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Resumen 

Considerando la importancia que reviste para una institución de educación superior el fomento de su imagen, 
la presente investigación evalúa 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 segmentación de 
mercados e identificación de variables socio-demográficas, entre estudiantes de 10º y 11º en colegios de la zona 
de influencia. Como resultado de este proceso se establecen los insigths de suficiencia, para el diseño 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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Introducción

En el actual proceso globalitario, el cual 
se da por la interdependencia económica 
creciente en los países 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 más sus procesos de gestión 
de mercadeo, esto porque la ventaja competitiva 
sostenida es indispensable para que una empresa 
logre destacarse en el mercado (Maldonado, 
2015). Claro está, sin perder el compromiso 
que tienen las organizaciones en relación a 
los impactos sociales y medioambientales 
(Hernández y Castillo, 2015; Caballero y 
Castro, 2016).

Con presencia en cinco ciudades del país: 
Medellín, Bucaramanga, Bogotá, Montería y 
Palmira. La Universidad Pontificia Bolivariana, 
seccional Palmira (en adelante UPB-Palmira), 
tiene como misión educar seres humanos 
integrales que estén en la búsqueda de la verdad, 
formados desde el liderazgo ético, empresarial, 
social y científico, en consonancia con los valores 
cristianos. En Colombia, esta universidad ha 
sido reconocida como una de las mejores en 
temas de educación; 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 investigación tiene como 
objetivo la elaboración de un plan de marketing 
que esté inspirado en la investigación formal 
de mercados, para identificar aquellos insigths 
de valor que facilitarán una mayor fluidez en la 
comunicación con los mercados y así obtener 
un mejor reconocimiento en la mente de su 
público objetivo.

I. Marco Teórico 

1.1 Definición 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 evolución en el concep-
to de marketing porque el marketing es dinámico 

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

A lo anterior, se suma que la definición de 
marketing se basa en tres creencias: en primer 
lugar, la planeación y lo operativo tienen que 
enfocarse en el cliente; es decir, cada área o 
departamento y trabajador tienen que buscar y 
hacer realidad la satisfacción 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 desempeño 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 planeación, asignar precios, 
promocionar y distribuir de la mejor manera 
posible los productos de una organización, 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 hacia la satisfacción 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 Segmentación de Mercados 

La segmentación de mercados es una práctica 
fundamental del marketing, encaminada a 
identificar y caracterizar diferentes grupos 
de consumidores por medio de una serie 
de técnicas estadísticas, las cuales utilizan 
diferentes variables; estas variables, que 
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son diferencias por Kotler (2012) como 
geográficas, demográficas y psicográficas, se 
encuentran relacionadas con las características 
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 segmentación de mercados, las empresas 
están en capacidad de ajustar todas sus tácticas 
de marketing de una manera más efectiva y 
eficiente, permitiéndole a la compañía satisfacer 
las demandas de su grupo objetivo, optimizando 
recursos y alcanzando objetivos comerciales.

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

Permiten una aproximación de orden 
cualitativo al conocimiento del consumi-
dor, incorporando nuevas dimensiones 
de observación y análisis. 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 
preocupación, las opiniones, los valores y 
creencias, y la trascendencia de todo ello 
en los actos de consumo. Habitualmente, 
hacen referencia “al patrón de forma de 
vivir en el mundo como expresión 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 cuestión, la 
segmentación del mercado está particularmente 
basada en estudiantes de grado 10 y 11, 
información que se ampliará más adelante. 

1.3 Estrategia y Plan de Marketing

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

constituir un proyecto que sirva de guía 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 movilización 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 descripción de 
la situación más reciente de la organización, 
junto al establecimiento de los objetivos de 
venta y rentabilidad esperados; solo después de 
tener claros estos dos aspectos, se puede pasar 
a la elección de las estrategias más oportunas.

 
A su vez, el plan de marketing es una 

herramienta de carácter estratégico, que estimula 
la comercialización de los bienes y servicios 
que ofrece el organismo corporativo por medio 
de la generación de una ventaja competitiva. 
Es el instrumento que se debe tener en cuenta 
cuando se quiera pensar en las necesidades de 
los consumidores. Para Muñiz (2016), el plan 
de marketing aporta a la organización, bajo la 
perspectiva de marketing, una visión actual y 
del mañana que le podrá servir para establecer 
sus directrices con el mínimo equívoco y las 
máximas garantías. 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 situación, posiblemente mediante 
una matriz DOFA. Posteriormente, recomienda 
un análisis del comportamiento del consumidor, 
a fin de prever las tendencias y la situación 
de la organización con relación a políticas 
de productos, finanzas, capacidad, personal, 
tecnologías y medios. El siguiente paso es 
identificar la estrategia, objetivos de ventas, 
calidad, publicidad, etc. A continuación, se 
menciona el establecimiento de los recursos 
financieros. El último paso supone la ejecución 
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 dependerá de 
empezar con un estudio interno para determinar 
qué hacer, por qué y cómo. 

