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COMUNICACI()N Y COMUNIDADES DE DESTINO EN EL MARCO DE LA EDUCACION SUPERIOR
e p
Introduccion

Las Instituciones de Educacion Superior, para efectos de este pro-
yecto en adelante se llamaran IES, deben estar monitoreando cons-
tantemente las tendencias y necesidades del mercado; antiguamen-
te no se consideraba transcendental la generacion de acciones de
marketing orientadas al posicionamiento, a nivel regional incluso
se puede decir que se ha venido trabajando en forma incipiente.

Segun, Romero (2015), las instituciones de educaciéon superior
(IES) deberan asumir un nuevo modelo paradigmético de planifi-
cacion estratégica que sea eficaz en los diferentes ambitos de ge-
rencia alta, gerencia media y gerencia operativa. Un modelo viable
adaptado a la estructura y funcionamiento organizacional, el cual
debera proporcionar un mecanismo instrumental a la alta gerencia;
lineamientos, estrategias, politicas y objetivos.

La forma de promocionar la oferta académica ofrecida por las
universidades en Colombia ha sido cambiante, debido a factores
como el incremento en la cobertura y la competencia en el sector;
el cliente (alumno) no demanda un programa académico como tal,
sino todo un paquete de formacion relacionada con un proceso de
ensenanza-aprendizaje dinAmico que encierra preparacion en su
formacion personal, laboral ajustada al perfil profesional que de-
manda del sector empresarial.

La Fundacion Universitaria Panamericana llega a la ciudad de Vi-
llavicencio con una oferta que marca un valor diferencial en atri-
butos como calidad, politicas de precios, ciclos propedéuticos y un
aliado estratégico que le brinda apalancamiento y reconocimiento
en la ciudad. Aunque se tiene en cuenta que el tiempo de funciona-
miento es corto, el porcentaje de participacion de mercado frente
a las otras instituciones de educacion superior de la ciudad y de la
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regidon no es representativo, por tal motivo se deben generar estra-
tegias para lograr una demanda atractiva en el mercado y fortalecer
el posicionamiento de la marca Unipanamericana.

Segin Sanchez, Menbiela y Rodriguez (2020), todos los sectores
sociales y econ6micos, de forma estructural, y los agentes que parti-
cipan en ellos, de forma particular, viven un desafio constante don-
de los cambios se suceden a gran velocidad. Catalizadores de esta
dindmica son, sin duda, los medios sociales que han contribuido a
crear y fomentar un mundo tecnolégicamente hiperconectado.

Segun Florez (2015), la marca es la integracion de un nombre y
una imagen, cuya intencién es distinguir un producto o un servicio,
y con ello una organizacion. Desde el mismo autor, las marcas evo-
can, sugieren y persuaden para consumir o comprar un producto y
representan un vinculo poderoso entre oferta y consumidor.

Kotler y Keller (2012) sefialan: “se llama posicionamiento de mar-
ca al lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores
respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento otorga a
la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le
haréa diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen propia
se construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, be-
neficios o valores distintivos, a nuestro publico, o segmento objeti-
vo, previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial”.

Por esta razon, se apunta a la realizacion de este proyecto que tie-
ne como objetivo analizar el posicionamiento de la marca Unipana-
mericana, apoyado en un tipo de investigacion descriptiva, proce-
dimiento de muestreo probabilistico, método aleatorio simple, que
inicia con una prueba piloto aplicada a los estudiantes de la media
y la técnica de Cofrem y con el proposito de recolectar informaciéon
concluyente para el desarrollo de estrategias que contribuyan a la
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competitividad frente a las demas instituciones, comprendiendo las
necesidades del mercado y los objetivos corporativos.

Para el desarrollo de este proyecto de investigacion, se vincul6 el
semillero de investigacion Mi Pana del programa Mercadeo y Publi-
cidad, logrando asi la inclusion y el sentido de pertenencia en cada
uno de los actores involucrados.

Fundamentacion teorica

Unipanamericana es la fundacién universitaria que piensa en una
formacion educativa integral para los futuros profesionales en Co-
lombia, pues dentro de su modelo de educacion por ciclos prope-
déuticos, brinda herramientas de calidad al estudiante para compe-
tir en el mercado laboral, fortaleciendo la relacion universidad—em-
presa. No obstante, no se reflejan los resultados esperados para la
instituciéon en términos de posicionamiento. No se logra crear una
identidad que favorezca el reconocimiento de la marca.

