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Resumen

Considerando la importancia que reviste para una institucion de educacion superior el fomento de su imagen,
la presente investigacion evaltia el nivel de reconocimiento de la Universidad Pontificia Bolivariana, seccional
Palmira, respecto a sus rivales de mercado. En el proceso investigativo se hizo uso de la segmentacion de
mercados e identificacion de variables socio-demograficas, entre estudiantes de 10°y 11° en colegios de la zona
de influencia. Como resultado de este proceso se establecen los insigths de suficiencia, para el disefio de un plan
de posicionamiento que proyecte una imagen favorable, consistente y diferencial, que estimule la demanda de
su oferta educativa.
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Abstract

Considering the importance of fostering its image for an institution of higher education, this research
evaluates the level of recognition of the Pontificia Bolivariana University, Palmira section, with respect to its
market rivals. In the investigative process, segmentation of markets and identification of socio-demographic
variables was used, among students of 10 and 11 in schools of the area of influence. As a result of this process,
the insigths of sufficiency are established for the design of a positioning plan that projects a favorable, consistent
and differential image that stimulates the demand for its educational offer.
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Introduccion

En el actual proceso globalitario, el cual
se da por la interdependencia econdmica
creciente en los paises del mundo debido al
aumento de transacciones internacionales de
bienes y servicios y la apertura de los mercados
internacionales (Castro y Anturi, 2015; Bernal
y Aguilar, 2015)), las empresas necesitan
mejorara cada vez mas sus procesos de gestion
de mercadeo, esto porque la ventaja competitiva
sostenida es indispensable para que una empresa
logre destacarse en el mercado (Maldonado,
2015). Claro esta, sin perder el compromiso
que tienen las organizaciones en relacion a
los impactos sociales y medioambientales
(Hernandez y Castillo, 2015; Caballero y
Castro, 2016).

Con presencia en cinco ciudades del pais:
Medellin, Bucaramanga, Bogota, Monteria y
Palmira. La Universidad Pontificia Bolivariana,
seccional Palmira (en adelante UPB-Palmira),
tiene como mision educar seres humanos
integrales que estén en la busqueda de la verdad,
formados desde el liderazgo ético, empresarial,
socialy cientifico, en consonanciaconlos valores
cristianos. En Colombia, esta universidad ha
sido reconocida como una de las mejores en
temas de educacion; sin embargo, la seccional
Palmira no goza de dicho posicionamiento
y se encuentra en desventaja frente a otras
instituciones ubicadas en el departamento.
En ese sentido, esta investigacion tiene como
objetivo la elaboracion de un plan de marketing
que esté inspirado en la investigacion formal
de mercados, para identificar aquellos insigths
de valor que facilitaran una mayor fluidez en la
comunicacion con los mercados y asi obtener
un mejor reconocimiento en la mente de su
publico objetivo.

I. Marco Tedrico
1.1 Definicion de Marketing

Definiciones de marketing existen muchas,
las mismas que han ido evolucionando con el
tiempo. Al respecto Barry (citado en Barreto,

1991), dice que hay una evolucion en el concep-
to de marketing porque el marketing es dindmico

pRZ

y no estatico. Los virajes e inestabilidad de los
mercados y los nuevos escenarios considerados
mercadeables amplifican el espectro de accion
de esta disciplina. Tal evolucion involucra a
profesionales de marketing en varios escenarios
mercadeables, entre los que figuran: bienes, ser-
vicios, eventos, personas, ideas, organizaciones,
experiencias, informacion, lugares y propiedades
(Stanton, Etzel y Walker, 2007).

A lo anterior, se suma que la definicion de
marketing se basa en tres creencias: en primer
lugar, la planeacion y lo operativo tienen que
enfocarse en el cliente; es decir, cada area o
departamento y trabajador tienen que buscar y
hacer realidad la satisfaccion de los clientes. En
segundo lugar, todas las acciones del marketing
de una empresa tienen que ser coordinadas;
por lo tanto, los esfuerzos del marketing tienen
que ser ideados y combinados de manera
coherente y consecuente; y, en tercer lugar,
es de imperiosa necesidad que el proceso de
marketing sea coordinado y orientado al cliente,
a fin de cumplir las metas de desempefio de la
empresa (Stanton, Etzel y Walker, 2007). De
lo dicho, se puede inferir que el marketing
es un sistema de acciones de negocios que
busca hacer planeacion, asignar precios,
promocionar y distribuir de la mejor manera
posible los productos de una organizacidn, en
aras de satisfacer los mercados que esta maneja
(Dvoskin, 2004).

Otros autores, como Sainz (2008), sostienen
que el objetivo del marketing siempre debe estar
orientado haciala satisfaccion de las necesidades
que tiene el cliente “el conocimiento del cliente
y/o consumidor, su vivencia, son las calves que
alimentan la vida de la empresa, y el grado en el
que ésta se desenvuelve” (p. 30), esto significa
un cambio de mentalidad, que debe también ser
considerado por la UPB-Palmira.

1.2 Segmentacion de Mercados

La segmentacion de mercados es una practica
fundamental del marketing, encaminada a
identificar y caracterizar diferentes grupos
de consumidores por medio de una serie
de técnicas estadisticas, las cuales utilizan
diferentes variables; estas variables, que
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son diferencias por Kotler (2012) como
geograficas, demograficas y psicograficas, se
encuentran relacionadas con las caracteristicas
de los diferentes grupos de consumidores,
en conjunto con otras variables denominadas
conductuales, que se encuentran relacionadas
con las respuestas de los consumidores. Gracias
a la segmentacion de mercados, las empresas
estan en capacidad de ajustar todas sus tacticas
de marketing de una manera mas efectiva y
eficiente, permitiéndole a la compaiiia satisfacer
las demandas de su grupo objetivo, optimizando
recursos y alcanzando objetivos comerciales.

