el conocimiento cientifico-tecnolégico para su aphcamon

en el estudio y solucidn de los problemas de la sociedad”.
Valores:

“‘Compromiso social: Atender a la satisfaccidon de las necesidades de la sociedad.
Responsabilidad ambiental: Compromiso con el mejoramiento de las condiciones del

medio ambiente.

Preservacion cultural: Conservacion de los rasgos de origen y evolucién de la sociedad
mexicana y los principios que fundamentan su caracter de nacién. Indagacion cientifica:
Transcender el conocimiento cientifico y la tecnologia en la solucion de los problemas

de la sociedad.

Calidad: Compromiso de planificacion, direccion y control de los procesos

institucionales orientados a la continua mejoria”.

Continuando con (Chilpancingo.tecnm.mx, 2024) el impacto social y econémico del
TecNM campus Chilpancingo es significativo en la region. La institucion es una de las
principales fuentes de empleo en la ciudad de Chilpancingo y contribuye al desarrollo
de la economia local a través de la formacidén de profesionales altamente capacitados.
Ademas, el TecNM campus Chilpancingo esta comprometido con la investigacion y el
desarrollo tecnolégico, lo que tiene el potencial de generar innovacion y crecimiento

econdmico en la region y el pais.

El contexto socioeconémico y cultural de la regiébn donde se ubica el TecNM campus
Chilpancingo es complejo y diverso. La ciudad de Chilpancingo es un importante centro
politico, econdmico y cultural del estado de Guerrero, con una rica historia y cultura. La
region se caracteriza por su diversidad étnica y linglistica, y la presencia de grupos
indigenas y afrodescendientes. La situacién socioecondmica de la region es desafiante,
ya que la region enfrenta problemas de pobreza, marginacion y violencia. Estos
factores tienen un impacto directo en la educacion y en el desempeiio de la institucion.
Por lo tanto, es crucial que el TecNM campus Chilpancingo entienda el contexto
socioeconémico y cultural de la regibn donde se ubica para poder establecer

estrategias efectivas y sostenibles para la comunicacion con sus egresados.
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7‘ Objetivos
1.5.1 Objetivo General

Fundamentar un Plan Estratégico de Relaciones Publicas para mejorar la comunicacion

del TecNM campus Chilpancingo con sus egresados como publico de interés.

1.5.2 Objetivos Especificos

% Analizar el proceso de comunicacién entre el TecNM campus Chilpancingo y sus
egresados como publico estratégico.

% Identificar los canales de comunicacién pertinentes para establecer como
mejorar la comunicacién y relaciones publicas de los egresados del TecNM
campus Chilpancingo.

% Conocer las opiniones de los egresados sobre las relaciones publicas que
establece el TecNM campus Chilpancingo.

% Proponer estrategias que permitan mejorar las RRPP del TecNM campus

Chilpancingo con su publico objetivo de como parte del seguimiento de

egresados que realiza dicha institucion.

1.6 Preguntas de Investigacion

1.6.1 Preguntaeje

% ¢Cuales son los fundamentos para la elaboracién de un plan estratégico de
relaciones publicas para la comunicacion del TecNM campus Chilpancingo con

sus egresados?

1.6.2 Preguntas Secundarias

% ¢ CoOmo se realiza la comunicacion entre el TecNM campus Chilpancingo y sus
egresados?
% ¢Qué canales de comunicacion son pertinentes para establecer la comunicacion

y las relaciones publicas con los egresados?

X/
L X4

¢,Cudles son las opiniones de los egresados sobre las RRPP que establece el

TecNM campus Chilpancingo?
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¢Qué herramientas permitiran mejorar las RRPP del TecNM campus

Chilpancingo con su publico objetivo como parte del seguimiento de egresados

gue realiza dicha institucion?
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Capitulo Il. Fundamentacion tedrica

2.1 Relaciones Publicas Estratégicas

Las Relaciones Publicas se tratan como un campo de estudio y una practica, que se
dedica a gestionar, mantener la comunicacién y la imagen de una organizacién con sus
diferentes audiencias, tanto internas como externas: (Magallon, 2006, p. 125). Su
objetivo principal es establecer relaciones sdlidas y beneficiosas entre la organizacion y
sus publicos clave, con el fin de construir confianza, comprensién y apoyo hacia la

misma.

En esencia, las relaciones publicas se consideran una ciencia que tiene capacidad de
comunicar de manera efectiva, transmitir mensajes coherentes y persuasivos,
adaptados a cada audiencia y canal de comunicacion, sin embargo, también implica
una planificacion estratégica y una comprension profunda de los diferentes publicos y

Sus percepciones, actitudes y comportamientos.

Al respecto plantea Castillo (2010) que uno de los primeros teorizantes de las
relaciones publicas fue Edward Bernays, para él las relaciones publicas son concebidas
como una funcién asesora en comunicacion, lo que implica que, en cierta medida, se
trata de un experto que brinda su experiencia y conocimientos a una organizacion,

como una funcién de asesoramiento en comunicacion.

Las relaciones publicas abarcan diversas funciones y actividades. Una de ellas es la
comunicacion, que implica el desarrollo y la difusion de mensajes clave sobre la mision,
vision, valores y logros. También incluye la gestion de la imagen y la reputacion de la
organizacion, buscando construir una imagen positiva y una reputacion sélida tanto

dentro como fuera de la organizacion.

Reforzando lo anterior y con una nueva aportacion Islas (2005) expone que una parte
importante de las relaciones publicas es la gestion con los medios de comunicacién ya
que esta implica establecer y mantener relaciones con periodistas y medios de
comunicacion para garantizar una cobertura favorable y precisa. Las relaciones

publicas también se ocupan de la comunicacion de crisis, manejando situaciones de
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emergenua e informacion oportuna y efectiva para proteger la reputacion de la

organizacion.
2.1.1 Funciones y objetivos de las Relaciones Publicas

Las relaciones publicas cumplen funciones y tienen objetivos dados dentro de una
organizacion entre ellos podemos citar los dados por Diaz et al. (2012) que reflejan

claramente la dimension de sus responsabilidades:

e Fomentar un fuerte sentido de pertenencia en los publicos de interés mediante
una comunicacion fluida y constante.

e Generar cambios en actitudes y comportamientos de los diversos publicos ante
situaciones cercanas.

e Inspirar confianza en los publicos respecto al desempefio y logros de la
organizacion.

e Uso de las herramientas de comunicaciéon para difundir materiales
motivacionales e informativos sobre la situacion global de la organizacion o
empresa.

e Integrar y alinear a los publicos con los objetivos y estrategias de la
organizacion.

e Informacion organizativa: Estimular la cohesion y alinear al publico interno con
los objetivos de la organizacion.

e Informacion motivacional: Persuadir a través de recursos racionales vy
motivacionales, fundamental para el reconocimiento, el sentimiento de
pertenencia y un clima favorable entre la organizacion y los publicos de interés.

e Informacion ético-moral: Promover y fortalecer los valores, actitudes vy
comportamientos del publico interno. Consolidar las relaciones entre la empresa
y el publico, asi como el sentido de pertenencia.

e Desde la perspectiva de la empresa: Las Relaciones Publicas tienen la funcion
de promover todas las actividades, proteger los resultados y favorecer la

expansion de la empresa. Son claves para comprender e influir en las opiniones,
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actitudes y valoraciones de los diversos publicos hacia los objetivos estratégicos

de la empresa.

e Desde la perspectiva de los publicos: Los beneficios son evidentes, ya que
constituyen una herramienta eficaz para mejorar la comunicacion y lograr un
mayor entendimiento y colaboracion entre los publicos y la empresa.

e Desde la perspectiva de las Relaciones Publicas: Su objetivo principal es actuar
como agente de transformacion social entre las organizaciones y sus diferentes

publicos.

En suma, las relaciones publicas tienen como objetivo influir en la opinién puablica y en
la percepcidbn de la organizacion, por medio de estrategias de comunicacion
persuasivas, las relaciones publicas buscan ganar el apoyo y la confianza de la

sociedad.

2.1.2 Importancia de las Relaciones Publicas

Las relaciones publicas desempefian un papel crucial en las organizaciones debido a
Su impacto positivo en varios aspectos: “‘No es sorprendente que las relaciones
publicas vayan ganando en importancia y que influyan, por derecho propio, en todas las
tareas que implican mantener contacto con diferentes publicos, tanto hacia dentro

como hacia fuera de la organizacion”. (Ordufia, 2008, p. 29)

Dichas funciones y objetivos estan disefiados para fomentar una comunicacion
efectiva, gestionar la imagen y reputacion de la organizacién, y establecer relaciones
sélidas con los diferentes publicos clave, Montes y Gonzélez (2013) exponen la

importancia de las relaciones publicas:

e Brindar respaldo y fortalecer las actividades de los departamentos de ventas y
marketing.

e Preparar y supervisar las acciones especificas de promocién y marketing de los
productos o servicios representados.

e Mantener continuamente un ambiente favorable hacia los productos o servicios
representados, a través de un contacto constante con clientes, proveedores y

actores sociales.
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Establecer un entorno laboral positivo y fomentar en los empleados el espiritu y
la imagen que la empresa busca proyectar hacia el exterior.
Garantizar que ninguna situacion problematica afecte o cause dafio a la

reputacion de la empresa en el contexto social.

Al respecto se destaca en el Cuaderno 28. Cuadernos del Centro de Estudios de

Disefio y Comunicacion (2009) que:

La definicion de Relaciones Publicas estd impactada por las diferencias
culturales y ciertas consideraciones, pero, en el Reino Unido y de acuerdo con
CIPR y otros miembros del Global Alliance, Relaciones Publicas no es el “arte
oscuro”, de “manipulacion” o de “envolvimiento”. Todo lo contrario. Las
Relaciones Publicas se ocupan de construir relaciones duraderas con diferentes

grupos a través de una comunicacion efectiva de “doble via”. (2009, p. 129)

También es importante recordar la definicibn de Relaciones Publicas que se ofrece en
1975, colegiada por la Fundacién para la Educacion e Investigacién de la Relaciones

Publicas al recibir 472 respuestas sobre la misma se colegi6 bridar la siguiente:

“Las relaciones Publicas son una funcion directiva especifica que ayuda a
establecer y a mantener lineas de comunicacién, comprension, aceptacion y
cooperacién mutuas entre una organizacion y sus publicos; implica la resolucién
de problemas y cuestiones; define y destaca la responsabilidad de los directivos
para servir al interés general; ayuda a la direccion a mantenerse al tanto de los
cambios y a utilizarlos eficazmente sirviendo como un sistema de alerta
inmediata para ayudar a anticipar tendencias; Y utiliza la investigacion y las
técnicas de comunicacion ética y sensatas como herramientas principales”.
(Rojas, 2008, p. 38)

Las relaciones publicas también son responsables de establecer una comunicacion
efectiva tanto interna como externa Ledén (2006). A través de una estrategia bien
planificada, se transmiten mensajes claros y coherentes, facilitando la comprension

mutua y evitando malentendidos. Una comunicacion efectiva promueve la participacion
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y el compromiso de los empleados, asi como el apoyo de otros grupos de interés
Garcia (2002)

Las relaciones publicas tienen la capacidad de: influir en la opinién publica y en la
percepcion de la organizacion, construir, establecer y mantener relaciones duraderas
basadas en la confianza, la transparencia y el compromiso mutuo, asi como capacidad
para programar respuestas efectivas de ahi su importancia de su desenvolvimiento,

una gestion adecuada a la organizacion superar obstaculos y mantener su integridad.

2.1.3 Rol de lacomunicaciéon en la Gestion de Relaciones Publicas

La comunicacion desempefia un papel fundamental en la gestion de relaciones
publicas dentro de una organizacién. Su rol abarca diversas funciones y contribuciones
clave, Fernandez (1997) menciona su rol como: “el gestor del conjunto total de
mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion, y entre ésta y
su medio” (p. 27) entonces esta podria entenderse como el administrador del proceso
mediante el cual se transmiten, comparten y gestionan la informacién, las ideas, las

opiniones y los conocimientos dentro de las relaciones publicas.

La comunicacién es el medio principal a través del cual se afirma y mantiene relaciones
sélidas con los diferentes publicos clave. Proporcionar la base para establecer vinculos

y generar confianza al permitir una interaccién efectiva y significativa.

Otro rol importante es la pertinencia desde un Plan de RRPP bien elaborado para
lograr los objetivos organizacionales. En este sentido plantea (Pintado, 2021) que el
desarrollo de un plan estratégico es un paso esencial para tener en cuenta en la
aplicacién de las relaciones publicas en una Organizacion puesto que ayuda reducir el
riesgo o fracaso y aporta claridad en los objetivos a cumplir. “los elementos basicos
para el desarrollo de un plan de relaciones publicas son los siguientes: a) Metas, b)
Audiencia, c) Publicos objetivos, d) Estrategias, e) Tacticas, f) Actividades, Q)
Evaluacion, h) Materiales o recursos, i) Presupuesto y Calendario”. (Cameron, 2006

como se cita en Pintado, 2021, p.29)
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Se destaca cémo los medios de comunicacion influyen en la formacién de la agenda
publica y en la percepcion de la importancia de los temas, ya que la comunicacién en
las relaciones publicas desempefia un papel crucial en la transmisidon de mensajes
clave. Permite que la organizacidon comunique de manera efectiva su mision, valores,
productos, servicios y logros. A través de mensajes estratégicos y bien elaborados, la
comunicacion influye en las percepciones y actitudes de los publicos clave, fomentando

la comprension y el apoyo.
2.1.4 Auditorias en las Relaciones Publicas

Segun el autor Cuenca (2012) la auditoria en el ambito de las RRPP es un medio para
determinar las ventajas y desventajas que esta disciplina aporta a la organizacion. El
analisis a profundidad del histérico de los archivos de la organizacion aporta mucha

informacion valiosa de las areas de organizacion y el entorno competitivo.