Segun Balmer (2001), existen 5 tipos de identidades:

+ “La identidad actual (valores internos, comportamiento or-
ganizacional, actividades, alcance de mercado, desempefio y
posicionamiento).

« La identidad comunicada (los diversos mensajes organizati-
vos, comunicaciones primarias, secundarias y terciarias: co-
municacion corporativa).

« La identidad concebida (las imagenes/representaciones, el
perfil de reputacion mantenido de la organizacion por grupos
de interesados y sus redes.

» Laidentidad ideal (el posicionamiento 6ptimo para la organi-
zacion en un determinado marco de tiempo).
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« Laidentidad deseada (la vision articulada por el fundador cor-
porativo y/o el director ejecutivo y el comité administrativo).

Estos tipos de identidad deben estar en estrecha alineacion, si no
se generaran cambios aletargando el proceso planeado.

Actualmente se considera que un elemento importante para lo-
grar el posicionamiento es la propuesta de valor asociada a la oferta
de productos o servicios (Medina, 2010), es decir, si los consumido-
res perciben que les aportan valor satisfaciendo sus necesidades o
deseos, entonces el posicionamiento se dara en sus mentes; cierta-
mente, es importante el posicionamiento desde la 6ptica de conse-
guir que algo sea recordado y, por ende, esté presente en la mente
de los posibles compradores o consumidores.

El posicionamiento juega en la actualidad un papel muy impor-
tante para las empresas, ya que permite ubicar de manera especi-
fica el lugar que ocupa una empresa o un producto en la mente de
los consumidores. Cuando las empresas han decidido finalmente en
qué segmento quieren estar o en cuil quieren entrar, tienen que
decidir qué posicion quieren dentro de este.

Las nuevas generaciones de consumidores y hasta los mismos
empleados estan exigiendo a las marcas grandes transformaciones,
desde las formas como se conciben los productos y servicios, las
estrategias para generar valor, hasta los lenguajes en los que se co-
munican. Las marcas buscan reflejar las realidades, las inquietudes
sociales y politicas de los individuos, dejando atras de alguna ma-
nera los conceptos tradicionales corporativos de mision y vision y
reemplazarlos por objetivos estratégicos, conceptos y valores que
les permitan permanecer en el tiempo.

La matriz de identidad de marca corporativa esta compuesta por
nueve elementos; su componente interno (emisor) se describe en
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términos de tres caracteristicas de la organizacién: su “misiéon y
vision”, su “cultura” y sus “competencias”; el componente externo
(receptor) comprende “proposicion de valor”, “relaciones” y “posi-
cion”. La matriz se completa con tres elementos que son tanto in-
ternos como externos. La “personalidad” describe el caracter indi-
vidual de la marca corporativa, mientras que la “expresion” define
las manifestaciones verbales y visuales de la marca. El “ntcleo de
la marca” consiste en una promesa de marca y los valores funda-
mentales de apoyo estan en el corazon de la identidad de la marca

corporativa (Urde, 2013).

La OMPI (2018) afirma que las marcas sustentan los nombres
comerciales, inspiran lealtad y contribuyen a obtener margenes de
ganancia positivos, sobre todo en lo que se refiere a la reputacion
de una organizacién y su marca. Asi mismo, es fundamental para
mantener una viabilidad financiera que las organizaciones tengan
marcas reconocidas y, con ello, protegidas por derechos de propie-
dad intelectual.

Diseiio metodologico

Para esta investigacion, se trabajo un estudio de caso que se llevo
a cabo en cuatro fases, una primera fase heuristica, la cual tiene
como proposito recopilar informacion frente a los antecedentes his-
toricos del tema de investigacion obtenida de fuentes de diferente
naturaleza como: bibliografias, articulos, trabajos especiales, blogs,
investigaciones aplicadas, filmaciones, audiovisuales y grabaciones
multimedia, dentro de un marco globalizado.

