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RESUMEN EJECUTIVO

La presente consultoria fue realizada a la Universidad Cooperativa de Colombia,
especificamente a la sede Medellin, una organizacion perteneciente al sector de la educacion
superior. Esta institucion tiene presencia en 18 municipios del pais y cuenta con 57 afios de
vida institucional. La sede Medellin, objeto de estudio, en la actualidad tiene 43 afios de
presencia en la capital de Antioquia y se encuentra ubicada en tres sectores del Valle de

Aburré: Buenos Aires y el Centro en Medellin y en el municipio de Envigado.

Su portafolio de servicios esta conformado por diez programas de pregrados en diferentes
areas del conocimiento y cinco de posgrados, ademas de la oferta que tiene en educacion
continua. Los publicos de interés de la Universidad son aquellos que hacen o han hecho parte
de la institucion: estudiantes actuales, graduados (propios o de otras instituciones de
educacion superior), profesores, empleados y estudiantes de colegio que iniciaran su
desarrollo profesional, y en general la comunidad que de una u otra manera tiene
relacionamiento directo e indirecto con la esta organizacion. Medellin es un mercado
altamente competido en cuanto a servicios educativos se refiere, alrededor de 45 instituciones
hacen parte de este escenario, dentro de los principales competidores que tiene la Universidad
Cooperativa de Colombia se reconocen a: Fundacién Universitaria Luis Amigd, Universidad
Minuto de Dios, Corporacién Universitaria Remington y la Corporacion Universitaria

Americana, entre otras.

La problemética identificada en el diagnostico realizado durante la consultoria, evidencia un
desconocimiento de la marca en los grupos de interés, al tiempo que genera una oportunidad
de desarrollar estrategias que mitiguen esta situacion para lograr reconocimiento en el
mercado. Este ejercicio de investigacion aplicada tuvo como objetivo general: disefiar un plan

de comunicaciones integradas de marketing para la Universidad Cooperativa de Colombia,
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sede Medellin, con la finalidad de tener una comunicacion més efectiva y persuasiva con los
diferentes publicos de interés. De igual manera de alli se desplegaron los objetivos especificos

que posibilitaron el cumplimiento del plan:

e Elaborar un analisis estratégico del entorno interno y externo que permita una mejor
comprension de la Institucion en el mercado.

e Efectuar una investigacion de mercados para caracterizar al pablico interno
(estudiantes) e identificar la experiencia en la Institucion y los imaginarios que se tienen
alrededor de la marca.

e Formular una ruta de soluciones mediante estrategias de comunicaciones integradas de

marketing para la comunicacion asertiva de la marca con sus grupos de interés.

Ahora bien, para el desarrollo de la consultoria fue necesaria la aplicacion de varios modelos
de diagndstico que posibilitaran una valoracién objetiva e integral de la Universidad
Cooperativa de Colombia en Medellin, es decir para tener una mirada ajustada a la realidad
institucional y con base en ello, poder plantear una ruta de soluciones acorde con las
necesidades encontradas. Razén por la cual, se opt6 por implementar las siguientes

herramientas de diagnostico:

e Matriz de estrategias competitivas
e Benchmarking competitivo

e Matriz de perfil competitivo

e Matriz DAFO

e Matriz estructurada

Asi mismo se realizé una investigacion de mercados de tipo cualitativo y cuantitativo, a fin de
tener una mirada mas sistémica de la organizacion, por medio de entrevistas en profundidad a
estudiantes de Gltimo semestre por cada programa de pregrado de la sede Medellin
(cualitativo) y encuestas aplicadas a estudiantes nuevos matriculados en el semestre

inmediatamente anterior (cuantitativo).
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El proceso de investigacion permitio develar que la Institucion tiene una baja recordacion de
marca en el sector y ha estado en un constante decrecimiento de estudiantes en los programas
que le dieron vida a la Institucion: Administracion de Empresas, Contaduria Publica,
Educacién y Derecho. Es por ello que se requiere una comunicacion efectiva con los publicos
de interés, haciendo especial énfasis en la cultura institucional, orgullo institucional,

reputacion y posicionamiento.

Para ello se planted la ruta de soluciones que consiste en un plan de comunicaciones
integradas de marketing, para mejorar el sentido de pertenencia de los estudiantes y
egresados, al igual que estrategias encaminadas a lograr un relacionamiento asertivo con el
publico externo. Las estrategias que se disefiaron en este trabajo van acompariadas de unos
indicadores de: resultado, impacto, ejecucion y servicio, con la finalidad de medir la
efectividad de las mismas y evidenciar que estas tacticas daran respuesta a la necesidad de la

organizacion.

El plan de comunicaciones desarrollado en el presente trabajo es amplio y completo, dado que
abarca el publico interno y externo de la sede Medellin, por lo cual los valores del presupuesto
son de acuerdo con el desarrollo total del plan disefiado, que tiene una duracion de minimo

dos afios y se estima una inversion aproximada de $ 1.326.100.000.
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1. INTRODUCCION

En un mundo globalizado en el que casi todo se vende, se hace necesario recordar la
importancia que tiene el marketing en el desarrollo de la economia, y cémo por medio de este,
se cambian las dindmicas de los mercados. En la actualidad las organizaciones estan llamadas
a pensarse de forma estratégica, para dejar de lado précticas reactivas y acciones
improvisadas, que en la mayoria de los casos, Unicamente conducen a pérdidas de recursos
financieros y humanos. En ese sentido las empresas deben adelantarse a los cambios y
comprender sus entornos, con la finalidad de responder de manera oportuna y asertiva a sus
mercados, precisamente el marketing que es un: ... sistema total de actividades de negocio,
ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y
distribuirlos en los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion” Charles &
Noble (citado por Stanton, Etzel & Walker, 2007, p.6), busca no solo alcanzar crecimiento en
las empresas, sino que estas permanezcan vigentes y que cada dia las marcas (compafiias) se

acerguen mas a sus clientes para asegurar una relacion de largo plazo.

Esta situacion no es ajena para las Instituciones de Educacion Superior (IES), puesto que
estan inmersas en un mundo competitivo donde la oferta cada vez es mas amplia. Hoy los
clientes tienen mayor informacion sobre los servicios educativos que desean adquirir, debido
a que las tecnologias de la informacion han facilitado estos procesos. ES por esto que, no es
posible posicionarse solo con la diferenciacion en determinados productos o servicios; por el
contrario se vuelve aun mas relevante la fidelidad y la recordacién de marca, de tal suerte que
las IES deben ser conscientes de los desafios a los que se estan enfrentando para lograr un
mayor posicionamiento y participacion en el mercado. En ese orden de ideas el marketing
educativo toma fuerza y se vuelve indispensable en la solucion de problematicas de este
orden, mediante una adecuada planeacion estratégica de mercadeo, que ayude a los centros
educativos a comprender el mercado en el que se mueven, para tomar el control del negocio y

no dejarlo al crecimiento organico, como normalmente suele hacerse en ese sector.
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La Universidad Cooperativa de Colombia, sede Medellin, la cual es objeto de este estudio, es
poco reconocida en el mercado, frente a otras instituciones de educacion superior que tienen
mayor recordacion entre los jovenes bachilleres; asi mismo esta Institucion tiene una
tendencia decreciente de mas de seis afios, especificamente en la matricula de estudiantes
nuevos y de regulares (antiguos) en programas como: Administracién de Empresas,
Contaduria Pablica, Comunicacién Social, Licenciaturas y Derecho, escenario que evidencia
una intervencion desde mercadeo, con el objetivo de obtener mejores resultados. Razén por la
cual se hace necesario la implementacion de un Plan de Comunicaciones Integradas de
Marketing que permita consolidar acciones encaminadas a maximizar el impacto (Clow &

Baack, 2010) que se tiene sobre los clientes actuales y los futuros.

A tono con este preambulo, se justifica y se argumenta realizar una consultoria a una
universidad en la ciudad de Medellin, porque conociendo la realidad de este mercado, por la
experiencia que se tiene en el sector, se encuentra una gran oportunidad de disefiar una
propuesta de un plan de comunicaciones integradas de mercadeo, el cual es liderado por dos
consultoras que estan convencidas que este trabajo, no solo se configura en el hecho de
avanzar en el mundo académico y laboral, sino que se convierte en un reto personal de acercar
a las instituciones de educacién superior al mercadeo y disminuir esa brecha de las teorias que
se imparten en las aulas de clase sobre oferta y demanda; pero que muy poco se llevan a cabo,

al momento de hacer marketing de servicios educativos.

2. LAEMPRESA

La Universidad Cooperativa de Colombia se encuentra en el sector de la educacion superior,
es por ello que su accionar esta delimitado dentro de un marco legal en el que se indica que la
educacion es: “un derecho de la persona y un servicio publico que tiene una funcion social;
con ella se busca el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la técnica, y a los demas bienes y
valores de la cultura”, como lo indica la carta Magna (Constitucion politica, 1991). De igual

manera la cobija la ley 30 de 1992, la cual reglamenta: fundamentos, campos de accion y
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programas académicos, autonomia de las IES, naturaleza juridica, organizacion, clasificacion,
entre otros temas. En el caso puntual de esta IES se le define como una Institucion de la
economia solidaria (Articulo 23. Ley 30 del 92), por tanto se constituye con una personeria
juridica de utilidad comun sin animo de lucro, es decir: una corporacién. Actualmente el pais
cuenta con 288 IES, de las cuales 81 son publicas; mientras que las 207 restantes pertenecen
al sector privado, con una distribucion asi: 82 corresponden a universidades, 120 a
instituciones universitarias, 51 a instituciones tecnoldgicas y 35 a instituciones técnicas, segun
indicadores de 2015 del Ministerio de Educacion Nacional (2015).

Ahora bien, para el caso particular de esta consultoria que se realiz6 a la Universidad
Cooperativa de Colombia, especificamente a la sede Medellin, es importante tener un
panorama amplio que permita identificar esta empresa y su accionar el mercado. La
institucion tiene presencia en 18 municipios del pais, con 57 afios de vida institucional en las
regiones: andina, pacifica, atlantica y Orinoquia (Apartadd, Arauca, Barrancabermeja,
Bogota, Bucaramanga, Cali, Cartago, El Espinal, Ibagué, Medellin y Envigado, Monteria,
Neiva, Pasto, Pereira, Popayan, Quibdd, Santa Marta y Villavicencio), tiene como apuestas de
futuro: lograr la acreditacion institucional y consolidarse en el sector de la educacion superior
en Colombia, metas que se ha trazado en su Plan Estratégico Nacional 2013-2022. Igualmente
es importante mencionar que esta institucion dentro de su estructura administrativa funciona
asi: en primera instancia cuenta con una alta direccion (Rectora, Vicerrectores y Secretaria
General), en segunda instancia se encuentran las Direcciones Nacionales, las cuales definen
los lineamientos y estrategias para que sean ejecutadas por las diferentes sedes de la
universidad y en altimo peldafio estan las sedes: conformados por un director, subdirector
(es), unidades académicas y administrativas; constituyendo una organizacion que funciona de

manera piramidal.
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Luego de esta breve presentacion de la Universidad en su contexto nacional, se ahondara en la

sede Medellin, que en la actualidad tiene 43 afios de presencia en la capital de Antioquia y se

encuentra ubicada en tres sectores del Valle de Aburr&: Buenos Aires y el Centro en Medellin

y en el municipio de Envigado. Dentro de su oferta académica estan diez pregrados en

diferentes areas del conocimiento, en la tabla 1 se presentan con su respectiva duracion y

valor de matricula.

Tabla 1. Oferta académica pregrado sede Medellin (Valores 2015)

Salud Duracion Precio
Medicina 12 semestres $6.471.806
Odontologia 10 semestres $ 4.607.226
Técnico Auxiliar por Competencias en 3 semestres $2.281.757
Enfermeria (ETDH)

Ingenierias Duracion Precio
Ingenieria Civil 10 semestres $2.317.174
Ingenieria Mecénica 10 semestres $2.732.444
Educacion Duracion Precio
Licenciatura en Matematica en Informatica | 8 semestres $ 1.363.878
Ciencias econémicas, administrativas Duracién Precio
contables y a fines

Administracién de Empresas 8 semestres $1.958.872
Contaduria Publica 8 semestres $2.108.800
Ciencias sociales Duracion Precio
Psicologia 10 semestres $2.281.757
Comunicacion Social 10 semestres $2.250.191
Derecho 10 semestres $ 2.498.856

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 2 se detallan los programas de posgrado, la sede tiene cinco programas académicos:

Tabla 2. Oferta académica pregrado sede Medellin (Valores 2015)

Educacion

Duracion

Precio
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Especializacion en Pedagogia de la 2 semestres $2.390.094
Educacién Fisica, Recreacion y Deporte

Infantil

Especializacion en Informatica Educativa. 2 semestres $2.549.722
Ciencias administrativas y contables Duracion Precio
Maestria en Gestion de Organizaciones- 4 semestres $4.585.526
Especializacién en Gerencia de la Calidad y | 2 semestres $3.943.282
Auditoria en Salud.

Ciencias sociales Duracion Precio
Maestria en Psicologia de la Educacion 4 semestres $4.737.576

Fuente: Elaboracidn propia

En cuanto al portafolio de educacion continua y extension se identifica una oferta basada en:

cursos, diplomados, seminarios, congresos Y talleres en diferentes areas del conocimiento, los

cuales se construyen con base en necesidades empresariales, detectadas mediante ventas

consultivas o de acuerdo con los conocimientos de los profesores que integran la planta

docente de la Institucion.

Finalmente en esta parte concerniente a la presentacion de la empresa, es importante

mencionar que para el 2016 la sede estrenara nuevas instalaciones, ubicadas en el centro de

Medellin. Una construccion arquitectonica que se articula con el proyecto de Univerciudad de

la Alcaldia municipal, esta infraestructura fisica esta conformada por 3 etapas, la obra total

debera estar terminada en 2018, la cual tiene una inversién aproximada de 70 mil millones de

pesos.

2.2 Publicos

Publico externo: aquel que no hace o ha hecho parte de la institucion académica,
especificamente los estudiantes de instituciones de educacion media, egresados de carreras

técnicas o tecnoldgicas, profesionales, empresarios y las entidades gubernamentales.



17

Publico interno: aquel que hace o ha hecho parte de la institucion académica, es decir,

estudiantes de pregrado y posgrado activos, ademas de los empleados de la Universidad.

3. LAPROBLEMATICA

El mercado en el sector educativo, especificamente en Antioquia, en la actualidad esta
conformado por 7 instituciones de educacion superior publicas (oficiales) y aproximadamente
39 privadas; es decir que en total se encuentran alrededor de 45 instituciones de educacion
superior en esta region del pais. En los ultimos afios han Ilegado al centro de la ciudad de
Medellin varios institutos técnicos o centros de educacién no formal de bajo costo, que le han
quitado participacién de mercado a la Universidad Cooperativa de Colombia, especificamente
el Centro de Sistemas de Antioquia (Censa) y la Corporacion Universitaria Americana; puesto
que sus precios son relativamente bajos y su estrategia esta dirigida a un segmento de un nivel
socioecondémico ubicado en 1y 2, base de la piramide. Aunque ambas instituciones no se
consideren una competencia directa, debido a la calidad en la educacion que se ofrece, si hace
parte de esa competencia, porque: ... todas las ofertas rivales y potenciales, asi como los
sustitutos que un comprador pudiera considerar” (Kotler & Keller, 2012, pp. 35) deben
tenerse en cuenta como competidores, toda vez que minimizan la cuota de mercado. Por su

parte Londofio (2008) argumenta que:

“El mercado entr6 en un etapa de invasion salvaje, una invasion que manifiesta la
gravedad del problema en términos de un floreciente mercado de instituciones de bajo
perfil, lugares donde se entrega a la causa de la exigencia académica, (...) todo en aras
del mantenimiento de los puntos de equilibrio financiero, que deteriora en ultima
instancia la calidad de la educacion y el esfuerzo de los que lo hacen como debe ser.” (p,

42)

La Universidad Cooperativa de Colombia se relaciona con diferentes pablicos o grupos de
interés, con los cuales debe fortalecer cada dia esos lazos y crear una red de relaciones eficaz
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(Kotler & Keller, 2012, pp. 20), a fin de generar un mayor impacto en su reputacion,
posicionamiento, cultura organizacional y orgullo, lineas estratégicas que se encuentran
establecidas dentro del Plan CORP de la Universidad Cooperativa de Colombia en las 18
sedes. Estos cuatro componentes buscan tener una comunicacion mas asertiva para visibilizar
la marca en el mercado; puesto que es fundamental para cualquier institucion universitaria la
imagen que tengan de ella. Por ejemplo Londofio (2008) sefiala que: *“ otro elemento
caracteristico de la orientacion en el tema de la seleccion de lugar de estudios, e incluso en la
escogencia de la modalidad, la tematica o algunas condiciones especiales del mismo, esta

profundamente ligado a la trayectoria o el prestigio de la institucion oferente” (p, 35).

La Universidad Cooperativa de Colombia en Medellin no goza de una imagen positiva en el
mercado, la asociacion que tiene la marca con temas politicos, los cuales son poco favorables,
al parecer, le han costado que cada vez tenga menos estudiantes y que la competencia haya
aprovechado esta oportunidad para ganar participacion. Igualmente esta IES apenas cuenta
con un programa acreditado, tema que otras universidades venian trabajando de una manera
mas fuerte y contundente, aunque la acreditacion de alta calidad es un proceso voluntario, en
la actualidad los aspirantes o posibles estudiantes son mas exigentes y toman este referente,

como factor decisivo al momento de seleccionar una institucion de educacion superior.

A eso se le afiade que en el sector empresarial existe gran desconocimiento por la marcay su
presencia nacional, esto también se presenta en los colegios del area metropolitana, situacion
que se observa con las visitas y ferias en las que la Institucién participa continuamente. Afios
atras, la Institucion tuvo una participacién de mercado importante en el sector de la educacion
superior y gozaba de aceptacion de la marca en algunos segmentos, puesto que se conformo
como una alternativa que brindaba la oportunidad de estudiar a los trabajadores; sin embargo
con el paso del tiempo, cada vez fue perdiendo mas participacion y los programas académicos
que le dieron visibilidad como: Administracion de Empresas, Contaduria Publica,
Licenciaturas y Derecho, hoy van cuesta abajo. En otras palabras para estos productos
educativos se presenta una demanda decreciente, toda vez que existen menor frecuencia de

compra; mientras que programas como Medicina y Odontologia tienen una demanda excesiva,
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es decir muchas personas quisieran estudiar estas carreras, pero se tienen cupos limitados para

ello.

Acorde con el historico de estudiantes matriculados en los Gltimos seis afios, se puede
identificar que programas como Administracion de Empresas, Contaduria Pablica,
Comunicacién Social, Derecho y Licenciaturas, durante el periodo comprendido entre el
2009-1 y 2015-1 no registran un crecimiento significativo, por el contrario se observa un

decrecimiento, en las figuras 1-12 se evidencia de forma clara esta situacion.

Figura 1. Administracion de Empresas
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Figura 2. Derecho
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Figura 3. Contaduria Publica
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Figura 4. Comunicacion Social

COMUNICACION SOCIAL

48

50

. o /\ /\ /\ A
) AW/ U =
. -—-\._./'—/\V/ T

2009 - 2009 - 2010-1 2010- 2011-12011-2 2012 - 2012 - 2013-1 2013-2 2014-1 2014-2 2015-1 2015-2
1 2 2 1 2

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5. Licenciatura en Matematicas e informatica
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Figura 6. Licenciatura en Tecnologia e Informatica
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Figura 7. Ingenieria Civil
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Fig

ura 8. Tecnologia en Disefio Grafico
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Figura 9. Psicologia
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Figura 10. Odontologia
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Figura 11. Medicina
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Figura 12. Técnico Auxiliar de Enfermeria
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Por otro lado y no menos importante de mencionar, es que existe un imaginario que la
Universidad es para personas de escasos recursos econdémicos, especificamente para los
estratos (1-2), en principio el 90% de la poblacion universitaria pertenecia a esta renta; sin
embargo con la creacion de programas del area de la salud, (alta demanda), esta situacion ha
cambiado. Ahora se tiene mayor participacion en los niveles 3 y 4 en su respectivo orden. Es
decir existe una brecha entre precio y segmento, principalmente para los programas de baja
demanda; porque el valor que tienen estos productos es elevado para los ingresos de los
primeros niveles socioeconomicos, razén por la cual estas personas seleccionan instituciones

del centro que tienen precios més asequibles a su condicion.

La educacion superior es una compra racional y selectiva, de ahi que atributos como calidad,
reputacion, imagen, infraestructura fisica y servicio, son factores fundamentales que la
competencia ha sabido desarrollar. Algunas personas escogen una institucion universitaria por
tradicion, por recomendacion familiar o personal y otros lo hacen por el precio. En este Gltimo
se reconocen las IES de bajo costo como la Corporacién Minuto de Dios, Corporacion
Americana y las instituciones publicas; mientras que la Fundacion Universitaria Luis Amigo,

competidor directo de la Institucién, a pesar de ser una IES tan joven en el mercado, se
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destaca por su calidad y buena imagen en la sociedad, situacion que le ha permitido tener un

crecimiento acelerado en los tltimos cinco afios.

En consecuencia con este momento que vive la Institucién se hace pertinente plantear y
desarrollar un plan de comunicaciones integradas de marketing que permita la generacion de
estrategias, con el objetivo de tener una comunicacion mas efectiva y persuasiva con sus
publicos de interés, todo ello enmarcado en la P de Promocion; puesto que de lo contrario esta
situacion de continuo decrecimiento destruira valor para la organizacién, lo que se traduce

finalmente en pérdidas financieras.

Es por ello que ante este panorama, se encuentra una oportunidad para desarrollar esta
consultoria, teniendo presente que en el Plan Estratégico Nacional de la Universidad
Cooperativa de Colombia existe el estratégico No 8. Gestion Organizacional, el cual hace
referencia a: planear y ejecutar una estrategia de comunicaciones dirigida a mejorar el
posicionamiento de la Universidad, visibilizar sus acciones y mejorar el clima organizacional,
y dentro de este, se encuentra inmerso el objetivo 8.5.3: apoyar las acciones de promocion por
medio de la creacion de un plan de comunicacion de mercadeo, que permita mantener una
relacion con los aspirantes y velar por el buen uso de la marca Universidad Cooperativa de
Colombia. En ese sentido se evidencia una necesidad coyuntural que permitiria por medio de

esta consultoria, dar respuesta a este requerimiento institucional.

4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo General

Disefiar un plan de comunicaciones integradas de marketing para la Universidad Cooperativa
de Colombia, sede Medellin, que permita una comunicacién mas efectiva y persuasiva con los

diferentes publicos de interés.
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4.2  Objetivos especificos

e Elaborar un andlisis estratégico del entorno interno y externo que permita una mejor

comprension de la Institucion en el mercado.

e Efectuar una investigacion de mercados para caracterizar al pablico interno (estudiantes)
e identificar la experiencia en la Institucion y los imaginarios que se tienen alrededor de

la marca.

e Formular una ruta de soluciones, mediante estrategias de comunicaciones integradas de

marketing, para la comunicacion asertiva de la marca con sus grupos de intereés.

5. MARCO TEORICO

5.1 Conceptos Basicos del Marketing

5.1.1 Los Origenes del Marketing

Las bases del marketing se remontan a la época colonial, pero fue hasta la revolucion
industrial que empez6 a tomar fuerza a gran escala, exactamente en el siglo XIX. El

marketing ha evolucionado en tres etapas: la primera fue la orientacion al producto a finales
siglo XIX, la crisis econdmica conocida como la gran depresion, cambid la forma de ver las
cosas e hizo evidente que el problema, no era fabricar con eficiencia, sino vender la
producciodn. A raiz de eso se produjo la segunda etapa, en 1930 hasta 1950, que es la
orientacion a las ventas, caracterizada por la importante inversién en publicidad, una vez
finalizada la segunda guerra mundial, las empresas se encontraron con exceso de capacidad de
produccion y se fueron dando cuenta que debian fabricar lo que el mercado necesitaba y no, lo

que las empresas querian vender. Por tanto luego de esto, se empez6 a hablar en términos de
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orientacion de mercado. Algunas organizaciones han permanecido en la primera o segunda
etapa, sin progresar a la etapa de orientacion al mercado. La filosofia de concepto de
marketing sustenta que una compafiia, es mas capaz de lograr sus objetivos de desempefio, si
adopta una orientacion al cliente, coordina todas sus actividades de marketing y cumple con

los objetivos de su organizacion (Stanton, Etzel & Walker, 2007).

Por su parte Lambin (1995) sugiere que el marketing no es una actividad nueva, esta cubre
tareas que han existido siempre y que han sido asumidas a través del intercambio voluntario;
al igual que la comunicacion por medio de una manifestacion espontanea. La complejidad del
entorno tecnoldgico, econémico y competitivo han contribuido a reforzar la funcion del
marketing, el autor sefialado anteriormente distingue tres fases: el marketing pasivo que tuvo
sus inicios a principio del siglo XX, caracterizado por la escasez de oferta donde la demanda
es superior a la oferta, el marketing se utiliza para actividades de venta. En la segunda fase se
encuentra el marketing de organizacion, el cual se enfoca en las ventas, este surgio en los
afios cincuenta por la fuerte expansién de la demanda y la posibilidad de incrementar la
produccion, alli surgieron en las organizaciones las direcciones de ventas o comerciales, al
igual que se empieza a hablar de estudios de mercados. En la Gltima y tercera fase esta el
marketing activo, caracterizado por el desarrollo del marketing estratégico; cambio que fue
provocado por el progreso tecnoldgico, la saturacion de los mercados y la internacionalizacion
creciente por la desaparicion de barreras de entrada. (Lambin, 1995). Asi mismo Ferrell y
Hartline (2012) coinciden en que el marketing estratégico empez6 a cambiar en la década de
los noventa porque: “los avances en la tecnologia de computo, comunicacion y tecnologia de
informacion cambiaron para siempre el mundo y las formas en que las empresas llegan a los
clientes potenciales” (p, 3). Ahora el poder lo tienen los clientes; también la gran variedad y
surtido de bienes y servicios, junto con la recesion econdmica, han otorgado mayor poder de

decision a los consumidores.
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5.1.2 Definiciones del Marketing

La Asociacion Americana de Mercadeo, mas conocida como (AMA), definio el marketing
entre los afios 1985 hasta el 2005 como “... el proceso de planear y ejecutar la idea, la fijacion
de precios, la promocion y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales” citado por Ferrell y Hartline
(2012). Ahora bien, esta entidad internacional en el 2005 introdujo un concepto mas amplio,
el cual senala que: “Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de procesos para
crear, comunicar y entregar valor a los clientes y para administrar las relaciones con los
clientes de maneras que beneficien a la organizacion y a sus grupos de interés”. Ante este
cambio, se puede entender que el mercadeo va mas alla de la administracion de un simple
proceso, porque busca relacionar las marcas con las personas, con el &nimo de obtener
beneficios reciprocos. En palabras de los autores del texto sefialado anteriormente, el
marketing: “se relaciona con la satisfaccion de las necesidades humanas y sociales [...] no
s6lo en términos de un consumo mejorado y prosperidad, sino también del bienestar de la
sociedad” (Ferrell & Hartline, 2012, p, 8). En esa misma linea, es valido mencionar que con el
pasar del tiempo, ese término se fue afinando, al punto de conceptualizarse en la actualidad

asi:

“la mercadotecnia es la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,

clientes, socios y la sociedad en general” (AMA, 2013).

Al hablar de marketing se hace necesario comprender que este concepto trasciende de
intercambiar un bien o servicio, ya sea con una persona o con una empresa; la acepcion de
esta palabra hace especial énfasis a la: “administracion de relaciones redituables con el
cliente” (Kotler & Armstrong, 2012 p. 4). Es decir, es una relacion frecuente que busca un
beneficio, tanto para el que compra, como para el que vende. No obstante, el término no se
agota ahi mismo, puesto que exige por parte del oferente, la capacidad que tiene de brindar

productos o servicios que se ajusten a sus deseos. En otras palabras, el mercadeo es un:



28

“proceso social y administrativo” (Kotler & Armstrong, 2012 p. 5) que impacta a los
individuos presentes en ese contexto; pero al tiempo es coordinado con unos fines especificos,
pensados en relaciones de largo aliento. Sin embargo, la construccion de este relacionamiento
no puede lograrse, si se deja al azar, es fundamental ahondar en otras nociones, las cuales
hacen referencia a las necesidades o estados de carencia percibida que tienen los seres
humanos y que son inherentes en ellos. Otro aspecto son los deseos, los cuales se traducen en
necesidades obtenidas por el entorno, la cultura o la personalidad, y la Gltima son las
demandas, que estan apoyadas por el poder de compra (Kotler & Armstrong, 2012, p. 6). De
tal suerte que no puede concebirse hacer mercadeo, sin investigar e identificar las
“necesidades insatisfechas o no reconocidas de los consumidores” (Schiffman & Kanuk,
2010, p. 8); puesto que el marketing tiene por mision unir y conectar a las marcas con las

personas, a través de diferentes estrategias.

El reto paras las compafiias hoy es entregarle valor, y no solo, productos a sus clientes; ellos
demandan lo intangible de la marca: percepcion, reputacion, imagen, credibilidad, respaldo,
seguridad, confianza y orgullo, los cuales se hacen visibles en beneficios percibidos, que van
desde lo econdmico, lo funcional y lo psicoldgico (Schiffman & Kanuk, 2010). Ahora bien,
este asunto va ligado a la satisfaccién del cliente, que en palabras basicas se traduce en la
apreciacion que tiene sobre el producto o servicio con el que se relaciona. Sin embargo las
expectativas de las personas no son las mismas para todos los productos y marcas. Es por esto
que las organizaciones estan en la obligacion de identificar qué espera esa persona del bien
adquirido, cuales son sus imaginarios o intereses frente a lo que compro, y como a través de
estos hallazgos, se puedan compartir estas experiencias con otros. Por tanto, es vital reconocer
que la forma de hacer mercadeo ha cambiado, se paso de lo netamente transaccional a lo
relacional, de lo efimero a lo duradero, de lo inesperado a lo esperado. De ahi que, la
planeacion en el marketing sea un proceso constante y dindmico, que permita comprender a
las compafiias que el mercado, no es una figura estatica; sino por el contrario que es

cambiante y exige cada dia mas.
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En su gran mayoria los conceptos de marketing van enfocados a la satisfaccion de las
necesidades de los seres humanos, mediante la comercializacion de productos, servicios,
eventos, experiencias, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion y las ideas
(Kotler & Keller, 2012); razon por la cual el mercadeo se convierte en un proceso estratégico
para las organizaciones que exige unas competencias especificas para llevarlo a un nivel méas
elevado, para que sobrepase el imaginario que mercadeo son ventas. Es por ello que, la
direccion de marketing se considera: “el arte y la ciencia de elegir mercados meta (mercados
objetivo) y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacion, entrega y
comunicacion de un mayor valor para el cliente” (Kotler & Keller, 2012, p.5). No obstante
esto, solo se hace posible, siempre y cuando las empresas tengan una clara orientacion hacia
el mercado, y no a los productos. Es por ello fundamental tener la capacidad de comprender el
entorno, los competidores y sus clientes, a fin de poder generar lealtad de los consumidores

hacia la empresa (Best, 2007).

Por su parte Stanton, Etzel & Walker, (2007) definen al marketing como “un sistema total de
actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacion” (p.6) y Lambin (1995), lo conceptualiza asi: “Un proceso social, orientado
hacia la satisfaccion de las necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la
creacion y el intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de
utilidades” (p. 5). Podria decirse que cualquier acepcion que desee adoptarse para
conceptualizar el marketing es pertinente, toda vez, que los tedricos son enfaticos en afirmar
que: el mercadeo no solo consiste en vender, sino que, es un proceso estratégico, que debe
pensarse en el largo plazo y con beneficio para las partes involucradas. En otras palabras el
mercadeo “demanda que las empresas consideren las implicaciones sociales y éticas de sus
acciones y si practican una buena ciudadania al retribuir a sus comunidades” (Ferrell &
Hartline, 2012, p. 8).
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5.1.3 El poder de las tecnologias de la informacion en el marketing

Anteriormente las personas y las empresas solo se conocian por contactos telefonicos o
registros que figuraban en bases de datos, sin embargo en la actualidad esto ha cambiado de
manera acelerada, las nuevas tecnologias de la informacion permiten que las personas por
distantes que se encuentren, hablando en términos geograficos; hoy se sientan mas cercanas,
todo, logrado por la tecnologia. Recurso que han utilizado no solo los clientes para indagar
por las compafiias; sino también las organizaciones para identificar, ademas de comprender a
sus compradores. EI mundo digital permite que la persona “tenga mas poder sobre lo que ven
0 escuchan en el mercado” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 15). Los consumidores pueden
hacer comparaciones por precio, calidad, garantia, servicio posventa, marca, entre otras
variables; cuando antes, esto era impensable. De igual forma sucede con las organizaciones,
puesto que, ellas mediante las redes sociales y la informacion que obtienen a través de
internet, pueden construir perfiles de sus clientes, saber qué les gusta, qué no les gusta 'y como

lo desean, sin necesidad de preguntarles por medio de una encuesta.

Para Mullins, Walker y Larreché (2007) “La revolucion de la computadora y otros
perfeccionamientos técnicos relacionados han cambiado la naturaleza de la administracion de
marketing para recabar y analizar informacion mas detallada acerca de los clientes potenciales
y sus necesidades, preferencias y habitos de compra” (p. 25). Razon por cual la rapidez y la
celeridad con la que se consiguen los datos posibiliten tener informacién en tiempo real, para
la toma de decisiones de ambas partes (empresa-comprador). De hecho el internet se convierte
en fuente principal de consulta, cualquier duda por elemental o compleja que se considere,
tiene su respuesta en la red. De ahi que, el marketing se apoye en los recursos tecnologicos
para responder a los clientes de forma oportuna y asertiva. En un mundo donde la mayoria de
las personas estan conectadas, es fundamental comprender cémo las marcas lograran

conectarse con sus publicos y entregar soluciones ajustadas a sus realidades.

Situacion que puede lograrse mediante la segmentacion; es decir, “... el proceso de dividir un

mercado en subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes”
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(Schiffman & Kanuk, 2010, p. 10) sobre todo en la Internet; puesto que esta tecnologia
permite reconocer a los usuarios, y con base en los datos que dejan a través de las busquedas,
es facil identificar variables que no logran las empresas a descubrir de sus clientes por otros
medios. Segun Ferrell & Hartline (2012) “Tal vez el tema méas importante durante las dos
ultimas décadas es el desplazamiento del poder de las empresas a los consumidores” (p.3).
Por su parte Kotler & Keller (2012) afirman que: “La revolucion digital ha creado una Era de
la Informacion que promete llevar a niveles mas precisos de produccion, comunicaciones mas
dirigidas y fijacion de precios mas relevante” (p, 12), porque cuando se tienen datos,

transformados en informacidn, se pueden tomar decisiones.

5.2 Marketing estratégico y Marketing operativo

El marketing estratégico y el marketing operativo son totalmente complementarios, en el
primero se piensa y en el segundo se ejecuta, por lo cual en la elaboracién de un plan
estratégico debe hacerse con una estrecha relacion con el marketing operativo. Ahora bien,
para entender estos conceptos, primero se hablara del estratégico, el cual tiene por misién
orientar y reorientar continuamente las actividades de la empresa hacia los campos que
conlleven un crecimiento y una rentabilidad. Este se orienta a satisfacer las necesidades de los
clientes que presenten oportunidades econdmicas, atractivas para la empresa en el medio-
largo plazo, ofreciendo un potencial de crecimiento y de rentabilidad. Ademéas marca el
rumbo, manteniendo asi, un portafolio de productos equilibrado por medio de una estrategia y
objetivos claramente definidos. Igualmente se apoya en el analisis de las necesidades de los
individuos y de organizaciones, sosteniendo la tesis de que el comprador, no busca un
producto como tal, sino un servicio o la solucion a un problema (Lambin, 1995). Similar a lo
que dice Best (2007):

“El plan estratégico de mercado establece la direccion estratégica y proporciona directrices
para poder destinar recursos de una forma eficiente. Sin embargo la estrategia de marketing
tactico es la herramienta que utiliza el plan estratégico de mercado para conseguir

simultadneamente sus objetivos de corto y largo plazo. Un plan estratégico de mercado
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correcto, normalmente no producira el nivel deseado de objetivos, si va acompariado de un

nivel tactico equivocado” (p, 353).

El marketing operativo es la accion de las estrategias disefiadas previamente, las cuales se
basan en objetivos de ventas, poniendo en practica los medios mas eficaces y busca minimizar
los costos de venta, por lo cual se podria decir que, es un elemento determinante que incide en
la rentabilidad de la empresa. Todo producto debe tener un precio aceptable, estar disponible
en los circuitos de distribucién, y sostenido por acciones de publicidad. Es por esto que, el
Marketing operativo es el aspecto mas visible de la gestién de marketing, es el brazo
comercial; sin él, el plan estratégico no daria resultados. Es por ello que los medios de accion
del marketing operativo son principalmente las variables de: precio, publicidad, potencial de
venta y dinamizacion de la red de distribucion. EI marketing operativo propone el objetivo de
cuota de mercado a alcanzar en cada producto-mercado y los presupuestos de marketing
necesarios para la realizacion de estos objetivos. (Lambin, 1995). Si bien es cierto los dos
tienen diferencias, ambos se complementan y son incluyentes, porque tienen un mismo

objetivo: generar rentabilidad en el corto, mediano y largo plazo para las compafiias.

5.3 Mezcla de marketing

Bastante se ha hablado en el mundo empresarial de la mezcla de mercadeo con cuatro
elementos interrelacionados: producto, precio, plaza y promocion. El primero hace referencia
a las caracteristicas que tiene ese bien o servicio; referente a disefio, beneficios, marca y
empaque. El segundo habla del valor comercial que tiene este en un mercado; el tercero
explica la distribucion y canales, mediante los cuales se pueda acceder a este y el cuarto se
enfoca en las estrategias comunicacionales para promocionarlo. (Schiffman & Kanuk, 2010).
Por su parte Mullins, Walker & Larréche (2007) lo definen asi: “La mezcla de marketing es la
combinacidn de variables controlables de marketing que un gerente emplea para llevar a cabo
una estrategia de marketing en busca de las metas de la compariia en un mercado objetivo
determinado” (p. 18). Sin embargo ante un mundo globalizado y cambiante, algunos teodricos

presentan otras variables que se afiaden al mix de mercadeo, desde el marketing holistico, el
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cual se traduce en la union de marketing de relaciones, marketing integrado, marketing
interno y rendimiento del marketing, con la finalidad de generar estrategias e implementarlas
en un trabajo de interdependencias. Es decir la agrupacion de las diferentes areas de la
compariia por un mismo objetivo, dirigido al de mantener, retener y captar a los clientes. En
ese punto entonces, aparecen otras 4Ps, para un total de 8 Ps, estas nuevas caracteristicas

apuntan a: Personas, Procesos, Programas y Performance (Kotler & Keller, 2012).

En primera instancia estan las personas, ellas impactan o se relacionan directamente con el
endomarketing o mercadeo interno, puesto que los empleados son la cara visible de cualquier
compaiiia; ellos pueden ser los principales promotores o los detractores de la marca. En
segunda instancia se encuentran los procesos, los cuales se refieren a la estructura y la
operacion del negocio que permitan dar respuestas oportunas a los clientes; en tercera
instancia estan los programas, haciendo énfasis en las acciones encaminadas especificamente
al consumidor, de modo que se integren a las digitales, como las de contacto fisico con los
clientes, y la ultima y cuarta instancia habla del performance, entendida mas, como esa
capacidad para tener unas métricas o indicadores que abarquen lo econémico y no econémico,
en otras palabras, no solo lo que se pueda contabilizar financieramente, sino también que
tenga en cuanto el impacto que tiene la compafiia en las dimensiones: social, legal,

tecnoldgico, entre otras (Kotler & Keller, 2012).

Ahora bien, desde lo aplicado y desde lo conceptual se recomienda hacer una combinacion de
todas estas variables que posibilite una verdadera integracion. Ademas de entender que
cualquiera, de los elementos que se modifique o se alteren, impactara las demas. Las cuatros
Ps o las ocho Ps se relacionan entre si, de tal suerte que si hiciera una reduccién de precio, se
afectaria de forma inmediata la demanda de manera positiva o negativa, segun el contexto que
encierra la situacion en particular. Es por esto que los gerentes de mercadeo o los
administradores de marketing se enfrentan a retos como el de introducir un nuevo producto en
un mercado, potencializarlo o eliminarlo del portafolio; asi mismo sucede con el precio,
debido a que no se trata de asignar un valor sobre los costos operativos de ese bien, sino de lo

que realmente equivale en precio la marca; igual pasa con la distribucion con esa capacidad de
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identificar cuales seran los canales estratégicos que permitan tener una mayor cuota de
participacion, y finalmente estan las acciones comunicativas que buscan poner en comun

(comunicar) lo que la marca quiere reflejar a un segmento especifico. (Stanton, Etzel &
Walker, 2007).

Para tener una idea mas resumida de la mezcla de marketing, se presenta en la figura 13 un
esquema disefiado por Kotler y Keller sobre este tema, tanto de las 4 Ps tradicionales como de
la8 Psy en latabla 3 la evolucion del marketing.

Figura 13. Marketing tradicional las 4Ps

@

Producto Plaza
Variedad de productos Canales
Calidad Cobertura
Disefio Surtidos
Caracteristicas Ubicacion
Marca Precio Promocidn Inventario
Envasado Precio de lista (tarifa) Promocion de ventas  Transporte
Tamafios Descuentos Publicidad

Servicios Incentivos Fuerza de ventas

Garantias Periodo de pago Relaciones publicas

Devoluciones Condiciones de crédito Marketing directo

Fuente: Tomado de Kotler & Keller (2012).
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Tabla 3. Evolucion del marketing

Cuatro Ps de la mezcla de marketing | Cuatro Ps de la direccion de marketing moderna

Producto Personas
Precio Procesos
Promocion Programas
Plaza Performance

Fuente: Tomado de Kloter & Keller (2012).

5.4 Marketing de servicios

Los servicios se configuran en un porcentaje bastante significativo para la economia mundial,
razon por la cual este mercado en crecimiento, debe administrarse de forma estratégica desde
las organizaciones. Pero para eso, es necesario hablar de este concepto, de qué se trata, cdmo
se aplica y qué lo hace diferente. En primera instancia y como lo sefiala Kotler & Keller
(2012) en la industria de servicios se conocen cinco sectores principales: gubernamental,
privado sin &nimo de lucro, empresarial, manufacturero y minorista. Sin embargo para
ahondar en este tépico, es fundamental dimensionar el significado del término marketing de
servicios, el cual hace referencia a la comercializacion de intangibles que pueden ir dirigidos a
una persona o una empresa. En ese sentido los planes de marketing que se disefien para estos,
deben contemplar cuatro caracteristicas esenciales: intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad y caducidad. Asi mismo lo define Monferrer (2013), el mercadeo de servicios:
“se caracterizan por el caracter intangible del producto (ej.: educacion, banca, transportes,
seguros, etc.)” (p, 53). Por su parte Lovelock & Wirtz (2009) afirman que el marketing es la

Unica funcién que actua para transformar las utilidades de operacion en un negocio (p, 22).

La intangibilidad habla de aquello que no se puede tocar, mirar, escuchar, sentir o manipular
antes de comprarlo, es por ello, que quienes van a consumir estos servicios primero consultan
con otras personas sobre su experiencia con esa marca, con la finalidad de reducir el nivel de
incertidumbre que tienen sobre lo que no se conoce. lgualmente se encuentra la

inseparabilidad, es decir esa relacion simultdnea que se genere entre quien provee el servicio

y quien lo recibe, un ejemplo es el de un profesor impartiendo clases a estudiantes. Otra
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caracteristica es la variabilidad, la cual se reconoce porque depende de quién preste el
servicio, como y donde, un cajero de un banco con sede en el punto A puede que sea muy
amable y cordial; mientras que otro cajero de la misma entidad financiera, pero ubicado en el
punto B, quizas sea descortés y tosco; lo que hace muy variable el servicio. De Ultimo esté la
caducidad, los servicios en si mismos no perecen o vencen; no obstante, en algunos casos las
empresas pagan a los empleados por ese servicio de forma adelantada, es por esto que cuando
no se venden esos servicios se constituyen en capacidad instalada ociosa y pérdidas

financieras para las compafiias (Kotler & Keller, 2012).