Por un lado, el autor expone la inclinacion de Marston hacia el estudio exhaustivo de la
mision, los valores, las creencias, los objetivos empresariales y aptitudes, mientras que
Center y Cutlip consideran que se debe reunir informacién sobre la opinidn publica,
tendencias, conflictos externos, la cobertura en los medios, la situacién politica del

momento, la cobertura legal y los stakeholders.

Se define la auditoria de las RRPP como un instrumento de investigacién para
describir, medir y evaluar las actividades de las relaciones publicas de la empresa y asi
poder planificar las acciones en el futuro de las RRPP. Para el autor es importante
primero definir la variable a investigar, luego su adaptacion y perfeccionamiento,

ajustadas las acciones de programas anteriores.
También se exponen pasos metodologicos para la auditoria de las RRPP:

1- Definir con la organizacion un denominador comun en cuanto a objetivos y
acciones de las RRPP.

2- Realizar una investigacion para analizar la organizacion en cuanto a su historia,
objetivos, estructura, dinamica, filosofia, politicas, producto o servicios,
identidad.
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Investigar y analizar el contexto actual cultural, social, politico, econémico y

como influye en la organizacion.

4- Investigar y caracterizar los publicos y segmentos, que influyen en la
investigacion.

5- Investigar y analizar la opinion, aptitudes y expectativas de cada uno de los
publicos respecto a la organizacion.

6- Investigar los canales y medios de comunicacion entre la organizacion a sus
publicos.

7- Finalmente diagnosticar la situacion presente de las RRPP en la organizacion.

Se sugiere hacer una primera auditoria general de comunicacién en la organizacién, en
caso de que no se haya hecho ninguno. Para respondernos: ¢Donde estamos? ¢Qué
gueremos hacer? ¢,Cudl es el camino mas adecuado para conseguirlo? Luego realizar
la investigacién de los publicos vitales. Conocer la opinién de los lideres de opinién. La

percepcion de los diferentes capas o grupos de la empresa.

En Cuenca (2012) se plantea segun Lerbinger que existen cuatro tipos de auditorias
parciales para el ambito de la auditoria de las RRPP. En el desarrollo tedrico
conceptual de la auditoria de las RRPP, Lerbinger resume que es un sistema de
andlisis ambiental empleado para observar la tendencia de la opinién puablica, advertir
los acontecimientos del entorno sociopolitico y asi calibrar la actuacion y

responsabilidad social de la organizacion.

Primero se debe identificar el tema, Luego clasificarlos y saber determinar las
prioridades puesto que hay temas que se pueden analizar en corto plazo, pero otros
llevan més tiempo. Se debe reflexionar sobre si influye en la empresa, en qué medida y
si es oportuno hacer algo al respecto. En la etapa final las RRPP deben desarrollar
métodos alternativos, innovar mediante la investigacion para luego reaccionar ante los
temas clave de politica publica y de entorno que afectan a la organizacion. La
supervision del entorno y la auditoria social son formas empleadas por las RRPP para

investigar, examinar y evaluar las relaciones de la organizacién con el entorno.

35



EN COMUNICA

7‘ Relaciones Publicas 2.0

Las relaciones publicas 2.0 es un enfoque estratégico y adaptativo de las relaciones
publicas que se centra en la utilizacidén efectiva de las plataformas digitales y las redes
sociales para establecer y gestionar relaciones con los stakeholders en el entorno
digital. Fernandez (2006)

En este enfoque, se reconoce que la comunicacion ya no es unidireccional, sino que se
ha vuelto bidireccional e interactiva. Las organizaciones ya no tienen el control
exclusivo de la informacion y las conversaciones, ya que los stakeholders pueden
participar activamente, generar contenido y expresar sus opiniones a través de las

plataformas digitales.

Las relaciones publicas 2.0 se basan en la participacién activa de los usuarios. Se
valora la contribucion de los stakeholders en la generacién de contenido y la creacion
de significado. Las organizaciones buscan establecer conversaciones y dialogos,
escuchando y respondiendo a sus inquietudes y opiniones. El objetivo es construir
relaciones solidas y de confianza a través de la interaccion bidireccional.

Continuando con el autor Fernandez (2006) en este entorno digital, las redes sociales y
otras herramientas digitales se convierten en canales clave para las relaciones
publicas. Estas plataformas permiten a las organizaciones interactuar directamente con
sus publicos y llegar a ellos de manera mas rapida y efectiva. Ademas, ofrecen la
posibilidad de personalizar y segmentar los mensajes de acuerdo con las
caracteristicas y preferencias de los usuarios, lo que aumenta la relevancia y el impacto

de la comunicacion.

Las relaciones publicas 2.0 también se enfocan en el monitoreo y analisis de datos. Las
organizaciones tienen acceso a una gran cantidad de informacion y métricas en tiempo
real, lo que les permite evaluar la efectividad de sus estrategias de comunicacion,
medir el impacto de sus acciones y realizar ajustes cuando sea necesario. El analisis
de datos ayuda a comprender mejor a los stakeholders, identificar tendencias y
oportunidades, y tomar decisiones informadas en la gestion de las relaciones publicas
Fernandez (2006).

36

Y RELACIONES

PUBLICAS

POSGRAD

£

0



PDSG&ADQ

EN COMUNICA ATE
Y RELACIONES PUBLICAS

7‘ Los Publicos

Los publicos son grupos de personas que comparten caracteristicas comunes y que
son relevantes para una organizacion en particular. Son importantes porque
representan audiencias clave con las que la organizacion debe interactuar y
comunicarse de manera efectiva. Para Miguez (2007) entender y atender las
necesidades, expectativas y preferencias de los diferentes publicos es fundamental
para el éxito de una organizacion en diversos aspectos, como la reputacion, la relacion

con los stakeholders y el logro de sus objetivos estratégicos.

Segun las autoras los publicos son importantes debido a varios motivos. En primer
lugar, permiten a una organizacion identificar y comprender las necesidades y
demandas de su audiencia objetivo. Al conocer a sus publicos, una organizacion puede
adaptar sus productos, servicios y mensajes para satisfacer de manera mas efectiva

las expectativas y deseos de sus clientes potenciales.

Ademas, los publicos pueden tener un impacto directo en la reputacion de una
organizacion. La forma en que una organizaciobn se comunica y se relaciona con sus
publicos puede influir en su percepcion y en la construccién de su imagen. La gestion
de las relaciones con los publicos permite establecer vinculos solidos y duraderos, lo

gue puede resultar en el fortalecimiento de la reputacién y la generacion de confianza.

Los publicos también pueden desempefiar un papel crucial en la toma de decisiones
estratégicas de una organizacién. Al considerar las opiniones y necesidades de los
diferentes publicos, una organizacion puede obtener informacién valiosa para guiar sus

acciones y tomar decisiones informadas.

Segun Grunig y Hunt (1984) "Un publico es cualquier grupo de personas que comparte
una caracteristica comun y que es identificable por la organizacion como una entidad a
la que se debe prestar atencion.” Como se cita en (Miguez, Andlisis del uso de los
conceptos de publico, stakeholder y constituent en el marco tedrico de las relaciones
publicas., 2007, p. 185)

Al margen de estos conceptos, si hay algo que caracteriza a los tedricos es su interés

por la identificacidon y clasificacion de los stakeholders y los publicos. Segun Miguez
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(2006) expone que en primer lugar, es posible clasificar a los stakeholders de cualquier

organizacion segun el vinculo que mantienen con ella, recurriendo a la divisiébn en
vinculos funcionales, posibilitadores, normativos y difusos. En segundo lugar, los
stakeholders se pueden identificar también como colectivos internos, externos o mixtos,
de acuerdo con las clasificaciones tradicionales propuestas por muchos teoricos de la
disciplina. En tercer lugar, dentro de estos stakeholders podemos identificar ya a los
publicos especificos, diferenciando, ademas de estas tipologias, tanto sobre los
stakeholders como sobre los publicos se pueden aplicar distintos métodos y criterios de
analisis y segmentacion. La mayoria de ellos geograficos, demograficos, psicograficos,

entre otros que no son exclusivos de las relaciones publicas.

Aungue algunos tedricos si se han preocupado por desarrollar modelos propios para la

disciplina. Se debe recordar que esta teoria, ademas de ayudar a identificar los tipos de
publicos especificos, aporta informacion adicional sobre sus conductas. En cuanto a la
importancia de los publicos en las distintas fases del proceso de relaciones publicas, es
necesario partir de la idea de que el profesional de las relaciones publicas debe
conocer, antes de iniciar cualquier campafia, cuales son los criterios comunicativos y
relacionales por los que se rigen los individuos y los grupos y, a partir de ellos, definir
los objetivos que se pretendera alcanzar, asi como las estrategias comunicativas que

se llevaran a cabo y los métodos de evaluacion que se aplicaran.

2.4 Comunicacién Estratégica

Para Diaz (2017) la comunicacion estratégica es un concepto emergente y una
herramienta importante en la era de la informacién. Su origen y desarrollo es
importante para su comprension y efectiva implementacion en instituciones,

organismos e instituciones publicas.

La comunicacion estratégica es un enfoque planificado y deliberado que busca
alcanzar objetivos especificos y fortalecer la relacion entre una organizacion y sus
diferentes publicos clave. Se basa en un analisis y comprension profunda del entorno,

los publicos y los objetivos de la organizacion.
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En la comunicacién estratégica, se establecen objetivos claros y se definen los
mensajes clave que se desean transmitir. Estos mensajes se adaptan a cada objetivo
publico, teniendo en cuenta sus necesidades, expectativas y percepciones Scheinsohn
(2010). La comunicacion estratégica reconoce la importancia de la comunicacion como
una herramienta estratégica para alcanzar los objetivos organizacionales y construir

relaciones solidas:

“Las caracteristicas del entorno actual en que se desenvuelven las personas,
organizaciones y la sociedad, exigen una continua adaptabilidad, asi como la
flexibilidad suficiente para minimizar los efectos del cambio y maximizar el
provecho de las oportunidades que ofrece. La Nueva Teoria Estratégica, NTE,
es una forma de pensar la estrategia que abandona el paradigma neoclasico de
la economia” Almansa et al. (2020. pag.180)

En contraste con el enfoque tradicional de la comunicacion, que se centra
principalmente en transmitir mensajes unidireccionales, la comunicacion estratégica
adopta una perspectiva mas amplia y se enfoca en construir relaciones bidireccionales
y en la creacion de significado compartido. Se reconoce que la comunicacion es un
proceso interactivo y colaborativo en el que se busca establecer un didlogo abierto y

fluido con los participantes Almansa et al. (2020).

En la comunicacion estratégica, es fundamental tener una comprensiéon clara de los
objetivos organizacionales y los publicos objetivo. Esto implica realizar un analisis
exhaustivo de los stakeholders, sus necesidades, expectativas y preocupaciones. Con
base en este analisis, se desarrolla una estrategia de comunicacion que se alinea con
los objetivos organizacionales y aborda las necesidades y expectativas de los
stakeholders Almansa et al. (2020). Un aspecto clave de la comunicacién estratégica
es su enfoque orientado a los resultados. Se busca lograr resultados medibles y
contribuir al logro de los objetivos organizacionales. Para ello, se establecen
indicadores clave de desempefio que permiten evaluar el impacto de las acciones de

comunicacion en relacion con los objetivos establecidos.

Continuando con el autor la comunicacion estratégica implica la segmentacion de los

publicos. Se identifican y segmentan los diferentes publicos de la organizacion,
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tenlendo en cuenta sus caracteristicas demograficas, necesidades y expectativas. Esto
permite adaptar los mensajes y las tacticas de comunicacion a cada segmento

especifico, con el fin de lograr una mayor efectividad y relevancia.

La construccion de relaciones solidas es otro elemento fundamental de la comunicacion
estratégica. Se busca establecer relaciones duraderas y de confianza con los
stakeholders. Esto implica fomentar la participacion y la retroalimentacion, asi como
promover un dialogo abierto y bidireccional. La comunicacién se concibe como un
proceso interactivo en el que se busca involucrar y escuchar Almansa et al. (2020). Se
reconoce la importancia de la reputacién organizacional y se implementan estrategias
de comunicacion para fortalecerla. Se busca generar confianza, credibilidad y una
imagen positiva en los participantes. Ademas, se desarrollan planes de gestion de crisis
para proteger la reputacién en situaciones adversas.

En términos de herramientas y canales de comunicacion, la comunicacion estratégica
utiliza una amplia gama de opciones. Esto puede incluir medios tradicionales, como
prensa y publicidad, asi como medios digitales y redes sociales. Se busca utilizar los
canales mas apropiados para cada publico y mensaje especifico, con el objetivo de

llegar de manera efectiva y lograr una mayor resonancia.

2.4.1 Conceptos basicos de Planificacion Estratégica

La planificacion estratégica es un proceso fundamental para las organizaciones, ya que
les permite establecer una direccién clara y definir las acciones necesarias para

alcanzar sus objetivos a largo plazo Ampuero (2008).

El documento del IICA de 2008 sobre planeamiento estratégico y cooperaciéon para el
desarrollo aborda varios aspectos clave, que podrian servir de guia para la elaboracion
de un plan estratégico, este destaca la importancia del analisis de la situacion actual,
incluyendo una evaluacion exhaustiva de fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas. Ademas, se hace hincapié en la identificacion de metas y objetivos
estratégicos claros, asi como en la identificacion de los grupos de interés y partes

interesadas clave.
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Reconoce la importancia de analizar tanto el entorno, considerando factores

econdmicos, politicos, sociales y tecnologicos, como el analisis interno, evaluando los
recursos y capacidades internas de la organizacion. El documento ofrece diferentes
enfoques y metodologias para la seleccion de estrategias que ayudan a alcanzar los
objetivos planteados. También se resalta la importancia de desarrollar planes de accién
y programas especificos, asi como establecer indicadores de desempefio y sistemas

de seguimiento y evaluacién para medir el progreso.

El aspecto de provision de recursos y presupuesto estratégico también es considerado
relevante en el documento. Se enfatiza la necesidad de comunicar y alinear la
estrategia con los miembros de la organizacion, para asegurar su comprension y
compromiso, al final, aborda la implementacion de la estrategia y la importancia de un

monitoreo continuo, asi como la revisidn y ajuste segun sea necesario.

