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RESUMEN

El objetivo de este articulo es analizar el valor percibido por los aliados estratégicos de la Corporacion
Universitaria Rafael Nufiez frente a los resultados obtenidos en el desarrollo de los convenios, con el fin
de que se generen estrategias de marketing enfocadas a fortalecer las relaciones existentes y la creacion de
futuras alianzas, observando el valor percibido por las entidades en cuanto al desarrollo de la alianza y los
beneficios mutuos logrados por el trabajo realizado, asi como las consecuencias que las relaciones con el
sector externo genera en la institucion a corto, mediano y largo plazo, que permita el desarrollo de un plan
de marketing para el fortalecimiento de las relaciones con el sector externo.

PALABRAS CLAVES
Estrategias de Marketing, plan de marketing, valor percibido.

ABSTRACT

The goal of the present article is to analyze the value perceived by the strategic allies of the Corporacion
Universitaria Rafael Nufiez in front of the results obtained in the development of the agreements in order
to create marketing strategies aimed to strengthen existing relations and the creation of future alliances, by
observing the perceived value of the entities as far as development of the alliance and the mutual benefits
achieved by the word done, as well as with the consequences that the relations with the external sector
creates in the corporation in a short, medium and long term goal, which allows the development of a
marketing plan for the strengthening of the relations with the external sector.
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INTRODUCCION

La Corporacion Universitaria Rafael Nuifiez
(CURN), desde su concepcion ha tenido pre-
sente el compromiso y la responsabilidad social
con la sociedad, y desde su Mision, centrada en
el Desarrollo Humano Sostenible, ha sembra-
do los principios filos6ficos en la comunidad
académica, para dar solucion a esos problemas,
respetando las libertades de los individuos.

La CURN, tiene como objetivo primordial lo-
grar la articulacion de los vinculos sociales y
los intereses académicos; de tal manera, que la
proyeccion social contribuya a la formacion de
los estudiantes de los diversos programas ofer-
tados a la sociedad, favoreciendo la interaccion
entre la institucion y diversos sectores sociales,
elemento vital que cobra sentido en la razéon
misma de la sostenibilidad de la Corporacion y
su responsabilidad social.

La proyeccion social, se encuentra definida
en el acuerdo 014 de 2009, de la corporacion,
como “la voluntad y decision institucional de
dirigirse e influir en su entorno impulsando
los procesos académicos e investigativos des-
de su comunidad académica...., bajo los prin-
cipios y lineamientos del desarrollo humano
sostenible”(Pag.2), busca contribuir a sensibi-
lizar y crear sentido de responsabilidad en los
estudiantes acerca de las realidades que lo cir-
cundan, a forjarlo en valores como la solidari-
dad, la tolerancia, la equidad y el servicio, para
que a través de ellos pueda visualizar el sentido
de utilidad y aplicabilidad a lo aprendido, forta-
leciendo a su quehacer profesional.

Para el desarrollo de sus actividades, cuenta con
cuatro programas que le permiten servir a la co-
munidad cartagenera, asi:

1. Practicas Académicas y Formativas: orga-
niza la participacion del estudiante en un
contexto determinado, en el cual tiene la
oportunidad de afianzar y construir su pro-
pio conocimiento en el plano practico. Se
regulan a través de convenios.

2. Asesoria y Servicios: soporta la venta de
servicios y asesorias especializadas a tra-
vés de consultorios o centros constituidos

por facultades afines, dirigidos por estu-
diantes de ultimos semestres, docentes y
egresados. Se regulan a través de contratos
y convenios.

3. Educacion Continuada: el Centro de Post-
grados y Educacion Continuada de la
CURN, actia como observatorio que iden-
tifica y da respuesta a las necesidades y
requerimientos de formacion del recurso
humano del medio. Se realizan a través de
contratos, alianzas y convenios.

4. UNYCO: sigla que conjuga la Universidad
y la Comunidad, se instituy6 con el fin de
propiciar la identificacion del ente aca-
démico con la comunidad; estrategia que
posibilita la formacion integral de los estu-
diantes con un sentido social.

El compromiso social de la CURN, sefiala las
funciones sustantivas cotidianas que la compro-
meten: la docencia, la investigacion y la pro-
yeccion social, para la construccion de proyec-
tos colectivos que generan sinergia y amplian
la capacidad para servir mejor a la sociedad, en
torno al logro de los Objetivos de Desarrollo del
Milenio, en los 237 convenios vigentes, firma-
dos con 186 empresas, que posee a Enero de
2013.

En estas empresas la CURN desarrolla sus pro-
gramas de Proyeccion Social, constituyéndose
una relacion con el sector externo, que realiza
a través de dos mecanismos: Alianzas, que se
constituyen en relaciones a corto plazo para el
logro de un programa o proyecto, se regulan a
través de carta compromiso y Convenios, que
se desarrollan con entidades que desean esta-
blecer relaciones a largo plazo.

En 1983, Berry utiliza el término de Marketing
relacional manifestando que consiste en “atraer,
mantener e intensificar las relaciones con los
clientes”. (Berry, 1983). Otro autor sostiene
“uno de los aspectos mas importantes y de ma-
yor valor en una compania son las relaciones
que esta mantenga tanto con sus clientes como
con sus proveedores, empleados, distribuidores
y aliados” (Kotler, 2003). Entonces, su objetivo
final es fidelizar al cliente, por medio de rela-
ciones satisfactorias con los actores que inter-
vienen en la empresa. Para lograr la fidelizacion
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deseada, es requerido un cambio estructural
dentro de la organizacion, donde se encuentra
la asimilacion de conceptos como la calidad y
el servicio, factores que afectan directamente la
percepcion y el valor percibido del cliente.