En este contexto de lo intangible de los servicios, las empresas estan obligadas a ofrecer
experiencias positivas y memorables a sus clientes, a fin de generar credibilidad, seguridad,
confianza y transparencia. Empero no todas las organizaciones han entendido la importancia
de la prestacion del servicio, inmerso en la comercializacion de servicios. Para ello es
fundamental realizar un trabajo de marketing interno, en otras palabras, que las empresas en
todas las &reas, vivan y sientan una cultura pensada en el cliente. Otro aspecto es el marketing
interactivo, como esa capacidad que tienen los empleados de interactuar con los clientes, pero
con la premisa de la satisfaccion. Y el mas conocido es el marketing externo, el cual se basa
en lo mas conocido de las 4 variables: producto, precio, plaza y promocién. Cuando se unen
estos tres componentes, de manera integral forman una triada que lleva al marketing de
excelencia, como se ilustra en la figura 14:

Figura 14. Tres tipos de marketing de servicios
Compafiia

Marketing interno Marketing externo

Empleados Clientes

Marketing interactivo
Fuente: Tomado de Kotler & Armstrong (2012).
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En el marketing de servicios toma mayor relevancia ampliar la mezcla de marketing de 4Ps
(elementos del producto, lugar y tiempo, precio y otros costos para el usuario, promocion y
educacion) a las 8Ps; por lo tanto se adicionan cuatro elementos asociados con la entrega del
servicio (entorno fisico, proceso, personal y productividad y calidad), los cuales representan
los ingredientes necesarios para la creacion de estrategias, acordes a un mercado de servicios
competitivo. La sinergia e integracion entre las 8Ps permitira el éxito de las estrategias
planteadas, pero también es necesario una interrelacion entre las gerencias de operaciones,
Recursos Humanos y Marketing, dado que, estas tienen el foco central en la satisfaccién de

las necesidades de los clientes y no deben trabajar aisladamente (Lovelock & Wirtz, 2009).

Para que el marketing de servicios sea algo tangible, es necesario construir un modelo de
servicios, que consiste en la creacién de una propuesta de valor, por medio de un paquete
especifico de beneficios y soluciones que permita destacarse de la competencia y la manera en
que seran entregados estos beneficios. La propuesta de valor debe ser comunicada de manera
eficaz, al mismo tiempo se debe educar a los clientes para que tomen buenas decisiones y por
ualtimo, lograr una posicion distintiva en el mercado. En el desarrollo de la estrategia de
servicio se debe prestar especial atencion a la interrelacion con el cliente, contemplando el
ambiente de servicio que se desea proyectar por medio del disefio y administracion de los
procesos de servicio necesarios para crear el producto de servicio y determinar la experiencia
del cliente; con un adecuado andlisis de la demanda que permita determinar la capacidad
instalada y una constante revision de los costos fijos y variables para evitar la elevacion de

costos de acuerdo a las ventas reales realizadas.

El elemento personal es un factor importante en la mezcla de las 8Ps, una adecuada
administracion del personal permitira, ejecutar eficazmente las estrategias planteadas, los
empleados que tienen contacto directo con los clientes deben ser rapidos y eficientes al
realizar tareas operativas y al mismo tiempo entregar un servicio de excelencia para el logro
de una ventaja competitiva. La calidad del servicio y la productividad deben ser
constantemente retroalimentadas y con un enfoque al mejoramiento continuo para lograr el

éxito financiero de la compafiia, las empresas de servicios requieren relaciones de largo plazo
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con los clientes, por lo cual deben estar en constante andlisis de las necesidades de los
clientes, las tendencias del mercado, las dinamicas competitivas y las tecnologias de la
informacion (Lovelock & Wirtz, 2009).

5.5 Comportamiento del consumidor

Al hablar de mercadeo se hace necesario hacer referencia al concepto de comportamiento del
consumidor; es decir, segin Schiffman & Lazar (2010) ... el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
que ellos esperan que satisfagan sus necesidades” (p, 5). En esa medida es fundamental para
las empresas identificar las caracteristicas 0 motivaciones que impulsan a los consumidores a
comprar un producto o servicio; en otras palabras entender por qué compran, como lo
adquieren, en que momento lo compran, como lo usan, qué hacen con lo que compran y en
general develar toda la experiencia que implica una decision de compra permite a las

empresas tener una mirada mas holistica del mercado y su comportamiento.

Algunos autores como Stanton & Walker, B. (2007) han sefialado que el proceso de compra
tiene una serie de etapas o pasos, los cuales se explican a continuacién: en primer lugar existe
el reconocimiento de una necesidad, un impulso que lleva a cumplir un deseo; en segundo
lugar estéa la identificacion de alternativas, es decir el analisis de alternativas que existen en el
mercado; la tercera habla de la evaluacion de las alternativas, el consumidor discierne sobre lo
positivo y negativo de seleccionar una cosa o la otra; la cuarta hace énfasis en la decisién de
adquirir o no adquirir lo que se desea y la quinta sefiala el comportamiento poscompra,
examinar si la decision tomada frente la compra fue lo indicada. No obstante, no siempre las
decisiones de compra tienen este orden, sin embargo es importante tenerlas presente al
momento que las marcas evallen los procesos concernientes a las compras y su

relacionamiento con los clientes.
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Kotler & Armstrong (2013) sefialan que: “los consumidores (...) varian enormemente en

edad, ingresos, nivel de educacion y gustos. Las formas en que estos consumidores diversos
se relacionan entre si y con otros elementos del mundo que les rodea afectan su eleccion entre
diversos productos, servicios y empresas.” (p, 128). Razon por la cual el comportamiento que
tienen los consumidores esté permeado por un entorno que les “moldea” o estimula sus
decisiones de compra. De igual manera también es importante sefialar que el comportamiento
del consumidor puede ser: personal (del individuo) u organizacional (corporativo). En la tabla

4 se expone de forma macro el ecosistema que conforma este proceso en los consumidores.

Tabla 4 Factores que influyen en el comportamiento del comprador

Culturales | Sociales Personales Psicoldgicas
Cultura Grupos de | Edad y etapa del ciclo de vida Motivacion
Subcultura | referencia | Ocupacién Percepcién Comprador
Clase Familia Situacion econdémica Aprendizaje
sociales Rolesy Estilo de vida Creencias y las
estatus Personalidad y el autoconcepto actitudes

Fuente: Modificado de Fundamentos de Marketing de Kotler & Armstrong (2013)

5.6 Investigacion de Mercados

La informacion se convierte en un recurso valiosisimo para las compafiias, razon por la cual,
las empresas acudan a la investigacion de mercados con la finalidad de descubrir, conocer o
confirmar hipdtesis que tienen sobre su mercado actual o el que quieran explorar. En el
sentido estricto del significado de investigacion de mercados, la American Marketing

Association, citada en Malhotra, (2007) sefiala que es:

“La funcién que conecta al consumidor, al cliente y al pablico con el vendedor mediante la
informacion, la cual se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas

del marketing; para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para
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monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprension como un proceso” (p,
7).

Por su parte Marcela Benassini (2009) define la investigacion de mercados como “La reunion,
el registro y el andlisis de todos los hechos acerca de los problemas relacionados con las
actividades de las personas, las empresas las instituciones en general” (p, 6). La investigacion
de mercados permite identificar las caracteristicas de la demanda y del mercado, las
necesidades y gustos. También ayuda a comprender el ambiente, identificar problemas y
oportunidades, ademas de evaluar las diferentes alternativas en marketing.

Esta es fundamental porque el medio cambia rapido y los competidores se multiplican
progresivamente. (Benassini, 2009) Muy a tono con lo que menciona Kotler & Keller (2012)
al indicar que, la investigacion de mercados es: “el disefio sistematico, la recoleccion, el
analisis y la presentacion de datos y conclusiones relativos a una situacion de marketing

especifica que enfrenta una empresa” (p, 98).

En ese orden de ideas, la investigacion aporta informacion de valor a las compaiiias, lo cual se
constituye en un insumo importante para la toma de decisiones; puesto que este proceso que
implica varias etapas, permiten develar oportunidades, como también enfrentar situaciones
complejas. Otro asunto que se despliega de este tema, es la clasificacion de la investigacion
de mercados, porque se encuentran dos argumentos: el primero es la identificacion del
problema, aqui se busca descubrir problemas, que de primera mano no se han contemplado
[potencial de mercado, participacion de mercado, imagen, caracteristicas del mercado, analisis
de ventas, pronosticos y tendencias comerciales] y la segunda es la investigacion para la
solucion del problema, es decir para un hecho evidente y detectado [segmentacion, producto,
asignacion de precios, promocién y distribucién], (Malhotra, 2007) En palabras de Mullins,
Walker, & Larréché (2007) « La investigacion de marketing tiene el propdsito de exponer con
todo cuidado problemas u oportunidades definidas de marketing; una investigacion llevada a
cabo sin metas bien pensadas por lo general significa tiempo y dinero tirado a la basura” (p,
168).
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Como todo proceso, la investigacion de mercados tiene una serie de etapas que se deben llevar
a cabo, con la finalidad de realizar un trabajo estructurado, organizado, objetivo y que
corresponda a la realidad de lo que se va investigar. Se conocen 6 momentos para el
desarrollo de una investigacion: el primero es la definicion del problema, alli se evidencia
cudl es el objetivo de realizar este estudio, para ello se deben recopilar una serie de
informacidn que permita tener un contexto claro del panorama. En segundo lugar esta el
desarrollo del enfoque, las preguntas o hipdtesis que se resolverd; el tercero expone la
formulacién del disefio de la investigacion o el instrumento mediante, el cual se aplicara esta
actividad; el cuarto sefala el trabajo de campo o recopilacion de datos, que obedece a
aplicacion de la investigacion bien sea de manera cualitativa o cuantitativa; el quinto es la
preparacion y andlisis de datos, es el momento en el que se revisan, se transcriben, tabulan y
se cruzan la informacion para que sea comprensible, en el sexto y dltimo lugar estéa la
elaboracion y presentacion del informe, este tiene por funcion compilar, toda la informacion
de una forma entendible, con soportes numéricos (graficos) que le permita al gerente de la

empresa contar un recurso significativo para tomar decisiones.

Marcela Benassini, autora del libro Introduccion a la Investigacion de Mercados, manifiesta
que los usos mas importantes de la investigacion de mercados, son los que se establecen a

continuacion:

Determinar objetivos: es necesario tener un conocimiento de los mercados actuales y

potenciales para plantear objetivos acordes a la realidad.

Desarrollo de un plan de accion: mediante la investigacion de mercados se pueden establecer
los recursos y estrategias necesarios para periodos determinados en las lineas de productos y

servicios, precios, canales de distribucion, promocion y publicidad.
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De evaluacion de los resultados y aplicacion de medidas correctivas: si los objetivos
alcanzados no coincidieron con los objetivos propuestos, una investigacién de mercados

puede presentar opciones de solucién del problema (Benassini, 2009).

La investigacion de mercados es la aplicacion del método cientifico al marketing, con lo cual
se busca obtener informacion confiable que permita describir un fenémeno de manera clara 'y
objetiva. EI método cientifico implica el uso procedimientos para eliminar la incertidumbre,
intenta obtener mediciones mas precisas con objetividad y exactitud pero existen problemas
para aplicar este método cientifico en el marketing, dado que alli se ocupan de seres humanos,
los cuales son muchos méas complejos. Las personas responden de diferentes maneras ante
estimulos; por otro lado se utilizan cuestionarios y entrevistas, técnicas que no siempre
conducen a mediciones exactas. En el método cientifico se debe partir de lo general a lo
particular. Observacion del fenémeno, formulacion de la hipétesis, prueba de la hipotesis,
prediccion del futuro (Benassini, 2009).

5.7 Plan de Mercadeo

Para Kotler & Armstrong (2012) “el plan de marketing sirve para documentar la forma en que
se alcanzaran los objetivos de la organizacion mediante estrategias y tacticas de marketing
especificas” (p, A1), de tal suerte que este instrumento permitira al gerente de marketing no
solo visualizar cuales son sus objetivos, como los alcanzard y como los medira. En palabras
de Best (2007) ... el plan de marketing es una parte esencial de una orientacion proactiva
hacia el mercado. (...) no solo es importante la ejecucion de un plan sino también su propio
proceso de desarrollo” (p, 417). Es por ello que, indiscutiblemente la elaboracion e
implementacion de un plan de marketing da cuenta que la empresa se repiensa en contextos
cambiantes, porgue significa que ha mirado el mercado, como un todo (competencia, clientes,

sustitutos, proveedores, estado, sociedad, entre otros).



5.7.1 Estructura del plan de marketing

Para Ferrell & Hartline (2012) los planes de marketing deben estar organizados correctamente

de manera que toda la informacidn necesaria sea incluida y la estructura debe tener

descripciones caracterizadas por ser: completas, (informacion suficiente); flexibles

(informacidn que se modifique y se pueda ajustar a las necesidades); consistentes (conexién
entre el plan de marketing y con el proceso de planeacion) y I6gicas (comprensible, que sea
fluida y viable). A continuacion se relaciona una estructura tipica, aunque hay muchas formas

de organizar un plan de marketing, estos son elementos comunes que comparten (tabla 5)

(Ferrell & Hartline, 2012).

Tabla 5. Estructura del Plan de Marketing

ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING

I. Resumen ejecutivo

a) Sinopsis

b) Principales aspectos del plan de
marketing

I1. Analisis de situacion

a) Analisis del entorno interno

b) Andlisis del entorno del cliente
c) Andlisis del entorno externo

I11. Analisis FODA (fortalezas,
debilidades, oportunidades y
amenazas)

a) Fortalezas

b) Debilidades

c) Oportunidades

d ) Amenazas

e) Analisis de la matriz DOFA

f) Desarrollo de ventajas competitivas
g) Desarrollo de un enfoque estratégico

IV. Metas y objetivos de marketing
a) Metas de marketing
b) Objetivos de marketing

V. Estrategia de marketing

a) Mercado meta primario (y secundario)
b) Estrategia del producto

c) Estrategia de fijacion de precios

d ) Estrategia de la cadena de distribucion/
suministro

e) Estrategia de comunicacidn integrada de
marketing (promocion)

V1. Implementacion de marketing
a) Temas estructurales
b) Actividades tacticas de marketing

VII. Evaluacion y control
a) Controles formales
b) Controles informales

¢) Programa y calendario de la implementacion

d ) Auditorias de marketing

Fuente: Modificado de Estrategia de Marketing Ferrell & Hartline 2012
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El anélisis estratégico debe materializarse en una accién, por medio de un plan que defina los
objetivos y medios para poner en marcha la estrategia establecida a mediano y largo plazo. La
importancia de un plan estratégico, radica en la necesidad de prever las inversiones requeridas
en la capacidad de produccion para responder a la demanda, la capacidad y tiempos de
produccion de acuerdo a los pedidos previstos por la demanda y la actividad promocional y
presupuestar los gastos e ingresos necesarios para cumplir con las obligaciones adquiridas. La
elaboracion de un plan de marketing contempla la situacion actual, analisis de dicha situacion,
establecimientos de objetivos de marketing, definicion de estratégicas de marketing,
presupuesto de marketing y programas de accion. (Lambin, 1995). Por ejemplo Monferrer

(2013) indica que el plan de mercadeo debe tener:

“una serie de politicas de marketing que puedan implementarse y permitan alcanzar los
objetivos marcados por la organizacion, asi como su misién. Su desarrollo debe responder
a las siguientes preguntas, diferenciando entre lo que conocemos como marketing
estratégico y marketing operativo: ¢Ddnde estamos? (Analisis); ¢A donde queremos ir?
(Objetivos); ;Como llegaremos alli? (Estrategias); ¢Que herramientas utilizaremos?

(Ejecucion) y ¢Cémo nos aseguraremos? (Control)” (p, 37).

En ese sentido el plan de mercadeo es la ruta estratégica que adoptan las compafiias con el
animo de ganar participacion de mercado, penetrar o desarrollar nuevos mercados, mantenerse
0 crecer; son muchos los objetivos por los que se desarrolla un plan de mercadeo; pero el fin,
siempre serd el mismo: aumentar la rentabilidad de los inversionistas. De aqui que este deba
hacerse de forma metddica, sistémica y con un control, el cual garantice la ejecucion del
mismo, para medir el impacto y los resultados obtenidos. Es por eso que, se parte de un plan
estrategico de marketing y luego a un plan tactico-operativo, el primero apunta: al analisis del
entorno, a dénde quiero llegar (metas) y al como lo logro, y el segundo: hace hincapié en los
recursos necesarios para ejecutarlo y el control, es decir la garantia que se tiene para

materializar esas estrategias.
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5.7.2 Auditoria de Marketing

La palabra auditoria tradicionalmente se ha asociado al tema financiero, pero en la actualidad
abarca una cantidad extensa de campos, en una auditoria se hace un examen integral y critico
sobre un proceso, area, seccion o funcion de una empresa para evaluar su eficacia y eficiencia.
En el tema que compete, la auditoria de marketing permite revisar y valorar las actividades y
resultados de marketing, por medio de un analisis objetivo e independiente, con el propdsito
de identificar oportunidades y areas problematicas que requieran planes de mejora; por lo cual
la auditoria de marketing debe ser un examen exhaustivo, sistematico, independiente y

periddico (Kotler citado por Cano Arroyave, 2014, p.53).

Las auditorias cada dia se vuelven mas populares entre las compafiias, estas son actividades
de control y de planeacion que permiten una revision de todas las iniciativas de marketing en
la empresa. Las auditorias requieren de un andlisis de todos de los elementos de la mezcla de
marketing, adicional a esto, cubre los objetivos y la estrategia de la unidad de negocios. Se
pueden distinguir diferentes clases de auditoria, entre las que se encuentran: auditoria del
entorno del mercado, auditoria de objetivos y estrategias, auditoria de sistemas de planeacién
y control, auditoria de la organizacién, auditoria de productividad, auditoria de las funciones
de marketing, auditoria ética y auditoria a gerentes de productos. (Mullins, Walker, &
Larréché, 2007). Dentro del control estratégico que deben adelantar las compaiiias, con el
animo de materializar los objetivos trazados para el cumplimento de la metas, Kotler (2012)
sefiala que, una auditoria de mercadeo es: “un examen exhaustivo, sistematico, independiente
y periddico del entorno de marketing, y de los objetivos, estrategias y actividades (...), con el
propdsito de identificar oportunidades y areas problematicas, y recomendar un plan de accién

para mejorar el marketing de la organizacion” (p, 623).

Este proceso tiene como etapas: la planificacion, que consiste en identificar los instrumentos y
documentos necesarios para recolectar la informacion; definir los objetivos de la auditoria,
alcances y normas; la segunda fase es la programacion que consiste basicamente en agendar

las citas, visitas 0 encuestas necesarias a realizar; luego se pasa a la ejecucion del trabajo
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planeado y programado, por medio del método definido como entrevistas, observaciones,
cuestionarios, entre otros.; siguiendo con la elaboracién del informe de los datos recolectados
y ordenados para realizar el andlisis y por ultimo, la presentacion, la cual es importante para
que la informacion obtenida, sea divulgada y alla oportunidad de retroalimentacién (Cano
Arroyave, 2014, p.56).

En la realizacién de una auditoria de marketing es indispensable e importante el uso de
indicadores, para cada proceso o actividad se puede tener un indicador o bien un conjunto de
indicadores de gestion, debido a que estos permiten conocer si se estan haciendo bien las
cosas, el impacto sobre determinada accion y los planes de mejora a ejecutar. Estos deben ser
elaborados en relacion a la empresa y su contexto particular. Existen gran variedad de tipos de
indicadores, entre los cuales se destacan los indicadores de economia, eficiencia, eficacia,

efectividad, calidad y ambientales (Cano Arroyave, 2014, p. 44).

5.8 Comunicaciones Integradas de Marketing

Para hablar de Comunicaciones Integradas de Marketing, primero es necesario poner en
contexto el término comunicacion, que proviene del hecho de “poner en comun” es decir,
realizar hechos visibles. La matriz universal de la comunicacion es la comunicacion
interpersonal entre individuos y pequefios grupos. A raiz de la interposicion de medios
técnicos, se ampliaron las dimensiones de comunicacion: la comunicacion técnica, implica
nuevos conceptos; la produccion, distribucion y difusion de mensajes. (Costa, 1999). De
acuerdo a Costa (1999):

“la comunicacion es la accion de transferir de un individuo, situado en una épocay en un
punto dado, mensajes e informaciones a otro individuo situado en otra época y en otro
lugar, segun sus motivaciones diversas y utilizando los elementos de conocimiento que

ambos tienen en comun” (p, 62).
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Clow & Baack (2010) también precisan el concepto de comunicacion muy similar al autor
anterior, al afirmar que: “la comunicacion puede definirse como transmitir, recibir y procesar
informacion” (p, 6). La comunicacion ha ido posicionandose como una importante
herramienta de gestion en las organizaciones, que junto con la gestion financiera, de
produccion y de recursos humanos buscan contribuir al logro de los objetivos de la empresa.
A lo largo del tiempo se han identificado tres formas béasicas de comunicacion en las
organizaciones, conocidas como: comunicacion de direccion, comunicacion organizativa y

comunicacion de marketing.

La comunicacion de direccion tiene que ver con la comunicacion entre la direccion y los
publicos internos y externos. La direccién solo es posible con el consentimiento de aquellos a
quienes se dirige, por lo cual no se puede dirigir a nadie que no quiera ser dirigido. La
direccion debe convencer continuamente a los empleados que las metas de la organizacion
son deseables por lo cual es necesario no solo para transmitir autoridad, sino también para
lograr cooperacién. La responsabilidad de la comunicacion debe ser desde la gerencia,
pasando por mandos intermedios y ayudantes de direccion para alcanzar los resultados como:
una vision compartida de la empresa, mantenimiento de la confianza y el liderazgo, generar
procesos de cambio y motivacion a los empleados. Por otro lado, al exterior de la
organizacion, la direccion debe poder comunicar la vision de la empresa y asi ganar respaldo
de los stakeholders (grupos de interés). En la actualidad el éxito en las organizaciones
depende de la buena comunicacion de direccion. Los autores del tema sugieren un consejero
delegado con cuatro principios de comunicacion interna: consistencia, selectividad,

compasion y organizacion.

Por otra parte esta la comunicacion de marketing, la cual obtiene la mayor parte del
presupuesto de las organizaciones, por lo cual los esfuerzos en investigacion y en obtener
informacion cualitativa y cuantitativa son mayores. Es necesario distinguir entre el mix
promocional y el mix de relaciones publicas, las primeras hacen referencia al mix de

comunicaciones de marketing y las segundas al mix de comunicacion corporativa. La
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comunicacion de marketing contiene las formas de comunicacion que apoyan las ventas de
bienes y servicios como la publicidad, medios de publicidad, promocidon de ventas, marketing
directo, patrocinio, ventas personales; donde la publicidad es el elemento dominante en el mix
de comunicacion en marketing. Para Clow & Baack (2010) La CIM (Comunicaciones de

Integradas de Marketing) como se conocen, hace referencia a la:

“coordinacion e integracion de todas las herramientas, vias y fuentes, de comunicacion de
marketing de una empresa dentro de un programa uniforme que maximice el impacto sobre
los clientes y otras partes interesadas a un costo minimo. Esta integracion afecta todas las
comunicaciones de empresa a empresa, canal de marketing, centrada en los clientes y

dirigidas internamente de una empresa” (p, 8).

Por Gltimo esta la comunicacion organizativa, que es toda forma de comunicacion
organizativa dirigida a los publicos objetivo, con los que se tiene alguna relacion indirecta,
utilizada por la organizacion fuera del campo de la comunicacién de marketing. Tiene que ver
con las relaciones publicas, las relaciones con administraciones publicas, estado, inversores,
mercado, publicidad corporativa, comunicacion ambiental y comunicacion interna. (Van Riel.
1997). El aumento de nuevas formas de comunicacién, en las Gltimas décadas ha provocado
que las organizaciones se esfuercen para mejorar la coordinacion en su comunicacion. Por lo

cual se generd el estudio sobre la necesidad de una comunicacion integrada.

La integracion de la comunicacion de marketing esté relacionada con elementos del mix de
marketing (4 P’s) y el mix de comunicacion. Esto es posible, si todos los departamentos de la
empresa estan involucrados. De acuerdo a la clasica definicion “integracion”, significa “la
integracion de todos los instrumentos de marketing” y se ha extendido para afirmar que:
“todas las actividades relevantes de las areas funcionales deben integrarse tanto como sea
posible para alcanzar la mejor orientacion al cliente posible.” (Van Riel, 1997, p.16) En los
afios 90 aparecieron las siglas CIM “comunicacion integrada de marketing” como una manera

de integracion de forma y contenido de todos los mensajes comerciales de una empresa, con la
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intencion de aumentar la efectividad y eficacia de la actividad de comunicacion integral. Una
estrategia de CIM genera diversas ventajas para las organizaciones, el todo es mayor que la
suma de sus partes, se crea sinergia (Van Riel, 1997). Las CIM deben ser consistentes,
uniformes y estar coordinadas, adoptando una perspectiva holistica al transmitir el mensaje en
todos los elementos de la promocion (figura 15). Estas actividades de promocién deben tener
un largo plazo para conocer el real éxito de la campafia y reflejar una cultura de comunicacion
solida, si se desiste en el corto plazo, es posible que el mensaje no sea claro y no se conozcan

los reales efectos de las actividades realizadas (Ferrell & Heartline, 2012).

Figura 15. Componentes de la estrategia de CIM.

Componentes de la Estrategia de Comunicaciones Integradas de Marketing

Publicidad Relaciones publicas

Publicidad
Comunicados de prensa

Impresa

Transmitida
En linea/interactiva Boletines de noticias
Inalambrica

Marketing directo

Venta personal Promocion de ventas

Administracion de cuentas Promocion al consumidor

Prospeccion Promocion comercial

Ventas al cliente

Fuente: Tomado de Ferrell &Hartline (2012)

Informar, recordar y movilizar a la accion son las funciones de las comunicaciones de
marketing, asi lo contempla el libro de Marketing Estratégico. No solo se trata de contar que
un producto o servicio existe, es necesario hacerlo notar, destacar y que se haga visible por
ciertas caracteristicas. Igualmente es imperante que tenga un mensaje que lo haga recordable;
esto se logra mediante la constancia de los contenidos, los cuales deben ser coherentes y
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promocionar los atributos de la marca; con la finalidad que el mercado los tenga presente a la
hora de hacer un proceso de compra. Asi mismo que se estimule a la accion, en otras palabras
que se insiste a materializar o ejecutar la accion. Las comunicaciones cada dia han cobrado
mayor importancia para las organizaciones, porque sea comprendido que no puede concebirse
una empresa exitosa, que no haga visible su marca de forma positiva, ante un mercado (Best,
2007).

Los productos por si solos no llegan a ser exitosos, necesitan de diferentes estrategias que les
permitan darse a conocer en un mercado, pero sobretodo, requieren de acciones comunicativas
enfocadas en el mercadeo, que les posibilite ser atractivos y diferentes de la competencia. Para
ello es fundamental generar un discurso comercial frente a qué promocionar, como hacerlo y
en donde, esa la pregunta que se hacen los gerentes de marketing (Kotler & Keller, 2012). No
se trata de que las compariias de manera artesanal y sin estudios previos, decidan salir a
promocionar un bien, con el argumento que les pareci6é impactante; por el contrario las
Comunicaciones Integradas de Marketing deben ser vistas de forma estratégica con los
objetivos: primero, optimizar los recursos; y segundo, tener un mensaje contundente para un
publico especifico. En consonancia con lo que dice Kotler y Keller, las CIM: “son los medios
por los cuales las empresas intentan informar, persuadir y recordar a los consumidores, de
manera directa o indirecta, sobre los productos y marcas que venden” (2012, p.476). En ese
sentido podria afirmarse que las CIM tejen relaciones entre la marca y los clientes, a través de

la palabra, la cual retoma el poder de la palabra, tanto hablada como escrita.

A través de las comunicaciones integradas de marketing las empresas hacen pedagogia con
los consumidores, porque les ensefian los usos de un bien o servicio, los beneficios que este
tienen para quien lo utilice; de igual manera también les exponen la importancia de tener este
producto y no, el de la competencia (Kotler & Keller, 2012). De tal suerte que se genere una
relacion y un didlogo permanente entre las empresas y los clientes. Hoy, por ejemplo, con las
inmersion de las marcas en las redes sociales, los consumidores les hablan a sus marcas, les
dicen qué quiere y como lo quieren; asi mismo las compaiiias, unas, mas que otras han

entendido estos canales como de doble via, para reconocer sus errores, ser sinceros y ofrecer
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productos que se ajusten a las necesidades de ellos. Es por eso que la P de promocion, en la
actualidad tiene un panorama mas amplio, al igual que un reto méas grande, y es el de, cautivar

la atencion en mercados saturados de informacion.

Otro tema que se deriva de las comunicaciones integradas de marketing es la mezcla CIM, la
cual esta conformada por 8 clases de comunicacion: publicidad, promocién de ventas, eventos
y experiencias, relaciones publicas y publicity, marketing directo, marketing interactivo,
marketing de boca a boca y ventas personales. Las primeras cuatro son conocidas como

masivas Y las cuatro restantes se identifican como personales.

5.8.1 Comunicaciones masivas

Publicidad: se distingue por la capacidad que tiene para llegar a un publico masivo y que
pueden estar ubicados en territorios totalmente distantes; asi mismo la publicidad tiene sus
origenes hace muchisimos afios atras, porque era la forma de comunicar los eventos, peleas o
actividades que se realizarian en eépocas pasadas, (Kotler & Armstrong, 2012). Aunque hoy la
forma de hacer publicidad ha cambiado en cuanto a los medios de comunicaciones, la
funcionalidad sigue siendo la misma, promocionar un producto, servicio o una persona. Para
algunos autores la publicidad se considera: “parte determinante de los actos de los individuos,
ligados al consumo y a su ritual. Y a través de ello, es un generador vertiginoso de los
modelos que configuran nuestro imaginario social” (Costa, 1992, p, 11). Es por eso que tanto
se hablado de la publicidad, como elemento moldeador de la cultura, porque la permea,
impacta, redefine y redescubre. Ahora bien, sin perder de foco el marketing, esta variable
debe trabajarse, mediante cuatro factores decisivos, que le posibiliten desarrollar un programa
de publicidad: establecimiento de objetivos, presupuesto, mensaje y evaluacion, (Kotler &
Armstrong, 2012), puesto que con la realizacién de estos las empresas tendran mayor control

y podrén valorar el impacto de la inversion destinado para ello.



52

Promocion de ventas: son todos los incentivos que se otorgan en el corto plazo para
aumentar las ventas de un bien o servicio; estas pueden darse a través de cupones, descuento
pronto pago, rebajas, concursos u obsequios, con el animo de obtener una respuesta
inmediata. Estas acciones buscan estimular la demanda de forma contundente, también aqui
caben, la promocion de la fuerza de ventas (asesores comerciales), mediante la participacion
de ferias, convenciones, ruedas de negocios, entre otras. Este recurso a su vez, trabaja en tres
puntos especificos y diferentes: capacidad para captar la atencion con la finalidad de llevar a
una compra efectiva; incentivo, tratando de afiadir un beneficio o valor que posibilite una
accion puntual (venta) y por ultimo esté la invitacion, es decir una manera diferente de
abordar el cliente, que lo lleve a un intercambio comercial en ese preciso instante (Kotler &
Keller 2012). La promocion de ventas tiene dos formas: promocién para los consumidores,
dirigida a usuarios finales, estas pueden ser muy eficaces para atraer a los clientes a las
tiendas y generar lealtad de la marca, y la promocion comercial dirigida a canales como
minoristas, distribuidores, mayoristas y agentes, usando incentivos para incitar la compra del

producto y que estos luego, realicen la reventa final (Clow & Baack, 2010).

Eventos y experiencias: estos tienen por objetivo exponer la marca de forma diferente y poco
convencional, aungue sea una estrategia de comunicacién masiva, es un poco mas
personalizada, debido a que llega con un mensaje especifico. Pero para que los eventos o
experiencias que realizan las empresas dirigidas a los clientes tengan mayor impacto, es
fundamental que primero sean relevantes y de importancia para el pablico, segundo que sea
atractivos, que movilicen, que generen curiosidad, expectativa y recordacion, en otras
palabras que posibiliten al consumidor tener un experiencia real y tercero que sean implicitos,
aunque son una manera de vender, debe hacerse de forma discreta, sutil e indirecta, de modo
que quien acuda esta actividad, no siente que fuera una venta tradicional, sino una accion que
le dej6 una ensefianza (Kotler & Keller, 2012). También puede enmarcarse con un patrocinio,
por ejemplo Clow & Baack (2010) lo definen asi: “la empresa paga un dinero para apoyar a
alguien, algin grupo o algo que forma parte de una actividad” (p. 368). Igualmente estas
actividades tienen por objetivos: mejorar la imagen de la organizacion, aumentar la visibilidad

de la empresa, diferenciarse de los competidores, mostrar productos y servicios especificos,



53

ayudar a entablar relaciones mas cercanas con los clientes actuales y en perspectiva, vender

excedentes de inventario (p, 370).

Relaciones publicas: todas las empresas deben relaciones con diferentes grupos de interés
(empleados, clientes, proveedores, gobierno, competencia, distribuidores, vecinos, entre otros)
de ahi que, un relacionamiento asertivo es fundamental para interactuar con cada uno de ellos.
Es por eso que las relaciones publicas buscan mostrar y promover una imagen favorable de la
empresa ante sus publicos. Las compafiias cada dia se hacen méas conscientes de la
importancia de esta area para el desarrollo de su gestion, porque han entendido que la
reputacion y los valores intangibles de la marca tienen un peso muy significativo en la
rentabilidad empresarial. Dentro de las funciones de las RP (relaciones publicas) se destacan
cinco: relacionamiento con los medios de comunicacion (prensa); publicity del producto
(patrocinio para un producto determinado); comunicaciones corporativas (comunicaciones
internas y externas), cabildeo (lobby ante el gobierno para la promocion o rechazo de
normativa que impacte la organizacion); asesoramiento (asesorar a la alta direccion en
asuntos orden publico, postura de la empresa frente algin hecho o situacion particular, bien
sea positiva 0 negativa (Kotler & Keller, 2012). Todas estas se esfuerzan por causar una

identidad corporativa de aceptacion y reconocimiento en la sociedad.

Las relaciones publicas abarcan gran variedad de tareas y suelen ser vistas como algo rutinario
y estructurado, donde se tratan decisiones programadas, por lo cual son vistas como parte de
la rutina organizativa. Para que las relaciones publicas contribuyan a la base de la
comunicacion y a las metas de la organizacién, es necesario que las decisiones en las que

participen sean no programadas (Van Riel, 1997).

5.8.2 Comunicaciones personales

Marketing directo: son relaciones directas con los clientes, mediante una seleccion

cuidadosa y una interaccion personal, la cual se apoya en la gestioén de una base de datos, para
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dirigir un mensaje o una oferta, que se puede darse mediante teléfono, online o en persona.
Este tipo de mercadeo permite que sea personalizado, en tiempo real e interactivo. Dentro de
las ventajas y bondades que tiene, es que al ser especifico y personal, evita la masificacion
que tanto solo habla de volumen, pero no de impactos efectivos. De tal suerte que se puedan
descubrir necesidades puntuales, lo que lleva a generacion de nichos, ademas ser mas
asertivos porque se conoce mas en detalle al cliente. Otro factor importante es que posibilite la
evaluacion de las acciones desarrolladas, a fin de identificar la rentabilidad obtenida. Este tipo
de marketing tiene formas: mercadeo por catalogos, por correo, por teléfono (telemercadeo),
en quioscos y el marketing digital (Kotler & Armstrong, 2012). De acuerdo a la Asociacion de
Marketing Directo el 60% del presupuesto destinado para marketing directo es usado para
atraer clientes nuevos y el 40% restante para los clientes existentes con fines de retencion, los
autores Clow & Baack (2010) distingue las metodologias mas utilizadas por las empresas para
realizar marketing, donde correo directo y correo electrénico son las primeras, pero métodos
como telemercadeo, respuesta directa en internet y catalogos, estan siendo cada vez mas

utilizados por las empresas.

Marketing interactivo: en un mundo conectado, el mercadeo debe ajustarse a las dindmicas
de los mercados a sus exigencias y a sus requerimientos, por tanto se han creado diferentes
medios electronicos que posibilitan comprar y vender en linea, a fin de tener una verdadera
interactividad, puesto que los nuevos consumidores nacieron en una era digital que le permite
tener las cosas en tiempo real. Es por ello que esta demanda quiere respuestas inmediatas, en
cualquier horario, porque solo se necesita conectividad. Dentro de este tipo de marketing se
conocen los sitios web, anuncios de busqueda, anuncios de display, marketing movil, y correo
electronico (Kotler & Keller, 2012). Por su parte Clow & Baack (2010) Ilama a este tipo de
comunicacion “marketing electronico interactivo”, compuesto por comercio electrénico y
marketing interactivo, el primero hace referencia a la venta de bienes y productos en internet,
para poder realizarse la venta debe contener un catélogo, carrito de compras y un sistema de
pagos; el segundo hace referencia al desarrollo de programas de marketing que tienen como

fin crear una interaccion entre los consumidores y las empresas, existen software que realizan
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personalizados de acuerdo al perfil del cliente.
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Marketing (Publicidad) de boca en boca: esta clase de mercadeo no solo se da offline, sino

también online, es la comunicacion que fluye de manera directa sobre un evento en particular,

alli las personas cuentan sus experiencias positivas o negativas frente a las marcas y las

comparten con otros. Otro aspecto que se destaca de éste, es lo influyente que es, porque los

consumidores contaran a su circulo cercano la situacion vivida con un producto o servicio, de

igual manera se distingue porque tiene un alto grado credibilidad, es decir quien narra los
sucesos, fue afectado favorable o desfavorablemente, ademas que no tarda mucho tiempo en
conocerse, porque los individuos tienen la necesidad de narrar lo acontecido. En la parte
digital se reconocen los foros, los blogs y las redes sociales (Kotler & Keller, 2012). La
publicidad de boca en boca ha evolucionado, ahora las empresas le piden a sus consumidore

que realicen una resefia del producto que han comprado por medio de una calificacion y

S

comentarios, de esta manera en el sitio web se le informa al comprador el nimero de resefias y

el promedio de calificaciones; esto a su vez, tiene sus riesgos, si se generan demasiadas
resefias negativas y calificaciones bajas, por lo cual debe ser adecuadamente, administrado
para agregar valor a la marca y que no se convierta en una crisis comunicacional (Clow &
Baack, 2010).

Ventas personales: este concepto habla de las interacciones que se dan cara a cara con los
posibles consumidores, en este entorno directo se presentan inquietudes, preguntas y
objeciones, pero que tienen como objetivo materializar la orden de un pedido. Esta
caracteristica desarrolla tres elementos claves: la interaccion personal, es decir ese
relacionamiento con el cliente, el cual genera méas confianza y posibilita analizar las
reacciones de las personas; el cultivo, es otras palabras la oportunidad de que se tejan
relaciones en largo plazo y que se gesten lazos de amistad, y finalmente esta la respuesta, la
cual se da porque al tener estimulos periodicos, el comprador responde de forma continua
(Kotler & Keller, 2012). La venta personal o la actividad directamente relacionada con la

gestion de ventas, es el elemento del mix que requiere de mayor cantidad de dinero, la
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caracteristica distintiva, es el contacto personal entre el vendedor y el futuro comprador (Van
Riel. 1997).

5.8.3 Planeaciéon de Medios

Los medios seleccionados deben ser capaces de transmitir el contenido creativo de la campafa
para que satisfaga los objetivos de comunicacion, una campafa en medios de comunicacion
debe crear conocimiento; es decir efectuar cambios en la actitud y/o comportamiento. Para
elegir los medios, es necesario tener en cuenta cuatro criterios: presupuesto, alcance,
frecuencia de exposicion y continuidad. Existen variedad de modelos para el desarrollo de la
estrategia de medios, es necesario evaluar los medios disponibles de acuerdo a unos criterios y
decidir hasta qué punto se complementan o compensan unos a otros, el objetivo es obtener un
mix sinérgico, lo cual deberé revisarse con frecuencia de acuerdo con los publicos objetivo
(Van Riel, 1997). La seleccion de medios que se realice debe ser la més eficiente en costos,
que a su vez permita las exposiciones deseadas al publico meta, para lo cual se debe
considerar los habitos del publico, caracteristicas del producto y requerimientos del mensaje;
Kotler & Keller (2012) reconocen como principales medios la televisién, radio, revistas,

internet, diarios, teléfono y exterior.

5.8.4 Comunicacion corporativa

La comunicacion corporativa toma en cuenta las tres formas de comunicacién mencionadas
previamente: direccion, organizativa y marketing, es necesario ver a la organizacion primero
como un todo para posterior a esto observar funciones de comunicacion implicitas y

explicitas.

Van Riel la define como: “la comunicacion corporativa es un instrumento de gestion por
medio del cual, toda forma de comunicacién interna y externa conscientemente utilizada, esta

armonizada tan efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para
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las relaciones con los publicos de los que la empresa depende” (Van Riel. 1997, p. 26) Ahora
bien, es importante sefialar las responsabilidades de la comunicacion corporativa que son las
siguientes: desarrollar iniciativas entre la identidad deseada y la imagen deseada, teniendo en
cuenta la interaccion “estrategia-imagen-identidad”; desarrollar el perfil consecuente con “la
empresa tras la marca” y por ultimo el desarrollo e implantacion de pautas para la
coordinacion de toda comunicacion interna y externa, y control y regulacion de la
comunicacion en la practica; indicando quién debe hacer la tarea en la comunicacion: para

formular y ejecutar procedimientos (Van Riel, 1997. p, 23).

En esa misma linea debe hablarse de identidad e imagen corporativa, los cuales son utilizados
para describir la estrategia de la empresa, es decir la imagen corporativa es el retrato que se
tiene de una empresa, como la gente la describe, recuerda y relaciona. Es palabras sencillas es
el resultado de las creencias, ideas, sentimientos e impresiones de una persona sobre algo, la
buena o mala reputacién. Por tanto una campafia de imagen corporativa esta relacionada con
un plan de comunicacion corporativa, la cual debe tener un enfoque sistémico a largo plazo.
Por su parte la identidad corporativa es la suma total de todas las formas de expresion que
una empresa utiliza, para ofrecer una perspectiva de su naturaleza. Es el autorretrato de una
organizacion. La forma en que la empresa se presenta mediante simbolos, comunicacién, y
comportamientos, lo cual es conocido como el mix de identidad corporativa (IC). Todos estos
elementos pueden utilizarse en la presentacion de la personalidad de una empresa de forma

interna y externa (Van Riel, 1997).

Al tener una fuerte y convincente identidad corporativa se puede generar un aumento en la
motivacion de los empleados, inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la
empresa, tener conciencia del importante papel de los clientes y tener conciencia del papel de
los publicos objetivos financieros (Van Riel, 1997). “La imagen no es un fin en si misma, sino
un valor; del mismo modo que la identidad tampoco es un fin, sino una esencia que la
comunicacion convierte en un instrumento estratégico y tactico de primer orden.”(Costa,
1999. p, 117).
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De acuerdo con Van Riel, la literatura de comunicacion de marketing en su mayoria contiene

modelos implicitos para la aplicacién de un programa de identidad corporativa, dentro de los

que se destacan como modelos de referencia, los que se mencionan a continuacion, los cuales

coinciden, en tener tres fases principales: preparacion, implantacion y evaluacion.

Ray (1982) desarrollo una estructura ideal de publicidad y promocion basado en las
decisiones internas de la empresa. En este modelo primero se determinan las
caracteristicas generales del tema a comunicar, luego se determinan los objetivos de

marketing, y el presupuesto total disponible para dividirlo entre los elementos del mix.

Frazen y Holzhauer (1990) modelo basado en la perspectiva externa de la agencia de
publicidad. Estd compuesto por cinco fases: analisis de la situacion, desarrollo retrato de
las fuerzas y debilidades potenciales de la fuente de la comunicacion, recopilacion de
informacion acerca del publico objetivo, se selecciona la estrategia de comunicacion y

por ultimo se calcula el efecto de la campafia.