En otras palabras, las variables sociodemo-
graficas indicen en los estudios de marketing y
la publicidad en general, pues tal como lo sos-
tienen Pérez y Solanas (2006):

Permiten una aproximacion de orden
cualitativo al conocimiento del consumi-
dor, incorporando nuevas dimensiones
de observacion y analisis. Ofrecen nue-
vas formas de clasificar o segmentar a los
individuos en grupos a partir de un siste-
ma multidimensional amplio de variables
que hacen referencia a las actividades
desarrolladas, los centros de interés y de
preocupacion, las opiniones, los valores y
creencias, y la trascendencia de todo ello
en los actos de consumo. Habitualmente,
hacen referencia “al patron de forma de
vivir en el mundo como expresion de las
actividades, intereses y opiniones de la
persona. Reflejan a la persona ‘como un
todo’ interactuando con su entorno. (p.
124)

En el caso del estudio en cuestion, la
segmentacion del mercado esta particularmente
basada en estudiantes de grado 10 y 11,
informacion que se ampliara mas adelante.

1.3 Estrategia y Plan de Marketing

Una estrategia corresponde a cursos de
accion que permiten el logro de los objetivos
de una empresa. En el caso de los proyectos de
marketing, corresponden a vectores de decision
sobre los cuales se apoyan los objetivos de
comercializacion; es decir, la estrategia supone

constituir un proyecto que sirva de guia a la
empresa para alcanzar las metas propuestas
por los directivos. David (2008), afirma que
“Las estrategias son los medios por los cuales
se logran los objetivos, por tanto, son acciones
potenciales que requieren decisiones de parte
de altos directivos y movilizacion de recursos
por parte de la empresa” (p.11).

Para Benko (2000), la estrategia de marketing
debe ser un elemento escrito y debidamente
estructurado, que contenga una descripcion de
la situacion mas reciente de la organizacion,
junto al establecimiento de los objetivos de
venta y rentabilidad esperados; solo después de
tener claros estos dos aspectos, se puede pasar
a la eleccion de las estrategias mas oportunas.

A su vez, el plan de marketing es una
herramienta de caracter estratégico, que estimula
la comercializacion de los bienes y servicios
que ofrece el organismo corporativo por medio
de la generacion de una ventaja competitiva.
Es el instrumento que se debe tener en cuenta
cuando se quiera pensar en las necesidades de
los consumidores. Para Muiiiz (2016), el plan
de marketing aporta a la organizacion, bajo la
perspectiva de marketing, una vision actual y
del mafiana que le podra servir para establecer
sus directrices con el minimo equivoco y las
maximas garantias. Al referirse a las fases que
componen un plan de marketing, considera
que deben contener objetivos medibles, tanto
cualitativa como cuantitativamente, desde
luego realizables. En primer lugar, se debe
analizar la situacion, posiblemente mediante
una matriz DOFA. Posteriormente, recomienda
un analisis del comportamiento del consumidor,
a fin de prever las tendencias y la situacion
de la organizacion con relacion a politicas
de productos, finanzas, capacidad, personal,
tecnologias y medios. El siguiente paso es
identificar la estrategia, objetivos de ventas,
calidad, publicidad, etc. A continuacion, se
menciona el establecimiento de los recursos
financieros. El Gltimo paso supone la ejecucion
del plan, donde se establecen los tiempos para
llevarlo a cabo.

Para Cohen (2001), es fundamental que todas
las empresas se concienticen sobre la necesidad
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de tener un plan de marketing, a fin de lograr
posicionamiento y éxito en el mercado. Lograr
encontrar el plan correcto dependera de
empezar con un estudio interno para determinar
qué hacer, por qué y cémo.

Finalmente, se destaca lo dicho por Munera
y Rodriguez (2007), quienes afirman que la
estrategia siempre debe ser considerada como
“un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sos-
tenible en el tiempo y defendible frente a la
competencia” (p. 33)

1.5 El Posicionamiento

Segun Gonzalez (2013), es posible hablar
de cuatro tipos de posicionamiento: a) Por
atributos, que sucede cuando una organizacion
se posiciona de acuerdo a una particularidad;
b) A través del beneficio, cuando el producto
se posiciona como lider en relacién a cierto
favor tnico; ¢) Por uso o aplicacion, este
sucede cuando el bien logra posicionarse
como el mejor en determinados aspectos; d)
Por competidor, el cual se establece cuando el
producto o servicio es mejor en algiin punto o
varios. Es importante sefialar que el punto de
inicio del posicionamiento es la imagen, por
lo que se puede decir que ambos términos
estan enraizados profundamente. Es mas, el
llevar adelante un estudio sobre la imagen de
una empresa 0 marca no tiene sentido si no
se lleva a cabo en un marco competitivo, esto
quiere decir, si no se le da el valor a la imagen
de la organizacion o de su marca con respecto
a sus competidores, sumado a la importancia
que reviste el clima organizacional como un
aspecto estratégico en el servicio al cliente
(Ruiz y Ledn, 2014), que para el caso de una
universidad debe ser considerado como factor
de posicionamiento.

La forma en que las empresas compiten y el
nivel de respuesta a los intereses y demandas de
los prospectos por separado, dan a entender la
identificacion relativa que ocupa la organizacion
frente a los atributos que la caracterizan y a
las demas organizaciones con las que entra en
competencia, tal como lo afirmaban desde el
siglo pasado Ries y Trout (1982), para quienes

236

el posicionamiento ayuda a establecer los
criterios sobre los cuales se fortaleceran las
estrategias de mercado.