En la segunda, fase hermenéutica, se analizara e interpretara la

informacién obtenida a través de la consulta de fuentes bibliografi-
cas, en donde se relacionara lo encontrado con lo existente en posi-
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cionamiento de marca. A partir de alli, se seleccionaran los puntos
fundamentales y se pretende indicar los instrumentos a utilizar en
la investigacion para contrastar la informacién bibliografica acopia-
da con la realidad del entorno, en este caso, el posicionamiento de
la marca.

La tercera fase de trabajo de campo tendra como proposito la re-
copilacion y el procesamiento de la informacion, con el fin de cono-
cer la percepcion frente a la marca Unipanamericana y los factores
claves que tiene en cuenta el mercado potencial al elegir una IES.

La entrevista es un instrumento que conlleva un proceso de co-
municacion entre los actores, el cual puede generar informacion
concluyente de ser abordado correctamente segin los objetivos
planteados (Cohen & Goémez, 2019). De esta manera, se lograra la
caracterizacion del marco muestral y su anélisis situacional.

Enfoque y tipo de investigacion

Se trabajo con un enfoque mixto cuantitativo—cualitativo, como
instrumento de construccion, encuestas con preguntas cerradas y
abiertas, informacion estandarizada, procesamiento de datos esta-
disticos, con el fin de establecer la percepcién del cliente potencial
frente a la marca Unipanamericana.

Segin Boente y Reyes (2019), los estudios de tipo descriptivo des-
criben los hechos como son observados. Para esta investigacion, a
través de un estudio sistematico y objetivo, se pretende presentar
una radiografia detallada de la problemaética e identificar lineas de
accion que permitan fortalecer el posicionamiento de la marca Uni-
panamericana.
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Diseito muestral
Para disenar la poblacidn, se seguiran los pasos a continuacion:
Definir la poblacién

Elemento: estudiantes de grado décimo y once
Unidad muestral: estudiantes de grado once, institutos y sector
empresarial
Alcance: Villavicencio
Tiempo: 1 de abril de 2019 al 1 de mayo de 2019

Marco muestral
Estudiantes de los grados décimo y once, institutos y empresas

Procedimiento:

« Tamafo de la poblacion: 384

e Procedimiento y método de muestreo: probabilistico, método
aleatorio simple

» Seleccion de la muestra: se encuestaron 245 elementos repre-
sentados en la poblacion objeto de estudio con un procedi-
miento de muestreo probabilistico y método aleatorio simple.

Para la ejecucion metodologica del proyecto, se trabajara con el ci-
clo PHVA; este inicia con una fase de planeacion con unas entradas
que son la informacién obtenida a través de las fuentes secundarias
en una fase exploratoria y primarias mediante instrumentos de re-
copilacién de datos como encuestas y focus group a la poblacion
objeto de estudio en una fase descriptiva; con base en esta infor-
macion, se empieza a establecer el perfil del cliente potencial del
ITC y a partir de la necesidades que estos demandan, a partir de
las cuales se generan estrategias para contribuir al posicionamiento

172



Diana Elizabeth Ruiz - Luisa Fernanda Sanchez, Compiladoras

de la marca Unipanamericana en la ciudad de Villavicencio, con el
fin de aumentar la demanda de estudiantes matriculados en la ins-
titucion. Se implementan las acciones y se realiza monitoreo para
verificar que estén logrando los objetivos planteados y, si se hace
necesario, se hacen los ajustes pertinentes.

p
PHVA
9 < 8
Cultura de evaluacién
6 > 7
Cicla de canocimienia
L] < 4
©Ontolégico
1 > =5 3
L
- J

Figura 1. Disefio metodolégico segun el ciclo PHVA.
Fuente: elaboracién propia.

Analisis de resultados

Para el analisis de los resultados, se realiza el estudio de cada
una de las variables, relacionandolas con cada uno de los objetivos

especificos propuestos para esta investigacion, como se evidencia
en la tabla que se relaciona a continuacion:
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Tabla 1. Relacion de variables de analisis con objetivos es-
pecificos.