Cutlip, Center y Broom (1994) modelo basado en el proceso de relaciones publicas en
cuatro pasos esenciales. Paso 1 respuesta a la pregunta ¢Queé esta ocurriendo? por medio
de una investigacion para determinar la naturaleza del problema y definir los problemas
de las relaciones publicas, paso 2 ;Qué debemos hacer, y por qué? Planificacion y
programacion de la estrategia, paso 2 emprender accién de la estrategia elegida ;Cémo
y cuéndo lo hacemos o decidimos?, y por ultimo evaluacién del programa ¢Qué tal lo
hicimos? (Van Riel, 1997).

Por otro lado, en términos préacticos el autor hace referencia a modelos utilizados por las

compafiias que iniciaron con el ofrecimiento de asesorias en comunicacion corporativa y que

han publicado modelos aplicados en el campo, Van Riel rescata los modelos mencionados

seguidamente:
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e Modelo practico 1: Thomas y Kleyn plan multifase que incluye recoger informacion

sobre los publicos internos y externos para formular la estrategia de comunicacion.

e Modelo practico 2: Blauw y Blank posicionamiento es el ntcleo de la estrategia de la
imagen. Se enfatiza la eleccidn de un elemento distintivo que se incluird en el mensaje

de la comunicacion corporativa (Van Riel. 1997, P. 124).

Para finalizar Van Riel (1997) describe su propio modelo para un programa de identidad

corporativa:

“un programa de identidad corporativa es un enfoque sistematico, a largo plazo, del total
de las actividades de comunicacion de la organizacion. Su meta es lograr que la empresa
alcance una posicion de partida positiva (directa o indirecta) en relacién a los publicos
objetivo con quienes la empresa mantiene relaciones de dependencia, al mejorar la

familiaridad y la apariencia de las intenciones de la organizacion” (p, 128).

Para este modelo se utiliza el término de “programa de politica de identidad corporativa”

PPIC, el cual consta de 10 pasos:

e Andlisis del problema

e Determinacion de la posicion actual

e Test del paso de la posicion actual al de mix de la IC

e Determinacion de la imagen de la organizacion entre los publicos objetivo mas
importantes

e Determinacién del mix de IC de los competidores

e Anélisis de gaps: ¢debe conservarse o renovarse el mix de 1C?

e Resultados del analisis de brechas

e Implicaciones para el mix de IC

e Programa de politica de identidad corporativa: cinco elementos de comunicacion

Evaluacion
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5.9 Marketing Educativo

El mercadeo educativo se conoce como Mercadotecnia educativa, la cual estd inmersa dentro
de la escuela de la macromercadotecnia, es decir un enfoque social, mirado desde la
sociologia, la antropologia, la psicologia, la economia, la ética y el derecho que se aplica a la
salud y la educacion, ademas de otras. (Sheth y Gardner, citado en Zapata Guerrero, 2012).
Sin embargo poco ha sido lo que se ha investigado en este campo, el profesor Philip Kotler
publico en el afio 1985 un libro que introduce algunos conceptos sobre este asunto con el
nombre de Strategic Marketing for Educational Institutions (Zapata, 2012). En Colombia por
ejemplo el docente e investigador, Edgar Zapata, ha trabajado el tema del mercadeo
educativo, razon por la cual se citaran varios de sus aportes y conceptos con el animo de
comprender de manera precisa las diferencias y similitudes que se encuentren con relacion a

otras clases de marketing.

“ Actualmente la oferta educativa de la mayoria de las instituciones de ensefianza
universitaria en nuestro medio, no se hace en forma efectiva, debido a diversos problemas,
entre los cuales se pueden destacar los siguientes: desconocimiento de las necesidades
expectativas e intereses con relacion a la formacion universitaria de: los padres,
estudiantes, exalumnos, comunidad empresarial y sociedad en general; baja demanda
estudiantil para algunos programas, mala o inadecuada imagen institucional, falta de
fondos para invertir en el mejoramiento de la calidad educativa; y desconocimiento de la

mejor forma de promover programas educativos” (Zapata. 2012, p. 13).

En esa brecha que existe entre el mercadeo y las instituciones de educacion superior, en
cuanto a la forma de comercializar su portafolio de servicios, se hace necesario apuntar la
falta de coherencia entre lo que se explica en las aulas de clase sobre el mercadeo y lo que se
aplica realmente en las universidades, es un divorcio entre el discurso y el hacer. Pocas
instituciones se han dado a la tarea de comprender la importancia del mercadeo para la
sostenibilidad y crecimiento de las organizaciones. Aungue las variables sean las mismas,

producto (programas académicos) precio (lo que cuesta estudiar) plaza (dénde y cémo se
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ofrece) y la promocion (comunicacion que incentiva la demanda), la oferta educativa que sale
al mercado en muchos casos no se cuenta con estudios que soporten una demanda existente
para esto, aparte de ello se le asigna méas protagonismo a unos programas que a otros, lo cual
es gravisimo porque se poden unas carreras de moda y otras de van quedando abandonadas,

cuando la sociedad requiere profesionales formados en esas areas.

Otro concepto que ayuda a entender el mercadeo educativo, afirma que: “el marketing puede
ayudar a clarificar la demanda de las instituciones universitarias, y aquellas que con mayor
precision interpreten los requerimientos de la demanda, tendran éxito con los estudiantes que
ingresen a las mismas”; (Smith y Cavusgil, citado por Zapata Guerrero 2012, p. 17), es por
este motivo que las instituciones no pueden dejar al azar la forma de promocionar sus
servicios, como tampoco pensar que la educacion solo es un derecho que no se debe
comercializar, de tal manera que solo se dedique a la academia sin tener el minimo cuidado
por la gestion administrativa. Por el contrario si las universidades logran ver a sus estudiantes
como clientes, serian mas asertivos y mas cercanos, evitando un desgaste operativo para sus

areas de mercadeo, lo que se traduce en efectividad y rentabilidad para la organizacion.

Durante mucho tiempo las instituciones educativas habian tenido un crecimiento sin
necesidad de realizar mayores esfuerzos, pero en la actualidad la competencia y una demanda
exigente obliga a generar propuestas sin margen de errores. Los cambios avanzan més rapido
que la capacidad de reaccion de muchas instituciones, estas deben buscar anticiparlos lo que
les permitira a las instituciones continuidad y crecimiento. Manes (2008) define el marketing
educativo “como el proceso de investigacion e las necesidades sociales, para desarrollar
servicios educativos tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido, distribuidos en
tiempo y lugar, y éticamente promocionados para generar bienestar entre individuo y

organizaciones” (p.15).

Algunas instituciones de educacidn superior aun creen que las personas solo seleccionan el

lugar de estudio por tradicion familiar o recomendacién, aunque esta, es una variable muy
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influyente; factores como la ubicacidn, el precio, la reputacion, la oferta académica, el
servicio ofrecido, la calidad docente, la internacionalizacion, entre otros aspectos, han venido
ganando fuerza en las decisiones de compra. A eso se suma, la cantidad de universidades que
con una oferta tradicional y nueva han incursionado en el mercado. En ese sentido el
mercadeo educativo es fundamental y debe ser aplicado, comprendido por las instituciones, a
fin de ser realmente competitivos en una sociedad cambiante y con generaciones que
demandan requerimientos de forma inmediata. La educacion superior es un servicio altamente
sensible, puesto que es uno de los primeros aspectos que una persona puede prescindir, al
momento de enfrentarse a una crisis econémica, debido a que necesidades como la

alimentacion, la vivienda y los servicios publicos siempre la pasaran a un segundo plano.

En consecuencia con eso, las universidades estan Ilamadas a pensar de manera estratégica el
mercadeo, a utilizar herramientas que les permita identificar no solo la demanda sino el
entorno, es decir tener un mirada holistica y dirigida al mercado, no a la produccion, donde se
tenga la capacidad de observar y actuar desde varios frentes: clientes, competencia, estado,
empresa, empleados, egresados, vecinos, sociedad, entre otros). Las organizaciones de hoy
estan en la obligacion de abrirse, de salirse de su hermetismo corporativo para dimensionar
que el crecimiento Unicamente se da cuando se hace una lectura del mercado, se analiza y se
interviene para el beneficio empresarial. De ahi que términos como la planeacion estratégica
en el mercadeo educativo se constituya en un elemento vital con la finalidad de dar respuestas
asertivas a un mercado dindmico y cambiante, pero para ello la planeacién ira de la mano de
la ejecucion y del control, de lo contrario se quedaria en un planteamiento sin materializacion,
en otras palabras “el mejor plan puede permanecer como un suefio sino se implementa en la
realidad” (Zapata. 2012, p. 31).

El profesor Zapata ha disefiado un esquema en el cual se puede identificar claramente cual es
proceso del planeamiento estratégico de Mercadeo Educativo, el cual tiene tres etapas:
formulacion, ejecucion y control. El primero hace énfasis en la identificacion de los
propdsitos de la institucion, mediante un analisis interno y externo, en el que finalmente se

deriva la formulacion de la estrategia maestra de la Institucion Educativa y luego de ello se
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inicia la construccion de los objetivos funcionales y los factores internos claves. En el
segundo se desarrolla un estudio de mercado y la competencia, para dar paso a la estrategia
global de mercadeo (estrategia competitiva, portafolio académico y objetivo de mercadeo), al
plan de mercadeo educativo, posicionamiento de producto, mezcla de mercadeo educativo
(satisfactores, intercambio, facilitacion, comunicacion, en su orden, producto, precio, plaza y
promocidn) y el plan operativo del mercadeo educativo. En la terceray ultima etapa esta la
evaluacion. En consecuencia con ello se puede interpretar que la planeacion de cualquier
empresa, independiente del sector en el que se encuentre requiere de una serie pasos para ser
mas competitiva en el mercado, la educacion no es ajena a ello, por el contrario son muy
pocas las universidades que han aplicado el marketing educativo. No obstante aquellas que
han logrado comprender esta situacion hoy se reconocen por sus buenas practicas (Zapata.
2012, p. 35).

Por su parte el profesor Manes (2008) ha sefialado que la situacion actual de muchas
instituciones educativas hace necesario desarrollar planes de marketing con estrategias que
tengan, como objetivo final generar nuevas matriculas y mejorar la posicion competitiva en
diferentes mercados. Es necesario entonces la elaboracién de un planteamiento estratégico y
tactico, el cual debe ser una guia practica de trabajo, este debe tener en cuenta informacion
confiable del mercado la cual es ideal que sea obtenida por medio de investigaciones de
mercados, la situacion actual de numerosas instituciones dificulta la asignacion de los
presupuestos requeridos pero la competencia y movilidad entre instituciones ha generado un
mayor interés por estas. Teniendo claras las premisas del mercado se podra avanzar en la
construccion del plan de marketing orientado a instituciones educativas que en primera
instancia se debera realizar un analisis contextual y de recursos lo que permite formular las
metas acordes a la realidad de la institucién, segundo, la formulacién de estrategias que
permitira definir una estrategia global para la institucion, luego se deben definir cuestiones de
cémo se llevara a cabo el plan, quien lo ejecutara, etapas, estructura, entre otros (Manes,
2008).
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Las instituciones deben identificar los mercados a los cuales desean llegar, pero esta tarea no
es facil por si sola; naturalmente los mercados estan segmentado por caracteristicas
geograficas, demograficas, pictografica y comportamental, por lo cual se debe llegar mas alla
al segmentar el mercado, creando por medio de bases de datos de grupos de afinidad, los
cuales reflejaran el mercado real. EI marketing de bases datos proveen herramientas que

permiten reconocer e individualizar los segmentos del mercado (Manes, 2008).

5.10 Educacion Superior

Con la llegada del neoliberalismo a mediados del siglo XX las organizaciones pudieron
trabajar en red, se descentralizaron, generaron expansion y penetracion de nuevos mercados,
entre otros atributos; es decir se desarrollaron nuevas dindmicas alrededor de la economia.
Esta corriente ademas de establecer mas autonomia para los mercados y una apertura
comercial, posibilitd el intercambio de productos y servicios de una forma mas facil y
efectiva; este proceso de cambio en el que el mundo se mueve actualmente llamado

“globalizacion”, demanda una nueva configuracion organizacional (Garcia, 2005).

Ahora bien las instituciones de educacidn superior también se insertan en estas ldgicas de
cambio, puesto que son pilares en el desarrollo de los paises, para ello se apoyan en la
cooperacion internacional y en la creacion de redes de conocimiento que promuevan no solo
la movilidad estudiantil y del cuerpo docente, sino que generen verdaderas sinergias capaces
de producir innovacion en la educacién, de elaborar propuestas pertinentes que ayuden a
resolver problematicas sociales y que le permitan a los actores pertenecientes a los centros

educativos tener una mirada integral desde lo global y lo local al servicio de la sociedad.

La educacion entonces se convierte una herramienta transformadora, capaz de elevar los
niveles de competitividad de los paises, porque centra su estrategia en la formacion de
ciudadanos que le aporten al crecimiento y sostenibilidad, apoyados en la innovacion y

sofisticacion de los procesos. Segiin la OCDE (1996) esta “fuerza” se denominara: economia
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del conocimiento, la cual va mas alla de adelantos tecnolégicos, porque catapulta al
conocimiento en un activo valiosisimo que supera el recurso humano y los bienes de capital,
Sanchez, & Rios (2011); es decir las naciones encuentran en esta una fuente de poder, cambio
y desarrollo. De ahi que se hayan establecido los rankings de Universidades a nivel mundial,
regional y local, puesto que ponen en evidencia la calidad, excelencia y cientificidad que han
alcanzado los pueblos a través de la educacion. Dentro de los mas destacados en la esfera
internacional se encuentran: Universidad Jiao Tong de Shanghai (China), alli se clasifican a
las 500 mejores universidades; "Higher Education Supplement"”, del diario Britanico y el QS
World University Rankings, para el caso Iberoamericano se encuentra el SCIMago Research

Group, entre otros.

5.10.1 Globalizacién de la educacion superior

Cada vez son mas las Universidades que solidifican su oferta académica, disefiada y articulada
con la Internacionalizacion; puesto que han evidenciado que no pueden continuar formando
estudiantes como una mirada exclusiva desde su lugar de residencia, sino que deben abrir su
panorama para encontrarse con un mundo que se conecta con las regiones, con el objetivo de
alcanzar mayores desarrollos y un crecimiento econdémico; en palabras de De Wit (2011) “La
internacionalizacion a lo largo de los afios ha pasado de ser una cuestion reactiva a una
cuestion creativa, de ser un valor afiadido a estar generalizada...” (p, 78), lo que permitiré a el
estudiante ser mas competitivo y tener un conocimiento mas holistico, donde se dimensione

que mas alla de su entorno préximo hay oportunidades para construir nuevos conocimientos.

La educacion superior se concibe hoy de una manera diferente porque devela los terrenos de
la internacionalizacion para encontrar oportunidades que le permitan mostrarse al mercado
COMO una organizacion de vanguardia que se acoge a las dinamicas del mundo. No obstante la
internacionalizacion no se da por si sola, es producto de la cooperacidn que se da entre
diferentes paises, quienes firman convenios o acuerdos que posibilitan la movilidad entrante y

saliente, tanto de estudiantes como de profesores, a fin de generar procesos de interaccion, de
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implementacidn de buenas practicas y de relaciones que tienen por objetivo permanecer en el

tiempo. Por su parte Frans van Vught (citado por De Wit, 2011) asevera que:

“En términos de practica de percepciones, la internacionalizacion estd mas cerca de la
bien establecida tradicion de la cooperacion y la movilidad internacional y de los
valores centrales de la calidad y la excelencia, mientras que la globalizacion hace mas
referencia a la competencia, y conduce al concepto de ensefianza superior como un
producto comerciable y desafia el concepto de ensefianza superior como un bien
publico” (p, 80).

Ese intercambio de experiencias, saberes y buenas practicas la hace mas competitiva, porque
resalta la oportunidad que tiene en un mundo globalizado para generar sinergias con
diferentes paises en la creacion de proyectos y politicas publicas que visualicen en la
educacion ese motor de la economia, capaz de contribuir a la disminucion de la pobreza. Las
universidades estan asumiendo su papel dentro la globalizacion, unas a un ritmo mas
acelerado, que otras; pero en definitiva se dieron cuenta que la formacion, no puede ser un
proceso hermetico y rigido, sino que es dinamico, cambiante. Ademas que tiene un poder
grandisimo para transformar la sociedad, volviéndola mas consciente de su entorno y de su

relacion con los demas individuos en pro de un desarrollo sostenible.

5.10.2 Formacion de talento humano competitivo

Las Instituciones de Educacidn Superior deben vislumbrar que los servicios educativos cobran
mayor relevancia cada dia, los instrumentos no funcionan per se, por el contrario requieren del
talento humano altamente cualificado que pueda operarlos, administrarlos y generar con ellos
utilidad economica. Las Universidades no solamente se enfrentan a los retos de la ampliacion
de cobertura, también se ven avocadas a generar rigurosos procesos de calidad permanentes,

que vayan mas alla de una cultura corporativa y una ventaja comparativa de cara al mercado,
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sino que entiendan que su responsabilidad social les exigen comprender que son parte

fundamental de la construccion y futuro sostenible de los paises.

Aunque ahora el mundo cuente con grandes desarrollos tecnoldgicos e industriales y las
organizaciones se apoyen en estas herramientas para su sostenimiento, “solo las personas
como agentes activos, consiguen el éxito a partir de la aplicacion de otros medios, solo ellas
mejoran en términos de rendimiento y rentabilidad, mientras que los demas recursos se
deprecian con el paso del tiempo” (Rodriguez & Zarco, 2009 p, 18). De ahi que las
Instituciones conscientes de esta realidad exijan mayor cualificacidn de sus profesores en
niveles de doctorado y con capacidad de investigacion para alcanzar la calidad educativa que

posibilite la formacion de profesionales capaces de enfrentar los retos de la globalizacion.

Las Universidades actualmente cuentan con unidades de negocio que diversifican su
portafolio de servicios, porque han descubierto que las empresas cada dia exigen tener
empleados mas capacitados para el crecimiento y sostenibilidad de las organizaciones,
oportunidad que tienen las IES para ofrecer sus alternativas de formacion académica como

respuesta a esas necesidades del mercado. A proposito la Unesco afirma que:

“En los albores del nuevo siglo, se observa una demanda de educacion superior sin
precedentes, acompafiada de una gran diversificacion de la misma, y una mayor toma de
conciencia de la importancia fundamental que este tipo de educacion reviste para el
desarrollo sociocultural y econémico y para la construccién de futuro, de cara al cual las
nuevas generaciones deberan estar preparadas con nuevas competencias y nuevos

conocimientos e ideales” (Citado por Naranjo, 2010, p, 166).

Un foco de produccién de conocimiento es la educacion superior, por tanto la excelencia
educativa no debe descuidarse, por el contrario debe fortalecerse cada dia; a fin de entregarle

a las empresas profesionales capaces de entender de su entorno y de implementar soluciones
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asertivas a las necesidades que tenga no solo la organizacion, sino también la sociedad; pero
estas propuestas deben articular lo teérico con lo practico, desde lo pertinente y lo oportuno.
Individuos que le aporten al desarrollo de las naciones, que visualicen panoramas de largo
plazo y que se salgan de la inmediatez para construir un futuro donde se respete el medio
ambiente, comprendiendo que su relacion con el otro no solo equivale a una transaccion o
intercambio de bienes o servicios, sino que busca vivir en armonia, se necesitan profesionales
estratégicos que sepan administrar los recursos, pero también preservarlos pensando en las

proximas generaciones.

5.10.3 La educacion como servicio

La educacion superior es catalogada por la OMC (Organizacion Mundial de Comercio) en
una mercancia que hace parte de la internacionalizacién del conocimiento, (Diaz, 2011), la
cual tiene la capacidad de generar cuantiosos recursos para la economia de los paises; lo que
pone de manifiesto su privatizacion con un crecimiento exponencial en las Gltimas décadas;
dando paso a la comercializacion de los servicios educativos apoyados en temas de calidad,
infraestructuras: fisica y tecnoldgica, investigacién, personal docente cualificado, egresados
destacados y en general una buena imagen institucional en el mercado. Este sector,
particularmente se ha convertido en una interesante alternativa para los inversionistas, porque
cada dia que pasa los profesionales se ven enfrentados a un entorno que exige una
actualizacion permanente, ademas de niveles de formacién avanzada que van desde

especializaciones, maestrias hasta doctorados.

La educacion pasa de ser un derecho fundamental, a transformarse en un privilegio, la cual
trae consigo un status social y un reconocimiento para quien alcanza a insertarse en esos
escalafones que el mercado le impone a la sociedad. En palabras de Abraham Maslow y su
pirdmide o jerarquizacion (figura 16), el ser humano tiene unas necesidades, que van desde lo
bésico hasta la autoactualizacion, haciendo énfasis esta Ultima, en esa capacidad que tienen
los sujetos de desarrollar habilidades, potenciales y destrezas en actividades que disfrute

realizar de manera plena (Fadiman & Frager, 2005).
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Figura 16. Piramide de necesidades

Estimado

/ Pertenencia y amor \
/ Seguridad \
/ Fisiolégicas \

Fuente: Tomada de Fadiman & Frager, (2005).

Pertenecer a un colectivo, ser estimado y reconocido por un grupo, son las promesas de valor
que realizan las Instituciones de Educacion Superior cuando promocionan sus programas
académicos en cualquiera de sus niveles: pregrado y posgrados. Sus conceptos publicitarios
hacen hincapié en la importancia de estudiar, de convertirse en profesional; en otras palabras
de ser un sujeto competitivo en un mundo globalizado, de alli que comercializar este

intangible sea hoy un negocio bastante rentable.

La comercializacion de la educacion ha suscitado grandes debates alrededor del tema, aunque
indudablemente haga parte del mejoramiento de la calidad de vida de las personas, se
cuestiona como este negocio impone tendencias para estudiar y sobre todo deja un tema
fundamental en el aire, el cual quizés no tenga una respuesta muy clara, ¢;cual es la
responsabilidad social de las Universidades al permitir el ingreso de estudiantes de una

manera exorbitante? y ¢como garantizara o mitigara los indices de desempleo, a luz no solo de
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su formacién, sino de la articulacion que debe tener en la triada: Estado-Universidad-

Empresa?, al menos en el caso colombiano.

5.10.4 Entorno colombiano

Las Universidades: Santo Tomas, Javeriana y el Rosario de Bogota fueron las primeras
instituciones de educacion superior en Colombia que se crearon durante la época colonial,
entre los siglos XVIy XVII, al principio su formacion se centro en la teologia, filosofia,
derecho y medicina, sin embargo acceder a este servicio era un privilegio solo para los
religiosos y familias boyantes de ese tiempo. Solo hasta el siglo XX, en los 60 y 70 las
Universidades empiezan a tomar fuerza, especialmente el sector privado. Rodriguez &
Burbano, (citado por Melo, Ramos & Hernandez, 2014). En el caso especifico de Colombia
la educacion se concibe dentro de un marco legal en “un derecho de la persona y un servicio
publico que tiene una funcidn social; con ella se busca el acceso al conocimiento, a la ciencia,
a la técnica, y a los demas bienes y valores de la cultura”, como lo indica la carta Magna
(Constitucion politica, 1991). Ahora bien, la ley 30 de 1992 reglamentd para la educacion
superior: fundamentos, campos de accion y programas académicos, autonomia de las IES,
naturaleza juridica, organizacion, clasificacion entre otras temas que le dieron cuerpo y un

marco legal para poder funcionar.

Es de anotar que las IES en el pais pertenecientes al sector privado cada dia se han vuelto méas
competitivas, puesto que los clientes de hoy tienen mayor informacion sobre los servicios o
productos que desean adquirir, de tal suerte que antes de realizar la compra consultan con sus
familiares, amigos o personas cercanos por la calidad e imagen que tiene la Institucion en el

mercado, ademas que las tecnologias de la informacion han facilitado estos nuevos procesos.

Asunto gque deben cuidar profundamente las Universidades porque mas alla de las

instalaciones, ubicacién y precio, los clientes exigen reconocimiento, trayectoria,
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investigacion y acreditacion de los programas y de la misma Institucién como tal; en la
actualidad este tema ha cobrado bastante importancia, al punto que los medios de
comunicacion registran con gran cubrimiento los logros que se desarrollan y alcanzan en
materia de investigacion, cuando anteriormente la prensa solamente publicaba los eventos
académicos, de una forma tan escueta que parecia “peliculas en cartelera”, hoy por ejemplo
los contenidos se enfocan hacia la competitividad en la educacion superior, la relevancia 'y
significado de los rankings universitarios, las dobles titulaciones, la produccidn cientificay la
responsabilidad social que tienen las instituciones en la formacion de ciudadanos que

contribuyan desde su campo a la construccion de pais.

Camelo, (2011) decia: “Las instituciones de Educacion Superior que se vuelven mas capaces
de identificar las tendencias y las posibilidades de inflexiones en el proceso de desarrollo de la
educacion se pueden preparar mejor para la competencia, presente e intensa en todos los
ambientes” (p, 40) haciendo referencia a las Universidades como agentes de cambio, capaces
de transformar la realidad, de aportar a las dinamicas de las regiones y de crear a partir del
conocimiento innovacion en los procesos educativos. Ahora bien, la comercializacion de este
sector genera una estela de desconfianza, desde la optica de la creacion de programas
orientados exclusivamente en el mercado (Obando, 2005), lo cual altera el fundamento de la
educacion misma, al ponerla en un terreno netamente mercantilista porque se deja de lado la
calidad, en su afan de vender y de tener productos tan hechos a la medida que no dimensiones
las situaciones del futuro, en ese orden de ideas la educacion debe cuidarse de no caer en ese
juego pero tampoco de alejarse y crear servicios que no correspondan las l6gicas

empresariales.

La oferta educativa de las IES privadas en Colombia es muy homogénea, no se encuentran
grandes diferencias en cuanto a diversificacion del portafolio de productos, quizas los valores
agregados, entre ellas, radiquen en la calidad académica y los procesos de
internacionalizacion que adelantan; actualmente no existe una institucion que se destaque por
una oferta que le apueste a temas del futuro en un 100%, por el contrario parece que en estos

temas el mercadeo educativo presente las siguientes caracteristicas: tradicionalidad, miedo al
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cambio, innovacion tardia, reglamentacion poco flexible por parte del Estado (creacién de
programas, una tarea dispendiosa), miopia comercial o hermetismo, en otras palabras
encuentra mas de lo mismo con diferente marca, es por esto que las Universidades deben
visualizarse como verdaderos agentes de cambio que encuentren en la innovacion y el

desarrollo, herramientas valiosas para volverse mas competitivas.

“Un objetivo de toda Universidad contemporanea es obtener un excedente por sus ingresos y
gastos, y aunque puede ser consideradas sin animo de lucro, no se pueden esperar que no sean
lucrativas” (Guzman, Restrepo & Trujillo, 2012, p, 69) es claro que toda empresa se crea para
obtener utilidades, pero sobrepasando los factores monetarios que suman ceros en las cuentas
bancarias de los inversionistas, la educacion superior privada es un servicio, que solo por el
hecho de ser comercializable, y por ende un sector rentable, debe entenderse como un motor
dinamizador del pais, que tiene el compromiso de formar ciudadanos competentes y
comprometidos con su entorno; puesto que la educacion esta llamada a generar: innovacion,
desarrollo, investigacion e internacionalizacion, para que la conviertan en eje estratégico de
una nacion que busca emerger, crecer y sobresalir por su talento humano capacitado, sus
recursos financieros y naturales los cuales le posibilitaran ser competitivos en un mundo

globalizado.

La investigacion en Colombia es desarrollada en su gran mayoria por las universidades,
mientras que las entidades del gobierno, la empresa privada y organizaciones no
gubernamentales sin &nimo de lucro participan en este campo con un porcentaje infimo
(Pineda, 2013), situacion que demanda de las instituciones de educacion superior un reto
gigantesco, porque evidencia que los hallazgos cientificos que se hacen, dependen solo de este
sector, es decir que la calidad académica debe estar intrinsecamente relacionada con la
investigacion, todo ello con el objetivo no sélo de ascender en los rankings y posicionar a las
instituciones como de talla mundial, sino también de entender la responsabilidad que tienen
con la sociedad de formar profesionales cualificadas capaces de enfrentarse a las dinamicas

del mundo, con un pensamiento estratégico y holistico que les permita disefiar proyectos y
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programas que aporten al crecimiento del pais, desde las dimensiones: econémicas, sociales,

culturales, politicas, legales, tecnolégicas y medio ambientales.

Otro de los retos a los que se enfrenta la educacion superior es el dinamismo que debe tener;
puesto que no existe una verdadera articulacion entre la empresa y la formacion que se
imparte a los estudiantes, s6lo después de 4 a 5 afios de creacidn de un programa académico
de nivel profesional se conoce la respuesta que tuvo en el mercado laboral (Mungaray, 2001),
su aceptacion, negacion, reconocimiento o invalidacion; de ahi la importancia y pertinencia de
las IES de hacer investigaciones que detecten las necesidades de las empresas, partiendo del
analisis del macroentorno y microentorno para transformar las oportunidades del mercado en
fortalezas institucionales. La educacion es un proceso continuo, que se reinventa, se redefine,
se adapta al entorno, pero sobre todo que propone soluciones para contribuir al desarrollo de

las regiones.

En el afio 2010 el periodista Andrés Oppenheimer (2010), sefialé que la calidad educativa es
muy poco probable que surja de una iniciativa de un gobierno; puesto que los politicos
prefieren invertir en “cemento” que es lo realmente se ve en el corto plazo, mientras que la
educacion es un intangible que muestra sus resultados en periodos que superan los 10 afos,
razon por la cual son pocas las universidades publicas, al menos en Colombia, y con una
capacidad reducida para crecer en nimero de estudiantes; dando cabida a las privadas para
que capten nuevos “clientes” que tengan el poder adquisitivo para pagar por su formacion
académica, en ese sentido el marketing al servicio de la educacién tiene mucho para aportar al
crecimiento de este sector, pero sin dejar de lado el sentido social y responsable que se

adquiere con la sociedad cuando se forman seres humanos.
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6. MARCO METODOLOGICO

En este punto se explicara de forma detallada este proceso con relacion al objeto de estudio.
Desde el inicio de la consultoria se defini6 en conjunto, con el asesor del trabajo de grado
hacer un diagndstico, mediante recoleccion de datos y construccion de instrumentos, ademas
de acudir a la investigacion de mercados. Es asi que con base en la informacion suministrada
por la Universidad Cooperativa de Colombia, sede Medellin, las consultoras se encargaron de
darle un orden Idgico a estos contenidos con el objetivo de hacer una lectura del panorama de
la Institucion. Para ello era fundamental contar con las cifras de los Gltimos cinco afios de
estudiantes nuevos, efectividad de inscripciones/matriculas financieras, composicion
organizacional, competencia directa e indirecta, variables que indicen en la eleccién de una
universidad, tarifas del mercado frente a la educacion superior e igualmente visualizar en
prospectiva unos escenarios que permitieran observar cuales son los principales retos sobre

los que esta IES debe trabajar.

Es por esto que este trabajo corresponde a una investigacion descriptiva, con la que se busca
evidenciar una situacion y con base en ello, formular una ruta de soluciones que dé respuesta

a las necesidades encontradas. Bernal (2010) define a este tipo de investigacion asi:

“La investigacion descriptiva es uno de los tipos o procedimientos investigativos mas
populares y utilizados por los principiantes en la actividad investigativa. Los trabajos de
grado, en los pregrados y en muchas de las maestrias, son estudios de caracter
eminentemente descriptivo. En tales estudios se muestran, narran, resefian o identifican
hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas de un objeto de estudio, o se disefian
productos, modelos, prototipos, guias, etcétera, pero no se dan explicaciones o razones de

las situaciones, los hechos, los fenémenos, etcétera” (p, 113).

Primordialmente las investigaciones descriptivas se realizan a través de “técnicas como la

encuesta, la entrevista, la observacion y la revision documental” (Bernal, 2010 p, 113). Razén
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por la cual las consultoras dando respuesta al primer objetivo especifico: elaborar un analisis
estratégico del entorno interno y externo que permita una mejor comprension de la Institucion
en el mercado, acudieron a estos modelos de diagnostico: matriz de estrategias competitivas,
benchmarking competitivo, matriz de perfil competitivo, matriz DAFO y matriz estructurada,

con la finalidad de comprender el mercado en el que se mueva la Institucion y sus dindmicas.

Asi mismo, para el segundo objetivo especifico se establecid: efectuar una investigacion de
mercados para caracterizar al publico interno (estudiantes) e identificar la experiencia en la
Institucion y los imaginarios que se tienen alrededor de la marca, para este punto se llevé a
una investigacion con enfoque cualitativo y cuantitativo, ambas fueron dirigidas a estudiantes
de la Universidad Cooperativa de Colombia, sede Medellin. En la cualitativa se utilizo la
figura de entrevista en profundidad, es decir que se entrevistaron a 10 estudiantes de los
Gltimos semestres de sus programas académicos, asi: Comunicacién Social, Administracion
de Empresas, Contaduria Publica, Licenciatura en Tecnologia e Informatica, Psicologia,
Odontologia, Medicina, Técnico Auxiliar en Enfermeria, Ingenieria Civil y Derecho; alli por
un espacio de media hora con cada uno, se establecio una conversacion fluida y natural que
posibilitd la recoleccidn de informacidn valiosisima para la formulacion de las estrategias del
plan de comunicaciones integradas de marketing. Ahora bien, en cuanto a la cuantitativa se
realiz6 un censo poblacion a 327 estudiantes matriculados en primer semestre, con al &nimo
de tener la caracterizacion de la poblacion estudiantil y realizar un perfil del estudiante que
evidenciara quiénes son realmente los clientes de la Institucion, mediante la técnica social:

cuestionario.

Finalmente esta el objetivo especifico: formular una ruta de soluciones, mediante estrategias
de comunicaciones integradas de marketing, para la comunicacién asertiva de la marca con
sus grupos de interés. Para ello las consultoras disefiaron un plan de comunicaciones
integradas de marketing para dar cumplimiento al objetivo general, puesto que luego de la
fase de diagndstico y la investigacion de mercados, ya se tenia una lectura cercana y

pertinente para el disefio de estrategias. Los datos recogidos y los analisis realizados se
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presentan, a continuacion en dos grandes capitulos: el primero obedece al diagndstico, alli se
explican de forma conceptual y aplicada cada uno de los modelos con sus respectivos

resultados. El segundo corresponde la investigacion de mercados (cualitativa y cuantitativa),
igualmente en este punto se exponen las guias, las fichas técnicas, los resultados, los graficos

y las conclusiones para cada una.

7. DIAGNOSTICO

Para el desarrollo de este ejercicio de consultoria es imperante la aplicacion de varios modelos
de diagndstico que posibiliten hacer una valoracion cercana, objetiva e integral de la situacion
actual de la Universidad Cooperativa de Colombia en Medellin y con base en ello, poder
plantear una ruta de soluciones, ajustada a la realidad institucional. Es por esto que, acorde
con la probleméatica expuesta anteriormente, las consultoras optaron por implementar las

siguientes herramientas de diagndstico en su orden respectivo:

e Matriz de estrategias competitivas
e Benchmarking competitivo

e Matriz de perfil competitivo

e Matriz DAFO

e Matriz estructurada

7.1 Matriz de estrategias competitivas

Esta matriz tiene por objetivo identificar la posicion actual de cada programa académico de la
Institucion, frente al mercado educativo, es decir con su competencia. Este instrumento de

diagndstico reconoce cuatro categorias: lider, retador, seguidor y especialista. Alli se evalla si
es el lider del mercado, retador que ataca abiertamente, seguidor del lider o especialista en un
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segmento (tabla 6); lo que permitird determinar qué tipo de estrategia se debe llevar a cabo en

este mercado especifico (Kotler & Keller, 2012).

Por ejemplo las empresas retadoras tienen objetivos ambiciosos; mientras los lideres de la
industria contindan manejando sus negocios de forma habitual, lo que posibilita generacion de
estrategias competitivas que las empresas retadoras pueden utilizar. Por su parte, las
compafiias seguidoras prefieren seguir al lider que retarlo, lo que le permite permanecer
estable y no someterse a posibles represalias del lider. Ahora bien, los especialistas prefieren
concentrarse en un nicho de mercado limitado lo cual le permite tener una diferenciacion y
tener tarifas mas altas, aunque es necesario que se desarrollen nuevos nichos por la
posibilidad de que se debiliten (Kotler & Keller, 2012).

Para la construccion de este instrumento se tomaron datos del Sistema Nacional de
Informacion de Educacion Superior (Ministerio de Educacion Nacional) sobre la poblacién
matriculada en los programas universitarios de Medellin y el area metropolitana de las
principales universidades, que tienen los mismos servicios educativos que la Institucion objeto
de estudio. Con esto se puede evidenciar la posicion estratégica que debe tomar la
Universidad Cooperativa de Colombia en cada una de los programas académicos, con el
objetivo de mejorar el posicionamiento en el mercado. Es importante sefialar que los
programas se agruparon por areas del conocimiento (ciencias de la salud, ciencias sociales,
ciencias economicas, administrativas y afines, ingenierias y ciencias de la educacion), con la
finalidad de hacer este ejercicio lo mas practico y comprensible posible. Las cifras que se
tomaron corresponden a periodos entre el 2009 y el 2013, que son los datos méas actualizados
que aparecen publicados en este sitio web oficial. A continuacion se detalla la ubicacion de

cada una:
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7.1.1 Ciencias de salud

En la clasificacion del lider en ciencias en la salud (Medicina-Odontologia) se encuentra La
Universidad de Antioquia, por su trayectoria, avances en investigacion, reconocimiento y
posicionamiento. Adicional a ello, cuenta con una participacién de mercado del 36% en el
2013-11, segun cifras obtenidas en el Sistema Nacional de Informacién de Educacién Superior
(SNIES). En el caso de retador se ubica la Universidad Pontificia Bolivariana porque ha
venido ganando participacion para estos servicios educativos, ademas de tener una imagen
muy favorable de los egresados de estos programas en el mundo laboral; en los seguidores se
situan la Corporacion Universitaria Remington y la Universidad Cooperativa de Colombia
puesto que a pesar de tener afios en el mercado, han tenido una demanda creciente el
programa de Medicina, especificamente. Finalmente esta el especialista, la Universidad CES,
quien precisamente nacié como un centro de estudios del area de salud, aunque se ha abierto
paso a otros programas académicos, siempre sera reconocida por ser una institucion pionera

en esta area del conocimiento.

7.1.2 Ciencias sociales

Para el caso de Derecho, en la clasificacion de lider se encuentra la Universidad de Medellin,
con una trayectoria, reconocimiento y participacién de mercado bastante significativa del 20%
para el 2013-11 (Son las cifras mas actualizados en el SNIES), en cuanto al retador se ubica la
Fundacion Universitaria Luis Amigo, una institucion joven el mercado, pero con gran
aceptacion en la sociedad. Ahora bien para el caso de los seguidores se reconocen varias IES:
Universidad Pontificia Bolivariana, Universidad Corporacién Universitaria Remington,
Corporacién Universitaria Americana, EAFIT, Universidad Cooperativa de Colombiay la
Universidad San Buenaventura con un cuotas de mercado que van del 14%, la mas alta, a 4%,
la mas baja. En el lugar de especialista esta La Universidad Autdbnoma Latinoamericana, una
institucién que naci6 con el programa de Derecho y que goza de un posicionamiento
destacado en este programa, por ejemplo sus egresados (Magistrados, Politicos, Jueces, entre

otros) son su mejor carta de presentacion.
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Psicologia, por su parte registra el siguiente comportamiento, La Fundacion Universitaria Luis
Amigo es el la lider con una participacion del 32% (2013-11) y una demanda decrecimiento, el
reconocimiento que tiene este programa en el mercado es muy favorable, en el lugar del
retador esta la Universidad de Antioquia por trayectoria y aceptacion en la sociedad. En el
caso de los seguidores se ubican varias IES: Universidad Nacional Abierta y a distancia,
Universidad de Envigado, Fundacion Universitaria Maria Cano, Universidad Pontificia
Bolivariana, Uniminuto, Universidad Cooperativa de Colombia, Universidad EAFIT y
Universidad Catolica de Oriente con cuotas que van desde el 13% hasta el 1%. En lugar de
especialista se encuentra la Universidad San Buenaventura, la cual estd asociada directamente
el programa de psicologia por sus avances, investigaciones, historia y el portafolio que se ha

desarrollado teniendo como base de este programa (especializaciones, maestrias y doctorado).

En Comunicacion Social se tiene en el liderazgo a La Fundacion Universitaria Luis Amigo
con una participacion del 54%, ahora bien en cuanto al retador se sitia Uniminuto con el 21%
y en los seguidores se reconocen a: Universidad EAFIT, Universidad Cooperativa de
Colombia, Universidad Nacional Abierta y A distancia y Universidad Catélica de Oriente con
cuotas entre el 15% y el 1%. Para la clasificacion de especialista estan la UPB con el
programa de Comunicacion Social y Periodismo, el cual goza de una imagen y prestigio en el
mercado y la Universidad de Medellin quién se especializé en Comunicaciones Corporativas

y son los Unicos en la capital de Antioquia en ofrecer este programa.

7.1.3 Ciencias econdmicas, administrativas y afines

Administracion de Empresas tiene un liderazgo representado por La Fundacion Universitaria
Luis Amigd con una participacion del 14%, para el caso de retadores figuran: Universidad de
Medellin, Universidad de Antioquia y la Universidad Pontificia Bolivariana, instituciones que
se reconocen en el mercado por este programa académico. Los seguidores estan concentrados

en: Fundacion Universitaria Maria Cano, Universidad Nacional Abierta y a distancia,
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Corporacién Universitaria Americana, Institucion Universitaria Salazar y Herrera,
Universidad Cooperativa de Colombia, Universidad Auténoma Latinoamericanay la
Universidad Adventista con cuotas entre el 11% y el 1%. En lugar de especialista estan: La
Fundacién Universitaria CEIPA, como escuela de negocios, y la Universidad de EAFIT,
ambas nacieron y se dieron a conocer en el mercado, precisamente por estos servicios

educativos en esa area del conocimiento.

Contaduria Publica tiene un lider representado en el Politécnico Jaime Isaza Cadavid con una
participacion del 17%; en los retadores se encuentran: La Universidad de Antioquia,
Universidad de Medellin y la Universidad San Buenaventura con cuotas que mueven entre el
12% y el 11%. Los seguidores se concentran en: Universidad Autonoma Latinoamericana,
Corporacién Universitaria de Ciencia y Desarrollo UNICIENCIA, Fundacion Universitaria
Luis Amigo, Fundacion Universitaria Maria Cano, Corporacion Universitaria Remington,
Universidad Adventista, Universidad Cooperativa de Colombia y Universidad EAFIT con
participaciones que van desde el 8% hasta el 2%. En el caso de especialista se ubica el
CEIPA, por ser una institucion que sélo ofrece programas en el area de ciencias econémicas,

administrativas y afines.

7.1.4 Ingenierias

Para el caso del lider se ubican el Politécnico Jaime Isaza Cadavid y la Universidad Nacional
con cuotas del 23% y el 18% ademas de la trayectoria y el reconocimiento que tienen estas
IES en estos programas. Por su parte el retador esta concentrado en la Universidad de
Medellin con una participacion del 20%. En los seguidores figuran: Universidad de Antioquia,
Universidad EAFIT y Universidad Cooperativa de Colombia con cuotas que van desde 14%
al 9%. En el punto de especialista se ubica la Escuela de Ingenierias de Antioquia, una
institucion que al igual que el CES y el CEIPA se crearon desde una especialidad en un area

del conocimiento.
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7.1.5 Educacion

El liderazgo para esta area es para la Universidad de Antioquia no solo por la participacion el
mercado, donde puede llegar a tener en una licenciatura méas de 8.000 estudiantes, alrededor
del 14% de cuota; sino también por el nimero de licenciaturas que tiene dentro de su
portafolio educativo (9). En el lugar del retador esta la UPB con cuatro licenciaturas y una
participacion promedio del 4.7% y en el caso de seguidores se encuentran: Universidad San
Buenaventura, Universidad Autonoma Latinoamericana y la Fundacion Universitaria Luis

Amigo.