Al aplicar las cinco fuerzas de competitividad a
la Corporacion Universitaria Rafael Nuiez, que
ensefan que una empresa esta rodeada de cinco
factores fundamentales dentro de una industria
y se debe aprender a controlarlos para sobrevi-
vir en el mercado y tomar buenas decisiones.
(Porter, 1980).

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion es de tipo descriptivo,
utiliza el método inductivo, para determinar el
valor percibido por las empresas, organizaciones
y entidades en alianzas y convenios establecidos
con la Corporacion Universitaria Rafael Nufiez,
también utiliza para ello un enfoque cuantitativo,
centrado en resultados estadisticos.

Para la recoleccion de informacion primaria se
acudi6 a instrumentos para recolectar los datos
como: Encuesta, realizada a las empresas, or-
ganizaciones y entidades con quienes la CURN
tiene alianzas y convenios. Realizadas de forma
virtual con el uso de herramientas informaticas
de libre acceso, utilizando la pagina www.e-
marketing.com, complementado con segui-
miento telefonico, con la finalidad de lograr el
mayor nimero de respuestas posibles. Se reali-
zaron Entrevistas con algunos directivos y res-
ponsables del manejo del convenio; se acudid
a documentos propios de la institucion como el
Proyecto Educativo Institucional, documentos
del Departamento de Proyeccion Social, entre
otros. Para complementar se recurrio a textos,
revistas e internet cuidando la fiabilidad de las
fuentes consultadas.

La poblacion objeto de estudios son los repre-
sentantes de entidades con quienes la CURN
tiene convenios vigentes. Numero de convenios
vigentes por programa a abril de 2013. En total
la institucion tiene convenios vigentes con 186
entidades. Con algunas de ellas se tiene dos ti-
pos de convenios (por ejemplo de practicas y de
cooperacion) y también una misma organiza-
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cion puede tener alianzas con varios programas.
Bajo todo este panorama se procedid a calcular
la muestra siguiendo los lineamientos de Fer-
nandez, (2002).

n= NZ?P*Q/(N-1) e +Z?P*Q.

Dando un resultado de la muestra (n) igual a 50
entidades.

La primera fase, recoleccion de informacion
a través de fuentes primarias, como los datos
suministrados por los representantes de las di-
versas entidades mediante encuestas sistemati-
zadas y entrevistas a funcionarios de las mis-
mas, cuya construccion se sustenta en la escala
de PERVAL (Sweeney y Soutar, 2001). Este
modelo plantea tres dimensiones basicas para
ser estudiadas: Valor emocional, valor social y
valor funcional.

La segunda fase, tabulacion de los datos reco-
lectados a través de la encuesta y las entrevis-
tas no estructuradas, utilizando para ello he-
rramientas electronicas provistas por la pagina
seleccionada para la realizacion del estudio y
el analisis de datos extraidos de las entrevistas
para complementar los resultados.

En la tercera fase, se analizaron los resultados
los cuales seran presentados en el desarrollo
del proyecto y sirvieron de base para formular
conclusiones, estrategias y el plan de marketing
como producto final.

RESULTADOS

Organismos no gubernamentales (ONG) y
entidades sin animo de lucro con quienes la
CURN realiza sus actividades de tipo social,
constituyen el 19% de la totalidad de entidades
con quienes la institucion tiene convenios; El
9% esta conformado por laboratorios clinicos
donde interactian programas de la salud como
Bacteriologia y Medicina, el 7% por empresas
del sector turistico de Cartagena de Indias, con-
siderada Patrimonio Historico y Cultural de la
Humanidad, y un 12% por otro tipo de organi-
zaciones como empresas contables y de siste-
mas. Cabe destacar que las entidades del estado
fueron las menos receptivas para responder al
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instrumento de recoleccioén de informacion, a
pesar de que son el 26%, solo el 2% atendio la
solicitud. Estas entidades pueden tener suscri-
tos con la CURN diferentes tipos de convenios
dentro de los que se destacan:

CONVENIOS DE PRACTICAS ACADE-
MICAS Y FORMATIVAS: Para que a través
de los cuales los estudiantes de los diferentes
programas puedan realizar sus practicas em-
presariales, pedagogicas e investigativas, de
cabina, de Docencia/Servicio (Area de la salud
reguladas por el Decreto 2376 de 2010), comu-
nitarias o sociales, entre otras. Determinadas
en el Acuerdo 014 de 2009. Son considerados
a largo plazo.

CONVENIOS DE COOPERACION INTER-
INSTITUCIONAL: Se suscriben para realizar
actividades de Docencia, Investigacion y Pro-
yeccion Social, que beneficie a los actores y a
una comunidad determinada. Se realizan briga-
das, proyectos dentro de los programas: Escuela
Saludable, Zona de Influencia y Gestion Social
Corporativa, como Proyeccién Social interna
de la entidad.

CONVENIOS ESPECIFICOS: Se realizan
con un programa para situaciones o proyectos
puntuales. A través de ALIANZAS, mediante
actas de trabajo y cartas de compromisos para
realizar actividades puntuales de corto plazo sin
suscribir convenios con la CURN.

En cuanto a las actividades que las entidades
realizan con la CURN en desarrollo del objeto
de los convenios, el 49% estan suscritos para
el ejercicio de Practicas Académicas y Forma-
tivas, seguido de un 10% de brigadas y 9% de
proyectos conjuntos, enmarcados en convenios
de cooperacion institucional.