2.4.2 Plan de Comunicacion

En el contexto de la gestion estratégica de las Relaciones Publicas (RRPP), el plan de
comunicacién se convierte en una herramienta clave para la ejecucion y manejo
adecuado de las interacciones entre una organizaciéon y sus publicos. Las RRPP
buscan construir y mantener relaciones positivas con diferentes grupos de interés, y el
plan de comunicacion establece los pasos y estrategias necesarias para lograrlo. Al
disefiar un plan de comunicacién coherente con los objetivos de las RRPP, se
garantiza que los mensajes enviados a los publicos sean consistentes y alineados con
la imagen y los valores que la organizacién busca proyectar. De esta manera, el plan
de comunicacion no solo define las tacticas para informar, sino que también fortalece
las relaciones y el posicionamiento de la institucion, apoyando directamente la gestion
de las RRPP.

El plan de comunicacion es una herramienta fundamental en la gestion estratégica de
la comunicacion organizacional. Al respecto Tur-Vifies (2014) expone que el Plan de
Comunicacion consiste en un documento que establece los objetivos, las estrategias y
las tacticas que se utilizaran para gestionar y ejecutar las actividades de comunicacion

de una organizacion de manera efectiva y coherente.
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La planeacién estratégica de la comunicacién implica un proceso sistematico que se

basa en un analisis exhaustivo de la organizacion, sus publicos, sus objetivos y el
entorno en el que opera: “La comunicacion estratégica es un constructo posterior al de
estrategia de marketing, integra conceptos relacionados con la coherencia, la
planificacion, la percepcion, el posicionamiento, el vinculo, el equilibrio con el entorno,
los objetivos, la logistica, la interrelacion, la interactividad, la tactica o la técnica” (Tur-
Vifies, 2014, p. 6).

A través de este proceso, se identifican las necesidades de comunicacion y se
desarrolla un enfoque estratégico para abordarlas. Es importante realizar un analisis de
la situacion, que involucra evaluar la organizacion en términos de sus fortalezas y
debilidades, asi como analizar las oportunidades y amenazas del entorno. Este analisis
proporciona una comprensién clara de la posicion de la organizaciébn y ayuda a

identificar los desafios y oportunidades relacionados con la comunicacion.

Continuando con Tur-Vifies (2014) Se deben definir los objetivos de comunicacién del
plan, estos objetivos deben ser claros, medibles y alineados con los objetivos generales
de la organizacién, pueden incluir aumentar la visibilidad de la organizacion, mejorar la
percepcion de la marca, fortalecer las relaciones con los stakeholders, promover

cambios de comportamiento, entre otros.

Un paso crucial es identificar y comprender a los publicos objetivo de la organizacion,
esto implica analizar las caracteristicas demograficas, las necesidades, las
expectativas y los comportamientos de comunicacion de cada publico, esta informacion
ayuda a adaptar los mensajes y las estrategias de comunicacion a cada grupo

especifico, con el objetivo de lograr una mayor efectividad y relevancia.

Con estos elementos, se desarrollan estrategias de comunicacion que guian las
acciones a seguir, estas estrategias son enfoques generales que se utilizan para
abordar a los diferentes publicos y alcanzar los objetivos de comunicacién establecidos.
Pueden incluir la creacion de una imagen de marca soélida, el desarrollo de relaciones
con los medios de comunicacion, la implementacion de campafias de comunicacion

especificas, entre otras Tur-Vifies (2014)
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terminar, se seleccionan las tacticas de comunicacion adecuadas para

implementar las estrategias definidas, estas tacticas pueden variar y abarcar una
amplia gama de actividades, como el uso de medios tradicionales (prensa, radio,
television), medios digitales (redes sociales, sitios web), eventos, publicidad, relaciones
publicas, entre otros. Es importante seleccionar las tacticas que mejor se ajusten a los
objetivos y los publicos de la organizacion.

2.4.3 Gestidn de Intangibles

Se trata proceso estratégico que tiene como objetivo identificar, evaluar, desarrollar y

proteger los activos intangibles de una organizacion:

“Existen varias denominaciones de los activos intangibles y estan relacionados
con conceptos de relevancia como marca, cliente fidelizado, patentes, derecho
autor, recursos humanos, cultura corporativa, entre otros, pero las tres areas
tradicionales por excelencia con la que mas se vinculan a los activos intangibles
son el capital humano, el capital relacional y el capital corporativo por ser bases
indispensables dentro de una corporacion y con su correcta gestion lograr un
impacto favorable en el desarrollo de los demas activos intangibles que posee la
institucion. Se identifica también con la formacion y capacitacion de los
mercados para acceder a avances tecnoldgicos y a procesos de investigacion,
desarrollo e innovacién.” (Pacheco, 2020, p. 400)

Los activos intangibles son elementos que no se pueden tocar ni cuantificar facilmente,
pero que poseen un valor significativo y pueden influir en el éxito y la ventaja

competitiva de la organizacion.

Estos activos intangibles abarcan una amplia gama de elementos, como la reputaciéon
de la organizacion, su marca, la innovacion, el conocimiento, la cultura organizacional,
las relaciones con los participantes y la propiedad intelectual. Todos estos elementos
pueden desempefiar un papel clave en la creacion de valor a largo plazo y la

diferenciaciéon en el mercado.
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Alrespecto de la gestion de intangibles Ruiz (2008) mencionan que primero se necesita

llevar a cabo la identificacién de los activos intangibles de la organizacion. Esto implica
reconocer y catalogar los elementos clave que contribuyen al valor y la ventaja
competitiva de la organizacion. Por ejemplo, se pueden identificar la reputacion de la
empresa, el valor de su marca o las habilidades y conocimientos especializados de sus
empleados.

Una vez identificados, se procede a valorar los activos intangibles. Esto implica estimar
Su importancia y su valor economico. Se pueden utilizar métodos de valoracion
financiera o cualitativa para evaluar el impacto y el valor de la marca, la reputacién u
otros activos intangibles. La valoracion puede ayudar a comprender la contribucion
econdmica de estos activos ya tomar decisiones informadas sobre su desarrollo y
gestion Ruiz (2008) La etapa de desarrollo implica implementar estrategias y acciones
para fortalecer y maximizar el valor de los activos intangibles. Esto puede incluir
inversiones en investigacion y desarrollo, programas de gestion del conocimiento,
desarrollo de competencias y habilidades, y la implementacion de estrategias de marca
y comunicacion. El objetivo es potenciar y mejorar la calidad, la relevancia y la eficacia
de estos activos intangibles.

La proteccion de los activos intangibles también es esencial. Esto implica establecer
medidas y salvaguardias para evitar su uso no autorizado o la pérdida de su valor. Se
pueden obtener derechos de propiedad intelectual, como patentes, marcas registradas
o derechos de autor, y establecer politicas de proteccion de datos y seguridad de la
informacion. La proteccion adecuada ayuda a garantizar que los activos intangibles

sean resguardados y aprovechados exclusivamente por la organizacion Ruiz (2008).

Continuando con los autores Ruiz (2008) exponen que es fundamental monitorear de
forma continua los activos intangibles. Esto implica realizar un seguimiento y analisis
constante para evaluar su desempefio y su contribucion al éxito de la organizacion. Se
pueden utilizar indicadores clave de desempefio relacionados con la marca, la
reputaciéon, la innovacion y otros activos intangibles, asi como analizar la
retroalimentacion de los participantes. EI monitoreo permite tomar decisiones

informadas y realizar ajustes en la gestion de los intangibles.
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2.4.4 Auditorias de Comunicacion

Las auditorias de comunicacion son un proceso sistematico y estructurado para evaluar

la eficacia de las practicas de comunicacion de una organizacion:

“En sus inicios, la auditoria fue concebida como un proceso de revisién de
hechos economicos y financieros, dando respuesta a la necesidad de control de
los socios capitalistas sobre la destinacion de los recursos, la administracion del
ente economico y la obtencion de certeza sobre la razonabilidad de los estados
financieros” (Vaca, 2017, p. 40)

El objetivo principal de una auditoria de comunicacion es identificar fortalezas y areas
de mejora en la comunicacion interna y externa de la organizacion. Esto implica evaluar
la coherencia, la claridad, la relevancia y la eficacia de los mensajes, asi como la
eficacia de los canales utilizados para transmitirlos. Ademas, las auditorias de
comunicacion también pueden examinar la percepcion y la satisfaccion de los

participantes con respecto a la comunicacién de la organizacion:

“Es un proceso evaluativo que viene instaurdndose en las organizaciones. Los
procesos de comunicacion en la empresa han pasado de ser elementos
cosméticos de las grandes organizaciones, a ser un activo intangible de
importancia. Inicialmente, los procesos de comunicacion en las organizaciones
partian, en el mejor de los casos, de un diagnéstico que permitia evidenciar
falencias, pero no existia la evaluacion y seguimiento a la ejecucion de las
acciones de intervencion. Esta situacion no otorgaba importancia a los
resultados y su impacto en el alcance de los objetivos organizacionales, y, por
tanto, en el desarrollo de la empresa; al contrario, ubicaba a la comunicacién
como elemento de bajo peso en la planeacion casi inexistente en la estrategia

de la organizacion” (Vaca, 2017, p. 42)

Estas auditorias se centran en examinar los procesos, las estrategias, los canales de
comunicacion y los mensajes utilizados por la organizacion para transmitir informacion
a sus participantes. En este sentido aportando datos y elementos importantes de la

Auditoria de Comunicacion Quiroga (2018) habla sobre el proceso de una auditoria de
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comunicacion gue involucra varios pasos. En primer lugar, se definen los objetivos

especificos de la auditoria, que pueden variar segun las necesidades y los intereses de
la organizacion. Luego, se recopila informacion relevante sobre la comunicacion de la
organizacion, que puede incluir revisar documentos internos y externos, como politicas

de comunicacion, manuales, informes y publicaciones.

Una vez recopilados los datos, se procede al andlisis. En esta etapa, se examinaran los
datos recopilados para identificar patrones, tendencias y areas de mejora. Se evalla la
consistencia de los mensajes, la calidad de los canales utilizados, la adecuacién de los
mensajes para los diferentes grupos de participantes y otros aspectos relevantes. A
partir de este analisis, se identifican las fortalezas existentes en la comunicacion de la

organizacion, asi como las areas que requieren mejoras.

Continuando con el autor Quiroga (2018) se plantea que con base en los resultados, se
elabora un informe que resume los resultados de la auditoria de comunicacién. En este
informe, se destacan las fortalezas identificadas y se recomiendan y acciones
especificas para mejorar la comunicacion de la organizacion. Estas recomendaciones
pueden incluir sugerencias sobre la claridad de los mensajes, la coherencia en la
entrega de informacion, la relevancia de los contenidos y la seleccién adecuada de los

canales de comunicacion.

Las auditorias de comunicacion pueden ser realizadas por equipos internos de la
organizacion o por consultores externos especializados en comunicacién. La frecuencia
de las auditorias puede variar segun las necesidades y los recursos de la organizacion,
pero se recomienda realizarlas periédicamente para mantener un monitoreo constante

de la efectividad de la comunicacion.
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Capitulo Ill. Metodologia

3.1 Enfoque Metodoldgico

Basandonos en las caracteristicas particulares de esta investigacion, se llegd a la
conclusion de que la opcion mas adecuada para llevar a cabo el estudio era el enfoque
mixto donde se hacen uso de informacion cuantitativa y cualitativa. Los enfoques
mixtos tienen amplias bondades segun Sampieri et. al. (2024) al permitir una
perspectiva de la investigacion méas profunda, hacer indagaciones dinamicas, obtener
datos mas ricos y variados y mayor creatividad. Este enfoque se ha consolidado en la
segunda década del siglo XXI como una tercera aproximacion investigativa en todos los

campos de estudio.

La complejidad inherente a la mayoria de los fendmenos investigativos ha propiciado la
creciente adopcion de metodologias mixtas. Estos fenomenos, caracterizados por una
dualidad ontoldgica que abarca tanto aspectos objetivos como subjetivos, demandan
un enfoque metodolégico que integre tanto los métodos cuantitativos como los
cualitativos. La convergencia de estas dos perspectivas permite obtener una
comprensién mas rica y profunda de los problemas de investigacién, superando las
limitaciones de cada enfoque por separado. En este sentido, los métodos mixtos se
erigen como una herramienta indispensable para abordar la diversidad de realidades
gue se presentan en las distintas disciplinas cientificas.

Continuando con Sampieri et. al. (2024) los métodos mixtos constituyen un enfoque
investigativo que combina estratégicamente la recoleccion y el analisis de datos
cuantitativos y cualitativos. A través de esta sinergia, se persigue una comprension mas
profunda y holistica de los fendmenos estudiados, superando las limitaciones
inherentes a cada enfoque por separado. Para abordar los objetivos, se utilizaran
métodos cualitativos, como entrevistas, analisis de contenido y cuantitativo como
encuestas que permitiran una comprension en profundidad de las experiencias y

percepciones de los egresados.

La triangulacibn metodoldgica, caracteristica distintiva de este enfoque, permite

corroborar y complementar los hallazgos obtenidos mediante diversas técnicas de
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|nvest|gaC|on Al emplear tanto métodos numéricos como lingiisticos, se amplia Ia

evidencia empirica y se enriquece la interpretacion de los resultados. En este caso se
trata de aquellos que influyen en la comunicacion entre el TecNM campus Chilpancingo
y sus egresados, ya que, al analizar estos elementos contextuales, se podran identificar
posibles barreras, desigualdades o dinamicas de poder presentes en la comunicacion,
lo que contribuira a un analisis mas completo y contextualizado. De esta manera, se
logra una mayor robustez y confiabilidad en las conclusiones cientificas, al tiempo que
se facilita la identificacion de patrones y relaciones complejas que podrian pasar

desapercibidas si se utilizara un Unico enfoque.