Tabla 6. Matriz de Competencia
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Area de
Conocimiento

Lider

Retador

Seguidor

Especialista

Ciencias de la salud

Medicina

Universidad de
Antioquia

Universidad
Pontificia
Bolivariana

Corporacion Universitaria
Remington

Universidad Cooperativa de
Colombia

Universidad CES

Ciencias Sociales

Derecho

Universidad de
Medellin

Fundacién
Universitaria
Luis Amigé

Universidad Pontificia
Bolivariana Universidad
Corporacion Universitaria
Remington

Corporacion Universitaria
Americana

EAFIT

Universidad Cooperativa de
Colombia

San Buenaventura

Universidad Autbnoma
Latinoamericana

Psicologia

Fundacién
Universitaria
Luis Amigd

Universidad de
Antioquia

Universidad Nacional Abierta y
a distancia

Universidad de Envigado
Fundacion Universitaria Maria
Cano

Universidad Pontificia
Bolivariana

Uniminuto

Universidad Cooperativa de
Colombia

Universidad EAFIT
Universidad Cat6lica de
Oriente

Universidad San
Buenaventura

Comunicacién
Social

Fundacién
Universitaria
Luis Amigé

Uniminuto

Universidad EAFIT
Universidad Cooperativa de
Colombia

Universidad Nacional Abierta y
A distancia

Universidad Catdlica de
Oriente

Universidad de
Medellin

(Corporativas)
Universidad Pontificia
Bolivariana
(Comunicacion Social y
Periodismo)

Ciencias econémicas, administrativas y afines

Administracid
n de Empresas

Fundacién
Universitaria
Luis Amigo

Universidad de
Medellin
Universidad de
Antioquia
Universidad
Pontificia
Bolivariana

Fundacion Universitaria Maria
Cano

Universidad Nacional Abierta 'y
a distancia

Corporacion Universitaria
Americana

Institucion Universitaria
Salazar y Herrera

Universidad Cooperativa de
Colombia

Universidad Autonoma

CEIPA
Universidad EAFIT
(Administracion de
Negocios)
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Latinoamericana
Universidad Adventista

Universidad Autonoma
Latinoamericana
Corporacion Universitaria de
Ciencia y Desarrollo
Universidad de | UNICIENCIA

Antioquia Fundacién Universitaria Luis
Contaduria Po_litécnico Univer§idad de |Amigé 3 o )
Publica Jaime _Isaza Me_delllr_1 Fundacion Universitaria Maria | CEIPA
Cadavid Universidad Cano
San Corporacion Universitaria

Buenaventura | Remington

Universidad Adventista
Universidad Cooperativa de
Colombia

Universidad EAFIT

JP;iIr;;[ZCIZ;Cz% Universidad de Antioquia
Ingenieria . . Universidad EAFIT Escuela de Ingenierias
S Cadavid Universidad de . . . S
Civil S . Universidad Cooperativa de de Antioquia
Universidad Medellin .
- Colombia
Nacional
Educacion
Universidad San Buenaventura
. . Universidad Universidad Auténoma
. . Universidad de . . .
Licenciaturas Antioquia Pontificia Latinoamericana
q Bolivariana Fundacion Universitaria Luis
Amigo

Fuente: Elaboracion propia

7.2 Benchmarking competitivo

Para Aldana de Vega y otros (2010), el benchmarking: “... se encuentra en el término
benchmark, que significa comparacion; de ahi que el concepto de benchmarking se
refiere a: técnica utilizada para medir el rendimiento de un sistema o componente de un
sistema, mediante un proceso de comparacion” (p, 259). Igualmente esté tiene dentro de
sus objetivos: identificar buenas practicas, descubrir nuevas oportunidades, implementar
la cultura del mejoramiento continuo y hacer inteligencia de mercados. En la tabla 7 se

muestra un comparativo de lo que es y no es el benchmarking.



Tabla 7. ¢ Qué es y queé no es el benchmarking? (referenciacién competitiva)

Es

No es

Un proceso contintio

Un evento esporadico

Un proceso de investigacion que

proporciona informacion valiosa

Un proceso de investigacion que da
respuestas sencillas

informacion atil para mejorar practicamente
cualquier actividad de negocios

Un proceso para aprender de otros Copiar
Un trabajo que demanda tiempo. Imitar
Un trabajo que requiere disciplina Répido
Una herramienta viable que proporciona Un moda

Fuente: Corporacién Calidad. Bogota: Curso de entrenamiento de evaluadores, 2005
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En ese orden de ideas es necesario mencionar de forma breve que existen tres clases de

benchmarking: interno, competitivo y el funcional, el primero hace referencia a la

identificacion de buenas préacticas al interior de las organizaciones, los cuales puedan ser

replicados en otros departamento; el segundo habla de la competencia y la observacion

que se hace a procesos, servicios y productos para compararlos con la compafiia a

estudiar y el tercero es el analisis de mejores practicas, no necesariamente de la misma

categoria, pueden ser de otro sector y con base en lo encontrado, se procede a su

implementacién en la organizacion (Aldana de Vega et al., 2010).

Para este caso especifico de la consultoria, se aplicé un benchmarking competitivo, el
cual analizo las tradicionales variables de mercadeo: promocion, plaza, producto y

precio de los programas de la sede Medellin, referente a sus competidores directores e
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indirectos. El informe que se presenta a continuacion, clasifica el valor de las matriculas

semestrales por rangos, de acuerdo con el siguiente orden:

e Tipo A: precios por debajo de $ 2.000.000
e Tipo B: precios por encima de $ 2.000.000 hasta $ 3.500.000
e Tipo C: precios que van desde $ 3.500.000 hasta $ 6.700.000

** E| rango puede variar acorde con el programa y la institucion.

** oS precios que se exponen son tarifas correspondientes al afio 2015.

7.2.1 Administracion de Empresas

Tipo A: precios por debajo de $ 2.000.000, en este rango se encuentran:

e Corporacién Universitaria Americana

e Corporacién Universitaria de Ciencia y Desarrollo - UNICIENCIA -
e Corporacién Universitaria Minuto de Dios -UNIMINUTO-

e Fundacion Escuela Colombiana de Mercadotecnia -ESCOLME-

e Fundacion Universitaria Maria Cano

e Universidad de Antioquia (acreditado)

e Politécnico Gran Colombiano

e Universidad Cooperativa de Colombia

En total se encuentran ocho IES en el area metropolitana que ofrecen este programa, con
un valor menor a 3.5 salarios minimos legales vigentes por semestre (valor 2015); cinco
de ellas estan ubicadas en el centro de la ciudad. La Corporacion Universitaria Americana
registra el menor precio con un valor de $ 1.479.000 aproximadamente y tiene tres
diferentes horarios. (Mafiana de 6:00 a.m. a 12:00 m, en la tarde de 1:00 p.m. a 6:00 p.m.

y de 2:00 p.m. a 6:00 p. m. y el de la noche de 6:00 p.m. a 9:30 p.m.).
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Tipo B: precios por encima de $2.000.000 hasta $3.500.000, en esta clasificacion se

ubican:

e Corporacion Universitaria de Sabaneta J. Emilio VValderrama
e Fundacion Universitaria Esumer

e Fundacion Universitaria Luis Amigé (acreditado)

e Institucion Universitaria Salazar y Herrera (acreditado)

e Universidad Autonoma Latinoamericana -UNAULA-

e Universidad Catolica de Oriente

e Corporacion Universitaria Adventista - UNAC —

En este rango se encuentran siete IES, ubicadas en diferentes sitios de la ciudad, dos de
ellas estan situadas en el centro de la ciudad y dos del total de universidades que lo ofrecen

cuentan con acreditacion de alta calidad.

Tipo C: precios que van desde $3.500.000 hasta $6.700.000, en este segmento se

destacan:

e Universidad CES
e Universidad Pontificia Bolivariana (acreditado)
e Universidad de Medellin (acreditada)

e Fundacion Universitaria -CEIPA- (acreditado)

Cuatro IES se encuentran en este rango y estan situadas en: el Poblado, Laureles, Belén

y Sabaneta, tres de ellas cuenta con acreditacion de alta calidad.

De igual manera es importante mencionar que en el mercado existen varias
Administraciones, alrededor de cinco, es decir productos académicos similares, en la tabla

8 se detallan con su respectivo precio.



Tabla 8. Precios programa Administracion

Programa IES Precio
Administracién de Negocios | Universidad EAFIT- $6.978.838
Universidad San Buenaventura $ 2.897.000
Corporacion Universitaria $ 2.246.400
Remington
$ 3.000.000
. . . Fundacién Universitaria Esumer
Administraciéon Financiera $ 4.080.000
Fundacién Universitaria CEIPA
$ 802.000
Politécnico Colombiano Jaime Isaza $944.000
Cadavid :
Tecnolégico de Antioquia $944.000
Administracién Comercial y
de Mercadeo ., . .
Fundacién Universitaria Esumer $ 3.150.000
Administracién Comercial Tecnologico de Antioquia $944.000
Fundacion Universitaria CEIPA $ 4.080.000
Administracion de Fundacion Universitaria Autonoma
Mercadeo de Las Américas
$ 2.706.000

Fuente. Elaboracién propia. Valores 2015
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En general existen alrededor de 19 IES en el area metropolitana que ofrecen este programa

académico, de las cuales 8 estan ubicadas en el centro de la ciudad en la clasificacion Ay

B, solo 6 instituciones tienen acreditacion de alta calidad en Administracion de Empresas,
es decir el 31% del total de las IES.

En la mayoria de las universidades este programa se ofrece con una duracion entre 9y 10

semestres, Unicamente existen cinco IES que ofertan en 8 semestres (Fundacion
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Universitaria Maria Cano, Universidad Cooperativa de Colombia, Politécnico Gran
Colombiano, la Universidad Catolica de Oriente y el CEIPA).

En cuanto al tema de los descuentos, los convenios que ofrecen las universidades a las
empresas tienen un disminucion entre el 7% y 15 % sobre el valor de la matricula, excepto

la Corporacién Universitaria Americana que maneja descuentos hasta del 50%.

7.2.2 Contaduria Publica

Tipo A: precios por debajo de $ 2.000.000, en este rango se encuentran:

e Corporacion Universitaria Americana

e Corporacion Universitaria de Ciencia y desarrollo — UNICIENCIA
e Fundacion Escuela Colombiana de Mercadotecnia -ESCOLME-

e Fundacion Universitaria Maria Cano

e Institucion Universitaria de Envigado

e Institucion Universitaria Tecnoldgico de Antioguia

e Politécnico Jaime Isaza Cadavid

e Universidad de Antioquia (acreditado)

En este rango se encuentran ocho IES en el area metropolitana que ofrecen este programa,
con valores menores a 3.5 salarios minimos legales vigentes; de las cuales, cinco estan
ubicadas en el centro de la ciudad. La Corporacion Universitaria de Ciencia y desarrollo
— UNICIENCIA registra entre las IES el menor precio con una cifra de $ 1.336.500
aproximadamente. Las demas estan situadas en diferentes lugares de Medellin y su area

metropolitana.

Tipo B: precios por encima de $ 2.000.000 hasta $ 3.500.000
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e Corporacion Universitaria Adventista— UNAC

e Corporacion Universitaria de Colombia IDEAS

e Corporacion Universitaria de Sabaneta J. EMILIO VALDERRAMA
e Corporacion Universitaria Remington

e Fundacion Universitaria Luis Amigé FUNLAM

e Institucion Universitaria Salazar y Herrera

e Universidad Autonoma Latinoamericana -UNAULA-

e Universidad Catolica de Oriente (acreditado)

e Universidad de San Buenaventura

e Universidad Santo Tomaés

e Universidad Cooperativa de Colombia

De un total de once universidades estan en este rango, cinco estan ubicadas en el centro
de la ciudad, las seis restantes se sitlan en Robledo, El Estadio, Itagli, Sabaneta y

Rionegro.

Tipo C: precios que van desde $ 3.500.000 hasta $ 6.700.000, en este segmento se

destacan estas instituciones:

e Universidad CES
e EAFIT (acreditado)
e Universidad de Medellin (acreditado)

e Fundacién Universitaria CEIPA

En este rango se registran solo cuatro IES en el area metropolitana, dos de ellas con

acreditacion.

Alrededor de 23 IES en Medellin y el area metropolitana tienen en su oferta académica el
programa de Contaduria Publica, diez estdn ubicadas en el centro de la ciudad.
Unicamente cuatro instituciones tienen acreditacion de alta calidad para este programa,

lo que equivale al 17 % del total de las IES.
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La mayoria de las IES ofrecen este programa con una duracion de diez semestres, excepto
la Universidad San Buenaventura, Universidad Adventista y EAFIT que lo hacen en
nueve; mientras que la Fundacion Universitaria Maria Cano, el CEIPA y Universidad

Cooperativa de Colombia en ocho semestres.

7.2.3 Comunicacion social

Tipo B: precios por encima de $ 2.000.000 hasta $ 3.900.000

e Fundacion Universitaria Luis Amigé FUNLAM
e Universidad Cooperativa de Colombia

e Universidad Catélica de Oriente

En esta categoria solo existen tres IES que se encuentran ubicadas en diferentes partes de

la ciudad.

Tipo C: precios que van desde $ 6.000.000 hasta $ 6.700.000:
e Universidad EAFIT (acreditado)

En este rango aparece una Universidad, la cual estd ubicada en el Poblado y cuenta con

acreditacion de alta calidad.

Es importante mencionar que en el mercado existen varias Comunicaciones, en la tabla 9

se detallan con su respectivo precio.

Tabla 9. Precios programa Comunicacion Social

Programa IES Precio
Corporacion Universitaria
Minuto de Dios - $ 1.479.000
UNIMINUTO-
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Comunicacién Social — Universidad de Antioguia estudio socioeconémico
Periodismo Universidad Pontificia $5.912.500
Bolivariana (Acreditada)

Estrato 1 y 2: $ 1.845.300

Corporacion Universitaria Estrato 3: $ 2.460.400
Lasallista Estrato 4: $ 3.075.500
Estrato5y 6: $ 3.537.000
Comunicacion  Social y | Universidad de Medellin $4.316.500
Relaciones Corporativas. (Acreditada)

Comunicacion Audiovisual Politécnico Colombiano Jaime | $ 802.000
Isaza Cadavid

Comunicacion Institucion Universitaria Salazar | $ 2.665.800
Organizacional y Herrera

Fuente: Elaboracion propia

En total cuatro IES ofertan el programa de Comunicacion Social en Medellin y el area
metropolitana, de las cuales solo una institucion cuentan con la acreditacion de alta calidad
para este programa académico del total de universidades, lo que equivale al 25%.
Igualmente de las diez IES que ofrecen este producto educativo, se observa que la mayoria
lo tiene con una duracion de 10 semestres, exceptuando EAFIT con nueve y la Universidad

Catoélica de Oriente en ocho.

7.2.4 Derecho

Tipo A: precios por debajo de $ 2.000.000, en este rango se encuentran:

e Corporacion Universitaria Americana
e Universidad de Envigado
e Universidad de Antioquia (acreditado)

e Politécnico Gran Colombiano

De las cuatro IES gue se encuentran en este rango, una esta ubicada en el centro de la

ciudad. El Politécnico Gran colombiano registra entre las IES el menor precio con una
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cifra de $ 1.950.000 aproximadamente, las demas estan situadas en diferentes lugares de

Medellin y su &rea metropolitana.

Tipo B: precios por encima de $ 2.000.000 hasta $ 3.900.000:

e Corporacién Universitaria Remington

e Corporacion Universitaria de Sabaneta J. EMILIO VALDERRAMA
e Fundacion Universitaria Luis Amigé (acreditado)

e Fundacion Universitaria Autonoma de las Américas

e Universidad Auténoma Latinoamericana (acreditado)

e Corporacién Universitaria Lasallista

e Corporacién Universitaria de Ciencia y Tecnologia de Colombia IDEAS
e Institucion Universitaria Salazar y Herrera

e Universidad Cooperativa de Colombia

e Universidad San Buenaventura

e Universidad Santo Toméas

e Universidad Catélica de Oriente

En este rango figuran 12 universidades que ofrecen este programa, cinco se sittan en el
centro de Medellin, las demas se ubican en diferentes lugares de la ciudad y el area

metropolitana. Dos de ellas tienen la acreditacion de alta calidad.

Tipo C: precios que van desde $ 4.500.000 hasta $ 6.700.000, en este segmento se

destacan estas instituciones:

e Universidad CES
¢ Universidad Pontificia Bolivariana (acreditado)
e Universidad EAFIT (acreditado)

e Universidad de Medellin (acreditado)
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Cuatro IES se encuentran en este rango, ubicadas en los sectores de Belén, Poblado y

Laureles, tres tienen acreditacion.

En total existen aproximadamente 20 instituciones que tienen dentro de su oferta
académica el programa de Derecho, seis estan ubicadas en el centro de la ciudad. En
cuanto a la acreditacion de alta calidad seis instituciones cuentan con esta certificacion, lo

que equivalente al 30%.

De las 20 IES que tienen este programa, la mayoria lo tiene con una duracién de 10
semestres, mientras que la Corporacion Universitaria de Sabaneta J. EMILIO

VALDERRAMA lo ofrece en nueve y el Politécnico Gran Colombiano en ocho.

7.2.5 Licenciaturas

Estos programas académicos tienen precios similares en todas las IES donde se ofrecen,
exceptuando la universidad publica. EI valor por semestre se encuentra por debajo de los
$2.000.000, es decir que todas estarian en la clasificacion tipo A, exceptuando la

Universidad San Buenaventura que tiene valores superiores a esta referencia.

e Fundacion Universitaria Luis Amigé
e Universidad de Antioquia (acreditado)

e Universidad de Cooperativa de Colombia

La Universidad de Antioquia tiene alrededor de diez licenciaturas con méas 2.500
estudiantes matriculados en cada una, la San Buenaventura tiene tres y cuatro la Pontificia

Bolivariana.

En las IES donde se ofrece ese programa, solo tres la tienen en nueve y ocho semestres
(Fundacion Universitaria Luis Amigd, Universidad Cooperativa de Colombia y

Corporacion Universitaria Lasallista), la mayoria en 10.



7.2.6 Psicologia

Tipo A: precios por debajo de $2.000.000, en este rango se encuentran:

Corporacién Universitaria Minuto de Dios - UNIMINUTO-
Institucion Universitaria de Envigado

Universidad de Antioquia (acreditado)

Tecnoldgico de Antioquia

Politécnico Gran colombiano
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Cinco IES registran un precio inferior a los 3.5 SMLV durante el primer semestre, estas

se encuentran ubicadas en diferentes lugares de la ciudad y el area metropolitana. Solo

una tiene acreditacion.

Tipo B: precios por encima de $ 2.000.000 hasta $ 3.800.000

Fundacion Universitaria Luis Amigé (acreditado)
Universidad Catdlica de Oriente (acreditado)
Corporacion Universitaria Lasallista

Fundacion Universitaria Maria Cano

Universidad Cooperativa de Colombia (acreditado)

Cinco IES ofrecen este programa, dos estan situadas en el centro de la ciudad, las otras se

encuentran en El Estadio, Caldas y Rionegro, tres tienen acreditacion.

Tipo C: precios desde $4.500.000 hasta $ 6.700.000 por semestre.

Universidad Pontificia Bolivariana (acreditado)
Universidad EAFIT (acreditada)



e Universidad CES (acreditado)

e Universidad San Buenaventura (acreditado)

e Universidad de Medellin
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En este rango se ubican cinco IES situadas en diferentes lugares de la ciudad, solo una en

el centro, cuatro estan acreditadas, lo que equivale al 80%.

En general este programa lo ofrecen 15 IES, ocho estan acreditadas, es decir el 53% del

total de universidades. Adicional a ello, se hace necesario exponer que en el mercado

existen productos sustitutos para este programa, el principal se puede reconocer como
Trabajo Social (tabla 10).

Tabla 10. Precios Programa Trabajo Social

Programa

IES

Precio

Trabajo Social

Corporacion Universitaria Minuto de
Dios - UNIMINUTO-

$ 1.479.000

Trabajo Social

Universidad de Antioguia

estudio socioecondmico

Trabajo Social

Universidad Pontificia Bolivariana

$3.067.200 (estrato 2 y 3)

Fuente: Elaboracion propia

7.2.7 Ingenieria Civil

Tipo A: precios por debajo de $2.000.000, en este rango se encuentran:

¢ Universidad Nacional de Colombia (acreditado)

e Universidad de Antioquia (acreditado)

e Politécnico Jaime Isaza Cadavid

Tres instituciones de educacion superior figuran con esta clasificacion, dos con

acreditacion de alta calidad.
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Tipo B: precios por encima de $ 2.000.000 hasta $ 3.800.000 por semestre

e Universidad Cooperativa de Colombia
e Corporacién Universitaria Remington

Dos IES se encuentran en este rango y ambas estan ubicadas en el centro de la ciudad.

Tipo C: precios por encima de $ 6.500.000 hasta $ 6.700.000 por semestre:

e Universidad -EAFIT- (acreditado)
e Escuela de Ingenieria de Antioquia (acreditado)
e Universidad de Medellin (Segun nivel socioeconémico, valor para estrato 3)

(acreditado)

Tres universidades aparecen en este rango, todas estan acreditadas.

Ocho instituciones de educacion superior tienen dentro de su oferta académica el
programa de Ingenieria Civil y solo dos estan ubicadas en el centro de la ciudad. Cinco
IES cuentan con la acreditacion de alta calidad para este programa, es decir el 62% del

total de instituciones que lo ofrece.

7.2.8 Medicina

Tipo A: precios por debajo de $2.500.000, en este rango se encuentran:
e Universidad de Antioquia (Segun nivel socioecondémico) (Acreditado)

Solo una Universidad se encuentra en esta clasificacion.

Tipo B: precios entre $5.000.000 y $ 6.500.000 por semestre
e Universidad Cooperativa de Colombia

En este segmento, igual que en el anterior, aparece solo una universidad.
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Tipo C: con precios desde $ 8.000.000 hasta $ 11.000.000 por semestre

e Corporacion Universitaria Remington
e Universidad Pontificia Bolivariana (acreditado)
e Universidad CES (acreditado)

Tres IES ofrecen en Medellin este programa académico con este rango de precios

ubicadas en diferentes lugares de la ciudad.

En total se registran cinco instituciones que tienen dentro de su oferta educativa el
programa de Medicina para Medellin y el area metropolitana. Dos IES estan ubicadas en
el centro con este programa del area de la salud. Tres instituciones cuentan con la

acreditacion de alta calidad para este programa, es decir el 60%.

7.2.9 Odontologia

Tipo A: precios por debajo de $2.500.000, en este rango se encuentran:
¢ Universidad de Antioquia (nivel socioeconomico) (acreditado)

En este rango solo una universidad (publica) se encuentra clasificada y solo una

Universidad en Medellin y el area metropolitana:
Tipo B: con precios entre $ 4.600.000 y $6.000.000 por semestre:

e Universidad Cooperativa de Colombia
e Fundacion Universitaria Autonoma de las Américas
e Universidad CES (acreditado)

Tres IES ofrecen en Medellin este programa académico en este rango de precios.

En total cuatro IES tienen el programa de odontologia, todas ellas ubicadas en
diferentes lugares de la ciudad y el area metropolitana. Dos instituciones cuentan con

acreditacién de alta calidad para este programa, equivalente al 50%.
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7.2.10 Técnico Auxiliar en Enfermeria

Tipo A: con precios por debajo de $2.000.000 semestrales

e Politécnico Mayor

e Sena

e Cedeco

e Unidos por Antiogquia
e CENSA

De las cinco IES que se encuentran en este segmento, tres estan ubicadas en el centro de

la ciudad.

Tipo B: con precios entre $2.200.000 y $3.200.000 por semestre, se encuentran estas

instituciones:

e Ecosesa

e Corporacion Politécnico Marco Fidel Suarez
e Salamandra

e Universidad Cooperativa de Colombia

e Pablo Tobon Uribe

o Cedesa (CEDEYS)

e Indecap

e FEdesa

Ocho instituciones clasifican dentro de este rango, todas ellas estan ubicadas en diferentes

lugares de la ciudad y el area metropolitana.

Tipo C: con precios por encima de $3.400.000 y $5.500.000 por semestre.

e Corporacion Universitaria Remington (profesional)
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e Universidad Cat6lica de oriente (profesional)
e Universidad Pontificia Bolivariana (acreditada, profesional)
e Universidad de Antioquia (De acuerdo al nivel socioeconémico, profesional y

acreditada)

Cinco IES se encuentran dentro de este rango, es importante anotar que el programa se

ofrece en nivel de profesional universitario.

En total 18 IES ofrecen el programa en esta area de la salud en el nivel de técnico
auxiliar y profesional universitario. Dos universidades cuentan con la acreditacion de

alta calidad para el programa de Enfermeria profesional.

7.2.11 Aspectos a destacar

e Contaduria Publica es el méas ofertado en las IES de la ciudad de Medellin y el area

metropolitana, 23 instituciones lo tienen.

e Derecho y Administracion de Empresas son los programas en segundo lugar mas

ofrecidos en el mercado, 20 y 19 IES los tienen dentro de su portafolio de servicios.

e Comunicacion social se ofrece en 13 IES en Medellin y el area metropolitana, sin
embargo es valido mencionar que este programa tiene varios programas similares,

dentro de las que cuentan como el total.

e Técnico Auxiliar en Enfermeria lo ofrecen 13 IES dentro de su portafolio de

productos.

e Psicologia es ofrecido por 15 instituciones.

¢ Ingenieria Civil lo ofrecen 8 IES en Medellin y el area metropolitana.



100

e Medicina (5) y Odontologia (4) son los programas menos ofrecidos en la ciudad, un

ndmero reducido de IES lo tienen dentro de su oferta académica.

En la tabla 11 se detallan los valores de inscripcion de universidades

metropolitana.

Tabla 11. Valor de inscripcion universidades

Valor de inscripcion por IES
Universidad CES $ 180.000
Universidad EAFIT $ 142.100
Universidad Pontificia Bolivariana $ 140.000
Escuela de Ingenieros de Antioquia $ 120.000
Universidad Santo Tomas $ 114.000
Universidad de Medellin $ 110.000
Fundacion Universitaria Maria Cano $ 110.000
Corporacion Universitaria Lasallista $ 101.000
Fundacién Universitaria Esumer $ 100.000
FUNDACION UNIVERSITARIA- $  94.000
CEIPA-
Fundacién Universitaria Autonoma de las $ 88555
Américas
Institucién Universitaria de Envigado $ 87.000
Universidad Catdlica de Oriente $ 85.000
Universidad Nacional de Colombia $  85.000
Corporacion Universitaria de Sabaneta J. $ 84.600
EMILIO VALDERRAMA
Corporacion Universitaria Minuto de $  81.000
Dios -UNIMINUTO-
Universidad Auténoma Latinoamericana $ 80.000
Universidad de San Buenaventura $  78.000
Corporacién Universitaria Remington $  75.900
Fundacion Universitaria Luis Amigo $ 67.400
Universidad de Antioquia $ 67.400
Corporacion Universitaria Adventista — $ 66.600
UNAC
Fundacion Escuela Colombiana de $  64.000
Mercadotecnia -ESCOLME-
Corporacion Universitaria de Ciencia y $ 62.000
Tecnologia de Colombia IDEAS

del érea
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Corporacion Universitaria de Ciencia y $  62.000
Desarrollo - UNICIENCIA -

Institucién Universitaria Salazar y $ 58.000
Herrera

Universidad Cooperativa de Colombia $ 57.000
Corporacion Universitaria Americana $ 27.379
CENSA $ 25.000
Politécnico Colombiano Jaime Isaza $ 19.300
Cadavid

Tecnoldgico de Antioquia $ 7.900

Fuente: Elaboracion propia

e Los pines o valores de inscripcion mas costosos en las instituciones privadas
pertenecen a: CES, EAFIT, UPB, Escuela de Ingenieria de Antioquia, Universidad
Santo Tomas, Universidad de Medellin y Fundacidn Universitaria Maria Cano en
su respectivo orden. La inscripcion con el valor mas elevado esta en $ 180.000 vy el

menor en esta categoria se encuentra en $ 110.000.

e El pin con el menor precio en las IES del sector privado lo tiene la Corporacion

Universitaria Americana con un valor que no supera los $ 30.000.

e En términos generales el valor de inscripcion de las IES con un rango promedio
registra un precio entre $50.000 y $ 90.000.

7.2.12 Promocion

En esta variable se analiza las formas de comunicacion que tienen las IES para
promocionar a sus publicos externos su oferta institucional, de alli la importancia de
identificar los canales de comunicacién y su narrativa de marca. En términos generales
esta caracteristica estd determinada por la ““...publicidad, promocién de ventas, relaciones
publicas y camparfias de venta, disefiadas para crear la conciencia acerca de los bienes y
servicios, y la demanda para éstos” (Schiffman & Lazar, 2010). Para ello es importante

tener presente los conceptos de publicidad en medios ATL y BTL
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ATL: pauta que se hace en medios masivos como prensa, radio, television e Internet. Se
le conoce como convencional y masiva, el retorno de la inversion es muy complejo de

medir.

BTL: medios alternativos, como el telemercadeo, los eventos, mail marketing,
activaciones de marca, entre otros. Este tipo de estrategias va méas dirigido a un segmento

especifico, se le conoce también como mercadeo directo.

En general se puede afirmar que en esta categoria existe una promocion muy homogenea,
la cual esta mas dirigida a la marca institucional y a la oferta de programas; que a mostrar
los atributos de los productos educativos. Por ejemplo en los sitios web de estas IES, los
contenidos son muy similares; puesto que muestran las caracteristicas del programa:
presentacion, créditos, plan de estudios, perfil y precio. Pero no se tienen contenidos que
den cuenta de los atributos, de los legitimadores o embajadores de esa marca, quienes
puedan narrar sus experiencias, recomendar o validar la importancia de estudiar ese

programa.

7.2.13 Sitios web

En este caso se analizaron los diferentes sitios web de las instituciones de educacion

superior sefialadas anteriormente y se registran las préacticas significativas.

e Corporacién Universitaria Americana: tiene un botén en la pagina web para pagos
en linea (PSE) y un video institucional que da cuenta de los beneficios de la
institucion. ademas que esta desarrollado o creado desde la emocionalidad, lo cual
es una tendencia que las marcas estan adoptando para humanizar las organizaciones,
con el objetivo de tener mayor afinidad con los consumidores. Igualmente en este
sitio web se destacan los convenios empresariales que tienen para los descuentos,

sobre el valor de la matricula.
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Corporacion Universitaria de Ciencia y Desarrollo (UNICIENCIA), Corporacion
Universitaria Minuto de Dios, Politécnico Gran Colombiano, EAFIT, Corporacion
Universitaria Lasallita y la Universidad Santo Tomas: cuentan con un formulario de

contactenos que alimenta una base de datos de interesados.

Fundacion Escuela Colombiana de Mercadotecnia (ESCOLME): ofrece una linea
de celular para contactos a través de la red WhatsApp, la cual denominan
Whatsappea con Escolme, ademas de promocionar las revistas o publicaciones que

tienen a través de las facultades de la Institucion.

Unisabaneta: presenta argumentos y beneficios de por qué estudiar en esta

Institucion, ademas de un formulario para preinscripcion.

Esumer: la pagina web de los programas esta relacionada con las redes sociales, a

fin de generar mayor interactividad con los visitantes.

Fundacién Universitaria Luis Amigo: cuenta con un enlace directo al proceso de

inscripcion.

Institucion Universitaria Salazar y Herrera: destaca las lineas de profundizacion para
sus programas académicos, ademas de tener una chat en linea para asesorar a los

visitantes.

Universidad Autonoma Latinoamericana- UNAULA-: la informacion se presenta de
forma detallada con un vinculo para cada tema. Es una pagina muy completa se
destacan los semilleros, las redes, convenios y asociaciones a las que pertenece el
programa. Ademas tiene una seccion de noticias con sucesos relevantes que le dan

posicionamiento al producto.
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Corporacion Universitaria Adventista: tiene las redes sociales incluidas en las
paginas de los programas e igualmente videos que dan cuenta del acontecer de la
Universidad.

Universidad CES: tiene legitimadores del producto, es decir cuenta con un video de

un estudiante que expone los beneficios de estudiar en esta Universidad.

Universidad Pontificia Bolivariana: cuenta con una pagina muy completa, puesto
que ofrece informacion general del programa, especifica y complementaria (Grupos
de investigacion, semilleros, programas de formacién continua, programas de
formacion avanzada, doble titulacion, pasantias para colegios, factores
diferenciadores, concurso y publicaciones de la facultad), ademas tiene un
formulario de contéctenos. Es importante resaltar que para el programa de
Comunicacién tiene una presentacion que evidencia los logros en sus 47 afios de

creacion.

Universidad de Medellin: dispone para Comunicacion Corporativa de una

animacion digital para presentar los beneficios del programa.

Fundacion Universitaria CEIPA: la informacion se presenta de forma general, sin
embargo se tienen temas particulares que generan mayor tiempo de permanencia en
la busqueda. Ademas cuentan con una escala de promedio salarial donde figuran
con el segundo mejor sueldo del mercado en el ambito regional.  Asi mismo, se
destacan los profesores “taquilleros” que hacen parte de la planta docente. Otro
factor importante es que se incentiva la creacion de empresa, para esto la
Universidad dispone de cincos lineas para apoyar estas iniciativas: planeacion del
negocio, disefio de la imagen, préstamo de oficinas, acceso de fuentes de

financiacion y consecucion de clientes.

También se evidencian testimonios de egresados destacados, con unos videos que
ilustran el argumento del programa y su pertinencia en el mercado, ademas de la

calidad en el proceso de formacion académica.
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e EAFIT: la informacion se presenta de forma detallada con un vinculo o botdn para
cada tema. Es una pagina muy completa se destacan los semilleros, las
publicaciones, laboratorios y grupos de investigacion, lo cual de la un peso y mayor

credibilidad al programa. (Comunicacién Social).

e Corporacién Universitaria de Ciencia y Tecnologia de Colombia IDEAS: tiene un

enlace que lleva a los convenios que tienen con diferentes entidades.

7.2.14 Redes sociales

En general en las fan page o paginas de Facebook no hay una comunicacion o contenidos
especificos para el programa, todas son de corte institucional, la gran mayoria considera
este canal de comunicacién un repositorio del sitio web, lo cual hace poco atractivo los

medios sociales; sin embargo se resaltan estas buenas préacticas:

o CEIPA: copies o frases del Rector en el tema de emprendimiento, que pueden ligarse

de cierta manera al programa de Administracién de Empresas.

e Politécnico Gran Colombiano: tiene una comunicacion célida y fluida en su

comunidad digital, su lenguaje es ameno e inspira a leer las notas y publicaciones.

e Fundacion Universitaria Luis Amig6: publican tarjetas digitales con frases
emocionales, lo cual genera aceptacion por la marca, porque la humaniza y la hace
mas cercana a los estudiantes; ademas de tener el viernes de gazapos, es decir,

finalizando la semana ensefian el uso correcto de las palabras.
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e Institucion Universitaria Salazar y Herrera: cuenta con una guia practica y muy

visual de proceso de inscripciones.

e Universidad Pontificia Bolivariana: tiene una comunicacion célida y fluida en su
comunidad digital, su lenguaje es ameno e inspira a leer las notas, tienen muy buen

manejo de las herramientas digitales.

e Universidad San Buenaventura: comparten contenidos de los principales diarios

informativos del pais, con el objetivo de mantener actualizada a la comunidad.

e Corporacién Universitaria Lasallista: comparten contenidos de los principales
diarios informativos del pais, con el objetivo de mantener actualizada a la
comunidad, ademas que tienen camparias como Martes de Aprendizaje (Clases de

ortografia), propoésitos de la semana (Una frase emotiva)

e Universidad Santo Tomas: publican frases emotivas para generar afiliacion con la

comunidad digital.

e Corporacion Universitaria Uniremington: sus contenidos son muy emocionales, su
narrativa de marca es cercana a la comunidad digital, tiene embajadores y
legitimadores de la marca. Tiene el lunes de lenguaje y en general frases positivas

de la vida cotidiana.

Las demas redes sociales como Twitter, Instragram, YouTube, Linkedin entre otras, son
complementarias para las paginas de Facebook. En Colombia, esta Gltima red social
continta teniendo gran acogida en la generacion millennials y Z (nativos digitales), toda
vez que las demas son més informativas o visuales; mientras que ésta (Facebook) tiene

una interfaz mas completa. (Més contenidos, videos, etc).
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Las instituciones de educacion superior analizadas en este informe que tiene programas
iguales o similares a los de la Universidad Cooperativa de Colombia, sede Medellin, se
caracterizan por tener publicidad concentrada en gran porcentaje en medios ATL
(tradicionales), aunque es valido mencionar que han migrado un poco a los medios
digitales. lgualmente todas tienen una presencia en ferias, visitas a colegios, centros

comerciales y empresas.

En cuanto a la publicidad BTL, la Unica IES que tiene una propuesta consolidada y
estructurada en este tema es el CEIPA, su presencia en centros comerciales, transporte
publico, restaurantes, entre otros, hace que la marca se visibilice y logre un mayor

posicionamiento.

Para concluir este informe se puede afirmar que la mayoria de las IES tienen una P de
promocion muy homogénea, la cual se base en publicidad en medios tradicionales, visitas
a diferentes lugares; pero poco se ha explorado en actividades BTL que generen
experiencias memorables en el publico a cautivar, la forma de vender debe reinventarse,
es decir debe tener un discurso y una narrativa que establezca relaciones con los

consumidores mas calida, méas cercana y sobretodo mas humana.

7.3 Matriz de perfil competitivo

La matriz de perfil competitivo permite identificar los principales competidores a través
de factores internos, que pueden constituir fortalezas o debilidades. El procedimiento
para aplicar la matriz consiste en obtener informacion de las empresas competidoras y
analizar los factores y aspectos fuertes o débiles de acuerdo al caso. A cada factor se le
asigna un peso, el cual serd multiplicado por la calificacion (entre 1y 4, siendo 1
debilidad y 4 la mayor fuerza), lo que arrojara un peso ponderado que posibilita

reconocer que competidores son mas fuertes para la Institucion (David, 2013).
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Es por eso que para el desarrollo de esta matriz fue fundamental establecer factores
importantes de éxito que permitieran una medicion, lo méas cercana posible a la realidad
de las instituciones de educacidon superior analizadas, (Grabowski S. citado por

Curubeto, 2007) sefiala que:

“... todos los siguientes factores impactan la eleccion del estudiante: la reputacion
académica de la institucion, la calidad de los profesores, el nivel socioeconémico de
la familia del estudiante, la disponibilidad de ayuda financiera, las conversaciones
con ex alumnos, la ubicacion geografica, las opiniones de los profesores y
consejeros del colegio secundario, la efectividad de las instituciones en proveerle
trabajo a sus graduados, la accion competitiva de la universidad en el mercado, las
entrevistas, las comodidades deportivas, los hermanos y hermanas mayores que han
asistido a la universidad, las preferencias de la familia, la planta fisica y las
comodidades del campus, las actividades de los reclutadores, el tamario del
establecimiento, las actividades especiales, los programas académicos especificos y

la visita al campus” (p, 273).

En ese sentido y siendo consecuentes con lo citado anteriormente, las consultoras
seleccionaron las variables de reconocimiento y prestigio de la marca (reputacion),
campus o infraestructura fisica (planta fisica y comodidades), competitividad en precios
(nivel socioecondmico de la familia), internacionalizacion de la educacion superior,
participacion en el mercado, calidad educativa y ubicacion geografica como los factores
mas preponderantes para hacer esta medicion. Si bien es cierto, las primeras tres
variables son determinantes en la eleccion o en la compra de un servicio educativo;
igualmente se hace necesario mencionar, hoy mas que nunca, que la internacionalizacién
no solo se constituye en un indicador para alcanzar la acreditacion internacional, sino
que los clientes demandan a los centros de estudios que sus curriculos tengan una mirada

de mundo, que se les prepare para tener un pensamiento glocal, es decir global sin perder
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de vista lo local; es por esta razon que se considerd pertinente incluir este elemento

dentro de la matriz.

En cuanto a la variable de participacion de mercado se determind que era necesario

tenerla en cuanta, toda vez que, permite evidenciar el grado de aceptacion de la marca

universidad (institucion de educacion superior) en el mercado y su crecimiento. Por su

parte, el factor de éxito de calidad educativa obedece a una raz6n de compra de los

aspirantes, ademas de una variable inherente a los procesos de acreditacion nacional e

internacional, que de una u otra manera son determinantes en la existencia de una

institucion. Asi mismo se escogio la ubicacién como componente importante en la

eleccidn de universidad. En la actualidad Medellin se enfrenta al fendmeno de la

inseguridad y al temor que tienen las personas de visitar o frecuentar ciertos lugares, es

por ello que el lugar geografico donde esté ubicado una IES, se configura en una

variable esencial para adquirir un servicio educativo. En la tabla 12 se resume este

ejercicio.

Tabla 12. Matriz de Perfil Competitivo

Matriz de perfil competitivo
Universidad Fundacion Corporacion Corporacion Universidad

. Factores Cooperativa de Uniwersitaria Uniersitaria Uniersitaria San
lmportarltt_ets para el Colombia Luis Amigo Minuto de Dios Remington Buenaventura

extto Peso | c*|cP*|C CP C CP C CcP C cpP
Reconocimiento y 0l 2 o2 4 o4 3 o3 2l o2l 3 03
prestigio de la marca
campuso 02 1] 02 3l o6 4 o8 11 o2 3 06
infraestructura fisica
Competitividad de 0 2{ o2 3 o3 4 o4 4 o4 2 o2
precios
Internacionalizacion
de la educacion 02 4] 08 3 0,6 2 04 2 04 2 04
superior
Participacion del 0 2 o2 4 o4 4 o4 o o2 2 o2
mercado
Calidad educativa 0,2 2| 04 4 0,8 3 0,6 2 04 3 0,6
Ubicacion 0,1 1] 01 3 0,3 2 0,2 1 0,1 2 0,2
Total 1 2,1 3,4 3,1 1,9 2,5

C: calificacién y CP: calificacién ponderada
Fuente: Elaboracion propia
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Acorde con la calificacion de cada una de las IES, se puede interpretar que la
Universidad Cooperativa de Colombia sede Medellin tiene la internacionalizacién como
factor clave de éxito, la Fundacion Universitaria Luis Amigo es la mas fuerte en calidad
educativa, al igual que la Universidad San Buenaventura; asi mismo la Corporacion
Universitaria Minuto de Dios es la més fuerte en campus o infraestructura fisica, seguido
de la Universidad San Buenaventura. Por su parte en factores como reconocimiento,
competitividad en precios, participacion econémica y ubicacion presentan calificaciones
ponderadas con pocas diferencias, lo que permite deducir que todas las universidades
tienen oportunidad de mejora en estos aspectos. Analizando la matriz en forma global se
puede concluir que la IES con mayor fortaleza es la Fundacidn Universitaria Luis Amigo
y la que presenta debilidades méas importantes es la Corporaciéon Universitaria
Remington, como se evidencia en la tabla 13:

Tabla 13. Resultados Matriz de Perfil Competitivo

Situacion IES
Muy fuerte Fundacidn Universitaria Luis Amig6
Fuerte Corporacion Universitaria Minuto de Dios
Medianamente fuerte Universidad San Buenaventura
Menos débil Universidad Cooperativa de Colombia
Débil Corporacion Universitaria Remington

Fuente: Elaboracién propia

7.4 Matriz DOFA

Matriz DOFA surgié desde la década de los sesenta con grandes aportes de Albert S
Humphrey como uno de los principales fundadores, esta herramienta nacié por la
necesidad de descubrir porque falla la planificacion corporativa (Chapman, 2004). Este
instrumento permite identificar la realidad de la organizacion, por medio de la
identificacion de las actividades y areas que tienen mayor potencial y asi lograr un
diagndstico de la organizacién, para la generacion creativa de posibles estrategias,

mediante el reconocimiento de las amenazas-oportunidades y de las debilidades-
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fortalezas. Para este caso especifico de la matriz se definié seleccionar las variables que
se presentaran en la tabla 14, teniendo presenta la informacion obtenida en el Plan
Estratégico Nacional 2013-2022, en el cual se ilustran las apuestas estratégicas que tiene

la Institucion:

“Acreditada Institucionalmente, con una oferta académica pertinente, acreditada
nacional e internacionalmente; ubicada entre las 10 mejores universidades privadas,
acreditadas a nivel nacional; con una comunidad académica solida, visible y
vinculada a redes de conocimiento a nivel global; con una infraestructura soportada
en TIC, que faciliten su gestion y los procesos formativos; sostenible financieramente

y responsable socialmente (Universidad Cooperativa de Colombia, 2013).