Teniendo en cuenta que la Escala de PERVAL
contempla tres aspectos: Emocional, Social y
Funcional, se analizaron los datos para determi-
nar el valor percibido con respecto al desarrollo
de los convenios suscritos con la CURN.

VALOR EMOCIONAL. Sentimientos que

la prestacion del servicio genera en los usua-
rios que se benefician en desarrollo del objeto

de los convenios suscritos. El trato recibido por
los funcionarios de la CURN en el desarrollo
de las actividades del convenio, mas del 90%
de las entidades encuestadas consideran que
el trato recibido es bueno o muy bueno, sien-
do una fortaleza para la entidad en su recurso
humano como activo que genera una empatia
con las empresas aliadas, generando vinculos
de amistad.

En cuanto al nexo con la CURN el 48,8% de
las empresas encuestadas la perciben como un
socio estratégico en las actividades realizadas.
Sin embargo, un 34,9% la ve como un aliado
que siempre brinda apoyo, una percepcion de
un “amigo” que brinda acompafiamiento, lo
cual es positivo dentro del valor emocional per-
cibido. Un 9,3% la percibe como una entidad
con la que se tiene una relacion, pero no es muy
cercana a la empresa y el 7% la ve como un pro-
veedor de servicios y no se establece vinculo
emocional. El 16,3% no siente nexos “emocio-
nales” con la institucion, la consideran una en-
tidad con quien existe un convenio, tnico lazo
que las une.

La pregunta de como se perciben las relaciones
entre las entidades que tienen suscrito el conve-
nio, la percepcion que los encuestados poseen
de la CURN, el 60,5% de los encuestados creen
que la relacién es buena, y puede fortalecerse,
el 23,3% cree que la relacion es la mejor. Un
14% de aliados piensan que se relacionaran me-
jor en el futuro y el 2,3% cree que no hay una
relacion mas alla de la alianza. Por lo que es
necesario fortalecer el interés de los aliados en
que esto se haga.

Esta misma pregunta se manejé en la entrevista
estructurada para los funcionarios de la CURN
encargados de los convenios. Con respuestas
muy similares, el 65% considera que las rela-
ciones son buenas pero pueden fortalecerse; un
35% cree que son excelentes. Al comparar los
resultados desde el punto de vista externo e in-
terno, las tendencias son afines, internamente es
mayor el porcentaje que piensa que son exce-
lentes y ninguno cree que son regulares.

VALOR FUNCIONAL. Valor de uso y de cam-
bio de la relacion, es decir, la expectativa de reci-

SABER, CIENCIA Y Libertad ISSN: 1794-7154 Vol. 9, No.2



Paola Mouthon Ramos, Omaira Bernal Payares, Sandra Herndandez Rodriguez

bir lo que se espera frente a lo que realmente se
da. E1 79,1% de los aliados de la entidad, conside-
ran que las actividades y proyectos desarrollados
con la CURN han sido excelentes y aportan a su
organizacion; ellos le ven el valor agregado a la
relacion. Un 18,6% piensan que han sido buenas
las actividades realizadas, no aportan al desarrollo
de su organizacion, aspecto que debe ser revisado
por laIE, y un 2,3% no se aporta nada y la relacion
es regular; quien respondi6 de esta manera en la
entrevista, tuvo inconveniente con los estudiantes
en practica y siente que la institucion no respaldo
a la empresa aliada.

Al preguntar el beneficio econémico que la em-
presa aliada ha tenido como resultado del con-
venio, el 62,8% ha encontrado que el convenio
realizado ha contribuido a disminuir costos de
la organizacion y el 23,3% considera que ha
reportado beneficios economicos a la entidad
aliada. Entonces, el valor funcional percibido
por el sector externo es alto y supera el 80%
de las expectativas de los aliados encuestados.
Un 14% de entidades externas piensan que la
CURN no ha contribuido en beneficios econo-
micos ni en la disminucion de costos de su or-
ganizacion en el desarrollo de las actividades
suscritas en el convenio.

Al consultar la opinion de los funcionarios de la
CURN encargados de la operacion de los con-
venios y sus actividades frente al valor funcio-
nal percibido, se encontr6 que el 53% considera
que la CURN aporta al Desarrollo de la region
frente a un 47% que cree que la CURN da mu-
cho mas de lo que recibe a cambio.

Aspecto que se puede entender teniendo en
cuenta que es una entidad sin animo de lucro,
con un enorme sentido de responsabilidad so-
cial frente a su entorno, como lo expresa su mi-
sion institucional.

Con relacion a la percepcion que tienen las enti-
dades externas a la CURN sobre la contribucion
al mejoramiento socioecondmico de la ciudad,
el 84% de la poblacion encuestada conside-
ra que los convenios si han contribuido a esta
meta, mientras que un 16% considera que no.

Del 100% de los encuestados, solamente el
30,2% presentd una justificacion del porque
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consideraba que se habia generado un aporte
socioeconomico a la ciudad, encontrando que
el 61,5% concuerda en que el desarrollo de los
convenios suscritos, permiten la formacion in-
tegral de personas que van a contribuir al mejo-
ramiento social y econémico de la ciudad y de
su propio nivel de vida. Un 30,8% comenta que
esta contribucion se debe a una articulacion en
trabajos y acciones en pos de logro de objetivos
y metas comunes.

VALOR SOCIAL: Este se refiere a la capa-
cidad de aumentar el auto-concepto del benefi-
ciario, a la contribucion del convenio suscrito,
al reconocimiento de la entidad y su aceptacion
en el entorno.