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

1.5 El Posicionamiento

Según González (2013), es posible hablar 
de cuatro tipos de posicionamiento: a) Por 
atributos, que sucede cuando una organización 
se posiciona de acuerdo a una particularidad; 
b) A través del beneficio, cuando el producto 
se posiciona como líder en relación a cierto 
favor único; c) Por uso o aplicación, 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 algún punto o 
varios. Es importante señalar que el punto de 
inicio del posicionamiento es la imagen, por 
lo que se puede decir que ambos términos 
están enraizados profundamente. Es más, el 
llevar adelante un estudio sobre la imagen de 
una empresa o 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 organización 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 León, 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 
identificación relativa que ocupa la organización 
frente a los atributos que la caracterizan y a 
las demás organizaciones con las que entra en 
competencia, tal como lo afirmaban desde el 
siglo pasado Ries y Trout (1982), para quienes 

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

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

Aquellas categorías que definen el posi-
cionamiento de la marca respecto al 
acontecimiento narrado; y que se ob-
servan por redundancia y saturación en 
los materiales analizados. Se trata de 
una concepción diferente a la tradición 
publicitaria […] ya que en los procesos 
de construcción 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 propósitos de esta investigación, 
se han tenido en cuenta todos estos referentes, 
considerando que Palmira es zona de 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 percepción que tenga 
el público 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 imágenes 
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 reflexión del 
Brand equity (valor de marca). Para Aaker 
(1991), el valor de marca (BE) comprende los 



237

Alain Castro Alfaro, Lino Antonio Mercado León, Miguel Ángel Londoño Ossa, Andrés Dario Hoyos Arango

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

activos y pasivos que se vinculan a la marca, 
incluyendo el nombre y sus logos, los cuales 
incorporan valor al producto o servicio. 

La marca es de suma importancia 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, más 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

II. Metodología 

El diseño y desarrollo del proyecto 
del plan de marketing para consolidar el 
posicionamiento de la UPB-Palmira, posee un 
enfoque mixto de investigación (Hernández, 
Fernández y Baptista, 2010), dentro del cual se 
contemplan técnicas propias de la indagación 
preliminar y sondeos exploratorios mediante 
encuestas de naturaleza cualitativa. Estos 
hallazgos permiten establecer lineamientos 
para el desarrollo de la investigación 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 investigación de mercados, 
buscando una mayor comprensión del problema 
del objeto de estudio. Sobre esta fase de la 
investigación se advierte que “Los estudios de 
enfoque cualitativo utilizan la recolección de 
datos sin medición numérica para descubrir o 
afinar preguntas de investigación en el proceso 
de interpretación” (Hernández, Fernández 
y Baptista, 2010, p.7). Del mismo enfoque, 
Malhotra (2011) afirma que “la investigación 
cualitativa corresponde a una metodología 
exploratoria sin estructura basada en muestras 
pequeñas, que proporciona conocimientos del 
entorno del problema” (p. 42 ). Dentro de los 
procedimientos a utilizar se encuentran las 
encuestas a estudiantes en los últimos niveles 
de formación secundaria 10º y 11º, de los 
establecimientos educativos de la ciudad de 

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

El segundo momento del proceso de 
investigación, corresponde al estudio 
cuantitativo. Una vez definido el problema 
de investigación, se procede a la realización 
del trabajo de campo, con el fin de recabar 
información socio-demográfica de potenciales 
aspirantes a la oferta académica de la 
Universidad Pontificia Bolivariana-Palmira. 
Dentro de los propósitos de indagación se 
pretende evaluar el nivel de posicionamiento, 
al igual que las expectativas de formación 
de los estudiantes en 10º y 11º. Según el 
Ministerio de Educación Nacional en el año 
2014 en el municipio de Palmira hay 26.319 
jóvenes entre 17 y 21 años de los cuales 
ingresan a la educación superior 3.627. Para 
lo cual, se realizaron según un muestreo 
probabilístico 379 encuestas en 7 colegios 
públicos y 3 privados de la ciudad de Palmira 
y municipios aledaños. El estudio fue 
desarrollado con un margen de error del 5% 
y un nivel de confianza del 95%. Este tipo 
de estudios, según Mahlotra corresponden 
a “una metodología de investigación más 
formal y estructurada, se basa en muestras 
representativas grandes y los datos obtenidos 
se someten a un análisis cuantitativo” 
(Malhotra, 2011, p.72). Este proceder implica 
obtener información mediante la aplicación 
de cuestionarios estructurados en una muestra 
representativa de la población seleccionada en 
la zona de influencia de la UPB-Palmira.