Asi mismo para la construccion de este instrumento se tuvieron presente los datos
proporcionados por el departamento de Mercadeo, el cual a través de sus analisis y lecturas

del entorno externo e interno ayudaron en la estructuracion de la DOFA.

Tabla 14. Matriz DOFA

Fortalezas Debilidades
Presencia nacional en 18 sedes en el pais Disminucidn de estudiantes nuevos matriculados

Movilidad estudiantil y docente en las 18 sedes por la = Escaso nivel de posicionamiento de la marca
reforma curricular ( programas por competencias)

Precios competitivos Falta de direccionamiento estratégico de mercadeo
por parte de la Direccion Nacional

Programas con acreditacién de alta calidad Preferencias institucionales por algunos programas o
facultades

Equipo directivo reconocido y dindmico, Mudltiples procesos que no permiten el trabajo

comprometido con el posicionamiento institucional efectivo

Programa Fondo  Pasaporte, apoyo a la Desequilibrio en algunas de las instalaciones

internacionalizacion

Infraestructura fisica moderna con acceso al sistemade Baja produccion intelectual especialmente la

transporte masivo concerniente a la publicacién de productos de
investigacion

Egresados reconocidos y destacados en el sector Centralizacion del poder y falta de autonomia en la

publico y privado sede para trabajar de manera independiente



Infraestructura tecnoldgica y medios educativos que
responden a las dinamicas del mundo

Institucion de economia solidaria

Oportunidades
Incremento en la cobertura de la educacion superior

Normatividad del MEN que fomenta la acreditacion de
alta calidad como proceso voluntario

Articulacion de la infraestructura fisica de la sede con
el plan de ordenamiento territorial
Internacionalizacion de la educacion superior a través
de alianzas estratégicas con universidades del mundo.

Articulacion con el Cluster de Salud en el tema de
turismo médico.
Doble titulacion con universidades extranjeras
Establecimiento de convenios con el sector solidario,
para la labor de investigacion, practicas profesionales y
actividades de proyeccion social
Aprovechamiento de los proyectos de desarrollo de las
regiones, a fin de diversificar el portafolio con nuevos
programas y fomentar la investigacion

Fuente: Elaboracién propia

7.5 Matriz EFE y EFI
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Poca vinculacién de los egresados a los programas
de postgrado y educacion continua, evitando
confrontar requerimientos de desempefio profesional
o0 del mercado laboral

Amenazas
Dirigencia politica Departamental y Municipal

Algunas universidades estan mas articuladas e
integradas con la triada Universidad — Empresa —
Estado

Incremento de IES con bajo costo, sin trayectoria y
reconocimiento académico.

Universidades que cuentan con acreditacion de alta
calidad institucional y que se han ido posicionado en
el mercado educativo

Nuevas universidades extranjeras en el mercado

Disminucidn de la clase media en Colombia
Aumento de matriculados en programas técnicos y

tecnologias

Desercion estudiantil

Luego de exponer los resultados de la DOFA se complementd con el desarrollo de las

matrices EFE (evaluacion de factores externos: oportunidades y amenazas) y EFI

(evaluacién de factores internos: fortalezas y debilidades); a fin de identificar esas

variables que deben tenerse en cuenta para la generacion de estrategias (David, 2013),

ademas de encontrar respuestas ante las necesidades actuales y futuras, que permitan tener

mejores resultados a los que se tienen hoy.

Esta matriz presenta dos cuadros por separado con los factores criticos de éxito externos

e internos (tabla 15 y 16); en la segunda columna de cada cuadro esta el peso que se le



113

otorga a cada factor, suma que debe dar un total de 1; la tercera columna presenta la

calificacion que se le da a cada factor que oscilan entre 1y 4 (siendo 1 el menor valor y 4

el maximo), y la Gltima columna contiene el valor ponderado que resulta de la

multiplicacion del peso y la calificacion a cada factor.

Tabla 15. Matriz EFE

Total
F L. | éxito EFE Calificac | Pondera
actores criticos para el éxito Peso i6n do
OPORTUNIDADES
1 Incremento en la cobertura de la educacion superior 0,02 2 0,04
Normatividad del MEN que fomenta la acreditacion de alta
2 calidad como proceso voluntario 0,01 3 0,03
Articulacion de la infraestructura fisica de la sede con el plan de
3 ordenamiento territorial 0,01 4 0,04
Internacionalizacion de la educacion superior a traves de alianzas
4 estratégicas con universidades del mundo. 0,1 3 0,3
Articulacion con el Cluster de Salud en el tema de turismo
5 médico. 0,08 1 0,08
6 Doble titulacién con universidades extranjeras 0,1 1 0,1
Establecimiento de convenios con el sector solidario, para la
labor de investigacion, practicas profesionales y actividades de
7 proyeccion social 0,06 2 0,12
Aprovechamiento de los proyectos de desarrollo de las regiones
a fin de diversificar con nuevos programas y fomentar la
8 investigacion 0,05 2 0,1
Total 0,43 0,81
AMENAZAS
1 Dirigencia politica Departamental y Municipal 0,13 3 0,39
Falta de integracion con la triada Universidad — Empresa —
2 Estado. 0,01 3 0,03
Incremento de IES con bajo costo, sin trayectoria y
3 reconocimiento académico. 0,1 3 0,3
Universidades que cuentan con acreditacion de alta calidad
institucional y que se han ido posicionado en el mercado
4 educativo 0,02 3 0,06
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5 Nuevas universidades extranjeras en el mercado 0,11 2 0,22
6 Disminucion de la clase media en Colombia 0,11 2 0,22
7 Aumento de matriculados en programas técnicos y tecnologias 0,04 2 0,08
8 Desercidn estudiantil 0,05 3 0,15
Total 0,57 1,45
Total Oportunidades y Amenazas 1 2,26
Fuente: Elaboracidn propia
Tabla 16. Matriz EFI
Total
Califica | Ponderad
Factores criticos para el éxito EFI Peso cién 0
FORTALEZAS
1  Presencia nacional en 18 sedes en el pais 0,02 4 0,08
Movilidad estudiantil y docente en las 18 sedes por la reforma
2  curricular (Competencias) 0,03 4 0,12
3 Precios competitivos 0,06 4 0,24
4 Programas con acreditacion de alta calidad 0,05 2 0,1
Equipo directivo reconocido y dinamico, comprometido con el
5 posicionamiento institucional 0,05 4 0,2
6 Programa Fondo Pasaporte, apoyo a la internacionalizacion 0,05 4 0,2
Infraestructura fisica moderna con acceso al sistema de
7 transporte masivo 0,07 3 0,21
Egresados reconocidos y destacados en el sector publico y
8 privado 0,05 4 0,2
Infraestructura tecnolégica y medios educativos que responden
9 alas dindmicas del mundo. 0,08 4 0,32
10 Institucidn de economia solidaria 0,02 3 0,06
Total 0,48 1,73
DEBILIDADES
1  Disminucion de estudiantes nuevos matriculados 0,04 2 0,08
2  Escaso nivel de posicionamiento de la marca 0,02 2 0,04
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Falta de direccionamiento estratégico de mercadeo por parte de

3 laDireccién Nacional 0,05 2 0,1
Los directivos tienen preferencias por algunos programas y/o

4  facultades 0,05 2 0,1

5 Mudltiples procesos que no permiten el trabajo efectivo 0,1 2 0,2

6  Desequilibrio en algunas de las instalaciones 0,05 3 0,15
Baja produccion intelectual especialmente la concerniente a la

7 publicacion de productos de investigacion 0,1 2 0,2

8 Centralizacién del poder y falta de autonomia de las sedes 0,07 1 0,07
Poca vinculacién de los egresados a los programas de

9 postgrado que ofrece la Universidad 0,02 2 0,04
Poca vinculacién con los programas de educacién continua que

10 ofrece la Universidad 0,02 2 0,04
Total 0,52 1,02
Total Fortalezas y Debilidades 1 2,71

Fuente: Elaboracion propia

Después de analizar estas matrices, tanto en el &mbito interno EFI, como externo EFE se
puede evidenciar que la Universidad Cooperativa de Colombia, sede Medellin, se
encuentra en el cuadrante de promedio-medio, es decir en una etapa que requiere

mantener y proteger, en el siguiente cuadro se ilustra de una forma mas clara.

Tabla 17. Resultados Matriz EFE & EFI

TOTALES| Solido Promedio Débil
EFI 3-4 2-209 |1-1.99
Alto
| I I
3_4
TOTALES| Medio
EFE IV VI
2-2.99
Bajo
VI VIII IX
1-199

Fuente: Elaboracion propia
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En la matriz EFE se obtuvo una puntuacion de 2,26; lo que es equivalente a estar por
debajo del promedio (2,5) en otras palabras, esta situacion ilustra que las oportunidades
no estan siendo aprovechadas y las amenazas estan afectando el desarrollo y crecimiento
de la organizacion. En contraste con la matriz EFI se identificé que la Institucion esta por
encima del promedio con un valor ponderado de 2,71 es decir que tiene una posicion
interna sélida. Ahora bien ese mantener y proteger significa que la Universidad tiene una

estrategia enfocada en la defensa para no perder participacion en el mercado.

7.6 Matriz de Analisis Estructural

De acuerdo con Godet (1993) en su libro de la anticipacion a la accién “La prospectiva
es una reflexion para iluminar la accion”, la actitud prospectiva no consiste en esperar el
cambio para reaccionar, por el contrario lo que busca es dominar el cambio por medio de
la preactividad, preparandose para un cambio deseado. La prospectiva pretende reducir
la incertidumbre todo lo posible y tomar decisiones con rumbo hacia el futuro deseado
(Godet, 1993).

Para generar estrategias con una mirada prospectiva se decidié implementar el método
de analisis estructural que permite identificar las variables claves de éxito que deben
tenerse en cuenta al momento de disefiar las estrategias para la Universidad Cooperativa
de Colombia. Este método tiene sus origenes en Francia hacia la década de los afios 70,
ha tenido diferentes aplicaciones como la evaluacion de decisiones estratégicas y la

realizacion de un analisis global de un sistema (Godet, 1993).

A partir del anélisis estructural se estudia la Universidad como un sistema, con el fin de
identificar las variables que ejercen mayor influencia e intervienen en el
posicionamiento de la institucion. Esto se logra a través de matrices y graficos de

relacion que se construyen con la interrelacién de las variables generales en una matriz.
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Para construir la base de variables, es necesario delimitar el sistema, por medio de la
elaboracion de una lista de variables internas y externas a tener en cuenta que permiten
una vision global del objetivo de estudio (Godet, 1993). Estas variables fueron obtenidas
de acuerdo con el anélisis realizado por las consultoras, acerca de los aspectos relevantes
en el diagnostico DOFA y teniendo presente las variables develadas por los estudiantes
en las entrevistas en profundidad y las encuestas. Las variables generales que se

decidieron tomar son las siguientes:

Precio

Ubicacion

Presencia Nacional

Calidad educativa
Infraestructura fisica
Internacionalizacion

Calidad en el servicio
Investigacion

Transformacion institucional
Comunicacién Corporativa
Economia

Generaciones (grupos edades)
Tendencias educativas
Normatividad Ministerio
Reputacion

Politica

Tecnologia (virtualidad)
Cultura

Entrada de Universidades Extranjeras
Competidores locales

Luego de establecer las variables, se procede a reducir la complejidad de sistema, con la
identificacion de las variables claves a estudiar, mediante una clasificacion directa (tabla
18). Este método permite visualizar las principales variables influyentes y dependientes
del sistema (las variables esenciales), por medio de los planteamientos de preguntas
especificas sobre la afectacion que puede tener una variable sobre la otra y la asignacién
de una calificacion entre 0 y 3, siendo 3 la mayor afectacion o relacion posible, o P si
existe una influencia potencial. El relleno es cualitativo, alli se plantea si existe una

influencia directa entre la variable.



Tabla 18. Matriz de Andlisis Estructural
. 1:PQ2:U|3:Tnd:C|5:C|6:C|7:1{8:Pp9:im10:0) 11:( 12: 13:| 14:| 15:| 16:| 17:| 18:| 19:| 20:
1: Precio 0 2 1 3 3 1 2 2 3 2 1 0 2 1 1 2 0 0 2 P
2 :Ubicacian 3 0 2 o 1 0 0 0 2 0 o 0 0 2 0 2 0 0 1 0
3 :Transf Ins 3 2 0 3 3 2 3 2 3 2 1 1 2 1 2 3 1 2 1 1
4 :Calid Educ 3 1 3 o 2 1 3 3 1 3 3 1 2 1 1 3 1 1 2 2
5: Calid Serv 3 0 2 3 0 3 2 0 0 1 o 0 "] V] 0 3 0 0 2 1
&: ComCorpor |0 0 3 2 3 0 2 2 0 2 o 0 1 o 0 3 0 0 0 0
7 : Internaci 3 0 3 3 2 1 0 0 0 3 0 0 0 0 0 3 0 0 3 0
g : Pres Mac 2 "] 2 2 3 1 2 0 "] 2 2 "] V] 1 0 3 1 1 2 1
9 : Infraestr 3 2 2 3 3 2 2 2 0 3 o 0 0 o 0 3 0 0 2 1
10 : Investig 3 0 3 3 0 0 3 2 1 0 1 0 1 1 1 3 1 1 2 2
11 :Economia |3 1 2 3 1 0 2 2 0 1 0 0 3 3 2 0 1 3 3 2
12 : Mormat Min |3 1 3 3 2 V] 3 2 3 3 o "] 3 1 2 3 2 3 3 2
13 :Tenden Edu |2 2 3 2 2 1 2 2 2 3 2 3 0 3 2 3 3 2 3 2
14 : Generacion |0 0 1 o 0 0 2 1 2 1 1 1 1 o 1 0 1 1 2 1
15:Tecnologia |2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 1 3 2 0 1 2 1 2 2
18 : Reputacion (3 3 3 3 3 1 3 2 3 3 1 1 1 2 2 V] 3 3 3 2
17 : Cultura 1 1 2 1 1 1 1 3 1 3 2 1 3 2 2 1 0 2 2 1
18 : Politica 2 1 1 2 1 0 2 1 1 2 2 2 2 2 1 3 2 0 2 1
19:Competloc (2 1 2 2 1 1 3 2 2 3 2 1 3 2 2 3 3 1 0 2
20:EntUniEx |2 1 1 2 1 1 2 1 "] 2 1 1 2 2 1 2 2 2 2 0

Fuente: Software MICMAC
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Se realiz6 el procesamiento de la matriz de relaciones indirectas en el Software
prospectivo MIC-MAC (figura 17), a través de la identificacion de las variables que mas

se repiten y se relacionan.

Figura 17. Relaciones Indirectas

Potential indirect influence/dependence map

Fuente: Software MICMAC
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Al analizar las variables ubicadas en cada una de las zonas del plano de relaciones
indirectas se observa que en el cuadrante superior izquierdo denominado zona de poder,
tenemos: normativa, tecnologias, economia, politica, entrada de universidades

extranjeras, politica y tendencias educativas.

Por su parte en el cuadrante superior derecho se encuentran variables influyentes con un
alto grado de dependencia, las cuales pueden ser factores de inestabilidad, que son:
reputacion, competidores locales, transformacion institucional, calidad educativa, precio

e investigacion.

En el cuadrante inferior derecho se encuentran las variables dependientes que se
caracterizan por tener muy poca influencia y dependencia sobre otras variables, pero un
alto grado de dependencia, tenemos: presencia nacional, calidad del servicio e

internacionalizacion.

Por Gltimo el cuadrante inferior izquierdo, es donde se ubican las variables autonomas,
las que pueden ser consideradas con poca influencia y dependencia, tales como:
Infraestructura fisica, generaciones (grupos de edades), comunicacion corporativa y

ubicacion.
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Figura 18. Variables Claves.

Potential indirect influence graph
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Fuente: Software MICMAC

En la figura anterior se pueden observar las variables claves, las cuales obtuvieron una
mayor cantidad de interacciones, alli se encuentran variables como reputacion, calidad
educativa, precio, transformacion institucional, tendencias educativas, competidores
locales, las cuales son las principales razones de compra que impactan la decision de los
estudiantes de acuerdo con la investigacion realizada por Carlos Pedro Curubeto (2007),

lo que quiere decir que deben ser tomadas en cuenta en las estrategias de mercadeo.

7.6.1 Precio
e Aumento de costos de matricula en los programas de pregrado, posgrado y

educacion continua por las inversiones en infraestructura fisica, tecnoldgica e
investigacion.
e Aceptacion del precio por parte del mercado acorde con la calidad educativa, la

infraestructura y la trayectoria.
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De acuerdo con la competencia de precios del sector de la educacion superior se

tendré una disminucion significativa de estudiantes matriculados.

7.6.2 Transformacion institucional

Los estudiantes actuales son exigentes en términos de calidad, exigen métodos y
ensefianzas acordes a la realidad.

La infraestructura fisica es un factor fundamental para el adecuado desarrollo de
las actividades planteadas.

Apostarle a la investigacion contribuye al fortalecimiento institucional

7.6.3 Calidad educativa

La calidad educativa se convertird en la impronta institucional de la Universidad
Cooperativa de Colombia.

Reconocimiento de la comunidad por la calidad educativa en cada uno de los
programas que ofrece.

No lograr la acreditacion institucional.

7.6.4 Tendencias educativas

Disefio de una oferta académica que responda a las dindmicas del mundo y a las
tendencias educativas.

Satisfaccion de las necesidades de formacion profesional, posgradual y de
educacion continua acorde con las tendencias educativas y los requerimientos del
sector productivo.

No responder a las dinamicas del mundo, quedandose rezagados frente a ofertas
educativas de otras IES que cuenten con un componente de diversidad y vanguardia

en los programas académicos.

7.6.5 Reputacion

Mejoramiento de la reputacion institucional frente a la comunidad.
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Ser reconocidos como una de las mejores instituciones de educacion superior en el
pais.

Ser reconocidos como una universidad con poca infraestructura fisica en la sede
Medellin.

7.6.6 Competidores locales

Decrecimiento en algunos programas que estan afectando el sostenimiento de la
institucion.

Entrada de nuevos competidores con bajos precios, que impiden aumentar los
estudiantes en algunas carreras

Crear sinergia entre las diferentes regiones que permita el desarrollo de las sedes,
entendiendo sus particularidades culturales.

8. INVESTIGACION DE MERCADOS

Con un previo diagndstico realizado al objeto de estudio: Universidad Cooperativa de

Colombia sede Medellin, se evidencio la complejidad de la organizacién, no solo por los

hechos o situaciones que vive en la actualidad, sino por su tamafio, su dimension

nacional y su proceso de cambio que debe realizar para ajustarse a las dinamicas del

mercado. A tono con esta realidad, se decidio realizar una investigacion de mercados

utilizando las metodologias de diagndstico de tipo cualitativo y cuantitativo, a fin de

tener una mirada mas sistémica de la organizacion; y posterior a ello, plantear una ruta

de soluciones asertiva para sus necesidades. Para Hernandez, Fernandez y Baptista

(2010) las investigaciones pueden definirse asi:

“Las investigaciones se originan por ideas, sin importar qué tipo de paradigma

fundamente nuestro estudio ni el enfoque que habremos de seguir (...) las ideas

constituyen el primer acercamiento a la realidad objetiva (desde la perspectiva
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cuantitativa), a la realidad subjetiva (desde la perspectiva cualitativa) o a la realidad

intersubjetiva (desde la Optica mixta) que habra de investigarse” (p, 24).

8.1 Investigacion Cualitativa

Ahora bien en primeria instancia se acudio a una investigacion cualitativa,
especificamente de tipo exploratoria, mediante la técnica de entrevista en profundidad,
que en palabras de Benassini (2009): “Una entrevista en profundidad es aquella en la
que el entrevistador tiene como meta ahondar en la mente del entrevistado para descubrir
sus verdaderos sentimientos, actitudes, motivos y emociones” (p, 68); razon por la cual
se acudio a esta herramienta con el objetivo de conocer los imaginarios, expectativas,
percepciones y experiencias de los estudiantes de la Universidad Cooperativa de
Colombia sede Medellin. Para ello se prepararon seis grandes preguntas, abiertas; pero
conservando una secuencia y coherencia para acudir a la figura de una entrevista no
estructurada o abierta. Todo ello con la intencion de hacerlo en un ambiente de
confianza y de tranquilidad que permitiera a las personas, contar de manera natural sus

vivencias en la institucion.

Asi mismo lo expresa Malhotra (2008): “Las entrevistas en profundidad pueden
descubrir conocimientos méas reconditos que las sesiones de grupo. (...) atribuyen las
respuestas directamente al participante, a diferencia de las sesiones de grupo, donde con
frecuencia resulta dificil determinar cuél de las personas dio una respuesta especifica”
(p, 161). Es por este motivo que se quiso realizar las entrevistas y evitar las sesiones de
grupo, porque se queria conocer experiencias personales, sin caer en lo general; sino en
lo particular, en lo individual. Por tanto se establecio entrevistar a diez estudiantes de los
pregrados de la Universidad y que estuvieran cursando del quinto semestre adelante,
(exceptuando la entrevista a la estudiante de Auxiliar en Enfermeria, quien estaba en
primer semestre, porque este programa corresponde a una técnica y a partir del segundo

semestre se encuentra la mayoria del tiempo por fuera de la Universidad), toda vez que
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ya tenian un recorrido en la Institucion, lo que les posibilitaria hablar con propiedad y

con argumentos sobre su experiencia en este centro de estudios.

Estos dialogos se llevaron a cabo en espacios de la Universidad, donde ellos se sintieron

comodos y en casa, porque sus respuestas fueron naturales y tranquilas. Cada entrevista

tuvo una duracién aproximada de media hora, la cual se registr6 en audio y se

transcribié de forma literal. Ahora bien para efectos de evidenciar los hallazgos de esta

investigacion se expondran solo los puntos mas importantes, la totalidad de los dialogos

guedan como anexos Yy soportes del trabajo de campo realizado. En la tabla 20 se

expone un resumen de las diez entrevistas por programa.

8.1.1 Ficha técnica cualitativa

En la tabla 19 se detalla la ficha técnica de la investigacion cualitativa y en la tabla 20 se
muestra las caracteristicas de cada persona entrevistada.

Tabla 19 Ficha Técnica Cualitativa

Empresa:

Universidad Cooperativa de Colombia sede Medellin

Referencia del estudio:

Entrevista en profundidad

Objetivo:

Identificar la percepcién y motivadores que tienen los
estudiantes de la Universidad Cooperativa de Colombia sede
Medellin sobre la Institucién.

Naturaleza del estudio:

Cualitativa, descriptiva y concluyente.

Técnica:

Entrevista personal cara a cara.

Instrumento:

Guia de entrevista con 6 preguntas abiertas.

Poblacién objetivo:

Estudiantes de los programas de:
Administracién de Empresas

Lic. En Tecnologia e Informética
Auxiliar en Enfermeria
Medicina

Comunicacion Social
Odontologia




Derecho

Psicologia

Contaduria Publica
Ingenieria Civil

Método de muestreo:

Método no probabilistico por conveniencia.

Tamario de la muestra:

10 entrevistas individuales a 10 estudiantes.

Alcance:

Medellin-Envigado (Antioquia)

Lugar de realizacion del
trabajo de campo

Instalaciones de la Universidad Cooperativa de Colombia:
Centro, Buenos Aires y Envigado.

Universo

Estudiantes entre los 18 y 24 afios de edad

Fecha del trabajo de

campo:

Del 8 al 16 de octubre de 2015

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 20 Entrevistas en profundidad por programa
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NUmero Programa Semestre Edad estudiante Género
1 Comunicacion Social Noveno 23 afios Femenino
2 Administracion de Sexto 21 afios Femenino

Empresas
3 Contaduria Publica Séptimo 22 afos Masculino
4 Licenciatura en Tecnologia | Octavo 24 afos Masculino
e Informatica
5 Psicologia Décimo 23 afios Femenino
6 Odontologia Décimo 22 afios Masculino
7 Medicina Décimo 22 afios Masculino
8 Técnico Auxiliar en Primer 18 afios Femenino
Enfermeria
9 Ingenieria Civil Sexto 20 afios Masculino
10 Derecho Décimo 24 afos Femenino

Fuente: Elaboracion propia
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8.1.2 Objetivo general

¢ Identificar la percepcion y motivadores que tienen los estudiantes de la

Universidad Cooperativa de Colombia sede Medellin sobre la Institucion.

8.1.3 Objetivos especificos

¢ Investigar los motivadores e inhibidores que influyen en la eleccidn de una

institucion de educacion superior.

e Conocer cuéles son las expectativas que los estudiantes que tienen de la

Universidad Cooperativa de Colombia.

o Identificar la percepcion que se tiene de la Universidad Cooperativa de Colombia

entre los estudiantes.

e Determinar que les gusta o disgusta de la Universidad Cooperativa de Colombia

¢ Identificar el posicionamiento de la Universidad entre los estudiantes de la

Institucion.

8.1.4 Guia entrevista

Para el desarrollo de la entrevista en profundidad se disefi6 esta guia de seis preguntas
con la finalidad de evitar perder el enfoque de la conversacién y poder develar los
imaginarios que tienen los estudiantes frente a la Universidad, ademas de dar respuesta a

los objetivos planteados anteriormente.
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¢Desde tu punto de vista, como definirias tu experiencia en la Universidad

Cooperativa de Colombia? ¢Por qué?

¢Qué te motivo a estudiar en esta Universidad y no en otra? ;Qué referencia u
opiniodn tenias de la Institucion? ¢ Cuando te hablaron de la Universidad antes de
ingresar, qué te dijeron? ;Consideras que eso, que te dijeron de la Institucion hoy

se cumple?

Si pudieras definir a la Universidad en una palabra (o frase), ¢cual seria? ;Crees
que esa palabra (o frase) define la esencia de la Institucion? ;Como te gustaria
que la Universidad pudiera definirse en una palabra (o frase)? ¢Crees que esta

trabajando para lograr esa idea?

Si tuvieras a un amig@ llamad@ Universidad Cooperativa de Colombia, ¢cémo
lo describirias (fisicamente, emocionalmente, gustos, preferencias,
motivaciones)? ;COmMo nos presentarias a tu amig@ (qué dirias para

presentarl@)? ¢ Qué cualidades y defectos resaltarias de tu amig@?

Si pudieras darle un consejo a la Universidad para que mejore su imagen ¢cuél

seria? ¢Qué deberia mejorar y por qué?

¢Para ti cudles serian las caracteristicas o beneficios que deberia tener una
Universidad para cumplir tus expectativas? De esas que mencionaste ¢cuales son

necesarias y cuales son ideales y por qué?
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8.1.5 Hallazgos de las Entrevistas

8.1.5.1 Experiencia en la Universidad Cooperativa de Colombia

“Una experiencia muy agradable, ya que me acogieron muy bien en la
Universidad, me habitué y me desempefié de una manera muy excelente y este es
el momento en el que ando muy feliz con la Universidad, y con cada cosa que

aprendo de ella”.

“Me hace contento la forma como en los profesores nos transmiten los
conocimientos, y que son profesores muy bien calificados para las materias que

brindan cada uno de ellos. Es una experiencia muy gratificante”.

“Demasiado enriquecedora yo a esta Universidad le debo muchisimas cosas,
desde mi experiencia profesional y personal, es mucho. (...), 6sea, esta
universidad me ha dado muchas bases para muchas cosas y a pesar de que soy
muy joven, me ha ido muy bien. (...) No es que casi que todo, se lo debo a esta

Universidad.

“Muy buena, pues los profesores son dindmicos, son muy competentes. Muy bien
preparados, lo que pasa es que la infraestructura de la Universidad es un poco
obsoleta, por decirlo de algun modo; no es apropiada para el ambiente que deberia

tener una Universidad”.

“La experiencia que he tenido en la Universidad Cooperativa de Colombia como
estudiante ha sido buena, ya que he contado con buenos docentes. En términos
generales la experiencia ha sido buena, he tenido mucho apoyo de parte de la
facultad, siempre que tengo algun tipo de inconveniente me lograr resolver

inmediatamente”.

“La verdad ha sido muy buena, me ha gustado por la formacion que he tenido en

la carrera. Me ha gustado, porque la Universidad te obliga a salir, (...), no
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tenemos un campus; pero de igual manera desde mi carrera se sabe que hay que
salir, hay que buscar al ruedo, entonces me ha gustado porque igual aca he
aprendido mucho y lo que se, es por los profesores en estos cuatro afios. Ha sido

una experiencia muy positiva”.

“Es la mejor experiencia que uno vive, en el colegio uno es obligado, en cambio
en la universidad uno hace las cosas porque le gusta. Ha sido muy gratificante
para mi porque aparte de que he sido estudiante, he aportado mucho para

universidad”.

“Inicialmente con mucho temor porque se dice que la Universidad no es buena,
que académicamente tiene sus falencias. Cuando uno entra a la universidad uno
piensa ;qué es lo pasa?, porque la realidad es que la Universidad es muy exigente.
La experiencia ha sido muy enriquecedora, los profesores son mas instruidos y

preparados académicamente”.

“Desde mi punto de vista ha sido una experiencia muy enriquecedora, aunque es

una sede muy pequefia hay mucha conexion entre los estudiantes.”

“Definiria mi experiencia como un privilegio estar aqui, porque es una de las
mejores universidades. La experiencia super bien, los profesores nos han
ensefiado muchas cosas que no pasaban por mi mente. Ha llenado mis

expectativas”.

“Mi experiencia en la U ha sido muy viable para mi vida. Cuando yo ingrese a la
cooperativa yo dije “;La Cooperativa eso que, sera que si?”’. Realmente me
presente pase y venia con muchas expectativas pero a la vez con muchas dudas,
porque la gente te comentaba muchas inconformidades sobre la facultad u otras

facultades. Entonces venia con muchas expectativas en cuanto eso”.
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En cuanto a este punto de la entrevista sobre la experiencia en la Universidad se puede
evidenciar que los estudiantes entrevistados estan conformes, contentos y disfrutan este
momento de sus vidas en la Institucion. Ellos por ejemplo, valoran el profesionalismo y
conocimiento de los profesores, también reconocen que aunque la Universidad no es
muy reconocida en el medio y tiene una imagen poco favorable, en cuanto a calidad
académica; cuando estan alli, se dan cuenta que hace parte de un imaginario, que no
corresponde a la realidad institucional. Dentro de sus expresiones se destaca el
agradecimiento que tienen por lo que han aprendido, sefialan como enriquecedora su

estadia en este centro de estudios.

Ellos conscientes, que no cuentan con un campus o instalaciones adecuadas para el
desarrollo de su vida universitaria, parecen dejar ese factor en un segundo plano, porque
a diferencia de encontrar edificaciones modernas, se han encontrado con una
Universidad con calidad académica que les invita a ser profesionales competentes y que
se puedan desempefiar en el mundo laboral de forma destacada. Los estudiantes
reconocen que llegan temerosos porque la reputacion de la Institucion no es la mejor, sin
embargo se dan la oportunidad de conocerla y quedan muy satisfechos porque sus

expectativas fueron superadas.

8.1.5.2 Motivos para estudiar en la Universidad

e “Mi prima me dio una muy buena recomendacion, excelente. Ella decia que esta
Universidad, a pesar de que no era tan reconocida en el medio, estaba brindando
las oportunidades a los estudiantes y los apoyaban mucho en el quehacer; siempre
estaban detras de los estudiantes brindandoles ese apoyo (...) y lo que les

ensefiaban fueran aplicables al mundo laboral”.

e “(...) él me dijo estudié pedagogia y me puse a buscar Licenciaturas en
Tecnologia y solo habia en dos universidades: en la Cooperativa y en la Luis

Amigo, y no tenia referencias ni buenas ni malas de ninguna de las dos. Llamé a
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la Luis Amigd y ya se habian cerrado las inscripciones, eso fue cuestion como de
dos semanas; entonces Ilamé acd y estaban abiertas. Entonces dije, voy averiguar
primero ¢que tal es la Universidad? con el Rector del colegio de mi papa. El jefe
de él y el hijo de €l, estudia medicina aqui y me hablé muy bien de la

Universidad, y dije ahi fue...”.

“Me motivé que mi papa es egresado de esta Universidad, de Administracion de
Empresas, y yo desde muy chiquito lo vi que él estudio y vi que salié muy bien
preparado, muy competente. Salié con ganas de crear empresa, pues Vi que le fue
muy bien en esto, y yo pues quise intentarlo por este medio, él nada mas sali6 de
la Universidad, no buscé como empleo para vincularse a una empresa como tal,

sino que salié con ganas de crear su propia empresa”.

“Cuando me hablaron por primera vez de la Universidad no tenia conocimiento,
lo que me dieron a entender es que era una de las universidades méas grande del
pais y empecé a tener mucho conocimiento por el enfoque en economia solidaria
con las materias institucionales, ahi fue donde me di la oportunidad de conocer
mas. Pero antes no tenia conocimiento. Todo lo que me han dicho de la
Universidad es verdad, totalmente, se ha cumplido a la perfeccion. Aqui nos
hablan de muchos cambios que se van dar en proximo afios y todo hasta el

momento se ha cumplido”.

“Tengo familiares egresados de contaduria y administracion, ellos fueron el
preambulo para que me comenzara a interesar. No tenia esta universidad en mi
panorama, porque yo queria estudiar en la U de A periodismo, queria otras
universidades, por lo que las conocia mas de cerca, porque mis amigas las
mencionaba, pero en mi radar no escuchaba amigas mencionar la Cooperativa, a

veces era incomodo incluso”.

“Cuando estaba buscando universidad y revisaba las opciones, habian pasado las

inscripciones en la mayoria, me presente aqui a Medicina y no pasé y luego me
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pregunte ;qué hacer? y decidi Derecho. Yo estudiaba aqui cerca, entonces tenia la

intencion de averiguar aqui, pero no conocia a nadie que estudiara aqui”.

e “Elingreso a esta Universidad fue motivado por el cambio que realice de
universidad, en la autbnoma estaba en quinto semestre y atn no habia atendido el
primer paciente. La parte de la salud es de pacientes, de practica, aqui desde el
tercer semestre vemos clinica asi sean comparieros. Yo queria estudiar en la U de
A, pero no pasé y el CES no lo vi como opcidn, por el costo. Esta es como la
privada mas barata, siendo no muy barata, los profesores de aqui son los mismos
de las otras universidades. Tenia como referencia que era mala, cuando estudié

laboratorio dental, pero cuando ingresé fue un cambio total en mi percepcion”.

e “Me motivo estudiar en esta universidad que es una de las mejores de Colombia y
cuando sales y te graduas de la Universidad y dices que sos de la Cooperativa, no
lo dudan y te dan el trabajo. Por ese lado méas que todo. Siempre he tenido muy
buena referencia, tengo familiares que han sido egresados de esta universidad.
Siempre han obtenido trabajo facil. Para mi la Universidad es espectacular y

fenomenal”.

e “Como todo paisa la primera referencia es la U de A, pero me presenté y no pase.
Opciones por precio era la UCC. El hecho de que fuera nueva era mas facil pasar,
las demas exige mucho. UPB exigieron nivel de inglés y no lo tenia. Aqui en
cambio el ICFES y estaba bien. En san Martin pasé pero habian cosas que no me
gustaron, la imagen era muy buena, pero no me gusto la direccion y finalmente
me decidi por UCC. En el colegio no conocia la Universidad, pero un compariero
del colegio ingreso a UCC. El me decia que era muy nueva, pero buena, por lo

cual empecé a investigar. Por medio de ¢l la conoci”.

En motivos para ingresar a la Universidad Cooperativa de Colombia se destaca, como en

la mayoria de las instituciones prestadoras de servicios educativos, que las personas
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llegan por recomendacion de familiares, amigos, vecinos o conocidos, quienes validan o

legitiman la calidad de la institucion. Londofio (2008) lo menciona en su libro asi:

“y tal vez el mas destacado de los elementos de influencia para el pensamiento de
perfil de nuestros mercados objetivo, gira en torno a los factores de recomendacion,
un comportamiento (...) difundido mediante las practicas de dispersion conocidas en
el mercado como el boca a boca, un espacio donde el rumor posee altos niveles de

influencia...” (p, 35).

También se observa que dentro de los motivos para seleccionar la Universidad estuvo la
variable precio como porque se ajusta al poder adquisitivo de los estudiantes, igualmente
se reconoce la importancia para ellos, que su grupo cercano recalcaba el seguimiento y
acompafiamiento a los alumnos como factor distinguido, algo asi como una educacion
mas personalizada. En ese punto, al igual que al anterior, se analiza el desconocimiento
que tiene la marca Universidad Cooperativa de Colombia en el mercado y los pocos que
hablan de ella, no lo hacen de forma positiva, no obstante los estudiantes al ingresar a la

Institucion se dan cuenta que estas percepciones obedecen a imaginarios.

8.1.5.3 La Universidad en una palabra

e “Ladefiniria como formadora de profesionales, ya que la Universidad por los
profesionales que salen al mundo laboral, los reconocen y tienen cargos

excelentes donde se desempenan”.

e “Amor, solidaridad y cooperativismo, como haciéndole honor al nombre, por
ejemplo a mi me toco hace poco que me dieran un bono de $ 800.000 y se lo
dieron a muchas personas aqui en la Universidad, muy necesitadas; por ese lado,
por otro lado, aqui si hay crecimiento académico, pero también se preocupan

mucho por la persona, estan muy pendientes.”
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e “Enuna frase pues la Universidad definirla en muy competente, muy capaz,
porque es una universidad que a pesar de sus problemas ha sabido salir a flote, es

un universidad muy grande, muy llena de todo”.

e “Una palabra me queda muy dificil, es que cuando yo pienso en la Universidad
pienso en grande, es algo muy completo. Cuando yo pienso en la universidad

pienso en algo grande, completo, es como algo que lo tuviera todo”.

e “Definiria la UCC politica - social. Me gustaria que se quitara el imaginario
politico, pero estan tratando de quitarlo, que el comunicador de la Cooperativa

puede ser bueno en audiovisual, organizacional, en radio”.

e “Definiria la Universidad en una palabra como compromiso. De una u otra
manera, si han tenido muchas dificultades, aqui hay mucho compromiso con las

directivas”.

e “En una palabra definiria a la Cooperativa como progreso, pero la esencia, la
definiria como cooperativismo, me gustaria que a la Universidad la definieran
como excelencia, creo que esta trabajando para eso. Por la acreditacién del afio

pasado, se nota que ha cambiado, que ha salido a adelante”.

e “Definiria la Universidad como entrega, dedicacion, porque desde que soy
representante me he dado cuenta que tenemos toda la posibilidad de ganar.

Siempre buscan la solucién acorde a los estudiantes”

e Enuna palabra definiria la Universidad como equitativa, a mi concepto es
equitativa porque hay gente de diferentes partes, no excluye por el dinero o etnia.

La esencia es la nacionalizacion, globalizarse por las diferentes sedes.

En general los estudiantes definen a la Universidad con palabras muy positivas:
formadora de profesionales, amor, solidaridad, cooperativismo, muy competente, muy

capaz, grande, muy completa, politica — social, progreso, entrega, dedicacion y
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equitativa, es decir todas ellas guardan coherencia con la razén de ser de la Institucion y
sus principios misionales: solidaridad y cooperativismo. En ese sentido, se hace
necesario capitalizar estos conceptos planteados por la comunidad estudiantil y
convertirlos en argumentos comunicacionales, que posibiliten una estrategia
promocional contundente y robusta, que dé cuenta de las fortalezas que tiene la
Institucion, las cuales son desconocidas en el mercado. En consonancia con ello y
apoyados en el texto de Londofio (2008) donde se afirma que: “... las grandes falencias
que histéricamente han puesto en evidencia las instituciones de educacion en el mundo
entero, es (...) la excesiva humildad y discrecion con la que han manejado la exposicion
publica de sus logros, de sus ventajas competitivas y de sus fortalezas...” (p, 49). Es
fundamental que la Institucion tenga un plan de comunicaciones integrado de marketing
que visibilice los atributos de la marca para que se muestre sélida y madura en un

mercado altamente competido.

Ahora bien en cuanto al imaginario de una Universidad con afiliaciones politicas, es
valido mencionar que la Institucion viene trabajando de manera decida en eliminar esta
asociacion y por el contrario presentarse como un centro de estudios reconocido y con
proyeccion no solo nacional, sino también internacional. Quizéas la timidez de la marca
ha llevado a ese gran desconocimiento por parte de la sociedad, sin embargo como se
menciono anteriormente estas expresiones de los estudiantes son verdaderas
oportunidades que deben trabajarse de forma estructurada para la obtencién de

resultados positivos.

8.1.5.4 Un amigo llamado Universidad Cooperativa de Colombia, rasgos de
personalidad de la marca

e “Lodescribo algo joven y pequefio en la parte de la infraestructura, pero con
animos de crecer, cada dia, las cosas van a avanzando al igual que él. Es mono de

piel clara 'y cdmo algo trozo y muy inteligente, con términos paisas echaito
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pa’lante. Profesional y pensado en su maestria o especializacion, muy elegante,

pendiente y con su traje de graduacion”.

“Muy solidario y estaria preguntandole a la gente que necesita...” Lo veo hay
algo muy particular (...) yo me lo imaginé muy moreno, porque acé (risas)
estudia mucha gente morena, pues hay mucha gente de Turbo, de la costa pacifica
entonces no sé porque, ahi mismo me lo imaginé asi. Alto moreno, que habla
duro, muy alegre, los negros son muy alegres, yo lo vi por ahi de unos 23 afios, lo
veo muy ubicado, muy bien vestido con mucha visién, terminado el pregrado,

pero mirando ya el posgrado”.

“Una persona, primero que todo, muy grande, intelectual, muy gentil amable,
cooperativa, ni entre joven ni adulto, seria algo asi como un joven por ahi de 24
afios, asi la definiria yo. Yendo para el doctorado, muy querido, muy cooperativo
vuelvo y te digo, muy gentil amable, que piensa en el beneficio del otro, si me

entiende, que le gusta apoyar al que lo necesita”.

“Es un amigo amigable, es un amigo muy generoso, es un gran amigo, es una
gran persona, con muchas cualidades, muchisimas, con mucha energia, de mucho
impacto, que da mucha confianza. Es bonito, blanco, es un hombre, es grande, es
joven, de mas o menos unos 30 afios, es profesional haciendo especializacion,
deportista, muy deportista, moderno y participa en todo lo de la Universidad,
trabajador, emprendedor”.

“Yo describiria la Universidad como persona me lo imagino troso, bajito, y en
cierta parte relajado, viejito, profesional con especializacion porgue no siento que
la gente piense hacer la maestria en la Cooperativa, serio pero cuando le conviene

simpatico, estratega”.

“Definiria a mi amigo como una persona elegante porque uno ve el reflejo del

personal gque son muy elegantes. De unos 55 afios clasico, aqui todavia es muy a
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lo colegio, se llama a acudiente. Seria administrador de empresas en el area de
humanidades, porque de una u otra manera hay muchas personas que son
humanistas. A veces mujer u hombre, porgue si es para resolver un problema es
como ruda hombre, y la parte humana méas maternal. Amable porque en ocasiones
uno recibe la ayuda del todo. Pero en otras ocasiones dan la espalda cuando hay

quejas o tienen inconvenientes.

Para describir a la UCC como un amig@ seria femenina, fisicamente: alta, muy
formal, actitud que se desborda de felicidad, me la imagino seria, expresién
corporal plana. Emocionalmente: feliz y alegre, con disposicion, quiere salir
adelante. Gustos: Le encanta hacer deporte, pintar, artes, musica, le encanta todo
eso. Para presentarla diria “Te presento mi querida amiga, ella es muy estricta,
pero es muy bacana”. Como Defecto: tal vez un poco timida, le da miedo
mostrarse a los demas, como es y lo qué tiene y lo qué hasta el momento ha
logrado, le da temor.