Al preguntar a los encuestados los beneficios
obtenidos por haber suscrito el convenio con la
CURN, se encontro que el 58% de los encues-
tados creen que el convenio les ha permitido
tener una mejor imagen corporativa en el entor-
no, redundando claramente en una percepcion
positiva del valor social. Un 26% manifiesta
que gracias al convenio ha podido ganar nuevos
aliados. El 16% comentan que el convenio ha
permitido realizar actividades conjuntas pero
no ha afectado la imagen de la empresa en el
entorno. Ninguno de los encuestados cree que
los convenios hayan perjudicado la imagen de
la empresa.

Cabe destacar que el 100% de las entidades en-
cuestadas manifestd que recomendarian a otras
entidades realizar convenios con la Corpora-
cién Universitaria Rafael Nunez, siendo éste
uno de los principales beneficios del valor so-
cial percibido.

En cuanto a las sugerencias para mejorar, por
parte del sector externo, el 35.3% manifiesta
que deberia existir una comunicacion mas flui-
da entre la CURN vy el aliado, al igual que tener
en cuenta que debe existir retroalimentacion a
lo largo del convenio como al finalizar el mis-
mo, para corregir y mejorar las fallas que pue-
dan presentarse. El 20.6% de los aliados mani-
festaron la necesidad de hacer seguimiento a los
estudiantes y al convenio, sugiriendo, incluso,
la asignacién de un tutor que nutra una comuni-
cacion constante entre las instituciones.
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El 8.82% manifiesta que les gustaria la amplia-
cion de los convenios a otros programas, mos-
trando esto una oportunidad de crecimiento; el
5.88% solicitan definir claramente el horario
en el cual se realizarian las practicas y sobre
todo tener en cuenta el horario que le conven-
ga al aliado; el 2.94% pide que se mantengan
actualizados los convenios para solicitar el
personal correcto de acuerdo a las necesidades
que se tengan; el 2.94% pide tener en cuenta
a los egresados para realizar las practicas; otro
2.94% pide que se haga la teoria y la practica al
tiempo para que los estudiantes tengan frescos
los temas, el 11.8% manifiesta que todo esta
bien y no tienen sugerencias, y, finalmente, un
8.82% tienen otras solicitudes diversas.

Las sugerencias para mejorar las relaciones con
el sector externo, por parte de los funcionarios
de la CURN, se centraron en solicitar convenios
con mayor impacto y buscar ganancias por par-
tes iguales en las actividades implementadas a
lo largo del convenio.

En cuanto a los principales motivos de queja de
las entidades aliadas que reciben los funcionarios
de la CURN indagados durante la entrevista, se
resalta que el 32% de las mismas se refieren a as-
pectos financieros relacionados con el manejo de
convenios. Un 16% ha recibido quejas relaciona-
das con alglin aspecto administrativo relaciona-
do con el desarrollo del convenio y otro 16% se
relaciona a comportamientos de estudiantes y/o
docentes que generan molestias en los sitios, es-
pecialmente asociados al desarrollo de practicas.

Es de resaltar que el 26% de los funcionarios
encuestados NUNCA han recibido ninguna
queja por parte de las entidades con quienes
mantiene relacion.

DIAGNOSTICO

La Corporacion Universitaria Rafael Nunez es
una entidad de caracter privado que tiene gran
fortaleza en el establecimiento de alianzas con
entidades, fundaciones y organizaciones del sec-
tor productivo, especialmente, para el desarrollo
de practicas empresariales, pero también para el
desarrollo de actividades que impactan a la ciu-
dad y la region.

En el marco de estas alianzas genera un fuerte
valor emocional, permitiendo que sus aliados lo
perciban como el socio y amigo que los acom-
paiia en sus actividades; sin embargo, también
es necesario mejorar las relaciones que, si bien
son buenas, hay que fortalecerlas mediante el
seguimiento a las actividades de los convenios,
canales de comunicacion mas efectivos, ademas
de optimizar el flujo de procesos académicos y
financieros en torno a los convenios.

El valor funcional generado frente a los aliados
es alto, pues le reporta beneficios economicos y
de impacto social; no obstante, los funcionarios
de la entidad sienten que se da mucho a cambio
de poco. Ambos actores coinciden en que la si-
nergia entre la universidad, el Estado y el sector
productivo es necesaria para mejorar las condi-
ciones socioecondmicas de la ciudad y la region.
A pesar de la existencia de la competencia, en
especial, en escenarios de practicas, el trabajo
realizado por la CURN, abre la puerta a gran
cantidad de oportunidades para ampliar su accio-
nar en el desarrollo de las alianzas.

En cuanto al valor social, la alianza con la
CURN, le ha generado la posibilidad a los alia-
dos de ser reconocidos socialmente y haber lo-
grado otros nexos, lo que genera oportunidades
de crecimiento, porque el 100% de los encues-
tados recomendaria a otras entidades establecer
convenios con la entidad.

PLAN DE MARKETING

Analisis de la situacion: La Corporacion Uni-
versitaria Rafael Nunez, como institucion de
educacion superior de caracter privado, tiene
como parte fundamental de su mision, la for-
macion integral de seres humanos que como
profesionales tengan la oportunidad de contri-
buir con la transformacion socio cultural de su
entorno local y regional, a través de principios
de desarrollo humano sostenible y calidad.

Para ello, la institucidon, ha generado alianzas
estratégicas a través de convenios que han faci-
litado esta labor significativamente. A través de
un plan de marketing general, ejecutar estrate-
gias que ayude no solo a mejorar puntos débiles
encontrados en el estudio, sino a fortalecer las
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ventajas que por medio de los convenios se al-
canzan, creando asi un mayor valor corporativo
ante la comunidad.