En un estudio sobre el posicionamiento
en periodos de crisis Fernandez, Alameda y
Martin (2011) sostienen que los valores sobre
los cuales debe regirse este concepto, dentro de
una organizacion son:

Aquellas categorias que definen el posi-
cionamiento de la marca respecto al
acontecimiento narrado; y que se ob-
servan por redundancia y saturacion en
los materiales analizados. Se trata de
una concepcion diferente a la tradicion
publicitaria [...] ya que en los procesos
de construccion social de la realidad los
valores de posicionamiento son nocio-
nes que ayudan a situarse a los sujetos
frente a los objetos y acontecimientos.

(p. 125)

Para los propdsitos de esta investigacion,
se han tenido en cuenta todos estos referentes,
considerando que Palmira es zonade influencia
para varias universidades, figurando como
competidores directos de la UPB-Palmira la
Universidad del Valle, Universidad Santiago
de Cali, Universidad Nacional, Universidad
Nacional Abierta y a Distancia, Universidad
ICESI, Universidad Javeriana, entre otras;
siempre teniendo en cuenta que no todas las
medidas tomadas “en el posicionamiento de
la marca controlan la percepcion que tenga
el publico sobre un determinado producto”
(Echeverri, Estay y Rosker, E, 2012, p. 289).

1.6 Concepto de Marca

Una marca forma parte de los componentes
de un producto, sin embargo, este patrimonio
intangible ostenta un complejo de imagenes
y expectativas en la mente del cliente, por lo
que cumple una indispensable labor en el
posicionamiento. De igual forma, la marca
representa una promesa de una empresa. Puede
ser asociada con calidad y experiencia de mayor
entrega de valor. Es el campo de reflexion del
Brand equity (valor de marca). Para Aaker
(1991), el valor de marca (BE) comprende los
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activos y pasivos que se vinculan a la marca,
incluyendo el nombre y sus logos, los cuales
incorporan valor al producto o servicio.

Lamarcaes de sumaimportancia en el espacio
perceptual del cliente y mantiene relaciones
de complementariedad con el producto que se
ofrece (Cepeda, 2014). El producto, concede
un beneficio funcional a su receptor, mas la
marca ostenta un recargo emocional a quien
decide elegirla. En otros terminos, el producto
se definine por su funcionalidad y la marca por
su representatividad

I1. Metodologia

El disefio y desarrollo del proyecto
del plan de marketing para consolidar el
posicionamiento de la UPB-Palmira, posee un
enfoque mixto de investigacion (Hernandez,
Fernandezy Baptista, 2010), dentro del cual se
contemplan técnicas propias de la indagacion
preliminar y sondeos exploratorios mediante
encuestas de naturaleza cualitativa. Estos
hallazgos permiten establecer lineamientos
para el desarrollo de la investigacion formal
de mercados, bajo un procedimiento de
rigor cuantitativo aplicado a una muestra
poblacional representativa.

2.1 Métodos y Procedimientos

En la fase inicial se utiliza el enfoque
cualitativo de investigacion de mercados,
buscando una mayor comprension del problema
del objeto de estudio. Sobre esta fase de la
investigacion se advierte que “Los estudios de
enfoque cualitativo utilizan la recoleccion de
datos sin medicién numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacion en el proceso
de interpretacion” (Hernandez, Fernandez
y Baptista, 2010, p.7). Del mismo enfoque,
Malhotra (2011) afirma que “la investigacion
cualitativa corresponde a una metodologia
exploratoria sin estructura basada en muestras
pequeiias, que proporciona conocimientos del
entorno del problema” (p. 42 ). Dentro de los
procedimientos a utilizar se encuentran las
encuestas a estudiantes en los ultimos niveles
de formacién secundaria 10° y 11°, de los
establecimientos educativos de la ciudad de

Palmira y municipios aledafios (Santiago de
Cali y Yumbo).

El segundo momento del proceso de
investigacion,  corresponde al  estudio
cuantitativo. Una vez definido el problema
de investigacion, se procede a la realizacion
del trabajo de campo, con el fin de recabar
informacion socio-demografica de potenciales
aspirantes a la oferta académica de la
Universidad Pontificia Bolivariana-Palmira.
Dentro de los propositos de indagacion se
pretende evaluar el nivel de posicionamiento,
al igual que las expectativas de formacion
de los estudiantes en 10° y 11°. Segun el
Ministerio de Educacion Nacional en el afio
2014 en el municipio de Palmira hay 26.319
jovenes entre 17 y 21 afos de los cuales
ingresan a la educacion superior 3.627. Para
lo cual, se realizaron segiin un muestreo
probabilistico 379 encuestas en 7 colegios
publicos y 3 privados de la ciudad de Palmira
y municipios aledafios. EIl estudio fue
desarrollado con un margen de error del 5%
y un nivel de confianza del 95%. Este tipo
de estudios, segin Mahlotra corresponden
a “una metodologia de investigacion mas
formal y estructurada, se basa en muestras
representativas grandes y los datos obtenidos
se someten a un andlisis cuantitativo”
(Malhotra, 2011, p.72). Este proceder implica
obtener informacion mediante la aplicacion
de cuestionarios estructurados en una muestra
representativa de la poblacion seleccionada en
la zona de influencia de la UPB-Palmira.

2.2 Diseiio de la Investigacion Concluyente

La gestion emprendida en esta metodologia
de investigacion, se resume en el Cuadro 1; en
tanto la ficha técnica de la encuesta realizada se
presenta en el Cuadro 2.