3.2 Premisa

La comunicacion entre el TecNM Campus Chilpancingo y sus egresados no se basa en
un conocimiento solido de los egresados como publico estratégico, por lo que es
necesario fortalecer dicha comunicaciébn. Se hace inevitable establecer una
comunicacion estratégica que permita una conexion significativa y empatica con los
egresados para comprender sus necesidades, experiencias y perspectivas. Dicho
conocimiento se puede obtener mediante las relaciones publicas y el desarrollo de
planes estratégicos mas efectivos y acordes a las expectativas del TecNM Campus

Chilpancingo.
3.3 Categorias

1. Comunicacion Estratégica

La comunicacion estratégica sefiala Herrera (2014) ha adquirido un mayor
posicionamiento empresarial u organizacional, gracias a su valoracion actual en
recursos intangibles, como marca, reputacion, imagen, responsabilidad social, talento,
conocimiento y capital organizacional. La comunicacion estratégica es fundamental
para construir y mantener una relacion solida y efectiva con nuestros publicos objetivos.
Mediante una planificacion cuidadosa y un enfoque bien definido, se pueden transmitir
mensajes de manera clara y persuasiva, asegurando que se comprendan

correctamente y logrando asi alcanzar objetivos organizacionales de manera efectiva.
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Un plan de relaciones publicas es un conjunto de estrategias planeadas para alcanzar

los objetivos de comunicacion de una organizacidon, que previamente se tiene

presupuestados, considerando el analisis de la situacién actual de la organizacion, de

su publico objetivo, el entorno en el que opera y los recursos disponibles. El plan de

relaciones publicas proporciona informacion valiosa a partir del analisis organizacional,

es de suma importancia para la toma de decisiones y asi decidir las acciones correctas

para fortalecer la comunicacioén integral.

3.3.1 Definicion de Subcategorias

Tabla 3

Descripcidn de Subcategorias de Comunicacion Estratégica

Categoria

Subcategoria

Elementos que la conforman

Comunicacion

estratégica.

Medios de comunicacion.

Correo electrénico, redes
sociales, boletines informativos,
comunicados impresos, llamadas

telefénicas.

Contenido

comunicacion.

de

Cursos, talleres, ferias.

Comunicacion efectiva.

Mensajes, canales, contexto,
retroalimentacion, escucha

activa.
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Descripcion de categorias Plan de Relaciones Publicas.

Categoria Subcategoria Elementos que la conforman
Plataformas digitales para
establecer y gestionar relaciones
con los stakeholders en el

Plan de Relaciones publicas 2.0 | gniorno  digital, comunicacién
relaciones bidireccional.
publicas.
Género, edad, programa
educativo, necesidades,

Publicos.

experiencias, percepciones.

3.4 Fundamento del Disefio de investigacion
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Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos sistematicos,

empiricos y criticos de investigacion e implican la recoleccion y el andlisis de

datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta,

para realizar inferencias producto de toda la informacién recabada. (Sampieri et.
al. 2024, p.543)

El disefio de investigacion seleccionado para este estudio es el Disefio de Integracion

Multiple (DIM) segun Sampieri et. al. (2024) implica la mezcla mas completa entre los

meétodos cuantitativo y cualitativo, y es sumamente itinerante. Las investigaciones con

un diseflo mixto al decir de Pereira (2011) pueden ser de dos tipos, unas con modelo

mixto: en el cual se combinan en una misma etapa o fase de investigacion, tanto

técnicas cuantitativas, como cualitativas. Y otras con método mixto: en cuyo caso, los

meétodos cuantitativos se utilizan en una etapa o fase de la investigacion y los

cualitativos en otra.
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Respecto a la igualdad en el estatus refiere Pereira (2011) que se da simultaneidad en

la aplicacion de los métodos y ninguno de ellos se prioriza sobre el otro, solo varia el
orden en cuanto a concurrencia o secuencialidad. Por lo que se usa una estrategia
concurrente de triangulacion, que busca en un mismo estudio confirmar, correlacionar o
corroborar el problema. Y aunque no es determinante la utilizacion de perspectivas
tedricas si se caracteriza por usar alguna y en la interpretacion busca la integracion,

pues se recopilan datos cuantitativos y cualitativos simultaneamente.

3.5 Método de Investigacion

El método de integracién es un enfoque en la investigacion mixta que busca integrar de
manera completa y simultanea los elementos cualitativo y cuantitativo en todas las
etapas del proceso de investigacion. Este disefio permite aprovechar las fortalezas de
ambos enfoques y proporciona una comprensiéon mas holistica y enriquecedora, en
este caso sobre la comunicacion del TecNM campus Chilpancingo con sus egresados.

Caracteristicas del Método de Integracion:

El método de integracién presenta la idea de que los enfoques cualitativos y
cuantitativos poseen una valia con el mismo sentido y deben ser integrados en todas
las etapas del proceso de investigacion. Por ejemplo, los datos cualitativos y
cuantitativos se recopilan, mediante las técnicas aplicadas de uno u otro y se analizan,
presentandolos de manera simultanea y coherente. La integracién de los datos permite

una comprension mas completa y enriquecedora del fenédmeno y tiene sus ventajas:

a) Complementariedad: La integracion de los enfoques cualitativos vy
cuantitativos permite complementar las fortalezas y debilidades de ambos
enfoques. Los datos cualitativos proporcionan una comprensién en profundidad
y contextualizada, mientras que los datos cuantitativos permiten

generalizaciones y analisis estadisticos rigurosos.

b) Triangulacion: La integracion de los datos cualitativos y cuantitativos permite
la triangulacién, que implica la convergencia y validacion cruzada de los

hallazgos. La convergencia de los resultados de ambos enfoques fortalece la
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confiabilidad y validez de los hallazgos y proporciona una base mas soélida para

las conclusiones.

c) Ampliacion de la comprension: La integracion de los datos cualitativos vy
cuantitativos en todas las etapas de la investigacion permite una comprension
mas holistica y enriquecedora del fendmeno estudiado. Se capturan diferentes
aspectos y dimensiones, lo que proporciona una imagen mas completa y

contextualizada. (Gonzalez et. al., 2023, p.93)

Este enfoque metodolégico mixto permitira explorar y comprender en profundidad el
fenobmeno de interés, necesitara una base solida para el desarrollo de un plan
estratégico de relaciones publicas que fortalezca la comunicacion con los egresados

del TecNM Campus Chilpancingo.

3.6 Técnicas de Investigacion

En este estudio, se utilizaron tres técnicas de investigacion para recopilar datos: la
revision documental, la encuesta y la entrevista a profundidad. Estas técnicas se
seleccionaron en funcién de su pertinencia para obtener informacion detallada y
enriquecedora sobre el proceso de comunicacion entre el TecNM Campus Chilpancingo

y sus egresados.

Segun Sampieri et. al. (2024) la revision documental es una técnica que implica la
busqueda, recuperacién, analisis y sistematizacion de datos secundarios obtenidos de
diversas fuentes documentales. Esta metodologia es fundamental para fundamentar
teorias, desarrollar nuevos enfoques y validar hipotesis basadas en el analisis critico de
informacion previamente publicada. Este enfoque permite a los investigadores construir
sobre el conocimiento existente y aportar nuevas perspectivas a sus campos de

estudio.

Segun Lopez (2016) la encuesta es una técnica cuantitativa que permite recopilar datos
de manera sistematica y estandarizada. En este estudio, se obtuvo una encuesta
estructurada para obtener informacion cuantitativa sobre las opiniones y percepciones
de los egresados en relacion con la comunicacién institucional, se comenzé teniendo

en cuenta los objetivos de la investigacion y se aplicé a una muestra representativa de
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egresados del TecNM campus Chilpancingo. En los anexos se incluye el cuestionario

utilizado para la encuesta.

La entrevista, por otro lado, es una técnica cualitativa que permite obtener informacion
en profundidad y comprension de las experiencias y perspectivas de los participantes
Fontana (2015). En este estudio, se realizara una entrevista a profundidad con el Jefe
de Departamento de Gestion Vinculacion, utilizando una guia de entrevista con
aspectos claves relacionados con la comunicacion de los egresados con la institucion,
esta entrevista brindara informacion rica y detallada sobre la experiencia, percepcion y
necesidades de la institucion. La guia de entrevista utilizada se podra revisar en los

anexos.

La eleccién de estas técnicas de investigacion se baso en su pertinencia para abordar
los objetivos especificos del estudio, la encuesta permitira obtener datos cuantitativos
que complementan la comprension del fendbmeno de comunicacion, brindando una
vision general de las percepciones de los egresados, mientras que, la entrevista en
profundidad proporcionara una comprension enriquecida y contextualizada de lo que la
institucion esta realizando con el tema de comunicacién con sus egresados, esto
combinado con la revision documental permitira la triangulacion de datos necesaria
para una enriquecedora descripcion del problema de estudio. La combinacion de
técnicas permitird obtener una imagen mas completa y holistica del proceso de

comunicacion entre el TecNM campus Chilpancingo y sus egresados.

3.7 Tipo de Muestreo

En este estudio, se empled un tipo de muestreo aleatorio simple para la aplicacion del
cuestionario, puesto que es una técnica de muestreo en donde los individuos de la
poblacién son elegidos aleatoriamente y cada uno cuenta con la misma probabilidad de
ser elegidos y formar parte de la muestra Parra (2017). En el contexto de esta
investigacion, el TecNM Campus Chilpancingo mandaria la encuesta a todos los
egresados que tienen en su sistema, sin importar ciertos criterios como programa
educativo, afos de egreso, edad, genero, etc., sin embargo, se debe cumplir con una

caracteristica principal, que es ser egresados titulados de la institucion.
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Cabe destacar que se aplicard el cuestionario a través del departamento de Gestion

Tecnoldgica y Vinculacidén. Se enviara al 100% de los egresados que actualmente se
tiene en su base de datos. Posteriormente, por medio de correo electronico se enviara
al investigador con la informacién de la totalidad de los cuestionarios enviados, las

rechazados o rebotados por posibles correos electrénicos obsoletos.
Tamafio de la muestra y unidad de muestreo:

De tal manera se enviaran correos a 2148 egresados de los que se tienen registrados

sus correos electronicos en el TecNM Campus Chilpancingo.
Procedimiento de seleccion:

La eleccion de este tipo de muestra se basa en la naturaleza del estudio y en la
disponibilidad de los participantes para compartir experiencias y perspectivas en
relacion con la comunicacion institucional. Es decir, se elige este tipo de muestreo ya
que la institucidén no cuenta con un programa de seguimiento a egresados, por ende, no
tiene la informacidn general estructurada y ordenada de dicho publico. la informacion
con la que cuentan basicamente es contactos (correos electronicos). Entonces, la
forma en que se aplicaran los cuestionarios es por medio de correo electronico, por lo
que se hace una seleccidon simple, en este caso “la técnica de muestreo todos los
elementos de la poblacion que seran elegidos para la muestra se seleccionan de
manera aleatoria de igual forma cada uno tiene la misma probabilidad de ser
seleccionados” (Parra, 2017, p. 4). Se puede realizar con el apoyo de la institucién, por
dos razones principales; la primera es que la informacién con la que cuenta la
institucion de los egresados es confidencial y no se permite compartir a externos, y la
segunda es que, los egresados al recibir un correo emitido por el TecNM Campus

Chilpancingo le dan mayor importancia e interés.

Para el célculo de la muestra segun el tipo de enfoque se realiza a través de las

formulas:

Para poblacion infinita (cuando se desconoce el total de unidades de observacion que
la integran o la poblacion es mayor a 10,000):
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Para poblacion finita (cuando se conoce el total de unidades de observacion que la
integran):

| N Z? pq
d2(N—-1)+Z2pq

n

Donde:

n = tamafo de la muestra

N = tamafio de la poblacién

Z = valor de Z critico, calculado en las tablas del area de la curva normal. Llamado
también nivel de confianza.

p = proporcion aproximada del fenébmeno en estudio en la poblacion de referencia

g = proporcion de la poblacion de referencia que no presenta el fendmeno en estudio (1
-p). La suma de la p y la g siempre debe dar 1. Por ejemplo, si p=0.8 g= 0.2

d = nivel de precision absoluta. Referido a la amplitud del intervalo de confianza
deseado en la determinacion del valor promedio de la variable en estudio.

La sustitucion de los datos seria entonces:

N =2148

Z =90 % = 1.645 (este margen de error fue elegido por la forma en que se aplicara el
instrumento debido a la falta de Registro o base de datos con los egresados del TecNM

Campus Chilpancingo).

POSGRADO

ES PUBLICAS

% Error Nivel de confianza Valor de Z calculado en
tablas
1 99% 2.58
5 95% 1.96
10 90% 1.645

p = 0.5 (Porque no se ha hecho un estudio previo sobre lo mismo)

g = 0.5 (Porque no se ha hecho un estudio previo sobre lo mismo)
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- d=95%=0.05
% Valor d
90% 0.01
95% 0.05
99% 0.001
Entonces:

(2148)(1.645)? (0.5)(0.5)

n= (0.05)% (2148 — 1) + (1.645)2 (0.5)(0.5) n = 240

Del célculo realizado se infiere que es necesario aplicar 240 cuestionarios, no menos,
para cumplir con la representatividad de la poblacién de egresados para el siguiente

estudio.

En el caso de la entrevista a profundidad se us6 el muestreo no probabilistico por
conveniencia, contextualizada del fenédmeno de interés. Para Parra (2017) este tipo de
muestro se emplea cuando es dificil obtener la muestra por el método de muestreo
probabilistico. Este método es una técnica de muestreo que no realiza procedimientos
de seleccion al azar, sino que se basan en el juicio personal del investigador para
realizar la seleccion. Para ello se selecciona al Ingeniero Marin Jefe del Departamento
de Gestion Tecnoldgica y Vinculacion por varios motivos, primero los afios que lleva en
el cargo lo que lo dota de experiencias que puede compartir y enriquecer la
investigacion, también porque el objeto y funciéon fundamental de su cargo es la
vinculacion del TecNM Campus Chilpancingo con el exterior, 0 sea con los publicos
externos de la institucion educativa (incluidos los egresados) y por ultimo su entrevista
resultara de gran beneficio para conocer de manera mas cercana y profunda la
informacion que posee sobre las Relaciones Publicas y su desempefio respecto de la

misma.
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3.8 Instrumentos de Investigacién

Tabla 5

Organizacion del instrumento para el cuestionario

Categoria Subcategoria Preguntas pertinentes

Comunicacion | Medios de comunicacion. | ¢En qué formatos has recibido la
estratégica. informacion? (Selecciona todas las

opciones aplicables).