Hay muchos factores a mejorar en pos de for-
talecer las relaciones entre la CURN vy las ins-
tituciones aliadas. Existen oportunidades inte-
resantes que se deben explorar y tomar con el
proposito de fortalecer las relaciones existentes
con los actuales aliados; debilidades que deben
ser minimizadas con el fin de blindarse frente
a los posibles competidores; amenazas que se
deben atender para no dar pie a que otras enti-
dades educativas de la ciudad o la region pue-
dan tomar ventaja sobre la CURN y ofrezcan
mejores opciones de alianzas y fortalezas que

se deben utilizar para maximizar las cualidades
que hacen de la CURN una institucion de gran
valor para la costa Caribe colombiana.

ANALISIS DOFA: con el fin de brindar un
analisis mas profundo de los datos recolecta-
dos. Estos se clasificaron en debilidades y for-
talezas, correspondiente a aspectos internos de
la curn en desarrollo de los convenios y opor-
tunidades y amenazas, relacionados con aspec-
tos del entorno que la curn no puede cambiar
y afectan el proceso, con el fin de poder plas-
marlas en un analisis dofa, fundamental para el
estudio realizado, que permita disefar estrate-
gias articuladas a las necesidades reales de los
actores involucrados en el proceso.

DEBILIDADES

D1: Convenios utilizados
para practicas, en su mayoria,
desaprovechando otras actividades
de extension e investigacion.

D2: Existen entidades que ven a la
CURN como una entidad con quien
tienen convenios pero no sienten
conexion con ella.

D3: Los aliados y el personal de
la CURN coinciden en pensar que
aunque las relaciones con los aliados
son buenas, hay que fortalecerlas.
D4: Existen algunos aliados que
consideran que las actividades
realizadas con la CURN en el
desarrollo del convenio no aportan
mucho a la entidad como tal.

D5: Los funcionarios de la CURN
consideran que la institucion recibe
muy poco a cambio en el desarrollo
de los convenios.

D6: Presupuesto limitado para las
actividades de Proyeccion Social.
D7: Quejas  por  manejos
administrativos y financieros de los
convenios.

D8: Falta seguimiento a las
actividades desarrolladas en los
convenios de acuerdo a percepcion
de los aliados.

D9: Hace falta la presencia de la
CURN en eventos y actividades
de gran impacto a nivel nacional e
internacional.

D10: Ineficiente comunicacion entre
la CURN y los aliados.

FORTALEZAS

F1: Excelente atencion a los aliados por parte
del personal de la CURN.

F2: Equipo de trabajo serio y comprometido.
F3: Existencia de un nexo emocional de la
CURN con la mayoria de sus aliados.

F4: Gran nimero de convenios vigentes con
la CURN para el desarrollo de las actividades
de los Programas Académicos.

F5: Mas del 80% de los aliados considera que
las actividades realizadas son buenas.

F6: Todos los encuestados coinciden en
afirmar que recomendarian a la CURN a otras
entidades para el desarrollo de convenios.
F7: Los convenios aportan al valor funcional
de los aliados, contribuyendo con beneficios
econdmicos a los mismos

F8: Se reconoce el Modelo Pedagégico de
la CURN como una entidad que sensibiliza
a sus estudiantes frente a las necesidades del
medio.

F9: Establecimiento de nexos de amistad
entre funcionarios CURN y personal de las
entidades aliadas, lo que facilita el manejo
del convenio.

F10: Existencia de bases de datos y
archivos fisicos y digitales muy completos y
organizados en relacion a los convenios.
F11: Existencia de una estructura académico
administrativa adecuada para el manejo de
los convenios.

F12: Mision institucional centrada en el DHS
permite una gran sensibilidad social que
facilita la interaccion con aliados.

F13. Generacion de nuevos programas
académicos por parte de la entidad, que
responden a las necesidades de formacion del
sector externo.

F14: La CURN ofrece servicios y asesorias
a través del Centro Empresarial, Clinica
Odontologica y Cabina de estética que le
permiten ampliar su radio de accioén en el
desarrollo de convenios.

F15: Existencia de politicas claras de
Proyeccion Social que direccionan el trabajo
con aliados, a través del acuerdo 014 de 2009.

OPORTUNIDADES

O1: Existe interés por parte de los
aliados en fortalecer las relaciones
con la CURN.

02: Se reconoce a la CURN en
el medio como una entidad que
impacta socioeconomicamente a la
ciudad y la region.

03: Percepcion alta del valor social
de la CURN como una entidad que
mejora la imagen de sus aliados y
facilita el establecimiento de nuevas
alianzas.

0O4: Deseo de los aliados de ampliar
el radio de accién de convenios
especificos a otros programas.

O5: Percepcion de los aliados de la
CURN, a quien ven como un socio
y la entidad que los apoya cuando
lo necesitan.

06: Alta posibilidad de lograr
alianzas que generen mayor impacto
para la ciudad.

O7: Concientizacion por parte del
sector empresarial y productivo de
la necesidad de generar alianzas con
entidades de Educacion Superior,
para impactar en el medio.

O8: Existencia de bases de datos
de empresas a las que a través de
convenios se les puede ofrecer
educacion continuada y postgrados.
09: La CURN es lider en la
ciudad como ente de formacion
en el area de salud, lo que le
brinda oportunidades tnicas para
el desarrollo de alianzas que la
competencia no puede aprovechar.

AMENAZAS

Al: Amplia Competencia de
otras entidades educativas en
la busqueda de escenarios de
practicas.

A2: Inseguridad reinante en
la ciudad afecta el desarrollo
de actividades en comunidad,
en el marco de los convenios
institucionales.