II1. Resultados
3.1 Encuesta

A partir de la encuesta aplicada a la pobla-
cion estudiantil fue posible identificar cifras

concretas, en relacion a la intencion de estudios
superiores, motivos para la escogencia de una

SABER, CIENCIA Y Libertad ISSN: 1794-7154 Vol. 12, No. 2 Julio-Diciembre 2017 ~ Pags. 233-247 237



Plan de marketing para el posicionamiento regional universitario: Caso Universidad Pontificia Bolivariana seccional Palmira

Tabla 1 Diserio de gestion.

Objetivos a lograr Método Herramientas Tipo de investigacién
Comprension de la situacion y Estudio Sondeos Investigacion
contexto del problema. Definicion exploratorio preliminares a los  Exploratoria.
del segmento objetivo de la UPB. Con datos estudiantes de los

secundarios. grados 10° y 11°.
Evaluacion del posicionamiento Estudio formal Disefio de la Investigacion

de la UPB frente a sus rivales de de mercados bajo  investigacion Concluyente con
mercado académico. Expectativas de  la modalidad de encuesta por disefio metodolégico
formacion futura de los aspirantes. descriptiva. muestreo. descriptiva.
Analisis y seleccion de la estrategia Investigacion Rastreo Investigacion
de posicionamiento. bibliografica. conceptual. Documental.
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 2 Ficha técnica de la encuesta.
Universo 100.000
Muestra 400 estudiantes de grados 10°y 11 °
Intervalo de confianza 95%
Calculo de error 4,9%

Fecha de realizacion

22 de febrero al 4 de marzo

Delimitacion espacial

Palmira (Valle) y su zona de influencia

Fuente: elaboracion propia.

carrera determinada, informacidén consultada
sobre propuestas educativas, canales de infor-
macion, entre otras apreciaciones que permi-
tieron establecer que las ingenierias alcanzan
un 26% del interés de estudio, en tanto las dis-
ciplinas asociadas a medicina y ciencias de la
salud suman un 21%. Asimismo, dentro de la
jerarquia de preferencias las ciencias adminis-
trativas poseen un 12,3 % en las expectativas de
formacion del publico intervenido.

En cuanto a los intereses para elegir una ca-
rrera determinada, figura con un 78% el perfil
ocupacional que tiene dentro del mercado la-
boral colombiano. Mientras que con un 26,5 %
se ubican los intereses personales. En relacion
a los limitantes para el acceso a la educacion
superior se ubica con un 61.5% el factor finan-
ciero, seguido con un 20.0% el puntaje de las
pruebas ICFES. En lo tocante a la informacion
recibida, los resultados evidencian una cober-
tura de informacion de contacto por parte de las
universidades locales, reflejandose en un 81%.
La informacion recibida ha sido optima para
siete de cada diez estudiantes encuestados.

Le pusta f le llama la atencldn lo
Termas con los gue tengo afinldad =N %E:l
Carrera importante f con proyeccion al T “.
5

MNe sabe f no contesta

Grafica 1. Preferencia de carreras
Fuente: elaboracion propia.

Le gusta / le llama la atenclinlo B | ]B.ﬂ%
Termnas con los gue tengo afinldad EEE .5%
Careera Importante [ con proyecclén al

|
Mo sabe / no contesta | .3%

Grifica 2. Motivo de escogencia
Fuente: elaboracion propia.
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Por otro lado, en lo referente a la recordacion
quetienen los estudiantes sobre las universidades
e instituciones tecnologicas que han oido
mencionar los resultados revelan la desventaja
de la UPB-Palmira, que no se ha instaurado
como marca entre las posibilidades de educacion
superior entre la poblacion seleccionada,
lo cual es preocupante y revela a su vez la
necesidad que tiene esta institucion de manejar
estrategias de marketing, sobre todo siendo la
publicidad una de sus carreras ofertadas. En
ese mismo sentido, al preguntar de 1 a 5 sobre
cual es la imagen general de las universidades
del entorno, la UPB -Palmira queda en ultimo
lugar con un 11.25%, en contraposicion con
las universidades publicas que lideran con un
79% los resultados. Finalmente, al indagar en
la situacion particular de la UPB-Palmira, los
resultados son menos alentadores, puesto que el
Top of Mind es sumamente bajo, con un 1.3%,
en relacion a universidades de mayor alcance
como la Universidad del Valle, que alcanza el
40% del grupo encuestado.

40,0%

Universidad del Valle

13.8%
—

Universidad Icesi

de Occidente

Grifica 3. Top of mind de instituciones educativas

Fuente: elaboracion propia.

B ESOUELA MACTONAL DEL DEPORTE

HETITUCKON UNIVERSITARLS ANTONIC JOSE CasACHO
HPONTIFICIA UNIWERSIDNAD 1AY At
B UNNWERSIDED AUTOMNORA DE DOCIDEMTE
W LRWER FCO
B LUKNIVER
=

UNIVERSEDAD POMT

FICIA BOLTWARIANA

Universidad Autdnoma

3.2 Situacion Actual de la UPB y Segmentos
de Mercado

La Universidad Pontificia Bolivariana,
pretende ser reconocida en el Valle del Cauca
como una institucién de alto rigor cientifico,
promotora de paz, la dignidad humana y el
desarrollo de la nacion, basada en los valores
catdlicos de la iglesia. Con programas de
gran impacto en la region y el respaldo de la
acreditacion institucional, se pretende que
todas las seccionales ofrezcan un servicio de
calidad a todos los Estudiantes. La UPB revelo,
al momento de realizar esta investigacion, un
discreto y estrecho margen del 0,44%, en su
participacion en el mercado. Situacion que la
ubica en desventaja comparativa frente a otros
referentes y oferentes.