- Correo

- Redes sociales

- Boletines informativos

- Cartas 0 comunicados impresos
Indica qué canales de comunicacion
prefieres para recibir informacion del
TecNM campus Chilpancingo (marca
los que consideres adecuados):

- Correo electrénico.

- Redes sociales.

- Pégina web.

- Boletines informativos impresos.

- Llamadas telefonicas.

- Otro.
Si en la pregunta anterior seleccionaste
la opcién "Redes sociales", por favor
elige las que consideres necesarias:

- Facebook

- Twiter

- Instagram

- Tik Tok

Contenido de | ¢Has participado en eventos o

comunicacion. actividades organizadas por el TecNM
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Si respondiste "Si" en la pregunta

anterior ¢En qué tipo de eventos o
actividades has participado?

- Cursos.

- Talleres.

- Ferias.

Comunicacion efectiva.

Como egresado o egresada ¢ Piensas
gue existen beneficios al tener una
comunicacién con el TecNM campus
Chilpancingo?

informacion 0

¢ Has recibido

actualizaciones del TecNM campus

Chilpancingo desde que te graduaste?

¢,Consideras que la comunicacion del
TecNM campus Chilpancingo con los
egresados es efectiva?

Tabla 6

Organizacion del instrumento para entrevista a profundidad

Categoria Subcategoria Preguntas

Comunicacion estratégica | Medios de Comunicacion | ¢Qué canales de
comunicacion utilizan
actualmente para
comunicarse con los
egresados?
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¢Qué herramientas o]
actividades se han
implementado para

fortalecer la comunicaciéon

con los egresados?

¢Cudles han sido los
resultados y el impacto de
estas herramientas 0

actividades?

Comunicacion Efectiva

¢Cual es tu rol dentro del
TecNM campus
Chilpancingo con relacion
a la comunicacién con los

egresados?

¢, Cuales son los objetivos
principales del TecNM
campus Chilpancingo en
cuanto a la comunicacion

con sus egresados?

,Como se establecen
estos objetivos y qué
estrategias se utilizan para

lograrlos?

,Como se evalla la
efectividad de la
comunicacion con los

egresados?
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¢ Tienes alguna
recomendacion o

sugerencia para mejorar la
comunicacion  con  los
egresados del TecNM

campus Chilpancingo?

Plan
Publicas

de

Relaciones

Relaciones Publicas

¢Existe alguna forma de

colaboracion 0
participacion de los
egresados en la

planificacion y ejecucion de
las estrategias de

comunicacion?

¢,Qué medidas se toman
para mejorar
continuamente la

comunicacion y adaptarse

a las necesidades
cambiantes de los
egresados?

¢,Cudles son los principales
desafios que enfrentan en
la comunicacion con los
egresados y cOmo se estan

abordando?

Publicos

¢,Cuales son las
caracteristicas principales
de los egresados a los que
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se dirige la comunicacion’
del TecNM campus

Chilpancingo?

¢,Como se recopila y se
toma en cuenta la
retroalimentacion de los
egresados para mejorar la

comunicacion?

3.9 Procesamiento de Datos

En este estudio, que sigue un enfoque mixto integral, se realiz6 una entrevista en
profundidad al personal administrativo del TecNM campus Chilpancingo que esta
relacionado con el seguimiento a egresados, utilizando una guia de preguntas que
permiten explorar sus perspectivas, experiencias y necesidades en relacion con la
comunicacion institucional. Segun Fontana y Frey (2015), las entrevistas logran
informacion detallada y enriquecedora, que permite capturar los casos y ejemplos
concretos que respaldan los hallazgos y recomendaciones para el plan estratégico de
relaciones publicas. Respecto al cuestionario en la Ultima pregunta, que es una
pregunta abierta, se llevo a cabo una codificacién, que consiste en asignar etiquetas o
cédigos a los segmentos de datos recopilados durante la investigacién para

categorizar, clasificar y analizar la informacion de manera sistematica.

Se analiza la informacion de los resultados de los instrumentos de recoleccion de
datos, lo que permite una triangulacién tedrica de la informacion, evaluar la percepcién
social hacia nuestro caso de estudio y proponer estrategias de comunicacion y

relaciones publicas para el TecNM Campus Chilpancingo.

Se llevé a cabo el proceso de triangulacion de datos como parte del procesamiento de
los datos recopilados, dichas etapas son esenciales para organizar, analizar y
comprender la informacion cuantitativa y cualitativa obtenida de las encuestas y

entrevistas respectivamente.
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La reduccion de datos implica revisar, organizar y seleccionar los datos relevantes para

responder a las preguntas de investigacion y objetivos del estudio cotejandolos
respectivamente y comparandolos segun lo encontrado a partir de cada una de las
técnicas de investigacion. En esta etapa, se analizara el contenido del cuestionario,
sobre todo en la interpretacion de elementos significativos relacionados con la
comunicacion entre el TecNM Campus Chilpancingo y sus egresados. Es importante
destacar que todo el proceso de triangulacion de datos se realizé utilizando Excel, el
cual facilité la organizacion y el analisis de los datos, permitiendo la identificacién y la

conexion de patrones y temas clave en el estudio.
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Capitulo IV. Analisis de resultados

El presente capitulo muestra de manera ordenada y eficiente por categorias y
subcategorias el andlisis pertinente a partir de los resultados obtenidos. También se
desarrolla el Plan propuesto para la mejora en la comunicacion del TecNM Campus
Chilpancingo con sus egresados. Como se menciond anteriormente en el capitulo
metodoldgico, se aplicaron tres instrumentos de recoleccidon de informacion para poder
comprender como se efectda la comunicacion entre la institucion y el puablico de interés,
en este caso, los egresados. El primer instrumento la revision documental existente en
el TecNM Campus Chilpancingo sobre la relacion de este y sus egresados, también se
hizo una entrevista a profundidad al Ingeniero Jeslus Marin Robles, Jefe de
Departamento de Gestién Tecnoldgica y Vinculacion del TecNM campus Chilpancingo,
departamento encargado entre otras actividades, del seguimiento a egresados.

También es pertinente se conozcan determinada informacion de la muestra, para ello
se recoge informacién del segundo instrumento de recopilacién de datos que es un
cuestionario. Por lo que se aplicaron un total de 257 cuestionarios, y haciendo una
comparacién con un muestreo aleatorio simple donde la poblacién fueran los 2148
egresados y con un intervalo de confianza del 90%, dio como resultado una muestra de
240, por lo que se infiere la muestra obtenida es representativa de la poblacion de
egresados. Esto significa que las respuestas de las 257 encuestas reflejan
adecuadamente las opiniones y caracteristicas de todos los egresados. Las
caracteristicas de la muestra que participd en el estudio son las siguientes segun Edad,

Género y Especialidades del Tecnoldgico de Chilpancingo:

Tabla 7

Muestra estratificada por género

Género La muestra presenta una

clara mayoria de individuos

de género masculino, seguido

Mujeres: Hombres: Otro: de una proporcion
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considerable  de  género
femenino y una
42.00% 57.60% 0.40% representacion minima de
individuos que se identifican
con géneros no binarios o no
especificados.
Tabla 8
Muestra estratificada por edad
Edad
Menos de 25 afios 10.9%
25-34 afos 82.9%
35-44 afos 3.9%
45-54 afos 2.3%
Mas de 55 afios 0.0%

Tabla 9

Muestra estratificada por especialidades

Especialidades

Ingenieria Civil 24.1%

Ingenieria en Gestion Empresarial 30.7%

Ingenieria en Sistemas Computacionales | 11.7%

Ingenieria en Informatica 7%

Contador Publico 26.5%
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A contmuamon se presenta el analisis de las respuestas obtenidas de los egresados,

acerca de como ha sido la comunicacién e interaccion por parte de la institucion hacia

los egresados.
4.1 Comunicacion Estratégica en el TecNM campus Chilpancingo

Segun Diaz (2017) la comunicacion estratégica es un enfoque planificado y deliberado
gue busca alcanzar objetivos especificos y fortalecer la relacion entre una organizacion
y sus diferentes publicos clave. Se basa en un analisis y comprension profunda del
entorno, los publicos y los objetivos de la organizacion. De esta forma se hace un
analisis de los medios de comunicacion y el contenido comunicativo impartido por el

TecNM Campus Chilpancingo.

4.1.1 Medios de Comunicacion del TecNM Campus Chilpancingo

Los medios de comunicacion estan compuestos por el correo electronico, las redes
sociales, boletines informativos, comunicados impresos y las comunes y habituales
llamadas telefénicas. A partir de las encuestas realizadas en una muestra de la
poblacién de egresados del TecNM Campus Chilpancingo se conoce que los medios
mas usados son: en primera instancia el correo electrénico con el 76.2% de seleccién y

en segundo lugar las redes sociales con un 60.1%.

Figura 6

Medios de comunicacién mas usados por TecNM

Correo electronico 109 (76,2 %)
Redes sociales
Boletines informativos

Cartas o comunicados impresos

Otro (especifica)

0 25 50 75 100 125
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Al respecto el entrevistado coincide con que el medio de comunicacién més utilizado es

el correo electronico, expresando lo siguiente, entrevistado: “Son dos basicos, el
primero, el medio de comunicacién gue nosotros tenemos es una base de datos desde
el 2013 egresados y egresadas que tienen correos electronicos y numeros telefénicos,
sin embargo, sabemos que los numeros los cambian constantemente, el correo
electronico es mas facil que quede mas permanentemente”. El mismo, reafirma lo que
los egresados exponen, que el medio de comunicacion mas usado son los correos, lo
gue los reduce a un solo canal sin la viabilidad de aprovechar las grandes posibilidades
de otros medios, sobre ello también expone el entrevistado: “E/ ofro mecanismo es que
el egresado o egresado consulte nuestra pagina oficial, sin embargo, no sabemos que
efectividad tienen esas publicaciones en nuestra paginas oficiales, y el problema que

nos produce eso es que no podemos medir el impacto”.

Mientras, por otro lado, al preguntar a los egresados cuéles son los medios preferidos
para comunicarse con el TecNM Campus Chilpancingo, han seleccionado en primer
lugar los correos con un 89.1 %, en segundo las redes con un 68.9% y en tercero la
pagina Web con un 30.7% por encima de los boletines informativos (que pueden ser
revistas digitales, flyers, o los llamados tripticos). Algo para tener en cuenta es que no
apuestan por las llamadas telefénicas un elemento digno de ser estudiado y explicado,

aungue no se mencione al presente estudio.

Figura 7

Medios de comunicacién preferidas segun egresados

a. Correo electronico 229 (89,1 %)

b. Redes sociales 177 (68,9 %)

c. Pagina web oficial del TecNM
campus Chilpancingo

d. Boletines informativos
impresos

79 (30,7 %)

e. Llamadas telefonicas
f. Otro

0 50 100 150 200 250
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En este sentido al indagar sobre las redes preferidas para establecer la comunicacion

con el TecNM Campus Chilpancingo hay un alto porcentaje que elige Facebook con un
96.8 % de seleccion. Por tanto, representa una red social con un alto grado de

preferencia dentro del publico estratégico que representa a los egresados.
Figura 8

Cuenta Oficial de Facebook del TecNM Chilpancingo

EXCELENCIA EN EDUCACION TECNOLOGICA

TECNM campus
Chilpancingo

25 mil Me gusta « 27 mil seguidores Siguiendo
&3’&&"" @ Enviar mensaje

=

/[

Figura 9

Redes sociales preferidas por egresados

Facebook 184 (96,8 %)
Instagram 73 (38,4 %)

Twitter 33 (17,4 %)

Tik Tok 23 (12,1 %)

0 50 100 150 200
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De esta manera podemos concluir que la comunicacion del TecNM Campus
Chilpancingo se establece de manera tradicional por medio de los correos electrénicos
prioritariamente, lo que desaprovecha las ventajas que otros medios pueden ofrecer
para obtener incluso un feedback de los mismos. Segun Fernandez (2006) las
relaciones publicas 2.0 es un enfoque estratégico y adaptativo de las relaciones
publicas que se centra en la utilizacion efectiva de las plataformas digitales y las redes
sociales para establecer y gestionar relaciones con los stakeholders en el entorno
digital. Por lo que también existe desconocimiento sobre la valiosa informacion que las

métricas de redes pueden aportar a la comunicacion organizacional.

4.1.2 Contenido comunicativo en cursos, talleres y ferias.

Segun Fernandez (2006) Las relaciones publicas 2.0 se basan en la participacion
activa de los usuarios. Se valora la contribucion de los stakeholders en la generacion
de contenido y la creacion de significado. Las organizaciones buscan establecer
conversaciones y dialogos, escuchando y respondiendo a sus inquietudes y opiniones.
Los egresados serian un tipo de publico stakeholders con los que el TecNM Campus
Chilpancingo mantiene un tipo de contenido en sus mensajes. Al respecto expresa el
91.1 % que no recibe de manera directa mensajes, invitaciones o ninguna vinculacion
con el tecnologico mediante sus contenidos comunicativos. Solo el 8.9 % ha recibido

este tratamiento principalmente en cursos y talleres.