A3: El sector empresarial
cuenta con poco interés
de  trabajar con  otras
universidades, diferentes a
aquellas con las cuales ya
tienen acciones.

AS5: La experiencia de otras
IES en la generacion de
alianzas para el desarrollo de
proyectos de investigacion y
participacioén en convocatorias
que brindan recursos para su
ejecucion

Tlustracion 1 Matriz DOFA
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Después de clasificar los diferentes factores
encontrados, y de tener un panorama real de
la situacion actual con las diferentes empresas,
se inicia el planteamiento de los objetivos y
las estrategias. Estas ultimas, son resultado del
analisis y el cruce de cada una de las fortale-
zas, Amenazas, Debilidades y Oportunidades, y
del analisis de las cinco fuerzas de Porter. La

siguiente tabla muestra el ejercicio de elabora-
cion de estrategias FO, que busca aprovechar
las oportunidades a través de las fortalezas ad-
quiridas, por el momento, se observa el cruce de
las fortalezas 1y 2 frente a las oportunidades 1
y 2, generando como resultado unas estrategias
F101 y F202.

FactoresExternos

Factores Internos

Lista de Oportunidades

Lista de Fortalezas la CURN.

01: Existe interés por parte de los
aliados en fortalecer las relaciones con

02: Se reconoce a la CURN en el medio
como una entidad que impacta

socioeconomicamente a la ciudad v la
region.

F1: Excelente atencién a los
aliados por parte del personal
de la CURN.

F101 - Aprovechar la buena relacion
exisitente entre la CURN v sus aliados para
fortalecer la comunicacion a traves de
boletines trimestrales que comenten los
logros de los convenios, los retos v
compromisos para superarlos.

F2: Equipo de trabajo serio v
comprometido.

F202 - Realizar Eventos de socializacion
académica en donde las empresas aliadas
puedan hablar de su mision v como los
convenios han avudado a estas instituciones
a proyectarse sociecondmicamente en la

region.

Ilustracion 2 Estrategia FO

En el siguiente cuadro se ejemplifica el cruce de debilidades con amenazas, en donde se busca mini-
mizar las debilidades encontradas, atacando a la vez las amenazas detectadas.

Factores Externos

Factores Internos

Lista de Amenazas

Lista de Debilidades pricticas.

Al: Amplia Competencia de ofras entidades
educativas en la bisqueda de escenarios de

A?2: Inseguridad reinante en la ciudad afecta el
desarrollo de actividades en comunidad en el marco de
los convenios institucionales.

DI: Convenios utilizados
para pricticas en su
mayoria,
desaprovechando  otras
actividades de extension e|
investigacion.

en éste aspecto frente a la competencia.

D1A1- Aprovechar la capacidad instalada de los sitios
para generar proyectos de investigacion y asi destarcarse

DIA2: Generar convenios con instituciones con ata
credibilidad social , que brinden seguridad como la Defensa
Civil, Policia Nacional, etc, para que conjuntamente se
elaboren proyectos que generen lazos con las comundades
con resultados medibles de promocién del desarrollo local y
la calidad de vida de los habitantes dela ciudad y la region.

Ilustracion 3 Estrategia DA

En la siguiente imagen, se cruzan las debilidades con las oportunidades, con el fin de minimizar las
debilidades halladas, aprovechando las oportunidades encontradas. Donde surgen estrategias
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Factores Externos

Factores Internos

Lista de oportunidades

Lista de Debilidades

01: Existe interés por parte de los aliados
en fortalecer las relaciones con la CURN.

02: Se reconoce a la CURN en el medio como una
entidad que impacta socioeconémicamente a la cindad
v la region.

D1 O] Apwovechar el inlerés qoe tienen bas
D1: Convenios utilizados para practicas|enfidades aiadas para fortalecer las relariones D1 02, Teniendo en coenta e reconocimienin como ma
en su mayora, desaprovechando ofras|que tienen con la CURN, para generar mevos | entidad qoe impacia socioecontmicamentr: a la cndad v a

actividades de extension et enfocados en actividades de la regain, se deberia ape har para g © de
investigacion. exiensitn e iveshgacion, selecrinnad mvestigacitn que beneficke a ambas partes
estralegicamenie a los alados

Tlustracion 4 Estrategia DO

El cruce final se hace entre las fortalezas y las amenazas, con el fin de encontrar formas de contra-
rrestar las amenazas detectadas a través de las fortalezas de la CURN y de esta manera, estar atentas
a posibles situaciones externas que pueden afectar la labor realizada.

Factores Externos

Factores Internos

Lista de Amenazas

Lista de Fortalezas escenarios de practicas.

Al: Amplia Competencia de otras
entidades educativas en la busqueda de

A2: Inseguridad reinante en la ciudad
afecta el desarrollo de actividades en
comunidad en el marco de los convenios
institucionales.

F2: Equipo de trabajo serio y)|
comprometido.

JUE SE Tequeran.

F2 Al Contimcar con el trabajo serio y
comprametulo gue manega b CURN, qoe o
ha diferenciado del resto de entidades
edocativas de ba regiin, para tener wn soparte: |afecte bas actividades goe se realizan con la
silido que e permiia  generar moevas aknras | commidad en o morco de los convenins
con el propisito de  consegor mevos
escenanns para bas practicas en o mmenin  [trabag sero ¥ comprametuln goe maneja la

FZ AZ, crear wna akanza especial con la
Palicia Narional ¥ los Ederes commitanios de
la cinlad con el propisito de goe la
insegmidal que se presente: en ba cindad no

vigenies, para qoe a5 no se vea afectado el

CUEN

Tlustracion 5 Estrategia FA

Objetivos del plan de Marketing: Con el fin
de tener una concordancia importante entre los
objetivos del Plan de Marketing y las metas y
planes de la Corporacion Universitaria Rafael
Nufiez, se realizo un comité entre la universidad
y el grupo investigador, en donde se discutieron
los objetivos General y estratégicos.