“Como una persona leal, puntual, responsable, comprometida con lo que le gusta
hacer, fisicamente muy visionario, alguien serio, centrado en sus cosas, COmo nos
exigen aqui, zapato negro, bata de la universidad, barba y ufias organizadas, bien
peinados. Presentaria a la UCC: como un hermano, uno pasa aqui 100% de la vida
de uno, se convive aqui todo el tiempo. Defectos: desorganizada, en algunos

aspectos, dicen unas cosas y hacen otras”

“La Universidad como persona la describiria grande, alta, calidad humana,
persona asequible, introvertida. Antes se vestia algo raro, pero ahora cambio de
disefiador y se viste més acorde. Puede tener sus altibajos como los tiene
cualquier persona, como sus estrias o gorditos por ahi. Pero creo que son muy
modificables, emocionalmente es alegre, simpatica, en diferentes areas es algo
antipatica. Le gusta la cultura, deporte, le gusta la parte social, ayudando en
diferentes zonas, informativa, brindar informacion lo que permite que se dé a

conocer’”’.
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En estas respuestas se encuentran rasgos similares de la personificacion humana de la
marca, en cuanto a un ser humano alto, elegante, amable, con deseos de superacion, de
avanzar, de emprender, de estudiar y de ser reconocido. La mayoria de los entrevistados
coinciden en que es una persona generosa, que ayuda a los demas, que viene un proceso
de cambio, pero que le hace falta escuchar mas a los estudiantes. Esta pregunta se realizd
teniendo presente la importancia de la personalidad de las marcas y con la finalidad de

develar esas opiniones que tienen los estudiantes sobre la Universidad.

Algunos autores como Bhargava (2009) conceptualizan este tema asi: “La personalidad
es el alma unica, auténtica y comunicable de su marca por la que la gente se puede
apasionar (...) no sélo trata de qué es lo que usted representa, sino como decide
comunicarla” (p, 6). En otras palabras es esa forma como las marcas se conectan con las
personas en una linea mas emocional, méas humana que muestre a la marca mas alla de
una organizacion o empresa, Sino COMO una persona que piensa, siente y actla. Esta
personificacion busca “identificar la naturaleza de un producto y su marca” (Paris, 2012.
p, 95). En palabras de Keller (2008) todo esto hace parte de la imagineria de la marca, es
decir: “de las propiedades extrinsecas del producto o servicio, incluidas las formas en
que la marca intenta cubrir las necesidades sociales y psicoldgicas de los clientes” (p,
65); es decir a lo intangible, lo que los clientes no pueden tocar, pero si pueden sentir y
percibir. Es por ello que dentro de esos impalpables o atributos de las marcas se
encuentren: perfiles de uso, personalidad y valores, situaciones de compray uso,

historia, herencia y experiencias (Keller, 2008).

8.1.5.5 Consejo para la Universidad

e “Le daria de consejo a ese amigo que se pusiera mas las pilas, se arreglara mas,

mas atento, escuche, que se deje aconsejar, que fuera mas activo”.
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“Esto lo podria mejorar la forma en cémo percibe las cosas que sea como mas
directamente a lo que tenemos hacer, es algo que tiene alguna flaqueza, entonces

eso deberia mejorarla, que reconozca en que se esta equivocando para mejorar”.

“Lo que hay que mejorar haciendo la comparacion con la Universidad, ya se esta
haciendo, no es sino cuestion de tiempo, para que esta Universidad sea muy
grande, pues yo me enorgullezco mucho decir que soy de la Universidad, sé que
es la tercera universidad mas grande del pais, pues yo no sé, yo a veces me pongo

a investigar cositas, (risas)”.

“Yo le daria el consejo que invirtiera en €l, en su infraestructura, en su fisico no
en su todo. En su estructura, en su apariencia, que no esté tan repartido tan
desagregado, mi pedacito por aqui, mi pedacito por all&. No un conjunto, que se

vea bonita, que se vea completo”.

“De pronto como amigo podrias tener en cuenta mas las opiniones de tus
comparieros, que no siempre estamos satisfechos en todo, por eso es importante
tener en cuenta la opinidn de las demas personas. Yo diria que seria muy
importante que hubiera una especie de reunion o conferencia no sé como lo

puedan llamar, donde se puedan escuchar las opiniones de esas personas.”

“A la universidad le falta coherencia, lo que mas falta es la comunicacion al
interior, la excusa es el reglamento y no hay mucho compromiso, lo estudiantes,
ponen mucha traba y los estudiantes se empiezan a cansar y no sienten la

universidad como propia”.

“Le daria de consejo no ver a la comunidad estudiantil como clientes, sino como
la razon de ser, es decir nos ven como si fuéramos un producto al que tenemos
que ofrecer. Ofrecer, pero entonces cuando hacen modificaciones no nos tienen en

cuenta”.
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e “Le diria que no se deje llevar por esa sociedad un poco negativa y mediocre. Que
se deje llevar de los suefios, con la conviccion de que siendo exigente y
organizada le permitiré lograr los objetivos. Deberia mejorar la organizacion en
cuanto al sistema que manejan, los conductos, la tramitologia, no son suficientes,
no suple las necesidades, uno realiza el paso a paso pero, hay que estar detras,

detras para que te den respuesta”.

e “El consejo seria que sigan trabajando como lo est4 haciendo; ahora, en los
trabajos dicen Cooperativa y les gusta, ya gustamos en el sector porque los
mismos docentes han ayudado, se va generando una impresion por lo que se habla

tanto de los odontélogos”.

e “A parte de la infraestructura, comenzar a analizar desde las mas pequefias

facultades, hasta las mas grandes, todas tienen cosas por mejorar.”

Los estudiantes frente a esta pregunta dejan saber esa necesidad de que la Universidad
sea mas cercana a ellos, que los escuche, que acepte sus errores y los reconozco. De
igual manera ellos hablan de la importancia de tener respuestas oportunas, en tiempos
cortos, pero argumentan que los procesos son muy largos Adicional a ello sefialan, que
los cambios deben ser socializados de forma efectiva con una comunicacion méas
asertiva. Sin lugar a dudas todos afirman que el consejo nimero uno, el principal, debe
ser la infraestructura, porque estan desarticulados y no se siente en un ambiente
universitario, no obstante aunque la Universidad esta trabajando en este tema se debe
promocionar ain mas las nuevas instalaciones para que ellos se sientan méas orgullosos

de la Institucion.

Otros por ejemplo, indican que todas las facultades deben mejorar y deben tener
condiciones éptimas para prestar un buen servicio. Otro factor que se destaca de estas
respuestas es el tema de la cultura de cambio y que ellos reconocen que la Institucion
estd haciendo grandes esfuerzos por mejorar las condiciones no solo de infraestructura

fisica, sino también de la calidad académica.
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8.1.5.6 Caracteristicas que debe tener la Universidad

e “La percepcidn que generaria en nosotros seria mejor, porque estamos
acostumbrados a vivir en esto que no tiene mucha cara de universidad, en cambio,
si nos encontramos en un campus mas apropiado, mas dinamico, con mas cosas

con zonas verdes, mas aulas, mejor espacio, seria algo muy chévere”.

e “Lo primero que debe tener toda universidad es lugares adecuados para transmitir
el conocimiento, aulas bien dotadas que sean para la comodidad y el amarfio de
cada uno de los estudiantes. También muy indispensable que los profesores que
estan transmitiendo el conocimiento o que estan educando a los estudiantes sean
lo més preparados posibles y algo que no le debe de faltar y considero muy
importante es que esta universidad sea como algo que Ilame la atencion, que las
personas la vean con respeto y esto principalmente. lo puedo formar un campus

que es como lo mas primordial, para que sea con prestigio”.

e “Lainvestigacion, de pronto también podria decir que bueno que la Universidad
se proyectara mas en la investigacion. El campus es indispensable, por eso veo
genial como se esta construyendo este nuevo campus” Me encantaria cualidades
fisicas por ejemplo zonas verdes, como uno esté en clase y que le dio por salirse y
tirarse a una manga, me parece genial, eso me parece que hace falta que se nota
que las vamos a tener, me pareceria genial que uno piscina, que una cancha, me

pareciera super”.

e “Que sea competente, que mi universidad tenga una estructura buena y la machera
que me gustaria, que tuviera no sé por ejemplo méas zonas verdes, un campo de
futbol”.

e “Como beneficio nosotros como estudiante estamos interesados en las becas de la
Universidad, entonces me parece un tema muy interesante, que ahi vienen los

intercambios, mucho apoyo y mucho énfasis en esa parte”.
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“Facilidad en el transporte, la ubicacion, me parece demasiado importante, porque
para las personas que no vivimos cerca de la Universidad o en el centro de
Medellin es un tema muy importante porque tenemos clase muy temprano o

clases hasta tarde de la noche”.

“Buena infraestructura, buena calidad de vida al estudiante como espacios
(gimnasio), universidad respetada, buen nombre, que haga los procesos bien,

asertiva”.

“La humanidad, solidaridad, el respeto y el apoyo. Infraestructura porque uno
vive estresado en cuatro paredes, uno crea familia aqui, es una aventura y no tener
un campo donde desesterarse, entonces no tener un arbol para abrazar y
desahogarse. Uno inicialmente dice que nada mas son 5 afios, uno parece que

tuviera que traerse la cobija para amanecer aqui”.

“Que te brinden calidad, asi sea exigente uno nota los baches, los filtros respecto
al area académica, los profesores. Seria bueno un poco mas de comodidad, quizas
ya esta en proceso, como en infraestructura de esparcimiento. Que hay para el
estudiante, cudl es el plus que le da a la razon de ser, que es el estudiante. Como
festejar el dia de la familia, como cosas asi.”

“Las caracteristicas para mi son: becas, posibilidades de pago, convenios con
GYM y otros como Metro, nosotros somos el alma de la U., entonces es bueno
que tengan mas convenios, tienen muy pocos convenios, en comparacion como

los que tiene una universidad como EAFIT”.

“Otra cosa que creo que falta es expandirse en otros sectores, porque el estudiante
trata de hacerlo, pero la universidad también debe pensar en los estudiantes de
municipios. Proyeccion y parte laboral, que tengan mas convenios para cuando

uno sea egresado, para que el que se gradué tenga una proyeccion
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En cuanto a caracteristicas los estudiantes afirman que principalmente las universidades
deben contar con instalaciones que les permita sentirse en una Universidad. Asi mismo
sefialan que la calidad es una variable fundamental para seleccionar una institucién de
educacion superior, igualmente argumentan que la facilidad para el transporte es otro

punto importante al momento de tomar una decision de donde estudiar.

Finalmente se puede concluir de estas entrevistas que en primera instancia se obtuvo
informacion relevante y significativa para esta consultoria, en segunda instancia los
hallazgos dieron cuenta de la percepcion de los estudiantes sobre la experiencia en la
Universidad Cooperativa de Colombia sede Medellin y con base en estos conceptos
recopilados se podré construir una ruta de soluciones méas cercana a la realidad

institucional.

8.2 Investigacién Cuantitativa

La recoleccion de informacion es un aspecto muy importante en el proceso de
investigacion, de ello depende la confiabilidad y validez del estudio, este proceso
consiste en tener los objetivos claros, seleccionar de la poblacion, definir la técnica de
recoleccion de informacion y recoleccion de informacion para luego procesarla con su
respectivo analisis (Bernal, 2010). La investigacion cuantitativa en este caso, de tipo
descriptivo busca describir las propiedades, las caracteristicas y el perfil de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendbmeno que se someta a un
analisis. Ademas es Util para mostrar con precision los angulos o dimensiones de un

fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion (Hernandez Sampieri, 2010).

En esta investigacion se tomaron los datos de la encuesta de caracterizacion aplicada por
la Universidad Cooperativa de Colombia a estudiantes nuevos matriculados en el

periodo 2015-11 (tabla 21 y 22), la construccion de la encuesta fue asesorada por las
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consultoras y teniendo en cuenta que una de las integrantes trabaja alli; con base en ello
se logro validar la correcta aplicacion de esta. Esta encuesta permitio conocer la
comunidad académica, especificamente los estudiantes con sus caracteristicas propias y
del grupo familiar, lo cual permite el desarrollo de estrategias acordes con los clientes
potenciales. La encuesta es una de las técnicas mas utilizadas en la recoleccion de
informacidn, en este caso es complementaria a las entrevistas en profundidad aplicadas

para desarrollar un perfil del cliente.

Tabla 21. Total de la poblacion matriculada 2015-11

Programas Cantidad Porcentaje
Administracion de Empresas (C) 21 5%
Comunicacion Social 14 4%
Derecho (C) 23 6%
Especializacién Pedagogia Educacion
Fisica RDI 10 %
Gerencia Calidad Auditor. en Salud 30 8%
Ingenieria Civil (C) 38 10%
Lic. Matematicas e Informatica 13 3%
Medicina 90 22%
Odontologia (C) 60 14%
Psicologia 41 10%
Técnico Auxiliar de Enfermeria 64 16%
Total general 404 100%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 22. Poblacién encuestada 2015-11

Programa Cantidad | Porcentaje
Administracion de Empresas 21 6,42%
Auxiliar en Enfermeria 21 6,42%
Comunicacion Social 10 3,06%
Derecho 16 4,89%
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Especializacion Pedagogia Educacion

Fisica RDI (9) 10 3,06%
Ingenieria Civil (27) 28 8,56%
Lic. Matematicas e Informatica (37) 11 3,36%
Medicina (52) 90 27,83%
Odontologia (55) 51 15,60%
Psicologia (56) 23 7,03%
Técnico Auxiliar de Enfermeria (59) |44 13,46%
Sin respuesta 1 0,31%
Total 327 100%

Fuente: Elaboracion propia

De los 404 estudiantes nuevos matriculados en el segundo semestre de 2015, se
encuestaron a 326 personas, es decir que al 80.6% de la poblacion total se le aplicé esta
encuesta. A continuacion se relaciona la ficha técnica (tabla 23).

8.2.1 Ficha Técnica Cuantitativa

Tabla 23. Ficha Técnica cuantitativa

Empresa: Universidad Cooperativa de Colombia
Referencia del estudio: Caracterizacién estudiantes
Obijetivo: Caracterizar la poblacion estudiantil de la Universidad

Cooperativa de Colombia sede Medellin en aspectos
sociales, econémicos, politicos y culturales, con el fin de
tener un conocimiento mas profundo de sus necesidades y

expectativas.

Naturaleza del estudio: Cuantitativa, descriptiva y concluyente.

Técnica: Encuesta personal. Directa (cara a cara)

Instrumento: Cuestionario estructurado, con 49 preguntas.




Poblacion objetivo: 404 Estudiantes. Censo poblacional, estudiantes nuevos
matriculados en el periodo 2015-11 en los programas de:
Administracion de Empresas
Lic. Matematicas e Informatica
Auxiliar en Enfermeria
Medicina
Comunicacion Social
Odontologia
Derecho
Psicologia
Esp Pedagogia Educ. Fisica RDI
Ingenieria Civil
Sin respuesta

Tamafio de la muestra: 81%; 327 Encuestas (de 404 planeadas)
Alcance: Medellin- Envigado (Antioquia)

Nivel de confianza 'y Error muestral: 2,4%.

margen de error:

Fecha del trabajo de Del 4 al 10 de Octubre de 2015
campo:

Fuente: Elaboracidn propia

8.2.2 Encuesta

El cuestionario que se disefio para la investigacion cuantitativa fue una encuesta de

caracterizacion relacionada a continuacion:

1. Sede en la que estudia

2. Nombres y apellidos

3. Tipo de documento: CC, Tl o C. Extranjeria

4. NuUmero de documento

5. Género: femenino o masculino
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Estado civil: Soltero, Casado, Separado, Divorciado, Viudo, Union libre o sin

respuesta

Fecha de nacimiento

Programa en el cual se encuentra matriculado

Zona de procedencia: rural o urbana

¢Se ha trasladado de su ciudad de origen para estudiar en la Universidad

Cooperativa de Colombia? Si No

Estrato socioeconémico:1, 2, 3,4,506

¢Pertenece a alguno de los siguientes grupos étnicos? Pueblos indigenas,
Afrocolombianos o Afrodescendientes, Raizales, ROM-Gitanos, No aplica, Otro,

Sin respuesta.

¢ Pertenece a alguno de los siguientes grupos poblacionales?: Desplazado,
Desmovilizado o desvinculado, Madres cabeza de familia, Proteccion por ICBF,
Victimas del conflicto armado, No aplica, Otro, Sin respuesta.

¢Se encuentra usted en situacién de discapacidad, cual?: Visual, Auditiva

Motora, Intelectual, No aplica, Sin respuesta.

En su situacion de discapacidad, indique por favor su temporalidad: Permanente,

Temporal, Sin respuesta

¢Cuél es la composicion de su familia de origen?: Familia nuclear: Padres e hijos,

Familia nuclear: Pareja e hijos, Familia monoparental: Madre e hijos,



17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.
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Familia monoparental: Padre e hijos, Familia extensa: Alguno de los padres, hijos,

abuelos, y/o tios, Ninguna, Otro, Sin respuesta.

¢Tiene hijos? Si No Sin respuesta

Numero de hijos: 1, 2, 3, 4, 5, Més de 5, Sin respuesta

Indique ¢cual es el rol que ocupa en su familia de origen?: Primer hijo, Segundo

hijo, Tercer hijo, Otro, Sin respuesta

¢En total cuantas personas dependen econdmicamente de usted?: 0, 1, 2, 3, 4,5,

Mas de 5, Sin respuesta.

¢Indique las personas con las cudles vive actualmente?: Convivencia con los
padres, convivencia con los padres y hermanos, convivencia con madre o padre,
convivencia con familiares, convivencia con la pareja, convivencia con la pareja e
hijos, convivencia con otras personas, solo hermanos, solo, otro, sin respuesta.

¢Indique el nivel educativo de su madre?: Ninguno, Primaria, Bachillerato,

Técnico, Tecnoldgico, Profesional, Posgrado, Sin respuesta.

¢Indique el nivel educativo de su padre?: Ninguno, Primaria, Bachillerato,

Técnico, Tecnoldgico, Profesional, Posgrado, Sin respuesta.

¢La vivienda donde usted reside es? Propia, Familiar, Arrendada, Pension,

Albergue, Sin respuesta.

Actualmente se dedica a: Estudiar, Estudiar y trabajar, Sin respuesta



26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.
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Jornada de estudio: Diurna, Nocturna, Mixta, Sin respuesta

Dominio del idioma inglés: Lectura, Escritura, Conversacion, No domina, Sin

respuesta.

El tiempo que dedica a su trabajo es: Tiempo completo, Medio tiempo, Tiempo

parcial, Por horas, Sin respuesta

Medio de transporte que utiliza habitualmente para desplazarse a la Universidad:
Transporte Publico, Automovil propio, Motocicleta, Bicicleta, A pie, Otro, Sin

respuesta

Calcule en que rango ubica su ingreso total en términos de salarios minimos
mensuales legales vigentes (en caso de no trabajar, el ingreso de su hogar): Menos
de un salario minimo, Entre 1y 2 salarios minimos, Entre 2 y 3 salarios minimos,
Entre 3 y 4 salarios minimos, Entre 4 y 5 salarios minimos,

Mas de 5 salarios minimos, Sin respuesta.

¢Como paga usted su matricula? Ingresos familiares, Ingresos propios,

Auxilios, Fondo de empleados, Tarjeta de crédito, Cesantias, Descuento o estimulo
institucional, Comuna, Icetex, Fondo Nacional del Ahorro, Bancolombia, BBVA,
Otro

Actualmente se encuentra asociado al sector solidario: Si, No, Sin respuesta

Tiene teléfono inteligente? (Smartphone): Si, No, sin respuesta

La conexion a internet en su celular es por medio de: Plan de datos, Wifi, No se

conecta, Sin respuesta.



35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,
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De las siguientes redes sociales, ¢cuéles son las que usted mas utiliza?: Facebook,
Google+, Skype, Twitter, Sonico, Pinterest, Instagram, Flickr, YouTube, Vimeo,

Linkedin, No utilizo redes sociales, Otro

¢Cual de los siguientes medios de comunicacion utiliza con mayor frecuencia?

Correo electronico, Sitio web, medio impreso, television, radio

Indique los equipos tecnoldgicos con los que actualmente cuenta: Tablet,

Celular, Computador portéatil, Computador de escritorio,

Tipo de Institucion de Educacion donde termino su bachillerato: Privado, Publico,

Sector Cooperativo, Sin respuesta.

¢ Cual es el ultimo nivel académico aprobado antes de ingresar a la Universidad?:

Bachiller, Técnico, Tecnoldgico, Profesional, Posgrado, Sin respuesta.

¢ Tiene dominio de otro idioma?: Si, No, Sin respuesta

¢Cual de los siguientes idiomas domina? Francés, Italiano, Portugués, Alemén,
Otro

Nivel de dominio del otro idioma: Basico, Medio, Avanzado, Sin respuesta

Indique la razon que lo motivé a escoger el programa que estudia en la
Universidad Cooperativa de Colombia: Deseo de superacion, Oportunidad laboral,

Vocacion profesional, Tradicion familiar, Otro. Sin respuesta

Por cuales de estos aspectos escogio la Universidad Cooperativa de Colombia:
Costos, Ubicacion, Calidad, Reconocimiento, Egresados destacados, Otro, Sin

respuesta
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45. ¢Estudiaria en ambientes virtuales?: Si, No, Sin respuesta

46. ¢Ha realizado cursos y/o cursado programas en modalidad virtual?: Si,
No, Sin respuesta.

47. ¢ Cudles de las siguientes actividades realiza en su tiempo libre? Bailar,
Conciertos, Caminar, Ir a discotecas, Dormir, Cantar, Escuchar musica, Leer,
Manualidades, Navegar en Internet, Ir a cine, Ver television, Jugar video juegos,
Otro.

48. Seleccione el deporte que mas practica: Caminar, Futbol, Gimnasia/Aerdbicos,
Baloncesto, Voleibol, Ciclismo, Natacion, Billar, Ajedrez, Pesas, Patinaje, Tenis
de mesa, Atletismo/Trote/Salt, Tenis de campo, Deporte extremo, Béisbol, Artes

marciales/Lucha, Boxeo, Rugby/Futbol americano, Arco de tiro, Otro

49. Seleccione las actividades culturales de mayor preferencia: Manualidades, Cine,
Baile, Teatro, Actividades musicales, Otro.

8.2.3 Resultados caracterizacion sociodemografica

En las figuras 19-34 se presentan los resultados sociodemograficos de la encuesta de

caracterizacion de acuerdo a las preguntas realizadas.

Figura 19. Tipo de documento Figura 20. Género
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Figura 23. Grupo Etnico
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Figura 22. Procedencia
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Figura 24. Grupo Poblacionales
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Figura 25. Discapacidad actual

Fuente: Elaboracion propia

Figura 26. Temporalidad de Discapacidad



153

Sin respuesta

4
1
6
_\1' = Visual
\ / = Otro . 1
319 ]
) T T

Permanente Temporal Sin respuesta
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
Figura 27. Composicién Familiar Figura 28. Personas con las que vive

actualmente
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Figura 29. Tiene hijos Figura 30. NUmero de Hijos
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Figura 31. Rol que ocupa en la familia Figura 32. Nivel educativo de los padres
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Figura 33. Traslado ciudad de Origen  Figura 34. Departamento de Traslado
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Fuente: Elaboracion propia

e EI 76% de los estudiantes de la Universidad Cooperativa de Colombia se
matricularon con edades superiores a los 18 afios, predomina el género femenino
con 221 mujeres de 327 personas, lo que equivale al 67% de la poblacién. EI 90%
de la poblacidn tiene un estado civil soltero y el 92% vive en el area
metropolitana, aunque un 27% de los estudiantes ha tenido que cambiarse del
lugar de origen, tanto de municipios de Antioquia como de otras regiones del

pais.

e De los 327 encuestados, 20 provienen de grupos étnicos y 30 pertenecen a algin
grupo poblacional como desplazados, madres cabeza de hogar y victimas del
conflicto. Por otro lado siete estudiantes manifestaron tener alguna discapacidad y

de ellos dos consideran que es permanente.
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e En cuanto a su composicion familiar predomina el nacleo familiar de padres e
hijos, siendo relevante que el 19% de los estudiantes tienen una composicion
familia monoparental (madre e hijos) y otro 11% tiene una familia extensa (algun
padre, tio y/o abuelo). EI 51% son el primer hijo del hogar y la mayoria viven con
los padres, hermanos, pareja, hijos u otras personas. El 10% manifesté tener hijos,
22 estudiantes tienen un solo hijo, 8 tienen dos hijos, 2 tienen 3 y un estudiante
tiene 4 hijos. EI nivel educativo de los padres que prevalece es el bachillerato,

luego primaria, nivel profesional, tecnoldgico y un 6% con nivel de posgrado.

8.2.3 Resultados caracterizacion econdémica

En las figuras 35-43 se muestran los resultados de la caracterizacion econémica.

Figura 35. Estrato Socioeconémico Figura 36. Vivienda donde reside
5,36%
0,32% . ;
44,0% Propia
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7,0% D% \
- ? . 3,_1% 1E% 0,3% ~/ Pensidn
1 2 3 4 5 6 sin 17,03% Albergue
resp

Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

Figura 37. Personas que dependen econdmicamente  Figura 38. Ingreso SLMV (Del estudiante o
del hogar)
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Figura 39. Pago de matricula
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Figura 40. Medio de transporte
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Figura 41. Jornada de Estudio Figura 42. Actividad actual
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Figura 43. Tiempo que dedica a su trabajo
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Fuente: Elaboracion propia

e De acuerdo con el analisis econdmico de los estudiantes que ingresaron a la
Universidad, se puede decir que el 77% son de estratos socioeconémicos 2y 3, lo
cual demuestra el importante posicionamiento de la Universidad en este
segmento, al igual que la importante labor que se debe realizar en los estratos 4,5
y 6 para mejor la penetracion a estos mercados. El 42% de los estudiantes tienen
un ingreso propio o del hogar entre 1y 2 SLMV, el 19% tiene un ingreso inferior

aun SLMV, al igual que el rango de ingresos entre 2y 3 SLMV.

e EI 75% de estudiantes no tienen personas que dependan economicamente, lo cual
conside con el 77% de estudiantes que manifestaron solo dedicarse al estudio. El
23% que estudian y trabajan lo hacen en tiempo completo, medio tiempo o por
horas. En cuanto al pago de matrécula, es realizada por una mezcla de ingresos
familiares, ingresos propios, auxilios educativos, icetex y variedad de créditos
bancarios. Los estudiantes se transportan en transporte publico un 72%, el restante

los hacen en motocicleta, bicicleta o automovil.

8.2.4 Orientaciones personales

Los resultados obtenidos en las orientaciones personales se ven reflejados en las figuras
44-62.
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Figura 46. Dominio de Ingles
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Figura 48. Idiomas que domina
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Figura 45. Aspectos de Eleccion UCC
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Figura 47. Domina otro idioma
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Figura 49. Dominio de otro Idioma
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Fuente: Elaboracidn propia

56% = Basico

= Medio Avanzado

Fuente: Elaboracion propia




Figura 50. Teléfono Inteligente
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Figura 52. Asociado al sector solidario
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Figura 54 . Redes Sociales que utiliza
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Figura 51. Conexidn a Internet Celular
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Figura 53. Medios de Comunicacion uso frecuente
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Figura 55. Tecnologias con las que cuentan
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Figura 56. Tipo de Institucion del Bachillerato
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Figura 58. Ultimo nivel antes de ingresar
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Figura 57. Estudiaria en Ambientes Virtuales
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Figura 59. Programas en modalidad virtual
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Figura 60. Actividades deportivas
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Figura 61. Actividades en Tiempo Libre
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Figura 62. Actividades Culturales
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Se encuesto a los estudiantes acerca de sus motivaciones al escoger el programa de
la Universidad Cooperativa de Colombia, las razones méas predominantes son la
vocacion profesional y deseo de superacion. Al igual que consideran como aspecto
de eleccion mas importante la calidad, a lo que le sigue los costos y el

reconocimiento institucional.

En cuanto al dominio del inglés mas de la mitad exactamente el 55% considera no
tener habilidades en este idioma, por su parte 39 estudiantes dominan otro idioma

diferente al inglés en un nivel bésico.

Las generaciones actuales son consideradas nativos digitales, el uso del internet es
global, muestra de ello es que el 98% se conecta a internet con Wi-Fi o plan de
datos y 282 estudiantes tienen teléfono inteligente. Por otra parte predomina, el

uso del Facebook como red social, al igual que Instagram y YouTube.

Las principales actividades en el tiempo libre, deportivas y culturales son escuchar

musica, caminar e ir al cine.
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En la investigacion cuantitativa se concluye que las encuestas permitieron conocer la
comunidad académica, especificamente sus caracteristicas propias y del grupo familiar,
lo cual posibilita el desarrollo de estrategias de comunicacion de acuerdo con el perfil
del cliente, esta poblacion esta conformada por jovenes entre los 16 y 29 afios, en su
mayoria solteros y sin hijos, con un importante predominio de las mujeres, el 27% de los
estudiantes se ha traslado de su ciudad de origen, las viviendas estan ubicadas en su
mayoria en los extractos 2, 3, y 4. Provienen de colegios publicos e ingresaron con un
nivel de bachillerato o técnico a la Universidad. En cuanto a sus gustos son estudiantes
hiperconectados, que utilizan redes sociales como Facebook, YouTube, Google+,
Instagram, Skype y Twitter, utilizan el correo, sitio web y television, poseen teléfono
inteligente, portatil o computador de escritorio. En su tiempo libre gustan de actividades
como escuchar mdsica, leer, navegar en internet, ir a cine entre otros, los deportes que

mas practican son caminar, futbol, gimnasio, ciclismo, entre otros.

Ahora bien con base en los datos encontrados en la investigacion cuantitativa con la
técnica de encuesta, se realiz6 una infografia “Perfil del Estudiante” entre las consultoras

y el departamento de Mercadeo de la Institucion (llustracion 1y 2).
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lustracion 1. Perfil del estudiante

Perfil Estudiante

Universidad Cooperativa de Colombia
sede Medeliin - 2015
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de familia. La situacién de P 1 8 21-25 anos
diversid ncional esta A &
concentrada en problemas 26 - 31anos

visuales en un porcentaje
muy bajo

16 anos

Grupo familiar Estrato y condicion econémica
En su gran mayoria no tisfST:re‘lh‘li{)?;:: ' en los \s‘)

Los estudiantes viven con sus padres
(madre, padre e hijos), otros con las 1 7,03% 4 11,01%
madres, otros con famlllares cercanos 2 33 % 5 3‘%%
y un porcentaje menor, con otras o :
personas. 3 4404% 6 153%

as madres y padres tienen un nive ) . —
educativo de bachillerato, primaria o Los jovenes dependen econémicamente de
profesional en su respectivo orden. Solo sus padres, ce

a del 30% financia la c
matricula con entidades financiera

una pequena parte tiene posgr

Los ingresos propios o familiares oscilan entre 1

y 3 SMLV, aunque un importante 18% tiene sidad G t
Elaboracion ingresos por debajo de un SLMV y un 11, 67 Ge Coomda
Departamento de Mercadeo sede Medellin %entre4ys.

Fuente: estudio de caracterizacion
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lustracion 2. Perfil del estudiante

Perfil Estudiante

Universidad Cooperaliva de Colombia
sede Medelin - 2015

-
El 63% viene de colegios publicos,
mientras que el 36% restante salleron de

colegios privados

Ellos ingresaron a la Universidad con nivel
académico de bachillerato o técnico

Eleccion Universidad ' '

A El 98% de estudiantes se conectan a internet.

\ Ellos tienen teléfono inteligente, computador
Ellos eligieron la Universidad por los Vi portatil o computador de escritorio.
siguientes atributos: calidad, precios,
reconocimiento, ubicacién y Las redes sociales que més utilizan son Facebook y
egresados destacados. ) R\ S8 w YouTube, Google+, Instagram, Skype y Twitter.
La seleccion del programa la hicieron por

an El correo electrénico, el sitio web y la television son

los medios més usados.

vocacién profesional, deseo de
superacion, oportunidad laboral y por
ultimo tradicion familiar.

Transporte &= M = 60

Para llegar a la Universidad ellos utilizan el

Tiempo libre

Dentro de sus deportes favoritos se

transporte publico, otros caminan destacan: caminar, practicar fatbol,
directamente ha: a Institucién o utilizan gimnasia, aerdbicos, ciclismo,
transporte propio como automovil o baloncesto, natacion y voleibol
moto y un porcentaje menor se desplaza principalmente.
en bicicleta
En su tiempo libre les gusta escuchar
masica, dormir, leer, navegar en
internet, ver televisién, ir a cine,
caminar, bailar y jugar video juegos.
Elaboracion S e

Departamento de Mercadeo sede Medellin

Fuente: estudio de caracterizacion

De esta investigacion de mercados (cualitativa y cuantitava) se concluye en términos
generales que los estudiantes tienen una experiencia positiva frente a los servicios
educativos que presta la Universidad Cooperativa de Colombia sede Medellin. De igual
manera se ratifica lo expuesto en el diagnostico preliminar, que se realiz6 para conocer
la organizacion a estudiar, el cual sefialaba el desconocimiento de la marca Universidad

en el publico externo y la necesidad de trabajar fuertemente en este tema.
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De otro lado estas indagaciones permitieron identificar el publico interno, los
estudiantes nuevos, a fin de disefiar estrategias comunicacionales integradas de
marketing para la captacion de aspirantes para los programas de la Institucién. Otro
elemento a destacar en la investigacion, especificamente en la cualitativa, es la solicitud
que hacen los alumnos de ser escuchados y sentir que las areas administrativas, la alta
direccion, esté mas cercana a ellos; para ello se recomienda disefiar una propuesta que
posibilite eliminar esa brecha y que tenga como resultado un mejor relacionamiento de

la Universidad con los estudiantes.

La aplicacion de esta investigacion no solo posibilito corrobar unas preguntas
planteadas, sino que debe considerarse como una gran oportunidad para planear
estrategias que posibiliten mejorar la situacuon de la Universidad. En ese orden de ideas
es fundamental mencionar otro hallazgo encontrado en este analisis, y es la necesidad de
desarrollar una campafia comunicacional que trabaje el concepto de sentido de
pertenencia para que los estudiantes se sientan orgullos de su Institucién y se conviertan

en embajadores de la marca, lo cual finalmente permitiria tener una mejor reputacion.

La nueva infraestructura fisica se convierte en el deseo de la comunidad universitaria por
tener espacios adecuados, 6ptimos y de vanguardia para estudiar, por tanto es vital
capitalizar esta situacion conyuntural, mediante el desarrollo acciones promocionales,

las cuales evidencien la transformacion que tendra la Institucion con las nacientes
instalaciones. El futuro complejo educativo es una excelente oportunidad para que la
Universidad se muestre al mercado como un centro de estudios que tiene proyeccion,
crecimiento y con una historia por contar, puesto que la trayectoria de la instituciones de
educacion superior es una variable importante al momento de seleccionar una

universidad.
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9. FORMULACION DE LA RUTA DE SOLUCIONES

Antes de iniciar a detallar la ruta de soluciones, a continuacién se expone el cruce de

variables derivadas de la matriz DOFA (tabla 24), el cual sirvié como punto de partida

para el desarrollo de esta propuesta y se mencionan algunas estrategias corporativas que

la Universidad debe tener presente, a fin de permanecer y crecer en el mercado.

Tabla 24. Estrategias Matriz FODA

Fortalezas Debilidades
1. Presencia nacional en 18 sedesenel | 1. Disminucion de estudiantes nuevos
FACTORES INTERNOS pais matriculados
2. Movilidad estudiantil y docente en 2. Escaso nivel de posicionamiento de
las 18 sedes por la reforma la marca
curricular ( programas por 3. Falta de direccionamiento
competencias) estratégico de mercadeo por parte de
3. Precios competitivos la Direccién Nacional
4. Programas con acreditacion de alta | 4. Preferencias institucionales por
calidad algunos programas o facultades
5. Equipo directivo reconocido y 5. Miultiples procesos que no permiten
dindmico, comprometido con el el trabajo efectivo
posicionamiento institucional 6. Desequilibrio en algunas de las
6. Programa Fondo Pasaporte, apoyo a instalaciones
la internacionalizacién 7. Baja produccién intelectual
7. Infraestructura fisica moderna con especialmente la concerniente a la
acceso al sistema de transporte publicacion de productos de
masivo investigacion
8. Egresados reconocidos y destacados | 8. Centralizacion del poder y falta de
en el sector publico y privado autonomia en la sede para trabajar
9. Infraestructura tecnoldgica y medios de manera independiente
educativos que responden a las 9. Poca vinculacion de los egresados a
dindmicas del mundo los programas de postgrado y
10. Institucién de economia solidaria educacion continua, evitando
FACTORES EXTERNOS confrontar requerimientos de
desempefio profesional o del
mercado laboral
Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO
1. Incremento en la cobertura | 1. Promocionar los programas de baja | 1. Implementacion de un nuevo plan
de la educacion superior demanda en toda el area de comunicaciones de marketing
2. Normatividad del MEN metropolitana y en los municipios gue involucre cliente interno y
gue fomenta la del departamento. (O1, F1, F2) externo (01, O4, D1, D2, D9)
acreditacion de alta calidad | 2. Fortalecimiento de los grupos de 2. Disefio de un plan de

como proceso voluntario

investigacion a través de
participacion en proyectos

relacionamiento con el publico
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3. Articulacién de la regionales y locales del externo para incrementar la
infraestructura fisica de la departamento. (O7, 08, F9, F7) recordacion de marca. (O1, D1, D2)
sede con el plan de Realizar convenios con 3. Generar alianzas con el sector
ordenamiento territorial universidades extrajeras y locales de solidario y productivo en el area de

4. Internacionalizacion de la intercambios, lo cual agregaria valor investigacion. (07, D7).
educacion superior a traves a la marca. (04, O6, F6) 4. Fortalecer el mercadeo para los
de alianzas estratégicas Trabajar en la acreditacién programas de baja demanda tanto al
con universidades del institucional para ser mas interior de la institucion como hacia
mundo. competitivos y poder participar de fuera. (08, D3, D4)

5. Articulacion con el Claster estrategias gubernamentales. (02, 5. Disefio de estrategias para la
de Salud en el tema de F4) vinculacién de estudiantes a la
turismo médico. Creacion de alianzas con formacién continua y a los grupos

6. Doble titulacion con universidades internacionales para de investigacion. (O7, D7, D9)
universidades extranjeras aprovechar la infraestructura

7. Establecimiento de existente. (06, F9)
convenios con el sector
solidario, para la labor de
investigacion, practicas
profesionales y actividades
de proyeccion social

8. Aprovechamiento de los
proyectos de desarrollo de
las regiones a fin de
diversificar con nuevos
programas y fomentar la
investigacion

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA

1. Dirigencia politica Mantener la filosofia de alta 1. Disefiar medidas para la
Departamental y calidad, para lograr la retencion de alumnos. (A8, D1).
Municipal acreditacion institucional. (A4, 2. Revision de los programas

2. Algunas universidades F4) educativos de acuerdo a las
estan mas articuladas e Revisar los precios de los necesidades del mercado. (A6,
integradas con la triada programas de baja demanda para A7,D1, D2)

Universidad — Empresa competir con las IES de bajo 3. Mantener relaciones de largo
— Estado costo. (Al, F4) plazo con las instituciones

3. Incremento de IES con Implementar programa de gubernamentales por medio de
bajo costo, sin financiacion y becas que evite la alianzas. (Al, D3)
trayectoria 'y desercion estudiantil por 4. Reorganizar los procesos
reconocimiento problemas econdmicos. (A8, administrativos en miras a
académico. F10) mejorar los tiempos de respuesta.

4. Universidades que Implementar programa de (D5, D6, D8, A8, A3)
cuentan con acreditacion relacionamiento con los 5. Incremento articulacion con la
de alta calidad egresados de la Universidad triada Universidad-Empresa-
institucional y que se enfocada a aumentar el sentido Estado. (A2, D2, D7)
han ido posicionado en de pertenencia. (A8, F8)
el mercado educativo

5. Nuevas universidades

extranjeras en el
mercado
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Disminucion de la clase
media en Colombia
Aumento de matriculados
en programas técnicos y
tecnologias

Desercion estudiantil

Fuente: Elaboracion propia.

9.1 Estrategias corporativas

Es importante mencionar las siguientes estrategias de orden organizacional que la
Universidad debe tener presente, con el objetivo de mantenerse en el mercado y ganar
participacion; sin embargo aunque la ruta de soluciones obedece s6lo a técticas de
comunicacion integradas de marketing, las consultoras consideran importante sefialar las

principales:

o Fortalecer de los grupos de investigacion a través de participacion en proyectos
regionales y locales del departamento.

e Realizar convenios con universidades extrajeras y locales para promover
intercambios, doble titulacion e internacionalizacion del curriculo, lo cual
agregaria valor a la marca.

e Trabajar en la acreditacion institucional para ser mas competitivos y poder
participar de estrategias gubernamentales

e Generar alianzas con el sector solidario y productivo en el area de investigacion

o Disefiar estrategias para la vinculacion de estudiantes a la formacion continua y a
los grupos de investigacion.
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¢ Reuvisar los precios de los programas de baja demanda para competir con las IES
de bajo costo

e Analizar la estrategia de pronto pago estimular la demanda de programas con
pocos estudiantes.

e Implementar programa de financiacion y becas que evite la desercion estudiantil
por problemas econdémicos.

e Revisar y disefiar programas educativos de acuerdo con las necesidades del
mercado.

e Mantener relaciones de largo plazo con las instituciones gubernamentales por
medio de alianzas.

e Reorganizar los procesos administrativos con miras a mejorar los tiempos de
respuesta.

9.2 Plan Estratégico de Comunicaciones Integradas de Marketing -PECIM-

Ahora bien para este punto del trabajo, las consultoras proponen como ruta de soluciones
el disefio de un plan de comunicaciones integradas de marketing que permita una
comunicacion mas efectiva y persuasiva de la marca con los diferentes publicos de interés.
Es por ello que se propone una estructura de Plan Estratégico de Comunicaciones
Integradas de Marketing —PECIM- de la Universidad Cooperativa de Colombia, sede
Medellin de la siguiente manera:

1. Situacion o problema (identificado en los modelos de diagnostico y en la
investigacion cualitativa)

Definicion de objetivos del PECIM

Publicos o grupos de interés

Estrategias y tacticas

o ~ N

Indicadores

El plan estratégico de comunicaciones integradas de marketing es un instrumento que
busca establecer pablicos objetivos, tacticas, recursos e indicadores (Xunta Galicia,
2008) que posibiliten a las organizaciones destacarse en el mercado, mediante una

estrategia comunicacional de mercadeo para tener mayor exposicion de la marca,
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recordacion e impacto en los diferentes publicos de interés o stakeholders. En ese
sentido, esta herramienta se plantea de forma holistica; es decir, se contemplan acciones,
tanto en la comunicacion interna para mejorar la imagen de la Institucion ante los
estudiantes, como acciones desde la comunicacion externa para evidenciar los atributos
de la Universidad. Para ello las estrategias deben apoyarse o enmarcarse dentro de la
politica comunicacional CORP (Cultura organizacional, orgullo, reputacion y
posicionamiento) e igualmente deben contar con unos indicadores que midan el impacto,

gestion, resultado y recursos financieros de las tacticas propuestas.

9.2.1 Situacién o problema
Desconocimiento de la marca en el publico externo y ausencia de orgullo institucional
con el pablico interno.

9.2.2 Objetivos

¢ Visibilizar la marca Universidad Cooperativa de Colombia sede Medellin con el

publico externo.

e Desarrollar un plan de comunicaciones de marketing para el pablico externo.

e Disefiar un plan de relacionamiento con el publico externo

e Establecer un plan de comunicacién interno para mejorar el orgullo institucional

9.2.3 Publicos objetivos o target de la comunicacion

A continuacion se presentan los principales grupos de interés de la Universidad con la
finalidad de reconocerlos y con base en ello poder definir acciones comunicativas de
marketing (tabla 25y 26).
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Tabla 25. Publico Externo

Publico Caracteristicas

Edades entre los 15 y 18 afios
Niveles socio-econémicos 2, 3,4y 5.

Habitantes de la ciudad de Medellin y area metropolitana o de

) i municipios cercanos
Estudiantes de colegio

Estudiantes de grado 11° que buscan convertirse en profesionales y
alcanzar sus suefios de ser independiente y estudiar lo que les gusta o
apasiona.

Edades entre los 18 y 26 afios
Niveles socio-econémicos 2, 3,y 4

Habitantes de la ciudad de Medellin y area metropolitana o de

. municipios cercanos
Empleados: auxiliares

0 asistentes de Personas que laboran y que buscan mejorar su condicion econémica,
empresas mediante una carrera profesional.

Tienen la necesidad de un horario flexible que les permita estudiar y
trabajar.