- Segmentacion de mercado y perfil del
estudiante en la UPB: Al hablar de la mezcla
de variables a segmentar, la UPB ostenta una

8.8% 13%

9.8%

Universidad Nacional Universidad Santiago de

Cali

FLRSIDACEON LN ERSITARVS CATOLICA LUMEN GENTILSRA
METITUTO DEFARTAMENTAL D€ BELLAS ARTES
B UNIDAD CENTRAL DEL WALLE DEL CAUCH
HUNIVERSIDGD SAN Bl EMTLURA
B UNIVERSIDGD DEL WALLE
B UHIVERSIDAD LIBSE
W UNIVERSIDAED SANTIASD DE Call

Grifica 4. Market Share Instituciones de Educacion Superior

Fuente: Recuperado de SNIES (2014)
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diversidad de criterios de base demografica
que definen un perfil de mercado especialmente
ubicado en los estratos 2, 3 y 4, con una supre-
macia de estos dos ultimos (75%). La edad de
sus estudiantes se sitlia entre los 16 a 25 afios.
En cuanto a género, este converge y contrasta
en forma relativa, dependiendo del programa
que se analice: en Psicologia, predomina en un
70% la condicion femenina, mientras que en In-
genieria Industrial predominan hombres (78%).

Desde el punto de vista de la segmentacion
conductual, es decir, basado en los beneficios
buscados en la institucion, la oferta UPB se
amolda a demandas y/o cursos en educacion
continua para grupos de ejecutivos de empresa.
Este modelo, advierte novedosas posibilidades
para clientes corporativos, quienes observan
con entusiasmo el modelo flexible de la UPB-
Palmira para adaptarse a los requerimientos
del mercado que solicita estos programas
educativos a la medida. Actualmente en esta
modalidad de formacién se han ofrecido 19
cursos en la zona de influencia de Palmira y sus
alrededores.

Asociada a este mercado y criterios de
seleccion, la UPB-Palmira, posee un mercado
corporativo y gubernamental al que favorece
con su notable influencia educativa. Este
tipo de segmentacion es la bien denominada
Industrial o de Organizaciones, en el cual
se ubican empresas de diferentes sectores,
tamafios y areas de la zona de influencia, con
necesidades diversas para los establecimientos
de convenios Universidad-Empresa. A estos
criterios de discriminacion de segmentos se le
suma las entidades territoriales y dependencias
gubernamentales ubicadas en la zona, con
quienes se han logrado convenios y proyectos.

- Analisis de los factores internos y externos
de la UPB-Palmira: Para conocer con certeza el
contexto en que esta inmersa la UPB- Palmira, se
levantaron tres matrices, una DOFA, una de Per-
fil Competitivo y una de Evaluacion de Factores
Externos; las cuales permitieron ponderar diver-
sas variables de importancia para la UPB. Dichas
variables, muestran la posicion que ocupa hoy la
universidad y los aspectos en los cuales debe tra-
bajar para convertirse en una entidad altamente
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competitiva y de escogencia para los alumnos
que ingresaran a realizar su pregrado.

En la DOFA cuantitativa, se evaluaron los
factores determinantes de éxito, considerando
aspectos externos e internos de la institucion.
Los resultados externos se jerarquizaron de
acuerdo a su importancia de 0.0 a 1, el total
obtenido debe sumar 1. La clasificacion,
responde a como la UPB-Palmira -con su
estrategia actual- estd respondiendo al factor
clave de éxito determinante en el sector. Desde
el punto de vista interno, se evaluo el nivel de
competitividad, una ponderacion promedio
y aceptable corresponde al 2.5, por debajo
de esta puntuacion, se infiere que no se estan
aprovechando las capacidades y recursos de la
Institucion. En el caso de la UPB-Palmira, la
ponderacion total obtenida corresponde a 2.59,
que reflejan recursos y compencias centrales
importantes que se constituyen en puntos
fuertes, los cuales permitirian a mediano plazo
dar cumplimiento a los objetivos institucionales.

Los resultados de la evaluacion de los
factores externos, evidencian claras deficiencias
por parte del Alma Mater, para responder con su
estrategia actual a los factores determinantes de
éxito en el sector donde operan. Una ponderacion
final de 2.33, representa dificultades por parte
de la institucion para aprovechar los escenarios
de oportunidad que ofrece el sector educativo,
especificamente el universitario. Asimismo,
los cursos de accion que dispone el organismo,
no disminuyen el riesgo percibido de las
situaciones amenazantes que ponen de relieve
riesgos e incertidumbre al centro de formacion.

No obstante, los resultados de la matriz de
perfil competitivo (MPC), se evidencia notables
ventajas de los rivales de mercado educativo de
la UPB-Palmira, dichas ventajas comparativas
denotan la rivalidad e intensidad de los factores
internos y criticos de éxito que definen este
sector en el Valle del Cauca. Tomando en
consideracion los factores que definen el éxito
de una institucién universitaria, se observan
con claridad el posicionamiento, prestigio,
condiciones de infraestructura y solidez que
exaltan a instituciones como ICESI (3.81) y la
Universidad Javeriana (3.75); tales resultados
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Tabla 3. DOFA estrategica (Factores internos)

UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA SECCIONAL PALMIRA

FORTALEZAS
Asignacion de pracios de naturaleza compelitiva 0,07 4 0,28
Cualificacion Docente 0,1 3 0.3
Produccicn Academica 01 3 0.3
Expariencia y tradicion an |a ragion 0,02 4 0,08
Acreditacian Institucional 0,1 4 0.4
Egresados destacados y posicionadaos an la regidn 0,06 3 0,18
Programa de becas para estudiantes con nivales academicos superiores 0,06 3 0,18
Marca con respaldo de 30 afos y entre las 10 mejores universidades a nivel nacional 0,07 4 0,28
Programas con registro calificado del ministerio de educacian nacional 0,05 3 0,15
Convenios con las corporaciones bancarias para financiamiento 0,02 3 0,06
DEBILIDADES
Sede con falta de espacios para el corracto desarrollo de la vida universitaria 0,08 1 0,08
Algunos programas de pregrade NO ostentan la certificacion en alta calidad 0,02 2 0,04
Aunqgue su prestigio es nacional. La Marca presenta notoridad baja en la regidgn 0,1 1 0.1
Limitada oferia de programas : solo poses cinco (5) en la seccional palmira 0,01 1 0,01
Falta de autonomia administrativa para |a loma de decisiones 0,01 2 0,02
Ausancia de programas de marketing educativo y una seccion para el disefio de actividades promocionales
y de comunicacion con los poblicos a quienes se atiende 0,02 1 0.02
Falta de alianzas efectivas con el sector indusirial 0,01 1 0,01
Conaxién a la intarnst insuficients y poco fiabla 0,01 1 0,01
Equipamiznio y dotacion de material biblingrafico 0,01 1 0,01
Fuente: elaboracion propia
Tabla 4 DOFA estrategica (Factores externos).
UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA SECCIONAL PALMIRA

OPORTUNIDADES
Aumento de dansidad de poblacidn entre 17 v 25 afios (DANE) 0,05 2 0,1
Mayor apoyo del gobierno para financiar pregrado (ICETEX) 0,04 3 0,12
Recursos del gobismo para movilidad internacional e investigacidn 0,03 2 0,06
Mayor demanda en el mercado laboral del nivel tecnologico 0,04 1 0,04
Crecimienio de obras de infragstructura en la zona de influencia 0,02 3 0,08
Tasas de desempleo estables de acuerdo al promedio nacional 0,03 3 0,09
Praefarancias por ingenierias y ciencias administrativas 0,06 2 0,12
Posibilidad de convenios con alcaldias y municipios para minorias einicas y viclimas del conflicto armado 00 3
an el Pais i 0,08
Afraclivo y crecimiento positivo en la oferta virlual de los programas 0,05 2 0,1
Demanda crecients de pregrado y educacidn continua en la zona 0,07 3 0,21
Ofertar programas relacionados con necesidades espeificas de la regidn (Agricuttura. Ingenieria,

Ly . ' . . 0,04 2
Administracion, Logistica y Comarcio Exterior) 0,08
Alianzas con el sector empresarial (Universidad-Empresa) 0,04 3 0,12
AMENAZAS
Competancia con ofras instituciones de formacidn superior, tanto con las universidades ya consolidadas, 0.08 3 016
como con las que ofrecen aclividades basadas en las nuevas lecnologias v ciencias de la inganieria 3 )
Deficiencias en el tejido industrial y estructura del mercado que dificultan la proyeccion laboral de los 0.04 3 012
astudiantes
La ciudad &5 considerada la septima ciudad mas peligrosa del mundo por la Influencia del conflicto armadao 009 3 027
an la zona. : "
Auge de los programas virtuales, los tacnicos y tecnoldgicos impartido por ofros centros de formacicn 0,04 2 0,08
Innovacion en propuestas curiculares de programas no fradicionales 0,02 2 0,04
Ingreso de nueves centros de formacion de raconocida trayectoria a nivel nacional. 0,03 2 0,06
Algunos alumnos de bachillerato no tienen una idea clara de las caracleristicas de los estudios impartidos 0.0s 3 01
an la institucion.
Efectos del postconflicto respaecto al arribo de sus actoras a la cabecera municipal. 0,03 3 0,09
Ampliacicn en el ndmero de estudiantes atendidos por las instituciones de educacion superior pdblicas, lo 0.02 3 0,06

ius iuede afactar al iuder de nsio:iaciﬂn de las iri\ladas

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 5 Matriz de perfil competitivo.

UPB-SECCIONAL PALMIRA FRENTE A SUS RIVALES DE MERCADO UNIVERSITARIO

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO UPB ICESI L. JAVERIANA U. AUTONOMA L. SANTIAGO

Ponderacidn | Clasificacion | Puntuacion | Clasificacion | Puntuacién | Clasificacion | Puntuacion | Clasificacidn | P ion | Clasificacidn ion

Prestigio y Reconocimiento 0,1 4 04 L] 0.4 4 04 H 03 H 03
Produccion Cientiifica e Investigacion 0,1 3 03 L] 0.4 4 04 H 03 H 03
Gestion Administrativa y estilo de Admon 0,03 3 0,09 4 0,12 4 012 2 0,09 4 0,12
Oferta de Programas y actos de formacion 0,05 2 01 4 0,2 4 0,2 3 0,15 4 0,2
Pertinencia de los programas académicos 0,05 3 0,15 4 0,2 4 0,2 3 0,15 4 0,2
Precios competitivos de los programas 0,05 4 0,2 2 0,1 2 0,1 4 0,2 4 0,2
Alianzas Universidad-Empresa 0,05 2 0,1 4 0,2 3 0,15 3 0,15 3 0,15
Experiencia en el sector académico 0,04 4 0,16 3 0,12 4 0,16 3 0,12 3 0,12
Cualificacion de la planta docente 01 3 03 4 04 4 04 3 0,3 3 03
Acreditacion institucional de alta calidad 0,2 3 0,6 4 02 4 08| 3 0,6 2 04
Convenios con entidades bancarias 0,03 3 0,09 3 0,09 3 0,08 4 0,12 3 0,09
Estructura financiera y solidez 0,05 3 0,15 4 0,2 4 0,2 sl 0,15 3 0,15
Marketing educativo 0,03 1 0,03 4 0,12 4 0,12 &l 0,09 3 0,08
Financiacion del proceso matriculas 0,02 3 0,06 3 0,06 3 0,06 &l 0,06 3 0,06
Proyeccion social-Impacto en la region 0,05 2 0,1 4 0,2 3 0,15 2 0,1 3 0,15
Instalaciones, locaciones y laboratorios 0,05 1 0,05 L] 0,2 4 0,2 4 0,2 H 0,15
TOTAL 1 2,88 3,81 3,75 3,08 2,98