Objetivo General

Afianzar la relacion existente entre la Corpora-
cion Universitaria Rafael Nufiez y las empresas
aliadas a través de los convenios existentes y
futuros.

Objetivos estratégicos
» Fortalecer la comunicacion con las entida-
des aliadas y cooperantes para el manteni-
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miento de una retroalimentacion constante,
que permita el establecimiento de acciones
oportunas con el sector externo.

» Diseiar, ejecutar y evaluar portafolios de
servicios orientados a las necesidades rea-
les del sector productivo que desde la aca-
demia puedan atenderse.

» Generar espacios académicos donde los
funcionarios de la CURN vy las entidades
aliadas depositen ideas de fortalecimiento
mutuo, de tal manera que haya una mayor
ganancia para las partes

» Desarrollar proyectos de investigacion con
el sector externo que generen nuevos co-
nocimientos e impacten positivamente a la
region Caribe.

 Fortalecer las relaciones existentes con el
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sector externo, donde se manejen semilleros de investigadores y de Gestores Sociales, y se brin-
de un valor agregado a la relacion.

Estrategias: Se realizo una seleccion, teniendo en cuenta las prioridades institucionales establecidas
y la escala de Perval; Entonces la valoracion de las estrategias desde el punto de vista del valor afec-
tado, es decir, las estrategias relacionadas a los lazos de afecto que se han construido entre las dos
instituciones, se seleccionaron como estrategias de valor emocional, pues su objeto es fortalecer esta
percepcion entre las dos instituciones. A continuacion se muestra con mayor claridad la seleccion
realizada:

Estrategias de valor emocional
Como estrategias de valor emocional se seleccionaron las siguientes:

Ponderaciones [l menos valor - 5 el mayor valor portancia para la CURN y ALTAD
Estrategias Descripcion 1 2 3 4 5
Aprovechar 1a boena relacion exisitente entre la CURN v sus aliados
para fortalecer la commicaciin a traves de boletines timestrales, pémina
'WEB ¥ redes sociales que comenten bos logros de s convenios, los
retos ¥ compromisos a superar, estableciendn de esta manera mn nexo
permanenie con alados. X
Mejorar b commicaciin que existe entre b CITRN v bos akados, a
través de Comités v remniones de segmmientn a los convenios, para la
realizaciin de retroaimentaciones que poedan generar beneficios en
ambas partes_ x
Creacion de wn blog de segoamienios de convenios, en donde haya ma

e resultado de la operaciin de cada convenin. X
s Aprovechar el nexo emocional con aliados | realizar actividades de
EMOCIONAL . .
mayor anpactn socal X

Aprovechar el gran mmero de convenios vigentes que tiene la CURN ¥
Las boenas relaciones qoe tiene con el sectr empresaial de b cindad v
laregiin, para ofrecer mevas aliemativas a los mismos ¥ crear mevos
convenios que benefirien a estndiantes de cameras diferentes a las goe
artnalmente estin dentro de los convenios_ =
Utlhzar Ia boena alenciin y kas relaciones para expandr el rado de
accion de s convenios dreccionados a los mevos programas a ofrecer
en el drea de investigaciin y generacion de proyectos sociales X
convenios wo ampliar el radio de acciin de los existentes hacia los
VDS programas. =

Ilustracion 6 Estrategia del valor Emocional

m SABER, CIENCIA Y Libertad ISSN: 1794-7154 Vol. 9, No2



Paola Mouthon Ramos, Omaira Bernal Payares, Sandra Herndandez Rodriguez

Estrategias de valor social
Como estrategias de valor social se seleccionaron las siguientes:
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Tlustracion 7 Estrategia de valor social
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Estrategias de valor funcional
Como estrategias de valor funcional se seleccionaron

Ponderaciones 1 menos valor - 5 el mayor valor Importancia para la CURN y ALTADO
Estrategias Descripcion 1 2 3 4 5
Generar un eventn de socializacion de programas v convenins existentes
proyectado a diferentes sectres de 1a regiin, con e fin de mostrar s
frotos obtenidoes como resuliado de estos, para estinnlar b vincolacion
mhmmm&m social positivo para las empresas
gue participan en estos « k3
Ofrecer servicios, consulinrias, edocaciin confimada y asesorias a las
empresas, entidades v arganizaciones de Ia cindad qoe sean aliados de la
CUEN a precios especiales, con la finalidad de qoe se beneficien
moinimente v fortalezcan e quehacer del sectr prodoctive de la cindad
¥ la region. =
Utilizar ka informaciin historica de los convenios para demaostrar con
rmhhshemﬁ:ilswm’llimsqndﬂ'ﬂmhsiﬂhsmd
M0, para asi arganizar actividades de enfrenamientn en temas qoe
mdmnny]nﬁﬂ;ﬁmm =