2.2 Diseño de la Investigación Concluyente

La gestión emprendida en esta metodología 
de investigación, se resume en el Cuadro 1; en 
tanto la ficha técnica de la encuesta realizada se 
presenta en el Cuadro 2. 

III. Resultados

3.1 Encuesta

A partir de la encuesta aplicada a la pobla-
ción estudiantil fue posible identificar cifras 
concretas, en relación a la intención de estudios 
superiores, motivos para la escogencia de una 
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carrera determinada, información consultada 
sobre propuestas educativas, canales de infor-
mación, entre otras apreciaciones que permi-
tieron establecer que las ingenierías 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 
jerarquía de preferencias las ciencias adminis-
trativas poseen un 12,3 % en las expectativas de 
formación del público 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 relación 
a los limitantes para el acceso a la educación 
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 información 
recibida, los resultados evidencian una cober-
tura de información de contacto por parte de las 
universidades locales, reflejándose en un 81%. 
La información recibida ha sido óptima para 
siete de cada diez estudiantes encuestados. 

Tabla 1 Diseño de gestión. 
Objetivos a lograr Método Herramientas Tipo de investigación

Comprensión de la situación y 
contexto del problema. Definición 
del segmento objetivo de la UPB.

Estudio 
exploratorio
Con datos 
secundarios.

Sondeos 
preliminares a los 
estudiantes de los 
grados 10° y 11°.

Investigación 
Exploratoria. 

Evaluación del posicionamiento 
de la UPB frente a sus rivales de 
mercado académico. Expectativas de 
formación futura de los aspirantes.

Estudio formal 
de mercados bajo 
la modalidad 
descriptiva.

Diseño de la 
investigación 
de encuesta por 
muestreo.

Investigación 
Concluyente con 
diseño metodológico 
descriptiva.

Análisis y selección de la estrategia 
de posicionamiento.

Investigación 
bibliográfica.

Rastreo 
conceptual.

Investigación 
Documental.

Fuente: elaboración propia.

Tabla 2 Ficha técnica de la encuesta. 
Universo 100.000
Muestra 400 estudiantes de grados 10º y 11 º
Intervalo de confianza 95%
Cálculo de error 4,9%
Fecha de realización 22 de febrero al 4 de marzo
Delimitación espacial Palmira (Valle) y su zona de influencia

Fuente: elaboración propia. 

Gráfica 1. Preferencia de carreras
Fuente: elaboración propia. 

Gráfica 2. Motivo de escogencia 
Fuente: elaboración propia. 
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Por otro lado, en lo referente a la recordación 
que tienen los estudiantes sobre las universidades 
e instituciones tecnológicas que han oído 
mencionar los resultados revelan la desventaja 
de la UPB-Palmira, que no se ha instaurado 
como marca entre las posibilidades de educación 
superior entre la población seleccionada, 
lo cual es preocupante y revela a su vez la 
necesidad que tiene esta institución 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 
cuál es la imagen general de las universidades 
del entorno, la UPB -Palmira queda en último 
lugar con un 11.25%, en contraposición con 
las universidades públicas que lideran con un 
79% los resultados. Finalmente, al indagar en 
la situación particular de la UPB-Palmira, los 
resultados son menos alentadores, puesto que el 
Top of Mind es sumamente bajo, con un 1.3%, 
en relación a universidades de mayor alcance 
como la Universidad del Valle, que alcanza el 
40% del grupo encuestado. 

3.2 Situación Actual de la UPB y Segmentos 
de Mercado

La Universidad Pontificia Bolivariana, 
pretende ser reconocida en el Valle del Cauca 
como una institución de alto rigor científico, 
promotora de paz, la dignidad humana y el 
desarrollo de la nación, basada en los valores 
católicos de la iglesia. Con programas de 
gran impacto en la región y el respaldo de la 
acreditación institucional, se pretende que 
todas las seccionales ofrezcan un servicio de 
calidad a todos los Estudiantes. La UPB reveló, 
al momento de realizar esta investigación, un 
discreto y estrecho margen del 0,44%, en su 
participación en el mercado. Situación que la 
ubica en desventaja comparativa frente a otros 
referentes y oferentes.