Fuente: elaboracion propia

permiten concluir los potenciales que poseen
las entidades educativas para responder de
manera efectiva y congruente a las exigencias
del mencionado sector universitario. Por el
contrario, la UPB presenta una puntuacion total
que refleja su desventaja frente a estos rivales
de mercado (2.3).

4. Plan de Accion. Conclusiones y Recomen-
daciones

Gracias a los diferentes datos recolectados,
fue posible evidenciar el comportamiento
del mercado en el cual se desenvuelve la
UPB-Palmira. Dichos hallazgos permitieron

comprobar el crecimiento constante del
Tabla 6 Plan de accion.
Ob']etl,V(.)S ij.e tivos Acciones tacticas  Responsables  Indicadores
estratégicos tacticos
Consolidacién Incrementar de Desarrollar Docentes (Cuota de mercado
nacional y 0,44% aun 5% semilleros y cursos lideres de cada  actual — Cuota de
fortalecimiento la participacion relacionados con programa de mercado periodo
internacional.  en el mercado los programas de pregrado. anterior) / Cuota de
(market share). pregrado. mercado periodo actual
Crear una oficina Direccion de # de estudiantes
de financiacion de  mercadeo ingresados con ayudas
pregrado. financieras / total de
estudiantes atendidos.
Realizar capacita- Direccion de # de capacitaciones
ciones al personal de mercadeo realizadas en
mercadeo en técnicas el semestre /
de negociacion, venta capacitaciones
consultiva y métodos proyectadas
de financiacion.
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Consolidacion  Obtener el

Implementar plan de

Direccion de

ROI= beneficio

nacional y reconocimiento medios utilizando ~ mercadeo esperado / inversion en
fortalecimiento de la UPB- las redes sociales marketing de medios.
internacional. ~ Palmira por - — -
parte de los Estimular Direccion de Eficacia BTL — ATL=
estudiantes asociaciones y mercadeo beneficio previsto ATL-
de los grados conciencia de la BTL / beneficio real.
10°y 11°y marca UPB-Palmira
demas publicos ©n el publico
interesados meta mediante
en su oferta la aplicacion
asociaciones ~ de eventosy
de marca experiencias BTL.
Zﬂgi?:ﬁgos Rpalizar Visitas In-  Direccion de #de Visi‘.[as realizadas
calidad y la Situ a los diferentes mercadeo en colegios de 1&} ‘
formacion centros escolares. zona / total de visitas
integral. proyectadas.
Desarrollar Direccion de # de conferencias
conferencias cada programa  realizadas en el periodo
periddicas en los de pregrado. / Total de conferencias
colegios. proyectadas
Modernizacién Asignar un Realizar una Direccion de Eficacia BTL — ATL =
y orientacion 3% de las campafia de mercadeo. beneficio previsto ATL-
académica. utilidades publicidad masiva. BTL / beneficio real.
brutas por ATL y BTL para
concepto posicionar la marca
académico UPB como una
de la UPB- universidad de

Palmira, para
la adecuacion
de plataformas

virtuales
y software
académico

conducentes a

fortalecer las
TIC’S en la
Institucion.

alta calidad y de
formacion integral.

Crear una pagina
web interactiva

y dindmica

con mayores
posibilidades de
transito, que permita
el soporte de la
educacion virtual

y fomento del aula
extendida.

Direccion de
mercadeo.

Pagina web creada.

Modernizar los
laboratorios.

Direccion de
docencia e

investigacion.

Laboratorios realizados
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Relacion UPB  Generar al me- Generar alianzas Oficina de # De convenios
— empresa, nos 2 alianzas  con el sector publico proyeccion firmados vs # de
Estado efectivas con el y privado que social, mercadeo proyectos realizados
Colombiano — sector publico permitan desarrollar e investigacion para impactar a la
sociedad. y 3 con el sec- proyectos de alto sociedad.
tor privado que impacto en la
permitan la im- sociedad.
plementacion . .
de estrategias ~ Realizar al menos  Vicerrectoria # de proyectos
de alto impacto una evaluacion académica. de convenios
en la sociedad. semestral de los vigentes / Total de
convenios sustraidos proyectos evaluados
de la UPB-Palmira semestralmente
con el sector
productivo y el
Estado.
Establecer Vicerrectoria # De convenios
convenios académica. firmados vs # de
UPB-Palmira y estudiantes ingresados
dependencias del bajo el convenio.
gobierno, el fin de
otorgar becas.
Enviar un e mail Proyeccion # De email
marketing quincenal social, enviados vs # de
a las empresas mercadeo, retroalimentaciones
con las cuales comunicaciones, recibidas.
la UPB-Palmira investigacion,

ha establecido
convenios.

tienda creativa.