.. .. B Variables de
Objetivo general  Objetivos especificos .
estudio
Identificar
la percepcion Percepcion-
frente a la marca marca
Unipanamericana en el
ano 2019 en la ciudad
de Villavicencio.
Analizar el Establecer el perfil
posicionamiento del prospecto de Perfil-target
de la marca estudiantes de la
Unipanamericana Unipanamericana.
en el a.no 2019 Generar estrategias
en la ciudad de . .
o ) que contribuyan al Estrategias-
Villavicencio . . . .. .
posicionamiento posicionamiento

de la marca Cofrem
Unipanamericana.

Fuente: elaboracion propia.

Siguiendo el analisis, se realiza una escala de ponderaciéon que va de
0 a 5, siendo 0 la mas baja y 5 la mas alta; se analiza la relacion entre
cada una de las variables dependientes e independientes: percepcion,
marca, perfil, target, posicionamiento y su relacién con los objetivos
planteados; como se evidencia a continuacion (ver tabla 2).

El analisis se realiza mediante una escala de variables relacionadas
en los objetivos de estudio, a partir del cual se estudia la situacion
actual en términos de posicionamiento y, a partir de la informacion
obtenida, se generan estrategias para la marca.
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Tabla 2. Escala de relaciéon entre variables por objetivo

especifico.
Puntaje Relacion Observacion
0 Percepcion— La marca no presenta ninguna
marca- relacion con las variables analizadas.
perfil-target-
posicionamiento
1-2 Percepcion— La marca presenta un nivel muy
marca- bajo de reconocimiento en relacion
perfil-target- con las variables analizadas.
posicionamiento
3-4 Percepcion— La marca presenta un nivel medio
marca- de reconocimiento en relacion con
perfil-target- las variables analizadas.
posicionamiento
4-5 Percepcion— La marca presenta un nivel alto de
marca- reconocimiento en relacion con las

perfil-target-
posicionamiento

variables analizadas.

Fuente: elaboracién propia.

Una vez aplicado el instrumento de recopilaciéon de datos, para
este caso la encuesta a la poblacién objeto de estudio, se obtiene

informacién concluyente que permite identificar la percepcion de
los estudiantes del ITC frente a la marca Unipanamericana sede Vi-
llavicencio, el perfil del prospecto de estudiantes del Instituto Téc-
nico Cofrem de la media y la técnica y los canales de comunicacion

usados con mayor frecuencia. A continuacion, se presenta la infor-
maciéon maés relevante.
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ANALISIS DEL GENERO DE LA POBLACION OBJETO CONOCE LA UNIVERSIDAD
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Figura 2. Andlisis de percepcion y perfil
Fuente: elaboracién propia.
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Una vez procesada y analizada la informacion obtenida en el tra-
bajo de campo, se puede establecer que la marca Unipanamericana
es mas reconocida por el género masculino, con edades que predo-
minan entre los 16 y 34 anos de edad, que se encuentran estudian-
do o laboralmente activos, en su mayoria la conocen por la Caja de
Compensacion Cofrem y los beneficios que esta les da si desean es-
tudiar alli, los canales de comunicacion con mayor preferencia son
la pagina web y las redes sociales en mayor porcentaje Facebook
y mensajeria instantanea WhatsApp. La mayoria de la poblacion
encuestada manifiesta no tener intencién de estudiar alli porque
la asocian con estudios a nivel técnico y por tal motivo identifican
como mala la politica de precios cuando se habla de una alianza
con la Caja de Compensacion del departamento y demandan mas
beneficios.

Segun Rios, Cardona y Vaca (2020), se hace fundamental reco-
nocer dentro de las organizaciones todo lo que tener una marca co-
herente representa; es decir, que va méas all4d de una imagen que se
muestra en los medios y plataformas o como un elemento grafico
para imprimirse en su papeleria corporativa: la marca representa
todo lo que es una organizacion, interna y externamente.

En este contexto, se evidencia que la marca presenta un nivel me-
dio de reconocimiento en relaciéon con las variables analizadas: per-
cepcién, marca, perfil, target y posicionamiento segun la escala de
relacion entre variables por objetivo especifico, donde se evalia de
0-5, siendo 5 la mayor puntuacion y o la més baja.