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

Gráfica 3. Top of mind de instituciones educativas
Fuente: elaboración propia. 

Gráfica 4. Market Share Instituciones de Educación Superior 
Fuente: Recuperado de SNIES (2014) 
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diversidad de criterios de base demográfica 
que definen un perfil de mercado especialmente 
ubicado en los estratos 2, 3 y 4, con una supre-
macía de estos dos últimos (75%). La edad de 
sus estudiantes se sitúa entre los 16 a 25 años. 
En cuanto a género, este converge y contrasta 
en forma relativa, dependiendo del programa 
que se analice: en Psicología, predomina en un 
70% la condición femenina, mientras que en In-
geniería Industrial predominan hombres (78%).

Desde el punto de vista de la segmentación 
conductual, es decir, basado en los beneficios 
buscados en la institución, la oferta UPB se 
amolda a demandas y/o cursos en educación 
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 formación se han ofrecido 19 
cursos en la zona de influencia de Palmira y sus 
alrededores.

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

· Análisis de los factores internos y externos 
de la UPB-Palmira: Para conocer con certeza el 
contexto en que está inmersa la UPB- Palmira, se 
levantaron tres matrices, una DOFA, una de Per-
fil Competitivo y una de Evaluación de Factores 
Externos; las cuales permitieron ponderar diver-
sas variables de importancia para la UPB. Dichas 
variables, muestran la posición que ocupa hoy la 
universidad y los aspectos en los cuales debe tra-
bajar para convertirse en una entidad altamente 

competitiva y de escogencia para los alumnos 
que ingresarán a realizar su pregrado.

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

Los resultados de la evaluación 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 ponderación 
final de 2.33, representa dificultades por parte 
de la institución para aprovechar los escenarios 
de oportunidad que ofrece el sector educativo, 
específicamente el universitario. Asimismo, 
los cursos de acción que dispone el organismo, 
no disminuyen el riesgo percibido de las 
situaciones amenazantes que ponen de relieve 
riesgos e incertidumbre al centro de formación. 

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 críticos de éxito que definen este 
sector en el Valle del Cauca. Tomando en 
consideración los factores que definen el éxito 
de una institución 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 4 DOFA estrategica (Factores externos).

Fuente: elaboración propia

Tabla 3. DOFA estrategica (Factores internos)

Fuente: elaboración propia
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Tabla 5 Matriz de perfil competitivo.

Fuente: elaboración 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 puntuación total 
que refleja su desventaja frente a estos rivales 
de mercado (2.3). 

4. Plan de Acción. 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 acción. 
Objetivos 
estratégicos

Objetivos 
tácticos Acciones tácticas Responsables Indicadores

Consolidación 
nacional y 
fortalecimiento 
internacional.

Incrementar de 
o,44% a un 5% 
la participación 
en el mercado 
(market share). 

Desarrollar 
semilleros y cursos 
relacionados con 
los programas de 
pregrado.

Docentes 
líderes de cada 
programa de 
pregrado.

(Cuota de mercado 
actual – Cuota de 
mercado periodo 
anterior) / Cuota de 
mercado periodo actual

Crear una oficina 
de financiación de 
pregrado. 

Dirección de 
mercadeo

# de estudiantes 
ingresados con ayudas 
financieras / total de 
estudiantes atendidos.

Realizar capacita-
ciones al personal de 
mercadeo en técnicas 
de negociación, venta 
consultiva y métodos 
de financiación. 

Dirección de 
mercadeo

# de capacitaciones 
realizadas en 
el semestre / 
capacitaciones 
proyectadas
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Consolidación 
nacional y 
fortalecimiento 
internacional.

Obtener el 
reconocimiento 
de la UPB-
Palmira por 
parte de los 
estudiantes 
de los grados 
10º y 11º y 
demás públicos 
interesados 
en su oferta 
asociaciones 
de marca 
relacionados 
con la alta 
calidad y la 
formación 
integral.

Implementar plan de 
medios utilizando 
las redes sociales

Dirección de 
mercadeo

ROI= beneficio 
esperado / inversión en 
marketing de medios.

Estimular 
asociaciones y 
conciencia de la 
marca UPB-Palmira 
en el público 
meta mediante 
la aplicación 
de eventos y 
experiencias BTL.

Dirección de 
mercadeo

Eficacia BTL – ATL= 
beneficio previsto ATL-
BTL / beneficio real.

Realizar visitas In-
Situ a los diferentes 
centros escolares.

Dirección de 
mercadeo

# de visitas realizadas 
en colegios de la 
zona / total de visitas 
proyectadas.

Desarrollar 
conferencias 
periódicas en los 
colegios.