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 7 Presupuesto de operacion

ACCION

Semilleros y cursos relacionados con los
programas de pregrado de la UPB — Palmira

Crear una oficina de financiacion de pregrado

EJECUCION 2017

Recursos propios
Recursos propios

Consolidacién

Realizar capacitaciones al personal mercadeo

Recursos propios

nacional y
fortalecimient

Implementar plan de medios utilizando las
redes sociales

o internacional

Estrategia de publicidad eventos y
experiencias BTL y ATL

Visitas Institucionales a colegios

Conferencias UPB

Modernizacion

Semilleros y cursos de investigacion

$ 12.000.000

55.000.000
10.000.000
4.000.000
ecursos propios
9.000.000

yorientacén | Pagina web
académica | Modernizar laboratorios
Alianzas con el sector piiblico y privado
Relacién Ups | Evaluacién semestral de los convenios
empresa, Estado | Convenios UPB-Palmira y gobierno para el
Colombiano - |otorgamiento de becas
Sociedad  |e mail marketing

12.000.000
1.000.000
2.000.000

1.000.000
Recursos propios

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 8 Estado de resultados proyectado

INGRESOS

Matriculas

Cursos

Convenios empresariales
Convenios sector publico

ESTADO DE RESULTADOS
2016 2017
$1.952.519.000 $2.019.685.654
$31.710.000 $32.800.824
$150.000.000  $155.160.000
$69.320.000 $71.704.608

2018

$2.110.571.508
$34.276.861
$162.142.200
$74.931.315

2019

$2.258.311.514
$34.276.862
$162.142.201
$74.931.316

2020

$2.438.976.435
$37.019.011
$175.113.577
$80.925.822

TOTAL
EGRESOS
Docentes
Plantel administrativo
Directivos

Arrendamiento
Gastos plan de accién

$2.203.549.000 $2.279.351.086

$227.500.000
$244.000.000

$45.000.000
$600.000.000

$106.000.000

$235.462.500
$251.320.000

$46.350.000
$618.000.000

$109.180.000

$2.381.921.884

$243.703.688
$258.859.600

$47.740.500
$636.540.000

$112.455.400

$2.529.661.893

$252.233.317
$266.625.388

$49.172.715
$655.636.200

$115.829.062

$2.732.034.845

$261.061.483
$274.624.150

$50.647.896
$675.305.286

$119.303.934

TOTAL

Utilidad bruta del plan de accién

Impuesto de renta (34%)

$1.222.500.000 $1.260.312.500

$981.049.000 $1.019.038.586

$333.556.660

$346.473.119

$1.299.299.188
$1.082.622.697

$368.091.717

$1.339.496.682

$1.190.165.212

$404.656.172

$1.380.942.749
$1.351.092.096

$459.371.313

Utilidad neta del plan de accion
Rentabilidad

$647.492.340
52,96%

3672.565.466
53,36%

$714.530.980
54,99%

$785.500.040
58,64%

$891.720.783
64,57%

Fuente: elaboracion propia

mercado objetivo en el sector en el que tiene
influencia la universidad. También es de resaltar
que este segmento de mercado tiene cada vez
una mayor capacidad de acceder a los servicios
de educacion superior, gracias a los diferentes
beneficios y ayudas del sector publico y privado,
todo lo anterior permite concluir que, aunque el
mercado de la educacion superior en el Valle de
Cauca es muy competido, la UPB-Palmira tiene
un mercado viable y prometedor.

De igual manera, se pudo determinar que
la imagen de la UPB-Palmira, al interior de su
target no es satisfactoria, debido a que la marca
es conocida con apenas un 1.3%, sin embargo,
se debe destacar que la imagen de la UPB-
Palmira esta posicionada como una universidad
de prestigio y calidad en los actuales usuarios
y en las personas que conocen y tienen algin
vinculo con la institucion.

Finalmente, se puede concluir que la
Universidad Pontificia Bolivariana, es una
entidad que a nivel nacional goza de una
imagen positiva en el ambito educativo,
puesto que en las demdas ciudades en las
cuales tiene presencia ha sido reconocida

SABER, CIENCIA Y Libertad
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como una institucion que vela por brindar
una educacion integral a sus estudiantes.
Este es un atributo que la sede de Palmira
debe utilizar a su favor, dado que, a pesar de
llevar menos tiempo en el mercado, es una
universidad con alto potencial y privilegiada
al contar con diferentes aspectos que la
hacen altamente competitiva con las demas
entidades de educacion superior de la zona.

Como recomendacion, la UPB-Palmira
debe dar un papel preponderante al desarrollo
de marca, maxime si se entiende a la misma
como la accion mas importante en el mercadeo.
Este proceso de construccion de marca
implica integrar todos los departamentos
de la seccional, guardando un -equilibrio
entre la identidad, la cual incluye el correcto
funcionamiento de los departamentos internos,
encaminados a brindar una experiencia a sus
clientes. La imagen debe estar constituida por
todas las tacticas de promocion y comerciales
desarrolladas en este plan de marketing.

Es de wvital importancia establecer un
departamento que se encargue de la observacion
de las nuevas tendencias y necesidades del
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mercado, apoyado en al menos dos mediciones
o estudios de mercado al afio, que permitan el
correcto direccionamiento de los productos y
servicios UPB.

La universidad debe revisar y replantear
toda su oferta académica y politicas de becas
y descuentos, con el objetivo de penetrar en
nuevos mercados que no han sido explorados.
Replantear este tema dentro de la universidad,
permitirda que esta sea una institucion
educativa competitiva dentro de la region del
Valle del Cauca, ya que estd abriendo nuevas
posibilidades a quienes no tienen un acceso
facil a la educacion. Asimismo, se convertira
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