Figura 10

Porcentaje de egresados con el que se mantiene comunicacion directa

® si
® No
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~ Porcentaje de egresados con el que se mantiene comunicacién mediante cursos,

talleres y ferias

@ Cursos
@ Talleres
Ferias

Cursos
12 (48%)

#

Sin embargo, en entrevista se conoce que: “El mes pasado tuvimos un evento en
donde se invitaron a algunos egresados para que pudieran compartir sus experiencias
profesionales con alumnos proximos a egresar, en donde es un evento integral ya que
los alumnos pueden expresar sus inquietudes, y eso nos sirve a nosotros como
retroalimentacion”. Lo que ratifica los resultados en las encuestas y mediante la
revision documental donde no existe un Plan de Talleres, Cursos y Ferias donde los
egresados de manera general puedan continuar formando parte del TecNM Campus
Chilpancingo. Al respecto exponen egresados en la encuesta al preguntarsele sobre

sugerencias sobre la comunicacion del TecNM Campus Chilpancingo:

- “Seria de ayuda el dar mas difusiéon a los talleres o cursos en los que se puede
participar siendo egresados, mas en temas relacionados a la carrera que ahora

ejercemos y servirian para reforzar nuestra practica en lo laboral”.

“Impulsar la participacion de los egresados con los nuevos alumnos como en talleres
o algun foro donde pudiéramos compartir nuestras experiencias con los nuevos
alumnos para ayudarlos a ampliar sus expectativas sobre las carreras qué se imparten
en la institucion y ellos puedan saber de nuestras experiencias en los ambitos laborales

0 en el caso de algunos comparieros y amigos sus experiencias como emprendedores.

Discusion del resultado:
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Aunque se hacen encuentros de estudiantes no son suficientes para contemplar un

buen trabajo en la comunicacién de contenidos derivados en la realizaciébn constante
de eventos, actividades y Ferias que permitan la comunicacion del TecNM Campus

Chilpancingo con sus egresados.

4.1.3 Comunicacion Efectiva.

La Comunicacion efectiva es aquella que logra conectar el emisor con el receptor de

manera adecuada:

La definicion de Relaciones Publicas estd impactada por las diferencias
culturales y ciertas consideraciones, pero, en el Reino Unido y de acuerdo con
CIPR y otros miembros del Global Alliance, Relaciones Publicas no es el “arte
oscuro”, de “manipulacion” o de “envolvimiento”. Todo lo contrario. Las
Relaciones Publicas se ocupan de construir relaciones duraderas con diferentes
grupos a través de una comunicacion efectiva de “doble via”. (Comunicacion.,
2009, p. 129)
Las relaciones publicas también son responsables de establecer una comunicacién
efectiva tanto interna como externa Ledn (2006). A través de una estratégica y bien
planificada, se transmiten mensajes claros y coherentes, facilitando la comprension
mutua y evitando malentendidos. Una comunicacion efectiva promueve la participacion
y el compromiso de los empleados, asi como el apoyo de otros grupos de interés
Garcia (2002). Queda bien argumentado que la comunicacion efectiva es una
herramienta fundamental para tener en cuenta a la hora de organizar, gestionar y
evaluar la comunicacion del TecNM Campus Chilpancingo. Para conocer el uso de esta
en dicha Institucion se obtuvieron los siguientes resultados a partir de la revision

documental, encuesta y entrevista a profundidad:

Entrevistado: “mi misiéon es poder vincular y enlazar el Tecnolégico con el medio
externo, para ellos se utilizan diferentes mecanismos como la residencia profesional, el
servicio social, seguimiento a egresados, bolsa de trabajo, visitas a empresas, entre
otros, lo que buscamos con ellos es que nuestros egresados y egresadas aporten un

valor a la sociedad, y lo que hace este departamento es conectar a nuestros egresados
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C' las empresas publicas y privadas, y lo mas importante para nosotros es recibir
retroalimentacion.” Como se aprecia el encargado del Departamento pretende abarcar
una comunicacion efectiva con su publico externo y en especifico con los egresados,
pero entre una respuesta y otra no queda claro si realmente cumple con esos objetivos
del Departamento por ejemplo: “Ese hecho es lo que nos intriga, saber si estan
ejerciendo su carrera, y hay estadisticas que nos dice que mas del 50% de los
egresados no ejercen su carrera”; si solo existe comunicaciéon mediante correos y se
desconocen las métricas de redes sociales (como se analizé anteriormente) para su
utilizacion y explotacién en bien de la relacién del TecNM Campus Chilpancingo con
sus egresados, de donde sale la cifra estadistica del 50% de egresados que no ejercen
las carreras cursadas. Por lo que se denota incongruencias en la informacion y falta de

cientificidad.

También se reconoce el abandono de la relacion entre el instituto y sus egresados
entrevistado: “Esto es de mucho aporte para hacer ajustes en nuestros programas
educativos y también en cdmo nos estamos relacionando con nuestros egresados, que,
en opinion personal, los tenemos abandonados lamentablemente”. EXxiste un serio
reconocimiento de la falta de implicacion mediante acciones que devienen en un plan o
estrategia para realmente estrechar dicha comunicacién entre la organizacion

educativa y sus egresados.

También existen criterios de encuestados al preguntarsele sobre las sugerencias para

la comunicacion del tecnoldgico con su publico externo (egresados):

- “Pésima comunicacion por parte de la institucion hacia los egresados. Siendo los

egresados un punto importante para el avance de la escuela”

- “Interés a los egresados, sobre su experiencia en el campo laboral pertinente, para

motivar a los estudiantes y aspirantes”

- “Que las publicaciones se hicieran en tiempo y forma, no en el dia del evento o

faltando un par de horas”

- Seguimiento a egresado para ver el impacto que tiene la carrera con el mundo laboral

asi como invitar aquellos egresados destacados para impartir alguna conferencia.
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Son algunas de las necesidades que poseen los egresados encuestados respecto del
trabajo de comunicacion que ejerce el TecNM Campus Chilpancingo donde el 83% de

las sugerencias de 257 encuestados son expresiones de inconformidad.

Aunque si se tiene plena conciencia de los beneficios que esta comunicacion si fuera
efectiva traeria al tecnologico, de igual forma hay un 78.8% de egresados que
consideran importante la vinculacion posgraduados con su centro de estudios, tal como

se presenta en los resultados de la encuesta.

Figura 12

Porcentaje de egresados que ha recibido informacion de parte del TecNM Chilpancingo

después de graduarse.

¢, Has recibido informacion o actualizaciones del TecNM
campus Chilpancingo desde que te graduaste?

= Si = No

Por otro lado, los encuestados coinciden en la inexistencia de informacién recibida por
la Institucion Educativa con un (47.1%). Algo que reafirma el entrevistado: “tener un
consejo de vinculacion, también un seguimiento a egresados que es una actividad que
no es exclusiva de este departamento, involucra a todos o a la mayoria de los de
departamentos. Pero ¢Qué se va a preguntar? ¢Qué se debe aplicar? ¢ Como se debe
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preguntar’) Eso solo lo sabe la academia, y se deberia a ver una reunién con los
egresados ya que solo ellos nos pueden aportar informacion valiosa, como saber que
piensa el egresado de nosotros como institucion, que le hizo falta cuando egreso”. Lo
gue llevo al investigador a continuar de inmediato a indagar sobre los planes, puesto
que en la revision documental no se encontré evidencia sobre ello. Al respecto expone
el entrevistado: “No te lo podria contestar cuantitativamente, eso lo puede hacer el
departamento que maneja las redes sociales, por ejemplo, en invitacion a eventos”; 1o
gue demuestra la propia incomunicacion interna entre departamentos, muestra de una
cultura organizacional fracturada que repercute en cualquier objetivo general o
especifico de comunicacion del TecNM Campus Chilpancingo. De igual forma no se
encontré consenso entre los egresados encuestados respecto a su consideracion sobre
si es efectiva 0 no la comunicacion con la organizacion educativa como se muestra a

continuacion en el siguiente grafico:

Figura 13

Consideracién sobre la efectividad de la comunicacion con egresados

® si
® No

No estoy seguro/a

Discusioén del resultado:

En el TecNM Campus Chilpancingo no existe un plan orientado hacia la comunicacion
efectiva entre el mismo y su publico externo (egresados). Hay desunién entre el
Departamento de Gestion Tecnoldgica y Vinculacion y el Departamento que atiende
Redes sociales, lo que imposibilita un trabajo en conjunto encaminado mediante
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acmones a la comunicacion efectiva con los egresados. Aunque se tienen claros los

objetivos de la comunicacion para lograr que sea efectiva se reconoce la falta de

gestion al respecto para dar cumplimiento a los mismos.

4.2 Plan de Relaciones Publicas en el TecNM campus Chilpancingo

El plan de Relaciones publicas es un documento que no se debe pasar por alto en la
gestion de esta porque puede de manera proactiva, establecer acciones que permitan
certeza en la comunicacion interna y externa. En este sentido plantea (Pintado, 2021)
qgue el desarrollo de un plan estratégico es un paso esencial para tener en cuenta en la
aplicaciéon de las relaciones publicas en una Organizacién puesto que ayuda reducir el

riesgo o fracaso y aporta claridad en los objetivos a cumplir.

Es notorio que en la revision documental no se encontré un documento alusivo a las
Relaciones Publicas ni un plan correspondiente. Por lo que la gestion en las redes
principalmente Facebook y la comunicacién mediante correos electrénicos es la Unica
Relacién Publica que mantiene el TecNM Campus Chilpancingo con sus egresados.
Sobre ello se presenta el andlisis realizado a partir de los resultados obtenidos.

4.2.1 Desarrollo de las Relaciones Publicas.

A partir de los resultados se conoce que existe una confusion respecto a lo que
conlleva la gestion y desarrollo de las relaciones publicas con simples acciones
aisladas que deben encontrarse contenidas en dicho plan. Al respecto se considera
que “los elementos basicos para el desarrollo de un plan de relaciones publicas son los
siguientes: a) Metas, b) Audiencia, c) Publicos objetivos, d) Estrategias, e) Tacticas, f)
Actividades, g) Evaluacion, h) Materiales o recursos, i) Presupuesto y Calendario”.
(Cameron Xifra, 2006 como se cita en (Pintado, 2021, p. 29). Esto se demuestra con el
entrevistado: “Hemos invitado a egresados a dar conferencias, platicas, talleres, tu
mismo lo viviste con tu residencia profesional, también hemos hecho coloquios,
generalmente todos dirigidos a alumnos préoximos a egresar. También existe un
consejo de vinculacion que lamentablemente est4d inactivo”. Se reconoce la
inoperatividad de los esquemas establecidos para el desarrollo de propuestas hacia las

Relaciones Publicas en el Tecnoldgico.
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Como se ha visualizado en los items anteriores existe una percepcion de un 83% de
sugerencias respecto al desarrollo de la comunicacibn del TecNM Campus
Chilpancingo de inconformidad. Lo que visibiliza la falta de gestion respecto a las
Relaciones Publicas. Sobre las medidas que se toman para mejorar continuamente la
comunicacion y adaptarse a las necesidades cambiantes de los egresados el Jefe del
Departamento de Vinculaciébn expuso: Entrevistado: Lo principal y que se esta
manejando desde hace un par de afios es establecer un control de seguimiento a
egresados, en donde nos proporcionan sus datos y nosotros como institucion tratamos
de por los menos estar al pendiente de que sus datos seas los correctos o sigan siendo
vigentes...” El desafi6 mas importante es tener una base de datos adecuada, eso seria
estupendo”. Lo que demuestra la inoperancia y baja actividad respecto del trabajo
constante que deberia existir en el tecnolégico respecto al registro de datos de
egresados, su actualizacion y seguimiento. No se brind6 a la investigacién vigente la
informacion sobre los supuestos datos que llevan afios trabajando de los egresados.
Otra confusién consiste en estrechar el trabajo y desarrollo de las Relaciones Publicas
a la simple confeccion de una base de datos para enviar informacién, puesto que se
deben tener en cuenta muchos otros elementos como gestion de redes, de contenidos,
de Ferias o Puertas abiertas, dar participacion a los medios de comunicacion,
desarrollar proyectos, realizar estudios de comunicacién y evaluaciones que permitan
obtener el feedback necesario para ajustar el plan a los cambios que se susciten tanto

dentro como fuera del TecNM Campus Chilpancingo, es decir en su entorno.
Discusién del resultado:

Es pertinente decir que no se conoce el trabajo que se debe desarrollar respecto de las
relaciones Publicas, confundiéndolo con acciones como la confeccion de una base de
datos de egresados. También se arrojo en los resultados la inactividad de esquemas
establecidos por la misma organizacion como el Consejo de Vinculacién. Dejando de
lado una serie de acciones importantes que forman parte de un plan de Relaciones
Pulblicas tales como: Un estudio previo (de Imagen o Auditoria de las Relaciones
Publicas) que permita detectar las problematicas a profundidad y desarrollar un plan
con objetivos precisos y alineados a los objetivos generales del centro, realizar el plan

75

PDSbRADU

TIJ7£



PDSbRAUU

EN COMUNIC
YﬁllAL'NTIJ 7:.

de acciones correspondiente a lo detectado tomando acciones estratégicas con

establecimiento de tiempo, canales, contenido y publicos para cada una. Realizar un
estudio de Publicos que no solo tenga en cuenta a los egresados, sino el publico
interno comprometiéndolo segun sus roles con las RRPP, tener en cuenta materiales y
recursos para el cumplimiento de las metas establecidas en dicho plan. Se impone de
manera urgente una capacitacion general de Comunicacion y RRPP.