Se plantea la estrategia de implementar la responsabilidad social
empresarial como estrategia para articular la Universidad, empre-
sa, Estado y se utilizan los canales de comunicacion digital para
viralizar las acciones realizadas y la participacion en los espacios
de participacion ciudadana y apropiaciéon social del conocimiento,
generando reconocimiento como institucion de educacién superior.
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L[] e p
Discusion

Este proyecto de investigacion nace en la Fundaciéon Universita-
ria Panamericana como una respuesta del programa de Mercadeo
y Publicidad a una necesidad de fortalecer el posicionamiento de
la marca Unipanamericana en la sede Villavicencio, articulado a la
linea de investigacion de tendencias de mercadeo y nuevas tecnolo-
gias del grupo ICOM.

Existe en el consenso general, después de la aplicaciéon de los ins-
trumentos de recopilacion de datos, que se asocia la marca de la
Unipanamericana al Instituto Técnico Cofrem y, por esta razon, las
personas no la perciben como una instituciéon de educaciéon supe-
rior.

Uno de los desaciertos o debilidades que se relaciona a la falta
de reconocimiento es que no existe una estrategia de comunicacion
publicitaria clara, asi como presencia masiva en los medios de co-
municacién locales que generen recordacion de marca y la presen-
cia en eventos académicos a colegios que cuenten con estudiantes
que cumplan con el perfil de la Unipanamericana.

Reconocer el mercado objetivo al cual llegar con una politica de
precios efectiva y una modalidad de ciclos propedéuticos es clave
para ganar posicion en el mercado y el reconocimiento que la uni-
versidad necesita. Por esta razon, se hace necesario disenar estra-
tegias a nivel de comunicacion, publicidad y marketing que mejo-
ren la percepcion que se tiene en el mercado sobre la institucion y
asi mejorar los indices de captacion estudiantil en cada uno de los
programas; esto fortalecera su reconocimiento y de este modo la
Unipanamericana crecera generando confianza y credibilidad en la
ciudad de Villavicencio y en el departamento del Meta.
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Conclusiones

Es clara la importancia de esta investigacion, pues permite esta-
blecer la percepcion frente a la marca Unipanamericana que a pesar
de ser conocida es asociada al Instituto Técnico Cofrem, afectando
el posicionamiento de la misma; en tanto el perfil del aspirante es en
su mayoria hombres, esto debido a que los programas de Ingenieria
de Telecomunicaciones y Administracion Logistica son demanda-
dos por el género masculino, entre los 16 y 34 afos, y se encuentran
vinculados laboralmente.

En el andlisis de los key drivers se identifica que la responsabili-
dad social empresarial es una herramienta para fortalecer el posi-
cionamiento, ya que articulan la comunidad educativa, el sector pu-
blico y empresarial a través de campanas de apoyo a la comunidad
vulnerable en tres ejes: social, ambiental y econémico, trabajadas
de la mano con fundaciones orientadas al apoyo de la primera in-
fancia, la adolescencia y la tercera edad, con el apoyo de la goberna-
cion, Codaltec, el sector empresarial. En segundo lugar, de capacita-
ciones al sector empresarial, la gobernaciéon del Meta, fundaciones
sin &nimo de lucro orientadas a poblacion vulnerable de pequefia
infancia, adolescencia, adulto mayor, traen como resultado el reco-
nocimiento de la instituciéon educativa a través de la visibilizacion
de la ejecucion y resultado de estas acciones mediante generacion
de contenido a través de redes sociales como Facebook, Instagram,
YouTube y de mensajeria instantanea como WhatsApp.

Como lo dice Vaca, Cotrino, Cardona, Riafio y Cortez (2020), la
interaccion entre docentes y estudiantes, a través de las diversas
metodologias, brindan o consolidan oportunidades de cambio. Para
este caso, articulacion del trabajo con las asignaturas con el apoyo
de docentes, estudiantes y la participacion del semillero fueron par-
te fundamental de este proyecto, pues permiten la divulgacion de
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los resultados en encuentros, congresos, a nivel regional, nacional e
internacional. Esto trae como resultado el reconocimiento de la uni-
versidad y el aumento de alumnos matriculados para el periodo A
2020, a pesar de factores situacionales no controlables, como el cie-
rre de la via al llano en un departamento donde uno de los sectores
que mas aporta es el turismo y en indicadores como la disminucion
del porcentaje de desercion.
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