Dirección de 
cada programa 
de pregrado.

# de conferencias 
realizadas en el periodo 
/ Total de conferencias 
proyectadas

Modernización 
y orientación 
académica.

Asignar un 
3% de las 
utilidades 
brutas por 
concepto 
académico 
de la UPB-
Palmira, para 
la adecuación 
de plataformas 
virtuales 
y software 
académico 
conducentes a 
fortalecer las 
TIC’S en la 
Institución.

Realizar una 
campaña de 
publicidad masiva. 
ATL y BTL para 
posicionar la marca 
UPB como una 
universidad de 
alta calidad y de 
formación integral.

Dirección de 
mercadeo.

Eficacia BTL – ATL = 
beneficio previsto ATL-
BTL / beneficio real.

Crear una página 
web interactiva 
y dinámica 
con mayores 
posibilidades de 
tránsito, que permita 
el soporte de la 
educación virtual 
y fomento del aula 
extendida.

Dirección de 
mercadeo.

Página web creada.

Modernizar los 
laboratorios.

Dirección de 
docencia e 
investigación.

Laboratorios realizados
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Tabla 7 Presupuesto de operación

 
Fuente: elaboración propia

Relación UPB 
– empresa, 
Estado 
Colombiano – 
sociedad.

Generar al me-
nos 2 alianzas 
efectivas con el 
sector público 
y 3 con el sec-
tor privado que 
permitan la im-
plementación 
de estrategias 
de alto impacto 
en la sociedad.

Generar alianzas 
con el sector público 
y privado que 
permitan desarrollar 
proyectos de alto 
impacto en la 
sociedad.

Oficina de 
proyección 
social, mercadeo 
e investigación

# De convenios 
firmados vs # de 
proyectos realizados 
para impactar a la 
sociedad.

Realizar al menos 
una evaluación 
semestral de los 
convenios sustraídos 
de la UPB-Palmira 
con el sector 
productivo y el 
Estado. 

Vicerrectoría 
académica.

# de proyectos 
de convenios 
vigentes / Total de 
proyectos evaluados 
semestralmente

Establecer 
convenios 
UPB-Palmira y 
dependencias del 
gobierno, el fin de 
otorgar becas. 

Vicerrectoría 
académica.

# De convenios 
firmados vs # de 
estudiantes ingresados 
bajo el convenio.

Enviar un e mail 
marketing quincenal 
a las empresas 
con las cuales 
la UPB-Palmira 
ha establecido 
convenios.

Proyección 
social, 
mercadeo, 
comunicaciones, 
investigación, 
tienda creativa.

# De email 
enviados vs # de 
retroalimentaciones 
recibidas.

Fuente: elaboración propia.
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Tabla 8 Estado de resultados proyectado

 
Fuente: elaboración 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 educación superior, gracias a los diferentes 
beneficios y ayudas del sector público y privado, 
todo lo anterior permite concluir que, aunque el 
mercado de la educación 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 está posicionada como una universidad 
de prestigio y calidad en los actuales usuarios 
y en las personas que conocen y tienen algún 
vínculo con la institución.

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

como una institución que vela por brindar 
una educación 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 demás 
entidades de educación superior de la zona.

Como recomendación, la UPB-Palmira 
debe dar un papel preponderante al desarrollo 
de marca, máxime si se entiende a la misma 
como la acción más importante en el mercadeo. 
Este proceso de construcción 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 tácticas de promoción y comerciales 
desarrolladas en este plan de marketing.

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

La universidad debe revisar y replantear 
toda su oferta académica y políticas de becas 
y descuentos, con el objetivo de penetrar en 
nuevos mercados que no han sido explorados. 
Replantear este tema dentro de la universidad, 
permitirá que esta sea una institución 
educativa competitiva dentro de la región del 
Valle del Cauca, ya que está abriendo nuevas 
posibilidades a quienes no tienen un acceso 
fácil a la educación. Asimismo, se convertirá 

en una entidad que disminuye la brecha de 
la educación en Colombia, especialmente en 
Palmira, teniendo en cuenta que esta es una 
zona donde el conflicto colombiano tiene alta 
presencia.

Las relaciones con los colegios debe ser 
un pilar indispensable en el plan comercial 
y de mercadeo de la UPB, esto permitirá a la 
universidad crear relaciones cercanas con el 
público objetivo, logrando cautivar de una 
forma temprana al target a través de momentos 
de verdad que incentiven al alumno a conocer 
los diferentes servicios educativos que presta la 
universidad para una formación integral.
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