4.2.2 Estudio de Publicos

Segun Miguez (2007) los publicos son importantes debido a varios motivos. En primer
lugar, permiten a una organizacion identificar y comprender las necesidades y
demandas de su audiencia objetivo. Al conocer a sus publicos, una organizacion puede
adaptar sus productos, servicios y mensajes para satisfacer de manera mas efectiva
las expectativas y deseos de sus clientes potenciales. En la revision de documentos del
TecNM Chilpancingo no se evidencia la aplicacion de las Disposiciones técnicas y
administrativas para el seguimiento a egresados establecido por la Direccién general
de Educacion Superior técnica, con cuestionarios especificos a fines con el
seguimiento de los egresados. A partir de los resultados expone el entrevistado sobre
las caracteristicas de los egresados “No hay una caracteristica en especifico, el Unico
requisito que nosotros necesitamos para poder comunicarnos, en primera es
(pensando) es mas facil que ellos se comuniquen con nosotros que, nosotros con ellos,
porque necesitamos conseguir de ellos su contacto via e-mail, teléfono, redes
sociales”. Lo que demuestra el desconocimiento del estudio de publicos que se
segmenta asi expuesto por Miguez (2006) donde se clasifican los publicos en
stakeholders, en cualquier organizacion segun el vinculo que mantienen con ella,
recurriendo a vinculos funcionales, posibilitadores, normativos y difusos. los
stakeholders se pueden identificar también como colectivos internos, externos o mixtos,
y dentro de éstos se puede a los publicos especificos, diferenciandolos por situacion
geografica, demografica, psicografica, entre otros que no son exclusivos de las

relaciones publicas.
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En entrevista también se solicitd la recomendacion entrevistado: “Pues’ Ia
recomendacion es que... o el reto para mi es que se crezca a conciencia. Me refiero a
gue se crezca la interaccion con los egresados, pero no nada mas por tener unas
estadisticas buenas, sino para que en realidad valga la pena la comunicacion con
ellos”. Existe conciencia de la necesidad de poseer informacion de los egresados para

establecer una buena comunicacion.

Discusion del resultado:

Se desconocen las particularidades del estudio de publicos donde se realiza
segmentacion, se clasifica en interno, externo, mixto, también se debe estratificar por
modelos que poseen informacién geografica, demografica, psicografica y se detectan
los stakeholders, los cuales alivian y ayudan al trabajo de las Relaciones Publicas
sirviendo de pantallas o repetidores informativos. Se debe recordar que esta teoria,
ademas de ayudar a identificar los tipos de publicos especificos, aporta informacion
adicional sobre sus conductas. Para tenerlo en cuanta en cada de una de las acciones

gue se toman en un Plan de RRPP.

4.3 Conclusiones.

En el presente trabajo se plante6 como objetivo general fundamentar un Plan
Estratégico de Relaciones Publicas para mejorar la comunicacién del TecNM campus
Chilpancingo con sus egresados como publico de interés, para lo cual se disefiaron
estrategias que conforman el plan de relaciones publicas, sustentado en los resultados
del analisis del cruce de informacion obtenida entre egresados y el responsable de la
vinculacién con este sector, con base en ello se sustentan las recomendaciones

emitidas para la mejora en la comunicacion de la institucion con el Instituto TecNM.

Sobre los objetivos especificos las conclusiones a la que arribamos con base en esta

investigacion son los siguientes:

a. Analizar el proceso de comunicacién entre el TecNM campus Chilpancingo y sus
egresados como publico estratégico; en donde gracias al cuestionario realizado
a los egresados se conocen las deficiencias existentes en la comunicacion del

TecNM Chilpancingo respecto a con sus egresados, dado que los egresados
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tienen la percepcion que no existe comunicacion efectiva con el TecNM campus

Chilpancingo.

b. Identificar los canales de comunicacion pertinentes para establecer como
mejorar la comunicacion y las relaciones publicas con los egresados del TecNM
campus Chilpancingo; que con respecto a la investigacion realizada se conoce
que la comunicacion se establece de manera tradicional por medio de los
correos electronicos, lo que desaprovecha las ventajas que otros medios pueden
ofrecer para obtener un feedback de los mismos. El canal de comunicacion
principal es el correo electronico, por lo que también existe desconocimiento
sobre la valiosa informacién que las métricas de redes pueden aportar a la
comunicacion organizacional. Es asi como se propone realizar un estudio en la
etnografia virtual en la pagina oficial de Facebook para conocer los diferentes
parametros de las métricas en redes sociales (alcance, interaccion, cantidad de
me gusta, seguidores, reacciones, comentarios, etc.) lo que aportara informacion
importante para establecer una estratégica comunicacion con los egresados.
Ademas de incluir en un Plan de RRPP acciones y contenidos que apoyen dicha
relacion.

c. Conocer las opiniones de los egresados sobre las relaciones publicas que
establece el TecNM campus Chilpancingo; donde se obtuvo que las
necesidades que poseen los egresados encuestados respecto del trabajo de
comunicacion que ejerce el TecNM Campus Chilpancingo donde el 83% de las
sugerencias de 257 encuestados son expresiones de inconformidad.

d. Proponer estrategias que permitan mejorar las RRPP del TecNM campus
Chilpancingo con su publico objetivo como parte del seguimiento de egresados
gue realiza dicha institucion; por lo cual se cred una propuesta para el Plan
Estratégico de Relaciones Publicas en donde se proponen acciones especificas
a sequir para poder obtener resultados positivos para mejorar las RRPP y que
ayuden a penetrar en el conocimiento de la gestion de las mismas como los
estudios de comunicacion, ya sean de Imagen o Auditorias para la deteccion de
problematicas respecto de los intangibles y las RRPP y asi poder desarrollar un

plan con objetivos alineados a los objetivos generales de la instituciéon, realizar
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acciones correspondientes los problemas encontrados, mediante un cronograma

de tiempo, canales, medios, recursos y las evaluaciones de dicho plan para
mantenerlo actualizado ajustandolo a las nuevas circunstancias que se puedan

presentar en el entorno.

A patrtir del analisis realizado se logran los objetivos de la presente investigacion donde
se examino6 el proceso de comunicacion entre el TecNM campus Chilpancingo y sus
egresados detectando que no lo tiene establecido como publico estratégico, puesto que
no existe un estudio de publicos. Se identifican dos canales de comunicacién como los
correos y la red social de Facebook como los principales, aunque existen Instagram,
Twitter y Tik Tok, menos gestionados. Se conocen las opiniones de los egresados
sobre la comunicacion que establece el TecNM campus Chilpancingo y se proponen
herramientas que permitan la comunicacion del TecNM campus Chilpancingo con su
publico como parte del seguimiento de egresados que realiza dicha institucion al
finalizar cada andlisis, ademas de realizar una propuesta de Plan de Relaciones

Pulblicas para la comunicacion con los egresados a continuacion.

4.4 Propuesta para el Plan Estratégico de Relaciones Publicas

El Plan Estratégico de RRPP es una herramienta sumamente util que guia de manera
adecuada, mediante un orden preestablecido y siguiendo objetivos generales y de
comunicacion de la organizacion, aporta el camino a seguir con acciones concretas que
permitan obtener determinados resultados, con la ganancia de poder reevaluar y en el
proceso los nuevos problemas que se puedan presentar para incorporar acciones en

funcidn de los objetivos trazados.

‘La comunicacion estratégica es un constructo posterior al de estrategia de
marketing, integra conceptos relacionados con la coherencia, la planificacion, la
percepcion, el posicionamiento, el vinculo, el equilibrio con el entorno, los
objetivos, la logistica, la interrelacion, la interactividad, la tactica o la técnica”
(Tur-Vines, 2014, p. 6).

Como es pertinente en la realizacion de un plan posee un orden y pasos a elaborar que

permiten detallar todos los elementos que rodean la organizacion como un estudio
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prspicaz del problema sin dejar nada a la casualidad. Aunque a veces por el

desconocimiento del area comunicativa, sus presupuestos y postulados se puede

“fracasar en el intento”, tal como sugiere la popular frase que se acaba de usar.

Es necesario que el personal a cargo se capacite, evalle y ponga a prueba los
conocimientos para lograr establecer un Optimo Plan Estratégico de RRPP para la
organizacion en cuestion. De acuerdo con Tur-Vifies (2014) es importante realizar un
andlisis de la situacion, que involucra evaluar la organizacion en términos de sus
fortalezas y debilidades, asi como analizar las oportunidades y amenazas del entorno.
Este analisis proporciona una comprension clara de la posicion de la organizacion y

ayuda a identificar los desafios y oportunidades relacionados con la comunicacion.

Continuando con Tur-Vifies (2014) Se deben definir los objetivos de comunicacién del
plan, estos objetivos deben ser claros, medibles y alineados con los objetivos generales
de la organizacién, pueden incluir aumentar la visibilidad de la organizacion, mejorar la
percepcién de la marca, fortalecer las relaciones con los stakeholders, promover

cambios de comportamiento, entre otros.

4.4.1 Nombre del Plan para el TecNM campus Chilpancingo

El TecNM Campus Chilpancingo posee una historia que fortalece su imagen en el
estado de Guerrero, aunque no se han realizado estudios al respecto desde el area de
Comunicacion y Relaciones Publicas representa una fortaleza a aprovechar. Es por ello
por lo que a partir de la presente investigacion y a partir de los resultados obtenidos
sobre las diferentes problematicas encontradas se propone un Plan para que sea
discutido por los directivos y departamentos correspondientes para implementar y
mejorar su imagen y reputacion con respecto a la competencia, ademas de establecer
un vinculo necesario con los egresados. De esta forma se propone el siguiente nombre:

“Plan de RRPP para el “Orgullo Jaguar” del TecNM Campus Chilpancingo”.

4.4.2 Objetivos

El “Plan de RRPP para el “Orgullo Jaguar’ del TecNM Campus Chilpancingo” tiene

como objetivo general:
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Chilpancingo.

Con los siguientes objetivos especificos:

externo (Egresados).
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« Mejorar la comunicacibn de TecNM Campus Chilpancingo con su publico

% Aportar estrategias para perfeccionar las acciones de Comunicaciéon mediante

las Relaciones Publicas del TecNM Campus Chilpancingo.

% Apoyar al fortalecimiento de los medios de comunicacién del TecNM Campus

Chilpancingo.

% Brindar herramientas que permitan implementar acciones estratégicas para las

Relaciones Publicas del TecNM Campus Chilpancingo.

4.4.3 Publicos

Debido a la falta de estudios de publicos de TecNM Campus Chilpancingo la siguiente

eleccion de publicos para la propuesta del “Plan de RRPP para el “Orgullo Jaguar” del

TecNM Campus Chilpancingo” esta basado en los conocimientos estandarizados del

area de comunicacion.

Tabla 10

Segmentacién de publico estandarizado para el TecNM Chilpancingo

PUBLICO

DEFINICION

1. Publico
TecNM Campus Chilpancingo.

interno estudiantil del

Se trata de toda la poblacién estudiantil
presente que se encuentra formando

parte del TecNM Campus Chilpancingo.

2. Publico externo (egresados) del

TecNM Campus Chilpancingo.

Se trata de todos los egresados del

TecNM Campus Chilpancingo.

3. Publico Interno - Trabajadores del
TecNM Campus Chilpancingo.

Se trata tanto del profesorado del TecNM
Campus Chilpancingo como del personal

de oficinas.

4. Publico Mixto - Dependencias de

Se trata del personal interno de la
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la Secretaria de Educacion GUerrero. Secretarfa de Educacién de Chilpancin'g;(;J” " i
Guerrero.

5. Plblico externo - Tecnologico | Se trata del publico interno del

Nacional de México. Tecnoldgico Nacional de México con el

cual se guardan estrechas relaciones en

el orden curricular y metodolégico.

6. Publico externo - Competencia del | Se trata de otras organizaciones
TecNM  Campus Chilpancingo en | estudiantiles como la UAGro.

Guerrero.

7. Publico externo — Organizaciones- | Se trata de todas las organizaciones
claves con las que se vincula el TecNM,
Campus Chilpancingo (por cercania,

politicas, intereses comunes).

4.4.4 Estrategias de RRPP para el Plan “Orgullo Jaguar”

Para garantizar el éxito del "Plan de RRPP para el 'Orgullo Jaguar' del TecNM Campus
Chilpancingo”, se han definido estrategias alineadas con los objetivos establecidos.
Estas estrategias buscan fortalecer la comunicacién institucional, fomentar Ila
vinculacién con los egresados y consolidar la imagen del Tecnoldégico como una

institucion de prestigio.

A continuacion, se presentan las estrategias propuestas, en las cuales se detallan las
acciones que deben implementarse para asegurar el cumplimiento de los objetivos
establecidos en el "Plan de RRPP para el 'Orgullo Jaguar' del TecNM Campus
Chilpancingo". Estas estrategias buscan mejorar la comunicacién institucional,
promover la vinculacion con los egresados y consolidar la imagen del TecNM como una

institucion de prestigio.

Estrategia 1: Fortalecimiento de la identidad institucional y sentido de

pertenencia.
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Esta estrategia se enfoca en reforzar el sentido de identidad y pertenencia de la
comunidad del TecNM Campus Chilpancingo. A través de diversas acciones, se busca
consolidar la imagen de la institucion y fortalecer la relacidbn con los estudiantes,
egresados y otros publicos clave. Es fundamental crear una atmaosfera que refuerce el

orgullo de ser parte de la comunidad “Orgullo Jaguar”.
Acciones:
1. Realizar estudio de la etnografia virtual.

2. Crear un Plan especifico para la realizacion y participacion en ferias, talleres y

eventos.

3. Realizar un evento de “Puertas Abiertas” para nuevos estudiantes invitando a

egresados.
4. Crear una Feria Anual en el Tecnolégico de Chilpancingo.

Estrategia 2: Desarrollo de una estructura formal para la vinculacién con

egresados.

La segunda estrategia se propone con la finalidad de establecer una estructura formal
gue permita una comunicacién continua y efectiva con los egresados. A través de esta
estrategia, se busca no solo mantener el vinculo con los egresados, sino también
aprovechar su experiencia y conocimiento para el beneficio mutuo, fomentando una red

activa y colaborativa.
Acciones:

5. Aplicar la normativa del seguimiento a egresados dispuesto por la Direccion

General de Educacion Tecnologica.
6. Crear un Departamento de Asociados de Egresados.
7. Establecer alianzas estratégicas para practicas estudiantiles.
8. Realizar un Foro Anual por carreras.

Estrategia 3: Fortalecimiento de la comunicacion internay externa.
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La tercera estrategia se centra en optimizar la comunicacion tanto interna como externa
de la institucion. Se busca asegurar que los mensajes transmitidos sean claros,
coherentes y estén alineados con los valores y objetivos del TecNM Campus
Chilpancingo. Para ello, se propone evaluar la efectividad de las actuales practicas
comunicacionales, identificar &reas de mejora y establecer un equipo especializado en
relaciones publicas que se encargue de gestionar de manera estratégica la

comunicacion institucional.