Edades entre 21 y 24 afios aproximadamente.

Niveles socio-econémicos 2, 3y 4.

Habitantes de la ciudad de Medellin y area metropolitana.

Egresados de carreras | Egresados de carreras técnicas o tecnoldgicas.

técnicas o tecnologicas
Pueden ser empleados o estar cesantes.

Son personas que desean continuar con su formacién profesional en
areas afines a las que ya conocen.

Edades desde los 23 afios en adelante.

Niveles socio-econémicos 3y 4.

Habitantes de la ciudad de Medellin y area metropolitana.
Profesionales Profesionales con o sin estudios de posgrado.

Pueden ser empleados o cesantes.

Son personas que desean continuar con su formacién profesional a
partir de la actualizacion de conocimientos o niveles de posgrado.

Indiferente la edad a partir de la mayoria de edad.
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Empresarios

Niveles socio-econdémicos 4,5y 6.
Habitantes de la ciudad de Medellin y area metropolitana.
Profesionales con o sin estudios de posgrado.

Pueden ser propietarios de empresas 0 empleados en cargos directivos
ylo gerenciales.

Son personas que buscan para sus empresas equipos de trabajo
altamente cualificados con formacion profesional y posterior.

Gobierno

Indiferente la edad a partir de la mayoria de edad.

Dirigentes politicos que administran las diferentes entidades del
Estado

Buscan proyectos o programas que se articulen con sus planes de
desarrollo

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 26. Publico Interno

Publico

Caracteristicas

Estudiantes de
pregrado

Estudiantes desde los 16 afios en adelante hasta los 29 afios.
Niveles socio-econémicos 2, 3y 4.

Habitantes de la ciudad de Medellin y area metropolitana.
Estudiantes de pregrado en cualquier semestre.

Son personas preocupadas por su formacion profesional como
elemento de proyeccion futura al ambito laboral, en muchos casos son
el primer profesional de sus familias

Estudiantes de
posgrado

Estudiantes desde los 23 afios en adelante hasta los 60.
Niveles socio-econdémicos 2, 3y 4.

Habitantes de la ciudad de Medellin y &rea metropolitana o de
municipios cercanos.

Profesionales universitarios que buscan ascender laboralmente y tener
reconocimiento en sus areas de desempefio.

Empleados entre los 18 y los 65 afios de edad.

Habitantes de la ciudad de Medellin y area metropolitana.
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Empleados Personas con diferentes niveles de escolaridad: primaria,
(Profesores 'y bachillerato, técnica, tecnologica, profesional universitario o
administrativos) posgrado .

Niveles socio-econémicos 1, 2, 3,4,5y 6

Graduados de los diferentes programas de la Universidad.
Egresados Con edades entre los 22 afios en adelante

Niveles socio-econdémicos 2, 3,4,5y6
Profesionales que evidencian en el mercado laboral las
competencias adquiridas en la Institucion.

Fuente: Elaboracidn propia

9.2.4 Mensaje

La Universidad Cooperativa de Colombia es una Institucién que evoluciona, que crece,
se consolida y se transforma e impacta la vida de las personas en las diferentes regiones
donde tiene presencia. Esta Institucion tiene una historia que necesita contarse de una
forma llamativa para que genere engache con las audiencias externas y orgullo con sus

publicos internos.

9.2.5 Estrategia para audiencias externas

9.2.5.1 Visibilizacion de la marca con publicos externos (empresas, gobierno e
instituciones de educacion superior).

Para el desarrollo de esta estrategia es necesario que la Universidad, apele a los valores
agregados o factores diferenciadores y los capitalice; es decir que los comunique y los
convierta en atributos de marca. A esta estrategia de comunicacion corporativa se le
denomina de diferenciacion, en otras palabras, es la oportunidad que tienen las empresas
de posicionarse en el mercado por valores diferentes (Xunta Galicia, 2008). En este caso
especifico la Institucion debe destacar: la presencia nacional o multicampus, la
impronta institucional (economia solidaria); la reforma curricular que adelanta en la

actualidad, que permite a los estudiantes movilidad entre las diferentes sedes para tener
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una mirada integral del pais; y por supuesto la nueva construccion de la infraestructura,

bajo el concepto de univerciudad (Universidad que se conecta e intregra con la ciudad)

9.2.5.2 Tacticas
¢ Disefar un plan de medios de gran impacto que visibilice las fortalezas de la

Universidad y sus factores diferenciadores.

e Crear una agencia de noticias que genere contenidos de valor para los medios de
comunicacion conformada por un equipo humano, dedicado solo a la construccion
de notas periodisticas que evidencien los logros en materia de investigacion,
responsabilidad social, inversiones y premios obtenidos por estudiantes, profesores
0 empleados.

¢ Realizar reuniones o comités delphi (con expertos) cada mes, lo cual posiblitara la
generacion de relaciones de valor en el largo plazo, ademas de la identificacion de
oportunidades en el mercado, para la construccion de proyectos, programas y
servicios educativos con pertinencia y acorde con las necesidades de la region.

e Hacer eventos con profesores taquilleros o expertos en temas especificos que le

den visibilidad a la Universidad y que la hagan ponerse de moda en el mercado.

9.2.6 Estrategia para audiencia interna

9.2.6.1 Fortalecimiento del orgullo institucional

Esta estrategia busca que los integrantes de la comunidad universitaria (estudiantes,
profesores y administrativos) se sientan orgullosos de la Institucion a la que pertenecen,
que se conviertan en embajadores de la marca, en otras palabras, en una fuente de
referencia positivay de recomendacion para los futuros estudiantes. Para ello es
fundamental que la Universidad ponga en comdn, es decir comunique por qué los
miembros de esta organizacion se sienten satisfechos con ella, ademas de compartir las
experiencias memorables que le dieron y dan vida a la Universidad. Igualmente en esta

estrategia deben trabajarse acciones que busquen la cercania del area administrativa con
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los estudiantes, a fin de eliminar esas brechas y que los alumnos se sientan escuchados y

tenidos en cuenta.

9.2.6.2 Tacticas
e Disefiar un encuentro de la Directora de la sede con los estudiantes, dos veces al

semestre, podria llamarse “escucharnos para construir”, un espacio al principio
y al final de cada semestre, en el cual los estudiantes pueden expresar sus
opiniones y sientan a la Institucion cercana a sus necesidades. Este escenario
servira para que la Universidad cuente los avances y logros, con la finalidad de
generar voceros positivos del acontencer universitario.

e Generar contenidos (notas) sobre las historias de vida de los integrantes de la
comunidad universitaria y el impacto que ha tenido la Universidad en ellos, esto
con la finalidad de conectar emocionalmente a las audiencias internas con la
marca.

e Realizar sorteos, concursos 0 convenios con empresas que promueven el
esparcimiento y el entrenimiento para beneficiar a la comunidad universitaria y
aminorar la falta de espacios adecuados para el desarrollo del bienestar
universitario.

¢ Realizar un plan de retencion estudiantil mediante un centro de monitoreo que
permite tener alertas tempranas de posible desercion escolar.

e Contar con detalles publicitarios modernos (camisetas, gorras, tulas, entre otras)
que se ajusten a los gustos de la comunidad estudiantil para apelar a las
necesidades de afiliacion y pertencia que tienen los seres humanos de sentirse

identificados con un grupo.

9.2.7 Estrategias para audiencias externas (captacion de nuevos estudiantes)

En este punto se hace necesario pensar no solo en el corto plazo, sino el largo plazo, de
forma prospectiva, acudiendo a una mezcla de acciones que pemitan el incremento en la

cuota de mercado actual y en la futura. A tono con las estrategias anteriormente
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sefialadas, esta busca promocionar la Institucién y destacarla en un mercado altamente

competido.

9.2.7.1 TActicas

Desarrollar piezas comunicacionales y publicitarias que promocionen la nueva
infraestructura.

Implementar una aplicacion para telefonos maéviles que sea amigable, divertida y
en forma de juego (preguntas de los programas), que podria denominarse “ El
reto”, para que los estudiantes de colegio o jovenes la descarguen y acumulen
puntos, los cuales seran redimibles en suvenires o detalles publicitarios de la
Universidad. Igualmente esto posibilitaria hacer un concurso con las personas que
tengan mejores puntajes y hacer un evento de alto impacto.

Disefiar un programa educativo para los hijos o familiares menores de edad de los:
empleados, estudiantes y los egresados, es decir la universidad de los nifios; pero
con un nombre propio de la Institucién. Para ello se propone desarrollar una
identidad gréafica (mascota) que permita conectar a los pequefios con la marca
Universidad. Alli se pueden servir clases de pintura, teatro, canto, entre otras y se
sugiere ser operado por la Facultad de Educacion; asi mismo el sitio web debe
contar un espacio especifico para esta audiencia.

Contar con un plan de visitas a municipios de Antioquia y regiones cercanas
durante todo el afio, con la finalidad de incursionar en nuevos mercados y
posicionar el nombre de la Universidad. Para hacer de esta una accién efectiva, es
importante llegar a estos lugares, por medio de asociaciones o entidades propias de
la region que legitimen la presencia de la Institucion en esos lugares.

Establecer un plan de medios acorde con los estilos de vida de estas audiencias y
el consumo de medios que tienen: cine, internet, dispositivos moviles,
principalmente (plan de marketing digital). Asi mismo tener presencia en los
lugares que frencuentan: centros comerciales, parques y escenarios deportivos con
acciones BTL y experiencias de marca que los acerque a la marca.

Disefiar plan de incentivos para comercializar los servicios de formacion avanzada

(bonos, comisiones, viajes, premios)
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Las tacticas disefiadas en el plan de comunicaciones deben contar con una medicion

oportuna que permita valorar la efectividad de las estrategias aplicadas, para lo cual a

continuacion se proponen los indicadores para cada tactica (tabla 27-39).

Tabla 27. Ficha metodolégica indicadores tactica N. 1

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Disefiar un plan de medios de gran impacto que visibilice las fortalezas de la

Porcentaje %

TACTICA Universidad y sus factores diferenciadores.

Indicador N. 1 Incremento de inscripciones y matriculas

Tipo De resultado

Fuente de informacion Mercadeo

Responsable Departamento de Comunicaciones y Mercadeo
Unidad de medida Frecuencia de medicion Formula del indicador

Matriculas periodo 1 / Matriculas periodo 2**

Semestral . . ~ ~
** Deben ser periodos homdlogos de afio a afo, es

decir 2015-1 vs 2016-I

Indicador N. 2

Crecimiento redes sociales

Tipo

De impacto

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Frecuencia de medicién Formula del indicador
Semestral (Seguidores redes sociales 2015-11 / Seguidores de
redes sociales 2016-11) *100

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 28. Ficha metodoldgica tactica N. 2

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Agencia de noticias que genere contenidos de valor para los medios,

dedicada solo a la construccién de notas periodisticas que evidencien los

TACTICA logros en materia de investigacion, responsabilidad social, inversiones y
premios obtenidos por estudiantes, profesores o empleados.
. Numero de noticias publicadas en los medios de comunicacion (Free
Indicador N. 1
Press)
Tipo De resultado

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Frecuencia de medicion Formula del indicador
Numero de noticias publicadas por los medios

Semestral de comunicacion periodo 1/ periodo 2

Indicador N. 2

Crecimiento redes sociales

Tipo

De impacto

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
(Seguidores redes sociales 2015-11 / Seguidores
de redes sociales 2016-11) *100

Frecuencia de medicién

Semestral

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 29. Ficha metodolégica tactica N. 3

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Reuniones o comités delphi (con expertos) cada mes, lo cual posiblitara la
generacion de relaciones de valor en el largo plazo, ademas de la

identificacion de oportunidades en el mercado, para la construccion de

TACTICA
proyectos, programas y servicios educativos con pertinencia y acorde con
las necesidades de la region.

Indicador N. 1 Comités realizados

Tipo De ejecucion

Fuente de informacion

Direccidn de la sede y decanaturas
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Direccion de la sede y decanaturas

Unidad de medida

Porcentaje %

Frecuencia de medicion Formula del indicador
NUmero de comités planeados / Nimero de

Semestral comités realizados

Indicador N. 2

Proyectos ejecutados

Tipo

De impacto

Fuente de informacion

Direccion de la sede y decanaturas

Responsable

Direccidn de la sede y decanaturas

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
NUmero proyectos realizados en el periodo
1/ Numero de proyectos en el periodo 2.

Frecuencia de medicién

Semestral

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30. Ficha metodoldgica tactica N. 4

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Hacer eventos con profesores taquilleros o expertos en temas especificos

que le den visibilidad a la Universidad y que la hagan ponerse de moda en

TACTICA

el mercado.
Indicador N. 1 Realizacion de eventos
Tipo De ejecucion

Fuente de informacion

Direccion de la sede y decanaturas

Responsable

Direccion de la sede y decanaturas

Unidad de medida

Porcentaje %

Frecuencia de medicién Formula del indicador
NUmero de eventos planeados / Nimero de

Semestral eventos realizados

Indicador N. 2

NUmero de asistentes

Tipo

De impacto

Fuente de informacion

Direccion de la sede y decanaturas

Responsable

Direccidn de la sede y decanaturas

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
NUmero asistentes evento 1/ Nimero de
asistentes eventos 2

Frecuencia de medicién

Semestral

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31. Ficha metodoldgica tactica N. 5

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Disefiar un encuentro de la Directora de la sede con los estudiantes, dos

TACTICA veces al semestre, podria llamarse “escucharnos para construir”
Indicador N. 1 Reduccién en numero de quejas
Tipo Servicio

Fuente de informacion

Direccion de la sede Medellin y Mercadeo

Responsable

Direccidn de la sede Medellin (Todas las unidades académicas y de
apoyo)

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
Numero de quejas periodo 1/ Nimero de

Frecuencia de medicién

Semestral quejas periodo 2

Indicador N. 2

NUmero de asistentes

Tipo

De impacto

Fuente de informacion

Direccion de la sede

Responsable

Direccién de la sede

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
NuUmero asistentes evento 1/ Nimero de

Frecuencia de medicién

Semestral asistentes eventos 2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32. Ficha metodoldgica tactica N. 6

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Generar contenidos (notas) sobre las historias de vida de los integrantes

de la comunidad universitaria y el impacto que ha tenido la Universidad

TACTICA en ellos, esto con la finalidad de conectar emocionalmente a las
audiencias internas con la marca.

Indicador N. 1 Grado de satisfaccion

Tipo De ejecucion

Fuente de informacion Sede Medellin

Responsable Sede Medellin

Unidad de medida

Frecuencia de medicion Formula del indicador




Porcentaje %
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Cantidad de contenidos programados/

Semestral cantidad de contenidos generados

Indicador N. 2

Incremento en visitas de la pagina web

Tipo

De Impacto

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
Visitas pagina web periodo 1/ Visitas pagina

Frecuencia de medicién

Semestral web periodo 2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 33. Ficha metodoldgica tactica N. 7

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Realizar sorteos, concursos 0 convenios con empresas que promueven el

esparcimiento y el entrenimiento para beneficiar a la comunidad

TACTICA universitaria y aminorar la falta de espacios adecuados para el desarrollo
del bienestar universitario.

Indicador N. 1 Realizacion de las actividades planteadas

Tipo De Ejecucion

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Frecuencia de medicién Formula del indicador
Actividades programadas / actividades

Semestral ejecutadas

Indicador N. 2

Nivel de satisfaccion

Tipo

De Impacto

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
Nivel de satisfaccion por medio de un estudio

Frecuencia de medicién

Semestral

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 34. Ficha metodoldgica tactica N. 8

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Realizar un plan de retencion estudiantil, mediante un centro de monitoreo,

TACTICA que permita tener alertas tempranas de posible desercion escolar.
Indicador N. 1 Costo de retencién de clientes
Tipo Financiero

Fuente de informacion

Bienestar Estudiantil

Responsable

Direccion de Sede (Bienestar Estudiantil y Decanaturas)

Unidad de medida

Pesos

Frecuencia de medicién Formula del indicador

Costo de retencion / Numero clientes retenidos
Semestral

Indicador N. 2

Desercion estudiantil

Tipo

De Efectividad

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
Cantidad de estudiantes matriculados semestre

Frecuencia de medicién

anterior/ cantidad de estudiantes Matriculados en

Semestral el semestre actual

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 35. Ficha metodolégica tactica N. 9

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Desarrollar piezas comunicacionales y publicitarias que promocionen la

TACTICA nueva infraestructura.
Indicador N. 1 Eficacia de la comunicacion a través de un medio
Tipo De resultado

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y mercadeo
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Unidad de medida

Pesos

Frecuencia de medicién Formula del indicador

Total de ventas en el periodo / Total de anuncios

Semestral transmitidos en el periodo.

Indicador N. 2

Visibilidad redes sociales

Tipo

De Impacto

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Frecuencia de medicién Formula del indicador

Numero de likes en redeses sociales periodo 1 /

Semestral Periodo 2

Fuente: Elaboracidn propia

Tabla 36. Ficha metodoldgica tactica N. 10

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Implementar una aplicacién para telefonos maéviles que sea amigable,

divertida y en forma de juego (preguntas de los programas), que podria

TACTICA denominarse « El reto”, para que los estudiantes de colegio o jovenes la
descarguen y acumulen puntos.

Indicador N. 1 Eficacia de la comunicacién a través de un medio

Tipo De resultado financiero

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Unidad de medida

Pesos

Frecuencia de medicidn Formula del indicador
Inversion en la aplicacion/ ventas totales en el

Semestral periodo derivadas de la aplicacion

Indicador N. 2

Descargas reales

Tipo

De Impacto

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Unidad de medida

Frecuencia de medicién Formula del indicador




Porcentaje %
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Numero de descargas aplicacion periodo 1/

Semestral Periodo 2

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 37. Ficha metodoldgica tactica N. 11

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Disefiar un programa educativo para los hijos o familiares menores de edad

de los: empleados, estudiantes y los egresados, es decir la universidad de

TACTICA

los nifios; pero con un nombre propio de la Institucion.

Incremento de las inscripciones al programa para los nifios de un
Indicador N. 1 periodo aotro
Tipo De resultado

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo y el DARC

Responsable

Facultad de Educacion

Unidad de medida

Pesos

Frecuencia de medicién Formula del indicador

Semestral Inscripciones programa periodo 1 / periodo 2

Indicador N. 2

Ejecucién real

Tipo

De ejecucion

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo

Responsable

Facultad de Educacién

Unidad de medida

Porcentaje %

Frecuencia de medicién Formula del indicador

Cursos programados/ cursos realizados
Semestral

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 38. Ficha metodoldgica tactica N. 12

e IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Plan de medios donde se incluye el plan de marketing digital, centros

comerciales, parques y escenarios deportivos con acciones BTL y

TACTICA
experiencias de marca que los acerque a la marca.
. Eficacia de la comunicacién a traves de un medio
Indicador N. 1
Tipo De resultado para Marketing digital

Fuente de informacion

Facultad de educacion

Responsable

Facultad de educacion

Unidad de medida

Frecuencia de medicién Formula del indicador

Eficacia de la comunicacion a través de un medio
= (Ventas generadas a partir de la transmision del
anuncio / Ventas generadas en el periodo

Pesos Semestral ‘ ) i o
inmediatamente anterior donde no se transmitio
el anuncio)*100

Indicador N. 2 Ejecucién real

Tipo

De impacto

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Formula del indicador
Cantidad de comentarios realizados en redes
sociales en el periodo / cantidad de respuestas
realizados a los comentarios.

Frecuencia de medicién

Semestral

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 39. Ficha metodologica tactica N. 13

IDENTIFICACION DEL IDENTIFICADOR

Disefiar plan de incentivos para comercializar los servicios de formacion

TACTICA avanzada (bonos, comisiones, viajes, premios)
Indicador N. 1 Costo de adquisicion de clientes
Tipo De resultado

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y Mercadeo




Responsable
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Alta direccion de la Universidad

Unidad de medida

Frecuencia de medicién

Formula del indicador
Costo total de ventas y marketing en un periodo

(programas de publicidad, sueldos, comisiones,

Pesos Semestral bonos) / NGmero de nuevos clientes en ese
periodo.
Indicador N. 2 Ejecucién real

Tipo

De impacto

Fuente de informacion

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Responsable

Departamento de Comunicaciones y mercadeo

Unidad de medida

Porcentaje %

Frecuencia de medicién

Semestral

Formula del indicador
Cantidad de comentarios realizados en redes
sociales en el periodo / cantidad de respuestas
realizados a los comentarios.

Fuente: Elaboracion propia

9.2.9 Responsables del Plan Estratégico de Comunicaciones Integradas de

Marketing

En primera instancia se indica que el PECIM debera estar liderado por el Departamento

de Mercadeo y Comunicaciones, quién es el principal protagonista de las acciones

propuestas. No obstante es importante sefialar que para la ejecucion del mismo se

requiere el compromiso instucional de todos los empleados de la sede Medellin. Para

ello, es fundamental que esta herramienta sea socializada a las decanaturas y las

unidades de apoyo, y luego de esto se establezca un cronograma de actividades, que

permita la materializacion y seguimiento de esta ruta de soluciones, elaborada por las

consultoras. Ademas que deberda ajustarse o personalizarse, acorde con las dinamicas de

la Institucidn, porque se entiende que la Universidad esta en un proceso de cambio y

reestructuracion para el 2016.
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10. PRESUPUESTO PARA LA RUTA DE SOLUCIONES

En la tabla 40 se presenta el presupuesto necesario para el cumplimiento de todas las
actividades programadas dentro del plan de comunicaciones integradas de marketing.

Tabla 40. Presupuesto Plan de Comunicaciones

Presupuesto Plan de Comunicaciones Integradas de Marketing PECIM

Concepto

Cantidad

Valor Unitario

Total

Observacioén

Acciones para audiencias externas / Reputacién con los grupos de interés

Plan de medios
de gran impacto

El plan debe contener una

1 $400.000.000 .
para mezcla de medios: prensa,
posicionamiento radio, television e internet.
Se pueden tener20 3
Agencia de 1 $20.00.000 $20.00.000 | Practicantes del programa de
noticias Comunicacion Social para
gue conformen la agencia.
. La idea es hacer 10
Realizar reuniones al afio con
reuniones o 10 $200.000 $2.000.000 - X
. . legitimadores de diferentes
comités Delphi
sectores.
Eventos con
goﬁﬁgi o Se proponen hacer dos
. 2 $20.000.000 $40.000.000 | eventos destacados por
expertos en
semestre.
temas
especificos

Acciones para audiencias internas/ retencion de estudiantes

Encuentro de la
Directora de la

Realizar dos por cada
semestre, al iniciar y al

sede con los 4 $500.000 $2.000.000 terminar cada periodo

estudiantes académico.

Realizar

sorteos,

CoNncursos o Sortear entradas a eventos

convenios con 10 $70.000 $700.000 | juveniles, mediante

empresas que concursos en la fan page con

promueven el la finalidad de tener mas

esparcimiento trafico y mayor enganche.
Un plan multidisplinario, es
decir que contemple todas

Plan de las dimensiones que inciden

Retencion 1 $50.000.000 $50.000.000 nes g )

C en la desercion escolar:
Estudiantil

académico, econémico,
afectivo y lo social.




Detalles
publicitarios

1000

$10.000

$10.000.000
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Se podria tener una tienda
de suvenires para venderlos
a la comunidad estudiantil y
recuperar la inversion.

Acciones para audiencias externas para captacion de estudiantes

Esta aplicacion funcionaria
para todas las sedes por
tanto debe dividirse por el

$7.000.000 $7.000.000 ** | nimero de sedes, es decir
L, 1
Aplicacion para 18, de acuerdo con
teléfonos cotizaciones del mercado
moviles esta aplicacion puede tener
un valor total de
$60.000.000
**Se estima que a la sede
Medellin asuma una parte de
este desarrollo App, con un
valor aproximado de 7
millones de pesos.
Programa
educativo para
los hijos o
familiares
menores de 1 $15.000.000 $15.000.000 | Se puede iniciar con unas
edad de los: tarifas preferenciales para la
empleados, comunidad estudiantil y con
estudiantes y los otras tarifas diferentes para
egresados. la comunidad externa
El objetivo es visitar dos
Plan_dg \_/isitas a 60 $110.000 $6.000.000 munigipios al mes, durante
municipios de dos afios de forma
Antioquia consecutiva
Actividades
BTL en centro
comerciales, 3 $12.000.000 $36.000.000
escenarios
deportivos y
parques
Plan de 1 $24.000.000 $24.000,000 | PUede ser en comisiones,
incentivos viajes o bonos.
Plan de
g?afke“”g 4 $15.000.000 $60.000.000
igital para
inscripciones
Total 1.099 $159.890.000 $669.300.000

Fuente: Elaboracion propia
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Este plan se disefié para una duracién por lo menos de dos afios, puesto que las acciones
presupuestadas son de mayor cuantia, ademas que requieren un equipo de trabajo que

asegure el cumplimiento de las acciones disefiadas.

Los valores que aparecen aqui sefialados son una aproximacion y son estimados; sin

embargo con la finalidad de dar claridad se explicaran de forma detallada en la tabla 41.

Tabla 41. Conceptos Presupuesto PECIM

Presupuesto Plan Estratégico de Comunicaciones Integradas de Marketing PECIM

Concepto Detalle

El plan debe contener una mezcla de medios: prensa, radio,
televisidn, internet y cine.

Ejemplo:

Un aviso en prensa, es decir la pauta en un periédico
impreso de alta circulacion y un buen nivel de lecturabilidad,
puede tener un costo superior a los 30 millones de pesos.

Un mes de cufias radiales (2 veces al dia) en una emisora
Plan de medios de gran impacto reconocida tiene un costo que sobrepasa los 4 millones de
pesos.

Diez menciones comerciales en el noticiero del mediodia de
un canal regional tienen un valor que sobrepasa los
$ 4.500.000.

Un comercial para salas de cine tiene un costo por encima de
los 2 millones de peso durante un mes.

Se pueden tener 2 o 3 practicantes del programa de
Comunicacion Social para que conformen la agencia.

Explicacion:

Al contratar un practicante se le debe pagar el salario
minimo legal vigente, mas prestaciones sociales. Ademas
que se deben contar con los equipos tecnoldgicos y otros
recursos que le permita cumplir con sus responsabilidades:
computador, camara fotogréafica, caja menor para realizar los
desplazamientos y poder cubrir los eventos y hacer la labor
de reporteria.

Agencia de noticias
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Realizar reuniones o comités
Delphi

La idea es hacer 10 reuniones al afio con legitimadores de
diferentes sectores.

Explicacion
Un desayuno de trabajo para un publico de alto perfil

contratado con una casa de banquetes puede tener un costo
por persona de 15 mil pesos.

Eventos con profesores taquilleros
0 expertos en temas especificos

Se proponen hacer dos eventos en los dos afios de aplicacion
del plan.

Explicacion

Si es un invitado internacional debe comprarse los tiquetes
aéreos, pagar el hospedaje el transporte interno en la ciudad,
la alimentacidn y los honorarios que cobre por la actividad
académica a realizar, de igual manera se puede buscar
patrocinio para hacer de esta actividad mas rentable.

Encuentro de la Directora de la
sede con los estudiantes

Realizar dos por cada semestre, al iniciar y al terminar cada
periodo académico.

Explicacion
Este es un momento de verdad con los estudiantes por tanto

es fundamental que ellos se sientan comodos, por tanto se
propone ofrecer un refrigerio pequerio.

Realizar sorteos, concursos o
convenios con empresas que
promueven el esparcimiento

Sortear entradas a eventos juveniles, mediante concursos en
la fan page con la finalidad de tener mas trafico y mayor
enganche.

Explicacion

Comprar boletas de eventos de ciudad que sean de agrado
para los estudiantes.

Plan de Retencion Estudiantil

Un plan multidisplinario, es decir que contemple todas las
dimensiones que inciden en la desercion escolar

Para ello es necesario contar con una psicéloga de planta,
adicional a las dos que estan adscritas a Bienestar
Universitario, por eso se estima esta suma pagando una
profesional de esta &rea con un salario que no supere los
$2.000.000

Detalles publicitarios

Se podria tener una tienda de suvenires para venderlos a la
comunidad estudiantil y recuperar la inversion, ademas de
generar utilidades.

Aplicacién para teléfonos moviles

Esta aplicacion funcionaria para todas las sedes por tanto
debe dividirse por el nimero de sedes, es decir 18, de
acuerdo con cotizaciones del mercado esta aplicacion puede
tener un valor total de $60.000.000
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**Se estima que a la sede Medellin asuma una parte de este
desarrollo App, con un valor aproximado de 7 millones de
pesos.

Programa educativo para los hijos
o familiares menores de edad de
los: empleados, estudiantes y los
egresados.

Se puede iniciar con unas tarifas preferenciales para la
comunidad estudiantil y con otras tarifas diferentes para la
comunidad externa, aqui es necesario tener presente de
acuerdo con los cursos que se ofrezcan se debe revisar si se
cuenta con planta docente que pueda apoyar esta actividad,
de lo contrario se debe contratar otros docentes que presten
estos servicios y pagarlos por prestacion de servicios.

Plan de visitas a municipios de
Antioguia

El objetivo es visitar dos municipios al mes, durante dos
afos de forma consecutiva

Actividades BTL en centro
comerciales, escenarios deportivos

y parques

Las actividades BTL deben ser contratadas por agencia de
publicidad u operadores logisticos una activacion de marca
en un centro comercial puede tener un valor de 12 millones
de pesos 0 mas.

Plan de incentivos

Puede ser en comisiones, viajes o bonos, lo cuales se
entregaran a las facultades que aumenten el nimero de
matriculados y generan resultados rentables en la
comercializacién de programas de extension.

Plan de marketing digital

El objetivo de invertir 15 millones de pesos durante cuatro
semestres en periodo de inscripciones de pregrado, posgrado
y educacion continua.

Campana de Google Adwords, Google Display, Facebook,
instagram.

Se estima que el retorno de la inversion se veré reflejada asi:

e La realizacion del plan logrard mejorar ampliamente la reputacién de la Institucion, lo
cual permitira generar credibilidad en el mercado y reconocimiento de la marca, por tanto

se esperan aumentar las ventas (matriculas).

e Se estima que para el primer semestre de cada afio el incremento de las matriculas sea del
12% y para el segundo semestre el incremento sea del 8%, puesto que el primer semestre

del afio registra en el historico, un mejor comportamiento en inscripciones y matriculas.

e Actualmente la desercion escolar se sitia en un 11% con la implementacion del plan de
retencion estudiantil se espera pasar a porcentajes entre el 9% y 7%.
¢ Igualmente se esperan obtener contratos, licitaciones, proyectos e investigaciones que

dinamicen la rentabilidad de la Universidad, es decir que no solo se concentre en
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matriculas de los estudiantes; puesto que en la actualidad las instituciones de
educacion superior altamente competitivas obtienen ingresos superiores a las
matriculas, derivados de las razones expuestas anteriormente, lo que les permite ser

mas efectivas y rentables.

11. COSTOS DE LA CONSULTORIA

En la tabla 42 que se presenta se exponen los costos que tuvo el desarrollo de esta

consultoria.

Tabla 42. Presupuesto de la consultoria

PRESUPUESTO
Concepto Cantidad Valor unitario | Total
Honorarios  por  consultoria, 400 Horas | $120.000 $ 48.000.000
asesoras Junior
Gastos de transporte $1.000.000
. . $ 80.000
Impresion de material
e 1 $ 150.000
Compra grabadora periodistica
o 8 $ 800.000
Compra material bibliografico
Total $ 50.030.000

Fuente: Elaboracién propia

12. CONCLUSIONES

e Enlarealizacion del analisis interno y externo se logro evidenciar, por medio de la
matriz de estrategias competitivas y perfil competitivo que la Universidad
Cooperativa de Colombia tiene una posicion de seguidor en las diferentes areas del

conocimiento, frente a otras universidades, lo que la ubica en mercados muy
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saturados, por lo cual es necesario el desarrollo de estrategias que le permitan

mejorar esta situacion.

En el benchmarking competitivo se encontrd que la Universidad tiene un
comportamiento promedio frente a la competencia en las variables tradicionales
como: precio, promocion, plaza y producto. En el caso de la promocion, se puede
decir que es homogénea entre las diferentes instituciones con comunicaciones
dirigidas a la marca institucional y a la oferta de programas, pero no a mostrar los
atributos del producto. Es de resaltar que la promocion de acciones BTL no ha sido

explorada ampliamente por la Universidad Cooperativa de Colombia.

En el analisis interno y externo con la matriz EFl y EFE se encontr6 que la
Universidad Cooperativa de Colombia esta en una etapa de mantener y proteger, a
nivel externo no se esté aprovechando las oportunidades, ademas las amenazas estan
afectando el desarrollo y crecimiento de la organizacion, la estrategia actual esta

enfocada a la defensa, para no perder participacion de mercado.

Por medio del analisis estructural se logro identificar que las variables claves de
éxito son reputacion, calidad educativa, precio, transformacion institucional,
tendencias educativas y competidores locales, las cuales deben ser tomadas en

cuenta para el desarrollo de estrategias.

En la investigacion cualitativa se encontr6 que la toma de decision al momento de
escoger una universidad esta influenciada por recomendaciones de familiares y
amigos, quienes legitiman la calidad de la institucion, al igual que la variable precio
que juega un papel importante para escoger una institucion de educacion superior.
Durante las entrevistas los estudiantes evidenciaron el profesionalismo y
experiencia de la universidad, ellos reconocen que su estadia ha sido enriquecedora
y manifiestan la necesidad que la universidad se presente ante la sociedad como una

institucion grande, en proceso de cambio, solidaria y reconocida.
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La investigacion cuantitativa, realizada por medio de la caracterizacion de
estudiantes, permitié conocer la comunidad académica, caracteristicas propias y del
grupo familiar, con base en esta informacion se construy6 una infografia “Perfil del
estudiante”, informacion que es relevante para el desarrollo de estrategias

comunicacionales acordes con los estudiantes nuevos y antiguos.

La ruta de soluciones disefiada para este trabajo es pertinente para la situacion
actual de la institucion, dado que esta encaminada a desarrollar un plan de
comunicaciones integradas de marketing para los publicos internos y externos, que
posibilitan visibilizar la marca y crear un relacionamiento con el publico externo, al

igual que mejorar el orgullo institucional con el publico interno.

De esta investigacion de mercados (cualitativa y cuantitava) se concluye en
términos generales que los estudiantes tienen una experiencia positiva frente a los
servicios educativos que presta la Universidad Cooperativa de Colombia sede
Medellin. De igual manera se ratifica lo expuesto en el diagndstico preliminar, que
se realiz6 para conocer la organizacion a estudiar, el cual sefialaba el
desconocimiento de la marca Universidad en el puablico externo y la necesidad de

trabajar fuertemente en este tema.

De otro lado estas indagaciones permitieron identificar el pablico interno, los
estudiantes nuevos, a fin de disefiar estrategias comunicacionales integradas de
marketing para la captacion de aspirantes para los programas de la Institucion. Otro
elemento a destacar en la investigacion, especificamente en la cualitativa, es la
solicitud que hacen los alumnos de ser escuchados y sentir que las areas
administrativas, la alta direccion, esté mas cercana a ellos; para ello se recomienda
disefiar una propuesta que posibilite eliminar esa brecha y que tenga como resultado

un mejor relacionamiento de la Universidad con los estudiantes.

13. RECOMENDACIONES
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Es de vital importancia trabajar en los tiempos de respuesta a las solicitudes
realizadas por los estudiantes, buscando entender la posicion del estudiante y
comunicando los cambios en los procesos administrativos a tiempo, por lo cual se
hace necesario disefiar una propuesta que posibilite una mejor comunicacion y

relacionamiento de la Universidad con los estudiantes.

Se recomienda tener en cuenta los atributos develados por los estudiantes, tales
como entrega, dedicacion, amor, solidaridad, cooperativismo, entre otros, para ser
convertidos en argumentos comunicacionales que demuestren la experiencia 'y

madurez en el sector educativo.

Por medio de las estrategias planteadas para el plan de comunicaciones, se
recomienda tener presente trabajar de manera continua en el sentido de pertenencia
de toda la comunidad universitaria, puesto que ellos (estudiantes, profesores,
empleados y graduados) son los principales embajadores de la marca.

Los estudiantes reclaman espacios agradables para el descanso y relajacion en los
tiempos de receso, por lo cual es importante trabajar con mayor impetu en
actividades de bienestar y adecuar espacios que permitan el disfrute de la vida

universitaria.

La nueva infraestructura fisica se convierte en el deseo de la comunidad
universitaria por tener espacios adecuados, 6ptimos y de vanguardia para estudiar,
por tanto es vital capitalizar esta situacion conyuntural, mediante el desarrollo
acciones promocionales, las cuales evidencien la transformacion que tendra la
Institucion con las nacientes instalaciones. EI futuro complejo educativo es una
excelente oportunidad para que la Universidad se muestre al mercado como un

centro de estudios que tiene proyeccion, crecimiento y con una historia por contar,
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puesto que la trayectoria de la instituciones de educacion superior es una variable

importante al momento de seleccionar una universidad.
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APENDICES

1. Transcripcion de entrevistas en profundidad

Estudiante del programa de Ingenieria Civil sexto semestre, 20 afios

Desde el dia en que entré ha sido una experiencia muy agradable, ya que me acogieron muy
bien en la Universidad, me habitué y me desempefié de una manera muy excelente y este es
el momento en el que ando muy feliz con la Universidad y con cada cosa que aprendo de

ella.



204

Me hace contento la forma como en los profesores nos transmiten los conocimientos y que
son profesores muy bien calificados para las materias que brindan cada uno de ellos. Es

una experiencia muy gratificante.

Para entrar a la UCC principalmente me di cuenta de la existencia de esta, cuando fueron al
colegio donde yo estudiaba, el Manuel Uribe Angel en Envigado, me lleg6 el volante por
medio de la coordinacion académica. Principalmente me presenté como todos los
estudiantes a universidades publicas. Después de haber tenido como la experiencia no tan
satisfactoria de no pasar, vi el volante de la Cooperativa y me acordé que tengo una prima
que estudia aqui psicologia y por medio de ella me empeceé a habituar mas a la Universidad
y fue algo como muy drastico porque viviendo tan lejos para venir al lugar donde estudio
en estos momentos porque ir de Envigado a Buenos Aires es como un viaje muy largo, pero
a pesar de esto empecé como muy motivado pues siempre pensaba en las cosas que podia
pasarme en el camino o algo asi, pero en los tres afios que llevo en la Universidad, sexto
semestre, no me ha pasado nada y me ha parecido una universidad excelente que esta como
a nivel de las universidades que pretendi estudiar porque veo que los profesores que me dan

los cursos son profesores de estas universidades eso me llena de satisfaccion.

Mi prima me dio una muy buena recomendacion, excelente, ella decia que esta universidad
a pesar de gque no era tan reconocida en el medio, estaban brindando las oportunidades a los
estudiantes y los apoyaban mucho en el quehacer, siempre estaban detras de los estudiantes
brindandoles ese apoyo, que ellos entendieran que los conceptos y lo que les ensefiaban

fueran aplicables al mundo laboral.

Yo considero que la Universidad no estan reconocida y creo que eso va hacer es porque no
teniamos un campus establecido, porque vea que tenemos sedes en Envigado, Buenos Aires
y el Centro, al ya tener un campus donde van a abarcar todas las carreras, la Universidad se

va ver mas robusta, entonces la gente la va a ver con mayor respeto.

La definiria como formadora de profesionales ya que la Universidad porque los
profesionales que salen al mundo laboral los reconocen y tienen cargos excelentes donde se

desempefian.
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Yo soy de las personas que piensan que todo se puede mejorar, en la Universidad podria
mejorar en la forma en la que da las clases, como le brinda el material de estudio a cada uno
de sus estudiantes, al igual que la preparacion de los profesores, en esto no quiero decir que
los profesores son malos, sino que los profesores que nos va a dictar una materia tenga una
especializacion o una maestria o un doctorado seria como algo mejor porque le ayudaria

mas a la Universidad, profesores mas capacitados.

Esos profesores que estan ahi y si la universidad les brindara la oportunidad de capacitarse

mas para ellos transmitirnos los conocimientos a los estudiantes,
Amigo

Lo describo algo joven y pequefio en la parte de la infraestructura, pero con animos de
crecer, cada dia las cosas van a avanzando al igual que él. Es mono de piel claray cémo
algo trozo y muy inteligente con términos paisas echaito pa’lante. Profesional y pensado en

su maestria o especializacion, muy elegante, pendiente y con su traje de graduacion.

En lo personal veria al amigo Universidad Cooperativa de Colombia como algo alegre, pero
centrado en lo que debe hacer, pero sin descuidar la parte emocional y los lugares que

podria frecuentar, alguien alegre pero centrado en lo que es.

Esto lo podria mejorar la forma en como percibe las cosas que sea como mas directamente
a lo que tenemos hacer, es algo que tiene alguna flaqueza, entonces eso deberia mejorarla,
que reconozca en que se esta equivocando para mejorar. Siento a la Universidad
Cooperativa de Colombia a ese amigo muy cercano porque todos los dias convivo con él,
todos los dias lo puedo ver y los todos los dias me estan ensefiando cosas y que en estos

momentos por medio de esta entrevista le puedo entregar a él.
Beneficios

Lo primero que debe tener toda universidad es lugares adecuados para transmitir el
conocimiento, aulas bien dotadas que sean para la comodidad y el amafio de cada uno de
los estudiantes, también en los enseres, por ejemplo no es lo mismo los enseres que son
para una clase de geometria que para una clase de andlisis estructural son completamente
diferentes, entonces que sea bien dotada en cada una de sus aulas. También muy

indispensable que los profesores que estan transmitiendo el conocimiento o que estan
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educando a los estudiantes sean lo mas preparados posibles y algo que no le debe de faltar y
considero muy importante es que esta universidad sea como algo que Ilame la atencion, que
las personas la vean con respecto y esto principalmente lo puedo formar un campus que es
como lo mas primordial para que sea con prestigio. Y que considere que deberia tener y
seria mucho mejor que se vea como educacion a distancia, que los estudiantes no se
tuvieran que movilizar tanto para llegar a las aulas de clase porque también tiene otra
oportunidad de estudiar directamente desde sus casas, me parece como algo muy
importante al igual que la forma de llegar al campus, que sea algo adecuado, que sea facil

de llegar desde cualquier punto de la ciudad como accesibilidad a la sede.

En la parte administrativa considero que la Universidad ha sido muy responsable y brinda
como las oportunidades y siempre esta ahi cuando uno lo necesita, simplemente que cada
uno de los procesos necesita como su tiempo y eso ya viene de parte del estudiante de hacer
su papeleria, vueltas y lo que necesite pedir por X 0 y motivo con anticipacion, obviamente

que la universidad no se lo va negar.
e Estudiante de Licenciatura en Tecnologia e Informatica, 8 semestres

Demasiado enriquecedora yo a esta Universidad le debo muchisimas cosas, desde mi
experiencia profesional y personal es mucho. Yo llegue siendo muy inmaduro entre
comillas sin saber para donde va y que hacer y en estos momentos sin haber terminado la
carrera soy profesor de un colegio privado por prestigioso de la ciudad. Soy jefe de area ya,
soy auditor de calidad también, 6sea esta universidad me ha dado muchas bases para
muchas cosas y a pesar de que soy muy joven me ha ido muy bien. En este momento me
gané la beca del Fondo pasaporte, voy entonces para otro pais. No es que casi que todo se

lo debo a esta universidad.

Yo cuando estaba en el colegio, el suefio mio siempre fue estudiar en la Universidad de
Antioquia y presenté como tres o cuatro veces y no pase, y yo dije lo que es para uno es
para uno y empecé a estudiar aca. Inclusive yo queria estudiar otras cosas, a mi me parece
muy charro ponerse a pensar las cosas que yo queria estudiar porque son muy distintas, que

derecho, contaduria, carreras en cuanto a salud.
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Mi papé es coordinador en un colegio, y me puse a pensar en el campo laboral, yo desde
que estaba pequefio he sido muy bueno para los computadores, es como una habilidad que
he tenido. Entonces yo me puse a pensar para que soy bueno yo... para los computadores,
bueno entonces me puse a pensar voy a estudiar una ingenieria informatica, pero yo no soy
bueno para los nimeros, (risas) entonces empecé a hablar con él yo estudie una técnica en
sistemas y la practica la hice en el colegio de él, y me parecié muy bueno, muy chévere el
ambiente del colegio, porque es casi que uno no haber salido del colegio, es otro rol pero yo
le dije yo quiero ser profesor. Entonces él me dijo estudié pedagogia y me puse a buscar
licenciaturas en Tecnologia y solo habia en dos universidades, en la cooperativa y en la
Luis Amigo y no tenia referencias ni buenas ni malas de ninguna de las dos. Llamé a la
Luis Amigo ya se habian cerrado las inscripciones, eso cuestion como de dos semanas,
entonces llamé acd y estaban abiertas, entonces dije voy averiguar primero qué tal es la
universidad con el Rector del colegio de mi papa, el jefe de él, y el hijo de él estudia

medicina aqui y me hablé muy bien de la Universidad y dije ahi fue!!!