Acciones:
9. Realizar un estudio de Comunicacion para evaluar la efectividad de esta.
10.Realizar un Plan de Comunicacion.
11.Crear un equipo especializado en RRPP.

Estrategia 4: Desarrollo de capacidades y profesionalizacion en RRPP.

Esta estrategia busca mejorar las capacidades del personal involucrado en la gestion
de relaciones publicas y comunicacion. A través de capacitaciones y estudios
especificos, se pretende que el equipo encargado de la imagen institucional esté mejor
preparado para abordar los retos y oportunidades que surjan en el ambito de las

relaciones publicas.
Acciones:
12.Realizar capacitaciones en RRPP.

13.Realizar estudio de Publicos.

4.45 Acciones del Plan Estratégico de Relaciones Publicas

Las acciones propuestas en éste “Plan de RRPP para el “Orgullo Jaguar” del TecNM
Campus Chilpancingo” responden a la tematica central que nos ocupa en este proyecto
donde situd al Tecnolégico Campus Chilpancingo como una organizacion que necesita

fortalecer su comunicacién con los egresados. Ahora, el plan posee acciones que
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ada,

pero en el proceso investigativo se detectaron otras problematicas de comunicacién

gue también se tienen en cuenta. Se construyé a partir de las categorias y

subcategorias estudiadas, organizando y centrando las mismas para posteriores

estudios que se adentren a profundidad en la comunicacién del TecNM Campus

Chilpancingo.

Tabla 11

Acciones del Plan Estratégico de RRPP.

ACCIONES

PROCEDIMIENTO

PUBLICOS

1. Realizar estudio

de la etnografia virtual.

Crear un apartado en la pagina web y
redes sociales de la institucion, en
donde se le presente a la comunidad (si
es apropiado) todo lo relacionado con lo
que significa ser parte de la institucion.
Asi como el valor agregado que
conlleva, y ademas por medio de esta
etnografia virtual conocer a los alumnos
mas destacados de cada programa
educativo con la finalidad de que sirvan
como inspiracion para los futuros

integrantes.

26y7

2. Crear un Plan
especifico para la
realizacion y
participacion en ferias,

taller y eventos.

Una feria es unevento econdmico,
social o cultural gue puede estar
establecido 0 ser temporal.
(Exposiciones, 2022). Los talleres
son eventos con una tematica definida,
caracterizados por un numero limitado
de plazas disponibles y una corta
duracion (por ejemplo, un dia o un fin de

semana.) (Fitogram, 2024)

Todos

publicos.

los
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Z Realizar un | Diseflar materiales informativos vy | 1,2,3y4 e
evento de “Puertas | promocionales que destaquen las
Abiertas” para nuevos | fortalezas académicas, las
estudiantes invitando | oportunidades de investigacion y las
a egresados. experiencias extracurriculares del
TecNM Chilpancingo.
4. Crear una Feria | La Feria puede denominarse “Feria de | Todos los
Anual en el | Tecnologia Orgullo Jaguar” donde se | publicos
Tecnoldgico de | invite a otras instituciones universitarias
Chilpancingo. del Estado, y organizaciones que se
puedan vincular con las carreras que
oferta el TecNM Chilpancingo. Crear
apropiados talleres y presentaciones
empresariales donde puedan participar
miembros de TecNM y egresados de
este para exponer experiencias de
éxito. Esto puede ofrecer oportunidades
de empleo, practicas profesionales y
proyectos de vinculacibn a los
estudiantes.
5. Aplicar la | La misma es una disposicion general | 2
normativa del | con politicas de operacién, diagrama de
seguimiento a | procedimiento, descripcion del
egresados dispuesto | procedimientos y cuestionarios
por la Direccion | aplicables a cada Instituto.
General de Educacion
Tecnologica
6. Crear un | La ceracion de un departamento | 1,2,3
Departamento de | especifico que atienda a los egresados
Asociados de | como parte aun del Instituto puede
Egresados aprovechar la informacion especifica de
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cada uno para retroalimentacion y
reestructuracion de los programas y

mejoras educativas.

7. Establecer Colaborar con instituciones educativas, | 1,3y 7
alianzas estratégicas | empresas y organizaciones relevantes
para practicas | para ampliar la visibilidad del TecNM
estudiantiles. Chilpancingo en eventos de mayor
impacto.
8. Realizar Un Foro | Invitar a profesionales destacados del | 1,2y 3
Anual por carreras. ambito laboral relacionado con cada
carrera para compartir sus experiencias
y perspectivas con los estudiantes.
Implementar dindmicas interactivas,
mesas de debate y talleres para que los
estudiantes puedan participar
activamente en el foro y obtener un
mayor aprendizaje.
9. Realizar un | Los estudios de Comunicacién parten | 1,2,3y 4
estudio de | de la disciplina de la comunicacion,
Comunicacion para | establecen metas especificas, medibles,
evaluar la efectividad | alcanzables, relevantes y con un plazo
de esta. determinado (SMART) para la

comunicacién institucional. Son planes
de accion especificos para cada publico
objetivo, considerando los canales de
comunicacibn mas adecuados y los
mensajes mas relevantes. Definir un
presupuesto y asignar los recursos

humanos, técnicos y financieros
necesarios para la ejecucion del Plan de

Comunicacion.
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Realizar un Plan

de Comunicacion.

Plan de Comunicacion consiste en un
documento que establece los objetivos,
las estrategias y las tacticas que se
utilizardn para gestionar y ejecutar las
actividades de comunicacion. (Tur-
Vifies, 2014)

Todos

publicos.

los

11. Crear un equipo
especializado en
RRPP.

Formar un equipo de profesionales en
RRPP con experiencia en el sector
educativo para que se encarguen de la
gestion estratégica de la comunicacion

institucional.

3y5

12. Realizar
capacitaciones en
RRPP.

Las capacitaciones son acciones
pertinentes para mantener preparado y
actualizado al publico interno de una
organizacion. Ofrecer talleres, cursos y
diplomados sobre técnicas de RRPP,
comunicacién estratégica, manejo de
crisis y gestion de eventos para el
personal involucrado en la imagen

publica del TecNM Chilpancingo.

13. Realizar estudio

de Publicos.

El estudio de Publicos permitird la
segmentacion y deteccién de
stakeholders en la organizacion.
Segmentar la audiencia a la que se
dirige la comunicacion del TecNM
Chilpancingo para adaptar los mensajes

y canales de manera efectiva.

Todos

publicos.

los
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4..6 Gréafica de Gantt.

Tabla 12

Acciones del Plan de RRPP para seis meses

ACCIONES | MES1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
1
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4.4.7 Evaluacion del Plan Estratégico de RRPP del TecNM campus Chilpancingo.

Se propone realizar la evaluacion del plan mediante una Auditoria de las Relaciones
Publicas (RRPP) al ser implementado luego de los primeros seis meses, puesto que

seria un buen periodo de margen para este tipo de organizacion.

Segun el autor Cuenca (2012) la auditoria en el &mbito de las RRPP es un medio para
determinar las ventajas y desventajas que esta disciplina aporta a la organizacion. El
analisis a profundidad del histérico de los archivos de la organizacion aporta mucha

informacion valiosa de las areas de organizacién y el entorno competitivo.
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Modelo de evaluacion para una Auditoria de RRPP
Categoria | Subcategoria | Elementos que la | Pregunta Medios de
conforman generadora | verificacién
(Analisis
documental)
Relaciones | Canales de | Medios de | 1. ¢Cuantos | Redes sociales
Publicas Comunicacion. | Comunicacion. canales  de | (Facebook,
comunicacion | Instagram,  Tik
existen en el | Tok, Twitter)
TecNM Pagina web,
Campus Correos,

Chilpancingo?

teléfonos, Bases
de

estudiantiles.

datos

Mensajes. Contenido 2. ¢Se hace | Tipos de
generado. una mensajes

generacion de | (Directo-
mensajes v | Indirecto) en los
contenido diferentes
adecuado canales de
para el | comunicacion
desarrollo de | (Redes sociales
las RRPP en | (Facebook,
el TecNM | Instagram,  Tik
Campus Tok, Twitter)
Chilpancingo? | Pagina web.

Contenido. Talleres, eventos y | 3. ¢Existe un | Manual o Plan de

Ferias.

Plan para la

realizacion de

Eventos, Talleres

y participacion o
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A partir de la entrevista a determinados stakeholders del TecNM Campus Chilpancingo,

realizar una evaluacion y posterior interpretacion de los resultados para proponer

ajustes y cambios necesarios en el Plan de RRPP.
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Anexos

Entrevista a profundidad:

El objetivo de esta entrevista es obtener informacién sobre la comunicacion entre el
TecNM campus Chilpancingo y sus egresados, asi como comprender los fundamentos
y estrategias utilizadas en este proceso. Esta investigacion busca desarrollar un plan
estratégico de relaciones publicas que mejore la comunicaciéon con los egresados como

publico de interés para la institucion.

¢Cual es tu rol dentro del TecNM campus Chilpancingo con relacién a la
comunicacién con los egresados?

¢,Cuales son los objetivos principales del TecNM campus Chilpancingo en cuanto a la
comunicacién con sus egresados?

¢, COmo se establecen estos objetivos y qué estrategias se utilizan para lograrlos?

¢, Cuales son las caracteristicas principales de los egresados a los que se dirige la
comunicacién del TecNM campus Chilpancingo?

¢, Qué canales de comunicacién utilizan actualmente para comunicarse con los
egresados?

¢Qué herramientas o0 actividades se han implementado para fortalecer Ila
comunicacién con los egresados?

¢, Cuales han sido los resultados y el impacto de estas herramientas o actividades?

¢ Como se evalla la efectividad de la comunicacion con los egresados?

¢ Qué medidas se toman para mejorar continuamente la comunicacion y adaptarse a

las necesidades cambiantes de los egresados?

10.¢Existe alguna forma de colaboracion o participacion de los egresados en la

planificacion y ejecucion de las estrategias de comunicacion?
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11 ¢,Como se recopila y se toma en cuenta la retroalimentacion de los egresados para

mejorar la comunicacion?

12.¢Cuales son los principales desafios que enfrentan en la comunicacion con los
egresados y cdmo se estan abordando?

13.¢Tienes alguna recomendacion o sugerencia para mejorar la comunicacion con los

egresados del TecNM campus Chilpancingo?

Encuesta a egresados del TecNM campus Chilpancingo.
Comunicacion con los egresados y egresadas del TecNM campus Chilpancingo.

Estimado egresado y estimada egresada del TecNM campus Chilpancingo:

Agradecemos su participacion en esta encuesta, disefiada con el propésito de
recopilar informacion relevante sobre tus experiencias, opiniones y necesidades
en cuanto a la comunicacién y relacion con nuestro campus. Sus respuestas nos
permitirdn conocer sus perspectivas como egresado y egresada, asi como
identificar areas de mejora y oportunidades para establecer una comunicacién mas

efectiva y acorde a sus expectativas.

Responda las siguientes preguntas:

Datos generales.

Por favor, ayudanos a responder las siguientes preguntas que implican datos generales.

Género:
Marca solo un 6valo.

Masculino Femenino Otro
Edad:

Marca solo un évalo.

Menos de 25 afios 25-34 afos 35-44 afios 45-54
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Mas de 55 afos

Carrera cursada en el TecNM campus Chilpancingo:
Marca solo un Gvalo.

Ingenieria civil. Ingenieria en gestion empresarial. Ingenieria en

sistemas computacionales. Ingenieria en informética. Contador publico.

Actualmente ¢ qué actividad se encuentra realizando?
Marca solo un 6valo.

Trabajando. Estudiando. Ninguna de las anteriores

En caso de estar estudiando, indique tipo estudios:
Marca solo un Gvalo.

Diplomado. Maestria. Doctorado.

Comunicacion con el TecNM campus Chilpancingo:

Por favor, ayudanos contestando las preguntas que a continuacion se presentan,
relacionadas con la comunicacion que se ha efectuado entre usted y la institucion.

Como egresado o egresada.

¢Piensas que existen beneficios el tener una comunicacion con el TecNM campus

Chilpancingo?
Marca solo un 6valo.

Si No

¢, Has recibido informacion o actualizaciones del TecNM campus Chilpancingo desde

gque te graduaste?
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Si No

Si respondiste "Si" en la pregunta anterior, ¢en qué formatos has recibido la

informacion? (Selecciona todas las opciones aplicables).
Selecciona todos los que correspondan.
Correo electronico Redes sociales Boletines informativos

Cartas o comunicados impresos Otro (especifica)

¢, Consideras que la comunicacion del TecNM campus Chilpancingo con los egresados

es efectiva?
Marca solo un 6valo.

Si No No estoy seguro/a

Canales de comunicacion:

En esta seccion de preguntas, ayudanos respondiendo que medios de
comunicacion prefieres para recibir noticias e informacion del TecNM campus

Chilpancingo:

Indica qué canales de comunicacion prefieres para recibir informacion del TecNM

campus Chilpancingo (marca los que consideres adecuados):

Selecciona todos los que correspondan.

a. Correo electronico

b. Redes sociales

c. Pagina web oficial del TecNM campus Chilpancingo
d. Boletines informativos impresos
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Llamadas telefénicas

f. Otro

Si en la pregunta anterior seleccionaste la opcion "Redes sociales", por favor elige las

gue consideres necesarias:

Selecciona todos los que correspondan.

Facebook Instagram Twitter Tik Tok

¢Has participado en eventos o actividades organizadas por el TecNM campus

Chilpancingo para los egresados?
Marca solo un évalo.

Si No

Si respondiste "Si" en la pregunta anterior ¢En qué tipo de eventos o actividades has

participado?

Marca solo un 6valo.

Cursos Talleres Ferias

Por favor, comparte alguna sugerencia que tengas con respecto a la comunicacién que

ejerce o te gustaria que ejerciera el TecNM campus Chilpancingo con sus egresados.
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