Y vine y eso fue de una. Se cumple eso que me dijeron, totalmente, por ejemplo cuando yo
estudié en el SENA mi profesor era ingeniero de la Cooperativa, yo habia escuchado de la
Universidad porque yo vivo en Buenos Aires, mas no como universidad. Totalmente, yo la
Universidad la defiendo a capa y espada, me da tristeza que en la facultad de educacion

seamos tan poquitos, pero de resto todo me parece super, super la Universidad.

Amor, solidaridad y cooperativismo como haciéndole honor al nombre, por ejemplo a mi
me tocd hace poco que me dieran un bono de 800.000 y se lo dieron a muchas personas
aqui en la Universidad muy necesitadas por ese lado, por otro lado no es tanto aqui si hay
crecimiento académico, pero también se preocupan mucho por la persona, estan muy
pendientes, me he dado cuenta, yo soy el representante de la facultad de educacidn entonces
me he dado cuenta como, yo voy a las reuniones y como los profesores ve que pasa con tal
persona, lo citan a psicologia, si me entiende como un seguimiento no solo académico sino

a la persona.

Totalmente, Gltimamente se ven muchos cambios en la Universidad, a mi me parece genial
yo cuando bajo para el trabajo y ver ese edificio alla (risas) y cada dia casi que todos los

dias suben fotos al Facebook en la pagina y uno cada vez lo ve mas grande mas bonito y a
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mi eso me llena de orgullo y yo pienso cuando este esté todo terminado probablemente ya
no sea estudiante bueno, espero en buena medida, de pronto uno no sabe estar trabajando,
cierto, pero bueno ya habré terminado el pregrado, pero que bueno uno decir esos edificios
que se ven alla, yo estudié alld y eso me parece muy bonito que uno ve las otras
universidades y yo pienso que la desventaja de cooperativa ha sido esa de vernos como tan
regados, mientras que las otras universidades independiente sin hablar buenas o malas se
visualizan mucho por los campus, entonces me parece genial. La decana llegd hace poco yo
estuve la mitad de la carrera con otro decano y luego llegé la decana y ella es una persona
que busca mucho el beneficio y se nota por todo lados los cambios, 6sea el cambio de

imagen, se nota todo.
Amigo

Muy solidario y estaria preguntandole a la gente que necesita, yo pienso eso, aqui hay una
materia que me parecié muy bacana que era pues se llama institucional, y era sobre la
economia solidaria y me parecié genial, yo pienso que donde todo mundo tuviera esa

vision, tendria un mejor pais, una mejor ciudad.

Lo veo hay algo muy particular (risas) cuando usted me dijo eso en esos momentos yo me
lo imaginé muy moreno porque acé (risas) estudia mucha gente morena, pues hay mucha
gente te turbo, de la costa pacifica entonces no sé porque, ahi mismo me lo imaginé asi,
muy inclusiva también. Alto moreno, que habla duro, muy alegre, los negros son muy
alegres, yo lo vi por ahi de unos 23 afios, lo veo muy ubicado, muy bien vestido con mucha

vision, terminado el pregrado pero mirando ya el posgrado.

Lo que hay que mejorar haciendo la comparacion con la Universidad, ya se esta haciendo
no es sino cuestion de tiempo, para que esta universidad sea muy grande, pues yo me
enorgullezco mucho decir que soy de la Universidad, sé que es la tercera universidad méas

grande del pais, pues yo no sé, yo a veces me pongo a investigar cositas, (risas)
Caracteristicas

La investigacion, de pronto también podria decir que bueno que la Universidad se
proyectara mas en la investigacion, por ejemplo he estado vinculado a varios proyectos de

investigacion y también le mucho a la universidad en cuanto a eso que eso me ha llevado
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lejos, pues he participado en congresos internacionales inclusive, entonces he visto que en
cuanto a se hace un proyecto y la financiacion y todo eso, pues es muy largo el proceso es
muy tedioso y Yo no sé si en otras universidades sera asi, me imagino también que tampoco
sera facil, pero que bueno donde pudiéramos impulsar mas la investigacion entonces algo

indispensable es la investigacion, yo diria de cualquier universidad o academia.

El campus es indispensable, por eso veo genial como se esta construyendo este nuevo
campus, lo otro que me parece bueno yo tengo que yo que primero es la academia, la
investigacion, pero detras de eso van muchas cosas, y luego si algo que tendria, un valor
agregado seria como esa humanizacion que hay aqui, como seguir a la persona que esté
bien, que no se sienta mal, yo por ejemplo me sali. Bueno yo no se porque me desvié del
tema, yo queria estudiar en la de Antioquia y empecé a estudiar all& ciencias politicas hasta
el afio pasado y me di cuenta pues que todo lo que le debo es la UCC, si yo puedo decir
estudié en la Universidad de Antioquia, pero esta universidad la llevo el corazon y es la que
me ha llevado lejos, inclusive mi mama me decia y todo usted no se le puede olvidar que la

Universidad que lo tiene donde esta es la Cooperativa.

Bueno yo soy desertor de la U de A, yo no volvi y mi nadie me peg6 una llamada, nada,
por ejemplo es una universidad con muchos indices de desercién y no a mi nadie me llamd,
no sé si de pronto por ser tan grande no hacen seguimiento, pero aca por ejemplo uno se
demora en pagar y de una lo llaman y le dicen hey recuerda, qué si va estudiar no va
estudiar, porque no vienes y miramos si va a ver un descuento si de pronto en la
cooperativa Comuna hay forma de un préstamo para que no le toque salirse, un monton de

cosas, me gusta mucho esa parte.

Me encantaria cualidades fisicas por ejemplo zonas verdes, como uno esté en clase y que le
dio por salirse y tirarse a una manga, me parece genial, eso me parece que hace falta que se
nota que las vamos a tener, me pareceria genial que uno piscina, que una cancha, me

pareciera super.

e Estudiante de Contaduria Publica, séptimo semestre
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Muy buena, pues los profesores son dindmicos son muy competentes, muy bien preparados,
lo que pasa es que la infraestructura de la Universidad es un poco obsoleta por decirlo de

algun modo, no es apropiada para el ambiente que deberia tener una universidad.

La percepcidn que generaria en nosotros seria mejor porque estamos acostumbrados a vivir
en que esto no tiene mucha cara de universidad, en cambio si nos encontramos en un
campus mas apropiado, mas dinamico con mas cosas con zonas verdes, mas aulas, mejor

espacio seria algo muy chévere.

Me motivo que mi papa es egresado de esta universidad, de Administracion de Empresas, y
yo desde muy chiquito lo vi que él estudio y esto y vi que salié muy bien preparado, muy
competente, salié con ganas de crear empresa, pues Vi que le fue muy bien en esto y yo
pues quise intentarlo por este medio, €l nada mas salié de la Universidad, no buscé como
empleo para vincularse a una empresa como tal sino que salié con ganas de crear su propia

empresa.

En una frase pues la Universidad definirla en muy competente, muy capaz, porque es una
universidad que a pesar de sus problemas ha sabido salir a flote, es un universidad muy

grande, muy llena de todo.

Ya que la inversion que estan haciendo en la nueva infraestructura de la misma se ve el

progreso que ha tenido en todo este tiempo y su desarrollo.
Amigo

Una persona, primero que todo muy grande, intelectual, muy gentil amable, cooperativa, ni
entre joven ni adulto, seria algo asi como un joven por ahi de 24 afios asi la definiria yo,
yendo para el doctorado, muy querido, muy cooperativo vuelvo y te digo, muy gentil
amable, que piensa en el beneficio del otro si me entiende, que le gusta apoyar al que lo

necesita.

No sé todo estaria bien para mi, en mi concepto yo le veria bien, ya que de pronto tenga su
errorcito en su fisica, en su infraestructura como tal es punto aparte, pero lo que es en su

visién, misién todo esta bien.
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Yo le daria el consejo que invirtiera en él en su infraestructura, en su fisico no en su todo,
en su estructura, en su apariencia, que no esté tan repartido tan desagregado, mi pedacito
por aqui, mi pedacito por alla, no un conjunto, que se bien que se vea bonita, que se vea

completo.

El profesor desde un inicio nos da el curso como tal lo que vamos a ver como lo vamos a
evaluar, lo que al estudiante le gusta porque a mi no me gustaria que por ejemplo
llevariamos 15 dias de estudio y que un momento a otro me digan que hay parcial saquen
una hoja, si me entiende, que le dé a uno el tiempo de prepararse un poco de todo lo que ha

estudiado para asi no sacar tan malas notas

La verdad admisiones si es un poco rapido, pero que es en tesoreria son solo dos personas
para atender tanta gente y en cada persona se demora 10 15 minutos, entonces multiplica
eso por 20 son una dos horas que le toca uno estar ahi sentado esperando que la muchacha
le pueda decir a uno, uy pero es que mira que tenes una deuda, vaya pague al banco y viene

otra vez, mientras va y paga y vuelve ya cerraron.
Caracteristicas

Que sea competente, que mi universidad tenga una estructura buena y la machera que me
gustaria que tuviera no sé por ejemplo mas zonas verdes, un campo de futbol, es que por
ejemplo nosotros aqui en el centro de futbol, de deportes y le toca ir a uno a Buenos Aires

es un desplazamiento de un kilbmetro mas o menos, eso es lo que me gustaria que tuviera.
Estudiante de Administracion de Empresas, sexto semestre

La experiencia que he tenido en la Universidad Cooperativa de Colombia como estudiante
ha sido buena, ya que he contado con buenos docentes. Me ha llamado mucho la atencién
el plan de estudios da la Universidad desde que ingresé y la manera de dictar las clases de

los profesores en diferentes materias. En términos generales la experiencia ha sido buena,

he tenido mucho apoyo de parte de la facultad, siempre que tengo algun tipo de

inconveniente me lograr resolver inmediatamente.

Me gustdé mucho la Universidad porque maneja un programa de open lingua que es un
programa para aprender mas inglés y maneja cuatro niveles, me gust6 también las

institucionales que es una plataforma que maneja para aprender sobre la economia
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solidaria. Me gust6 mucho lo de los intercambios y el fondo pasaporte. Me gusta mucho
que es una Universidad que esta en 18 sedes, entonces por si algun motivo me tengo que

trasladar tengo la posibilidad de estudiar en otra sede.

Cuando me hablaron por primera vez de la Universidad no tenia conocimiento, lo que me
dieron a entender es que era una de las universidades méas grande del pais y empecé a tener
mucho conocimiento por el enfoque en economia solidaria con las materias institucionales
ahi fue donde me di la oportunidad de conocer mas. Pero antes no tenia conocimiento.
Todo lo que me han dicho de la Universidad es verdad, totalmente, se ha cumplido a la
perfeccion. Aqui nos hablan de muchos cambios que se van dar en proximo afios y todo

hasta el momento se ha cumplido.

Una palabra me queda muy dificil, es que cuando yo pienso en la Universidad pienso en
Grande, es algo muy completo. Cuando yo pienso en la universidad pienso en algo grande,

completo, es como algo que lo tuviera todo.

Es un amigo amigable, es un amigo muy generoso, es un gran amigo, es una gran persona,
con muchas cualidades, muchisimas, con mucha energia, de mucho impacto, que da mucha

confianza.

Es bonito, blanco, es un hombre, es grande, es joven, de mas o menos unos 30 afios, es
profesional haciendo especializacion, deportista, muy deportista, moderno y participa en
todo lo de la Universidad. Trabajador, emprendedor. De pronto como amigo podrias tener
en cuenta mas las opiniones de tus compafieros, de mucho cuenta las opiniones de los
comparfieros, que no siempre estamos satisfechos en todo, por eso es importante tener en

cuenta la opinion de las demas personas, s un amigo cercano.

Respecto al cambio de lo que acabo de decir, yo diria que seria muy importante que hubiera
una especie de reunion o conferencia no sé como lo puedan llamar donde se puedan
escuchar las opiniones de esas personas, de esos comparieros y que todos podamos opinar y
él pueda tener en cuenta y entre todas las opiniones llegar a un acuerdo donde todos los
comparieros de él podamos estar satisfechos y podamos sentir que nos escucha como

amigo.
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Caracteristicas

Como beneficio nosotros como estudiante estamos interesados en las becas de la
Universidad, entonces me parece un tema muy interesante, que ahi vienen los intercambios,
mucho apoyo y mucho énfasis en esa parte. Otro beneficio que veo es que y que la
universidad lo aplica mucho en estos momentos es de los deportes, los psicologos, el
servicio médico que me parece un servicio demasiado importante. También otro beneficio
es el campus totalmente y muchas veces uno ingresa y de pronto no lo tiene pero sabe que
va avanzar, entonces uno como confiando ahi en esa parte pero es indispensable el campus

totalmente.

También es importante tener en cuenta los beneficios en cuanto a los convenios que maneja
la Universidad para financiacion ya que todos no tenemos la misma forma para pagar un
semestre de contado, entonces me parece importante que tengan varios convenios con

entidades financieras para poder tener varias alternativas, esas son como las prioridades.

Facilidad en el transporte, la ubicacion, me parece demasiado importante, porque para las
personas que no vivimos cerca de la Universidad o en el centro de Medellin es un tema
muy importante porque tenemos clase muy temprano o clases hasta tarde de la noche,
entonces siempre los viajes son muy complicados, entonces me enfoco mucho en el tema
del transporte, en ese tema diria que la ubicacion de la Universidad, como ya sabemos una

parte donde va estar ubicada, entonces que tenga una facilidad en los transportes.

Estudiante de Comunicacién Social, noveno semestre

La verdad ha sido muy buena, me ha gustado por la formacidn que he tenido en la carrera.
Me ha gustado porque la Universidad te obliga a salir, porque una est4 en una urbe donde
uno no quiere salir, no tenemos un campus, pero de igual manera desde mi carrera se sabe
que hay que salir, hay que buscar al ruedo, entonces me ha gustado porque igual aca he
aprendido mucho y lo que se es por los profesores en estos cuatro afios. Ha sido una
experiencia muy positiva.

Cuando estaba seleccionando Universidad en ultimo grado de colegio tenia otras ideas, yo
queria estudiar medicina pero yo me presenté tres veces a la UdeA y no pase, entonces ya

lo que hice fue bueno hablar con un amigo y él me dijo que nos metiéramos a la
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cooperativa y no creia mucho. Sabia de la Universidad, que llevaba muchos afios, pero no
era el perfil de mi universidad y mi amigo me dijo presentémonos.

No tenia esta universidad en mi panorama porque yo queria estudiar en la UdeA
periodismo, queria otras universidades por lo que las conocia mas de cerca por que mis
amigas las mencionaba, pero en mi radar no escuchaba amigas mencionar la cooperativa, a
veces era incomodo incluso, en la primera parte de la carrera no me sentia comprometida,
como que no sentia la universidad como parte mia, me hacia falta mas compromiso de la
universidad. Cuando estaba ingresando tenia la percepcion de que son como mas distantes.
No tenia en mente entrar acd. Fui cambiando de punto de vista y me fue bien. Decidi darle
la oportunidad, empecé a distinguir mas la universidad. Cuando pensaba en una universidad
era importante la distancia, que fuera cerca. Pero me hubiera gustado que fuera mas cerca
como la UPB. EIl tema de educacion es muy importante y reconocimiento.

Tengo familiares egresados de contaduria y administracion, ellos fueron el preambulo para

gue me comenzara a interesar.

Definiria la UCC politica, social. Me gustaria que se quitara el imaginario politico, pero
estan tratando de quitarlo, que el comunicador de la cooperativa puede ser bueno en
audiovisual, organizacional en radio. Entonces dan esas puertas que uno escoge, porque me
considero apolitica, no me gustaria que la politica fuera una linea impuesta. A mi me gusta
la politica mas por la parte social, una comunicacién para el desarrollo, social, cultural.
Nunca desisti porque tengo la costumbre de que si empiezo algo lo termina, mis padres me
animaban a seguir un semestre masy bueno.

Es necesario el compromiso, ellos como entidad tienen que estar comprometidos con una
causa, gque los estudiantes no se traben con los procesos o las actividades, como te contaba
ahora estoy con el tema de mi trabajo y no he tenido una respuesta. La universidad puede
que alla cambiado su logo institucional, su pagina, hacia afuera, pero creo que los procesos
tienen que tener un cambio radical, en lo del trabajo de grado no soy la Unica, hay muchas
personas asi y con inconformidad, donde esta que el comité se reline cada cierto tiempo, no
tres 0 5 semanas porque es un reproceso, le falta mas compromiso con los estudiantes,
donde esta la parte humano, porque yo creo que con 8 creditos que valen 1.200.000 cada

semestre y solo te dan de prorroga 8 semanas, puede que si esta legalizado pero como no
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piensan las cosas a tiempo. Se sinti6 mucho inconformismo por parte de los estudiantes, no
por que cambiara sino por que seguia lo mismo, lo lento, esperar y esperar.

A la universidad le falta coherencia, lo que mas falta es la comunicacion al interior, la
excusa es el reglamento y no hay mucho compromiso, lo estudiantes, ponen mucha traba y
los estudiantes se empiezan a cansar y no sienten la universidad como propia, en cambio en
otras universidades como la UdeA se apropian tanto que ellos mismo cambian las cosas, las
sienten. La universidad siempre ha tenido una percepcion de ser a parte y lejana a los
estudiantes y es muy dificil cambiar esa cultura, yo leia que la cultura se demora en
cambiar 4 afios pero yo ya llevo ese tiempo y sigo sintiendo lo mismo. Puede que estén
cambiando actualmente pero uno no lo siente, por lo tanto no se conecta, todo es un
reproceso y es algo que te cansa, porque yo tengo que estar con mi trabajo pendiente de que
el comité te dé respuesta, entonces es muy canson, yo pienso que la universidad no me

apoya. Creo yo que no la estan pensando desde ese punto de vista.

Yo describiria la universidad como persona me lo imagino troso, bajito, y en cierta parte
relajado, viejito, profesional con especializacion por que no siento que la gente piense hacer
la maestria en la cooperativa, serio pero cuando le conviene simpatico, estratega.

Le daria de consejo a ese amigo que se pusiera mas las pilas, se arreglara mas, mas atento,

escuche, que se deje aconsejar, que fuera mas activo.

Caracteristicas

Buena infraestructura, buena calidad de vida al estudiante como espacios (gimnasio),
universidad respetada, buen nombre, que haga los procesos bien, asertiva. Motivo de
orgullo para el estudiante, que se atreva a comprometerse y recomendarla. Estuve de
intercambio y tenia una compariera de otra universidad, y ella tenia un discurso en el cual

se sentia parte de su universidad. La universidad tiene sus espacios pero muy minimos.

Me gustaria que una universidad se diferencia por zonas en las que entre y respire

educacion. Que se sienta el compromiso en todos los aspectos. Falta identificacion por



216

parte del estudiante con la universidad, hay personas que llevan muchos afios en esos

cargos y es dificil que cambien su comportamiento.

Estudiante de Derecho, decimo semestre

Es la mejor experiencia que uno vive, en el colegio uno es obligado, en cambio en la
universidad uno hace las cosas porque le gusta. Ha sido muy gratificante para mi porque
aparte de que he sido estudiante he aportado mucho para universidad.

Cuando estaba buscando universidad y revisaba las opciones, habian pasado las
inscripciones en la mayoria, me presente aqui a medicina y no pase y luego me pregunte
queé hacer y decidi derecho. Yo estudiaba aqui cerca, entonces tenia la intencion de

averiguar aqui, pero no conocia a nadie que estudiara aqui.

Definiria la universidad en una palabra como compromiso. De una u otra manera si han
tenido muchas dificultades, aqui hay mucho compromiso con las directivas, falta
compromiso por parte de los estudiantes porque uno a veces llega entra y se va, falta
sentido de pertenencia con la universidad donde uno vive, llora, madruga, rie todos los dias.
Para lograr ese sentido de pertenencia puede ser la comunicacion, la integracién como en
otras universidades como fiestas, dias de estudiantes, las directivas y docentes hacen partes.

Aqui no hay esa conexidon. De hecho actualmente estamos trabajando en eso.

Definiria a mi amigo como una persona elegante porque uno ve el reflejo del personal que
son muy elegantes, de unos 55 afios clasico, aqui todavia es muy a lo colegio, se llama a
acudiente. Seria administrador de empresas en el &rea de humanidades, porque de una u
otra manera hay muchas personas que son humanistas. A veces mujer o hombre, porque si
es para resolver un problema es como ruda, hombre y la parte humana mas maternal.
Amable porque en ocasiones uno recibe la ayuda del todo, solo hace falta que me carguen,
y es muy bueno porque uno a veces tiene inconvenientes que requieren solucién ya, sin
tanto protocolo. Pero en otras ocasiones dan la espalda cuando hay quejas o tienen

inconvenientes. A veces dependiendo de donde uno caiga es el trato, lo he manifestado
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muchas veces que hay que corregirlo porque si queremos avanzar en la comunicacion y
Ilegan estos entes que quizas no quieren y su objetivo es muy propio. La comunicacion se
ve afectada cuando lo procesos no son socializados, por ejemplo envian un comunicado y si
luego todos preguntan no es porque el comunicado esté bien, es porque le falta algo, no es
claro.

Le daria de consejo no ver a la comunidad estudiantil como clientes si no como la razén de
ser, es decir nos ven como si fuéramos un producto al que tenemos que ofrecer, ofrecer
pero entonces cuando hacen modificaciones no nos tienen en cuenta, entonces si te
matriculaste en el 2008 y luego te hacen cambios y te cambian las reglas y ya. Tiene que

ser verlo como cliente de largo plazo.

Caracteristicas indispensables

La humanidad, solidaridad, el respeto y el apoyo. Infraestructura porque uno vive estresado
en cuatro paredes, uno crea familia aqui, es una aventura y no tener un campo donde
desestresarse entonces no tener un arbol para abrazar y desahogarse, uno inicialmente dice

gue nada mas son 5 afios, uno parece que tuviera que traerse la cobija para amanecer aqui.
Caracteristicas ideales

Sede descanso, es muy maluco tener que ir a la biblioteca a buscar donde dormir, hace falta
como un lugar donde se pueda cambiar como de ambiente.

Estudiante de Psicologia, décimo semestre

Mi experiencia ha estado dividida en dos partes, inicialmente porque hasta quinto semestre
estudie en la sede de Monteria y luego hice un traslado a la sede de Medellin-envigado.

Inicialmente con mucho temor porque se dice que la universidad no es buena, que

académicamente tiene sus falencias. Cuando uno entra a la universidad uno piensa que es lo
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pasa?, porque la realidad es que la universidad es muy exigente. Ahora tengo muchas
responsabilidades como la tesis, practicas. etc

La experiencia ha sido muy enriquecedora, los profesores son mas instruidos y preparados
academicamente. Me he dado cuenta que hay una diferencia entre Medellin y Monteria, el
contenido cambia, asi sea la misma universidad. Me parece muy chévere que permitan
tomar una orientacion, los psicélogos salen, pudiendo haber realizado las cuatro
orientaciones y hacer las cuatro practicas.

Escogi esta Universidad por la parte econdmica, no era la mas costosa y tampoco la més
econdmica, es como una de las intermedias, entonces principalmente por la asequibilidad
econdémica que podia tener. Aungque me hubiese gustado més entrar a la UPB y también
estaba como opcidn Luis Amigo, pero UPB no por costosa, y entre esta y Luis Amig6 me
parecié mejor UCC. Me parecia una universidad desorganizada por estar repartida en
diferentes sedes, asi es también en Monteria. Cuando iba a ingresar me decian que ahi no
vas a aprender nada. Pero uno se da cuenta que no se cumple, la universidad tiene
reconocimiento.

En una palabra definiria a la cooperativa como progreso, pero la esencia la definiria como
cooperativismo, me gustaria que a la universidad la definieran como excelencia, creo que
esta trabajando para eso por la acreditacion del afio pasado, se nota que ha cambiado, que ha
salido a adelante.

Para describir a la UCC como un amig@ seria femenina, fisicamente: alta, muy formal,
actitud que se desborda de felicidad, me la imagino seria, expresion corporal plana.
Emocionalmente: feliz y alegre, con disposicion, quiere salir adelante. Gustos: Le encanta
hacer deporte, pintar, artes, musica, le encanta todo eso. Para presentarla diria “Te presento
mi querida amiga, ella es muy estricta pero es muy bacana”. Cualidades: Organizacion-
intentando serlo, no la dejan ser como quiere ser, la sociedad en la que estamos son un poco
liberales en un punto de libertinaje, donde que creen que la organizacion es de locos o
aburrido, ella desea lo quiere pero esta luchando por eso. Como Defecto: tal vez un poco
timida, le da miedo mostrarse a los demas, como es y lo que tiene y lo que hasta el

momento ha logrado, le da temor.

Como consejo le diria que no se deje llevar por esa sociedad un poco negativa y mediocre.

Que se deje llevar de los suefios, con la conviccion de que siendo exigente y organizada le
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permitird lograr los objetivos. Ha mejorado su imagen, el logo ahora es renovado mas para
los jovenes, antes era antigua, vieja. Ese cambio ha sido muy positivo, siento que se ha
vendido mejor. Deberia mejorar la organizacién en cuanto al sistema que manejan, los
conductos, la tramitologia, no son suficientes, no suple las necesidades, uno realiza el paso a
paso pero, hay que estar detras, detras para que te den respuesta.

Las caracteristicas principales son que te brinden calidad, asi sea exigente uno nota los
baches, los filtros respecto al area académica, los profesores. Seria bueno un poco mas de
comodidad, quizés ya estd en proceso, como en infraestructura de esparcimiento. Que hay
para el estudiante, cual es el plus que le da a la razén de ser que es el estudiante. Como

festejar el dia de la familia, como cosas asi.

Estudiante de Odontologia, décimo semestre

Desde mi punto de vista ha sido una experiencia muy enriquecedora, aunque es una sede
muy pequefia hay mucha conexion entre los estudiantes, obviamente se ve mucha
diferencia entre odontologia y enfermeria porque son los que permanecemos aqui todo el
dia, sin embargo eso no nos afecta en la parte social, somos como muy unidos todos, si vos
necesitas ayuda le podes decir al de decimo o de noveno y te va a decir, todos se conocen
con todos. Son pocas las universidades que tienen como esa oportunidad de volverse como
una familia.

Antes de ingresar aqui estaba en la autbnoma y cada uno era por su lado. En el punto
academico aqui hay mucha exigencia respecto a la autbnoma, tu aqui no ves la gente
relajada, siempre se esta estudiando, la biblioteca siempre se ve llena y eso es muy
importante. La universidad tenia un paradigma de que era muy mala la universidad, pero
cuando uno esta en el entorno universitario se da cuenta de “como dicen eso sabiendo que
todo mundo estudia.” En la parte académica super bien, todos los dias nos estan evaluando

los temas vistos.
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El ingreso a esta universidad fue motivado por el cambio que realice de universidad, en la
autonoma estaba en 5 semestre y ain no habia atendido el primer paciente, la parte de la
salud es de pacientes, de practica, aqui desde el tercer semestre vemos clinica sean
compafieros. Yo queria estudiar en la UdeA pero no pase y el CES no lo vi como opcion
por el costo. Esta es como la privada mas barata, siendo no muy barata, los profesores de
aqui son los mismos de las otras universidades. Tenia como referencia que era mala cuando
estudie laboratorio dental, pero cuando ingrese fue un cambio total en mi percepcion.
Cuando hice la transferencia me decian que habia tenido el mejor Ecaes, los mismos
profesores de la Autbnoma me decian que no me quedara alla estancado, pero esta ya lleva
mas de 10 afos, la Autdbnoma estaba empezando a penas.

Hoy en dia hay mucha exigencia, nos preparan para los Ecaes todo el tiempo, es muy
importante que los Ecaes sean buenos, a ellos les interesa mucho. La universidad se enfoca
mucho en la parte investigativa, nos exigen un proyecto de investigacion para poder
graduarnos desde el 5 semestre. Hacen jornada de investigacion

Definiria la universidad como (entrega) dedicacion, porque desde que soy representante me
he dado cuenta que tenemos toda la posibilidad de ganar. Siempre buscan la solucién acorde
a los estudiantes, hemos creado un ambiente que no de temor decir las cosas con los
representantes de cada semestre de odontologia, el 60% de la poblacion es de odontologia.
Los profesores son conscientes que no deben ser rencorosos. Vos vez que todo el mundo se
habla con todo mundo, eso si, menos odontologia y enfermeria, las enfermeras son muy
bullosas, uno es en clase super concentrado que tiene que aprenderse miles de masculos y
por los corredores gritando. Siempre ha habido esa rivalidad entre odontologia y enfermeria.
Pero el proximo semestre ya se va de aqui para el centro, ya quedariamos solo odontologia.

Me gustaria que la universidad fuera definida como calidad y excelencia, porque somos muy
buenos estudiantes para que de pronto la desmeriten un poco por no ser la UdeA o ser la del
Ces. Esta esta como en la mitad, entre la publica y la privada. Nos exigen mucho asi no te
hagan muchos examenes. La universidad esta trabajando mucho por mejorar y lograrlo, con

las clinicas nuevas del centro, va a hacer una IPS.
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También cambio el reglamento que por ejemplo aqui eran muy alcahuetas, si una persona
perdia una materia tres veces la podia ver, pero ya ahora la pierde dos y veces y el otro
semestre solo puede ver esa materia, ya no estan tan flexibles con los estudiantes relajados,
para que se dedique solo a esa materia. Con esta exigencia muchos mas bien se salen. La
universidad te incentiva mucho para que sean buenos, becas de acuerdo a los promedios,
muchas posibilidades de esas.

Si la UCC fuera una persona los describiria como una persona leal, puntual, responsable,
comprometida con lo que le gusta hacer, fisicamente muy visionario, alguien serio,
centrado en sus cosas, Como nos exigen aqui, zapato negro, bata de la universidad, barba y
ufias organizadas, bien peinados, en ocasiones hay que regafiar personas que estan peli
morados y verdes, porque estamos en areas de salud por lo cual es importante la apariencia.
Una persona no vestida adecuadamente no va a representar eso. Presentaria a la UCC:

como un hermano, uno pasa aqui 100% de la vida de uno, se convive aqui todo el tiempo.

Defectos: desorganizada, en algunos aspectos, dicen unas cosas y hacen otras. En
matriculas a veces es un problema grandisimo, porque desde el centro no han querido
cambiar el software. Toca pagar primero y luego matriculas y si no alcanzas todas las
materias pierdes plata. No es como otras universidades que matriculas y después te sale una
factura. Si devuelven pero si es mas de 4 créditos. Otro defecto son los parqueaderos: solo
hay para los profesores, y motos. Faltan muchas zonas sociales, como zonas verdes. Las
zonas verdes de nosotros son las canecas y las tres materas que hay en el patio. Estamos
viendo los mismos muros todos los dias. Cualidades: stper organizada, exigente, especial

con los estudiantes, limpia (hicieron una camparia hace dos afos)

El consejo seria que sigan trabajando como lo esta haciendo, ahora en los trabajos dicen
cooperativa y les gusta, ya gustamos en el sector por que los mismos docentes han ayudado,
se va generando una impresion por lo que se habla tanto de los odont6logos. La universidad
tiene un programa de internacionalizacion. Lo otro es que el logo era muy feito, ahora es muy
bonito, genera una muy buena impresion, se ve como sensible, tierno.

Las caracteristicas para mi son: becas, posibilidades de pago, convenios con GYM y otros
como Metro, nosotros somos el alma de la U. entonces es bueno que tengan mas convenios,

tiene muy pocos convenios en comparacién como los que tiene una universidad como Eafit.
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Tarjeta civica, estamos a un par de cuadras del metro y no tenemos convenio con el metro, si
somos estudiantes y estamos cerca entonces seria bueno facilitar la movilidad.

Hay universidades que se van a hacer propaganda a colegios, nosotros no, yo le digo a la
doctora (decana) que yo mismo voy y hablo de la universidad, hablo de odontologia. Van
como universidad y no como facultad. Por ejemplo yo estudie en el salesiano en el parque de
Boston y nunca fue la UCC, fueron todas las universidades menos nosotros. Que hacen otras
universidades, invitan colegios para que vengan a mirar como es el ambiente universitario.
Yo fui a la Medellin, UdeA, Eafit. Cooperativa no existia, en colegios hablan muy poco de
salud. Alli hablan de ingenieria, administrativas. La comunicacion es de la universidad pero

no de la facultad.

e Estudiante de técnico Auxiliar en Enfermeria, primer semestre

Definiria mi experiencia como un privilegio estar aqui, porque es una de las mejores
universidades. La experiencia super bien, los profesores nos han ensefiado muchas cosas
gue no pasaban por mi mente. Han llenado mis expectativas. Empecé en Julio.

Me motivo estudiar en esta universidad que es una de las mejores de Colombia y cuando
sales y te graduas de la universidad y dices que sos de la cooperativa no lo dudan y te dan el
trabajo. Por ese lado mas que todo. Siempre he tenido muy buena referencia, tengo
familiares que han sido egresados de esta universidad. Siempre han obtenido trabajo facil.
Para mi la Universidad es espectacular y fenomenal.

Para mi la caracteristica mas importante es que la universidad tenga buena imagen y también

buenas oportunidades de pago.

Estudiante de Medicina, décimo semestre

Mi experiencia en la U ha sido muy viable para mi vida. Cuando yo ingrese a la cooperativa

yo dije “la cooperativa eso que, sera que si”. Realmente me presente pase y venia con

muchas expectativas pero a la vez con muchas dudas, porque la gente te comentaba muchas
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inconformidades sobre la facultad u otras facultades. Entonces venia con muchas
expectativas en cuanto eso.

Cuando empecé me di cuenta que los maestros que me daban a mi daban en las otras
universidades, entonces en la parte académica no creo que cambie mucho, me fui sintiendo
mas seguro en cuanto eso. Luego pasaron los semestres y empecé la parte clinica y me di
cuenta de que tenemos muchos hospitales a los cuales podemos acceder. Eso me fue
encarretando mas. En este momento yo defiendo mi universidad, porque he visto el
progreso que ha tenido. Que el proceso ha sido con nosotros pero claro porque la facultad
era nueva en la ciudad. La facultad lleva 7 afios, cuando yo ingrese no habia salido la
primera corte y fuera de eso no tenia buena imagen por la sociedad.

Motivos para estudiar en UCC

Como todo paisa la primera referencia es la UdeA, pero me presente y no pase, opciones
por precio era la UCC. El hecho de que fuera nueva era mas facil pasar, las demas exige
mucho. UPB exigieron nivel de inglés y no lo tenia. Aqui en cambio el ICFES y estaba
bien. En san Martin pase pero habian cosas que no me gustaron. La imagen era muy buena
pero no me gusto la direccion y finalmente me decidi por UCC.

En el colegio no conocia la Universidad, pero un compafiero del colegio ingreso a UCC. El
me decia que era muy nueva pero buena, por lo cual empecé a investigar. Por medio de él
la conoci. Muy poco mercadeo en los pueblos. En este momento de Segovia hay 10
estudiantes, 5 estudiantes de Segovia en 10, los mismos estudiantes traen gente.

La universidad, o mejor dicho la facultad han mejorado mucho, desde la fecha que ingrese,
quizas por las reestructuraciones. A mi concepto es una de las mas grandes del pais, hay
presencia en muchas partes, tenemos otras tres facultades, creo que el cambio de imagen
ayudo a proyectarse un poco mas, incluso cuando se cogia un taxi no sabian donde
quedaba, ahora si.

En una palabra definiria la Universidad como equitativa, a mi concepto es equitativa porque
hay gente de diferentes partes, no excluye por el dinero o etnia. La esencia es la
nacionalizacion, globalizarse por las diferentes sedes.

La universidad como persona la describiria grande, alta, calidad humana, persona
asequible, introvertida. Antes se vestia algo raro, pero ahora cambio de disefiador y se viste

mas acorde. Puede tener sus altibajos como los tiene cualquier persona, como sus estrias o



224

gorditos por ahi. Pero creo que son muy modificables, emocionalmente es alegre,
simpatica, en diferentes areas es algo antipatica. Le gusta la cultura, deporte, le gusta la
parte social ayudando en diferentes zonas, informativa, brindar informacion lo que permite

que se dé a conocer.

Defectos: hay muchas partes que requieren mejorar la infraestructura no solo en Medellin,
en otras partes ha mejorado mucho, pero hay otras que uno dice que como hay lugares tan
feitos por ejemplo la que tiene en apartado. Incluso con esta de Medellin, cuando uno va a
la tesoreria piensa “esta es la UCC.” Cuando yo vine a la entrevista la primera impresion
fue universidad garaje, yo pensé que aqui es donde voy a estudiar, tanta plata. Si lo primero
que se vende es la imagen como te llevan para alla a una entrevista. Asi como pasé aqui
puede pasar en varias partes. Creo que también ha tenido mucha relacion en el &mbito

politico pero creo que ya no tanto, aunque tiene ese estigma que ha tratado de cambiar.

Como consejo a parte de la infraestructura. Comenzar a analizar desde las mas pequefias
facultades hasta las méas grandes, todas tienen cosas por mejorar. Tengo compafieros de otras
facultades que a veces el pensum de otras universidades es mejor, a la UCC les falta cositas.
Uno hace comparaciones. En medicina tenemos ventajas grandisimas porque hay mucha mas
clinica que en otras universidades en diferentes areas.

Caracteristicas o beneficios importantes

Nosotros hacemos rotacion y no nos colaboran ni con un refrigerio, por ejemplo me ha
tocado desplazar a la ceja u otros lugares. Se le puede pedir ayuda a la universidad respecto
a congreso o representacion pero es muy exigente los requisitos, es dificil aplicar. Incluso
los pares que estuvieron lo manifestaron que en que les colaboran a los estudiantes que
hacen intercambios internacionales. Otra cosa que creo que falta es expandirse en otros
sectores, porque el estudiante trata de hacerlo, pero la universidad también debe pensar en
los estudiantes de municipios.

Proyeccion y parte laboral, que tengan mas convenios para cuando uno sea egresado para

que el que se gradué tenga una proyeccion.

2. Perfil del cliente/ Estudiante de la Universidad Cooperativa de Colombia sede
Medellin/ Pregrado (Caracterizacion 2015-11)
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Nombres de mujeres:

Maria, Laura, Daniela, Luisa Ana, Diana, Leidy, Natalia, Manuela, Carolina, Sara, Juliana,
Lina, Sandra, Andrea, Valentina, Paula, Alejandra.

Nombres de hombres:

Juan, Carlos, Andrés, Daniel, Santiago, José, Luis, Sebastian, Jorge, John, Cristian, Julian,
Jhon, David, Sergio, Alejandro, Diego, Mateo, Victor, Edwin.

Edad, residencia y estrato

Los estudiantes de la sede Medellin son jévenes, entre los 16 y los 29 afios, en su son
mayoria solteros, un porcentaje reducido manifiesta vivir casado o en union libre. Son mas
las mujeres, que los hombres. En cuanto a su nivel socioeconémico el 84% corresponde
alas rentas 3, 2y 1. El 16% restante pertenece al 4, 5y 6. La vivienda es propia o
arrendada. Existe un porcentaje significativo 27% de personas que se trasladaron de su
ciudad de origen para adelantar sus estudios universitarios, especificamente de diferentes
departamentos: Antioquia, Quibdo, Cérdoba, Cundinamarca, Santander y Caldas,
principalmente. Solo el 6% proviene de algin grupo étnico como afrocolombianos, raizales
0 pueblos indigenas y el 9% pertenece a grupos de desplazados o madres cabeza de familia.
La situacion de discapacidad esta concentrada en problemas visuales en un porcentaje muy

bajo.
Grupo familiar

En su gran mayoria no tienen hijos, solo el 10% afirma tener. Los estudiantes viven con
sus padres (madre, padre e hijos), otros con las madres, otros con familiares cercanos y
un porcentaje menor, con otras personas. Las madres y padres tienen un nivel educativo de
bachillerato, primera o profesional en su respectivo orden. Solo una pequefia parte tiene

posgrado

Ocupacion
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Los estudiantes en un porcentaje muy alto, cerca del 77% se dedican sélo a estudiar, una
poblacion menor el 22% realiza ambas ocupaciones estudiar y trabajar. Los estudiantes que
trabajan lo hacen en tiempo completo y predomina el estudio en jornada diurna para los

gue no trabajan.

Situacion econdmica

Estos jovenes dependen econémicamente de sus padres, el pago de la matricula lo
realizan con ingresos de familiares e ingresos propios, cerca del 30% financia la
matricula con entidades financieras. Los ingresos propios o familiares oscilan entre 1y
3 SMLV, aunque un importante 18% tiene ingresos por debajo de un SLMV y un 11, 67 %
entre 4y 5.

¢ De donde vienen?

Los estudiantes egresaron de colegios publicos, exactamente el 63% de la poblacion,
mientras que; el 36% restante salieron de colegios privados. Ellos ingresaron a la
Universidad con nivel académico de bachillerato o técnico. En cuanto al dominio del inglés
tienen habilidades en lectura, conversacion o escritura Unicamente el 44% de la poblacién.

Pocos estudiantes tienen habilidades para el italiano, frances, portugués y aleman.

Hiperconectados

Al tratarse de una poblacion joven que esta hiperconectada; es decir, conectados mediante
dispositivos moviles y redes sociales, ellos requieren la informacion en tiempo real. El
98% de estudiantes se conectan a internet, el 31% de ellos, lo hace con plan de datos. Los
estudiantes cuentan con teléfono inteligente, computador portatil y/o computador de
escritorio. Las redes sociales que més utilizan son Facebook y YouTube, aunque
Google+, Instagram, Skype y Twitter también son representativas en el uso de los
estudiantes. En cuanto a medios de comunicacion, el correo electronico es el medio usado

con mayor frecuencia, luego se encuentra el sitio web y la television.
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¢Por gqué eligieron la Universidad?

Ellos eligieron la Universidad por los siguientes atributos: calidad, precios,
reconocimiento, ubicacién y egresados destacados. La seleccién del programa la
hicieron por vocacion profesional, deseo de superacion, oportunidad laboral y por
ultimo tradicién familiar. Una pequefia parte de estudiantes se encuentran asociados al
sector solidario. El 64% manifiesta que no estudiaria en ambientes virtuales y el 27%

alguna vez han realizado algln curso o programa este tipo de ambientes.

¢ Qué transporte utilizan?

Para llegar a la Universidad ellos utilizan el transporte pablico, otros caminan directamente
hasta la Institucién o utilizan transporte propio como automovil o moto y un porcentaje

menor se desplaza en bicicleta.

Su tiempo libre lo utiliza en...

Dentro de sus deportes favoritos se destacan: caminar, practicar futbol,
gimnasia/aerobicos, ciclismo, baloncesto, natacion y voleibol principalmente. En su
tiempo libre les gusta escuchar musica, dormir, leer, navegar en internet, ver television,

ir a cine, caminar, bailar y jugar video juegos.

Observacion:

e Este perfil de cliente corresponde a una caracterizacion psicodemogréfica que
permite identificar el tono de la comunicacion para las campafias institucionales, los
medios por los que se entera de la Universidad. Otro aspecto fundamental es la
composicion familiar de nuestros estudiantes y la importancia que tiene incluirlos a
los padres de familia en nuestras estrategias de comunicacion puesto que ellos son

los que sostienen econémicamente a los estudiantes.
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e Esta informacion posibilitara el desarrollo de estrategias de comunicaciones
integradas de marketing (C1M) mas asertivas y cercanas a la realidad de los

estudiantes.

3. Analisis de participacion de mercado de las instituciones de educacién superior
2008 al 2013

(Ver archivo en carpeta)

4, Crecimiento sede Medellin 2009 a 2015

(Ver archivo en carpeta)

5. Participacion de Mercado

(Ver archivo en carpeta)