Disediar un mevo partafolo de servicios ¥ activilades mninamentr:
rentables a las empresas aliadas, basados en s mevos programas
acidemicos vo en aguellos programas en los goe no hay convenins aim =
| Aprovechar Ia capacibal mstalata de los sifios para generar proyectos
de Ivestigaciin que beneficien a ambas entulades v le genere ala
CURN mn factor diferenciador frente a la competencia x
Generar una akanva especial con entubades como Ia Policia Nacional,
Defensa Civll y los Ederes comamitanins con el propisito de goe Ia
insegurtad que se presente no afecte las actividades que se realizan con
la commnidad en el marco de los convenios vgentes para qoe asi se
poedan realizw proyectos y actividades que impacten ala cindad vl
regiin mediante wn trabajo serid y comprometidn. x
Presentar a los aliados e partafulio de servicios de la CURN para crear
servicios que sean de moina oiiidad, con el fin de fortalecer bas
relaciones a través de valores agregados. x
fondos para sn desamolln y generen conocimientn simificativo para la
regiin Canbe_ x
presentar proyectos gue se austen a b metodologia exigida y caparitar
al recarso hnmann para sn manejo_ x
Faortalecer las relaciones exisitentes con el sector externo a traves de la
crearion de semillerns de mvestiralares v de Gestores Sociales que
valor agregain a la relaciin x
Generar espacios académicos donde los foncionanios depositen adeas de
que haya wma mayar ganancia para las dos partes. =
Fomentar eventos dingido al piblice en general, en donde se comenten
proyectos realizades con los aiados gue mmestren bos resoliados
obtenidos y kas proyecciones qoe se tienen a mediano y largo plazn,
afianrando Ia snagen corporativa y estableciends mevas conexiones
para cooperaciones fitiras_ x
Analizw ciaes son los beneficins que desearia rechir la CURN a
arnendo con los aliados v ad generar convenins qoe tengan on gran
impartn ¥ beneficien a la cindad v Ia region x
| Analizar en Comité Ceniral de Proyecciin Social los beneficios qoe Ia
mmmdm&mmmym
tambien a la Corporaciin x
Estahlecer akanvas y asociaciones con e Sectr prodoctive gque permita
atender necesidades redles a través de la academia, que genese
beneficios mninos_ x

VALOR
FUNCIONAL
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Ponderaciones

1 menos valor - 5 el mayor valor

Importancia para la CURN y ALIADO

Estrategias

Descripcion

1

Py

3

4

=

VALOR
FUNCIONAL

Generar mn evento de socializacion de programas ¥ convenins existentes
proyectadn a diferenies sectiwes de ka regiin, con e fin de mostrar bns
frotos obtenidos como resuliado de estos, para estinnlar ka vincolaciin
que participan en estos ¢ i

Ofrecer servicins, consolinnias, edocaciin contimata ¥ asesorias alas
empresas, entilades v orpanizaciones de Ia cindald qoe sean aliados de ba
CURN a precios especiales, con la finalilad de qoe se beneficien
mninamenie ¥ fortalezcan e gueharcer del sector prodoctive de la cidad
¥ laregin

resolizulns beneficing econimiros que obtienen los aiados con e
mniran e mismo ¥ lo fartalescan

Diseiiar wn mevo partafulio de servicios v activilades mninamente
rentables a las empwesas akatas, basados en los mevos programas

aciulemicos yo en agoellos programas en los qoe no hay « i0s amn

Ape har Ia capacidal mctalula de los sifins para generar proyectos
de mvestipaciin goe beneficien a ambas entidales vle genere ala
CURN mn factr diferenciador frente a b competencia

Generar na akanva especial con entilades como Ia Policia Nacional,
Defensa Civil v los hderes commitanios con o propisiio de que la
inseporital que se presenie no afecte: bas actividades que se realizn con
L2 commnidad en e marco de bis convenios vigenies para qoe asi se
poedan realizw proyecins y activilades goe impacten ala cindad vla
regiin medianie wn trabajo senio ¥ comproametidn.

Presentar a los aiados o partafolio de servicios de la CUTRN para crear
servicios goe sean de mnina oilkdal, con 6 fn de fortalecer bas
relaciones a través de valores apregados_

fondos para so desanolln ¥ generen conocimienin smificativo para la
regiin Carhe_

Trabajawr artiladanents con b Diecciin de Investigaciones para
presentaw proyectns goe se aposten a la metndologia exsspila v capacitar
al recorso hnmano para so manejo_

Faortalecer las relaciones exisientes con el sector externo a través de la
creacion de semilleros de investigadores v de Gestores Sociales qoe
valor apyegailo ala relaciin

qoe haya mna maywr ganancia para bas dos partes_

Fomentar eventos dnpido al pililico en general, en donde se comenten
proyecins realizulns con s akados goe mnestren los resolizdos
obtenilos ¥ las proyeccianes qoe se tienen a mediano ¥ bayo plazo,
afianzaln Ia imagen corparativa y estableciendo mevas conexiones
para cooperaciones folras_

Analizw oiales son bns beneficins goe desearia recihr la CURN a
armendo con los akados v as generar convenios que tengan on gran
impacto ¥ beneficien a ba cindad y 1a region

 Analizw en Comilé Central de Proyecciin Social los beneficios que la
CURN recihe en el desanallo de s diferenies convenins y establecer
estraiegias en aquellns goe no redonden w Fana/Fana qoe fvarerca
tambien a la Corporaciin

Establecer akanras ¥ asociaciones con e Sectr prodoctive qoe permita
atenler necesitules reales a través de Ia academia, genrando beneficios

s

Tlustracion 8 Estrategia del Valor Funcional
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Plan de accion

DIRECCION DE PROYECCION SOCIAL
PLAN DE ACCION RELACIONES CON EL SECTOR EXTERNO
Denominacién programas Académicos:
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Ilustracion 9 Plan de Accion
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CONCLUSIONES la institucion, no solo porque se constituye en la

Desarrollado el presente estudio, se puede con-
cluir que la Corporacion Universitaria Rafael
Nufiez goza de una buena imagen institucional
ante sus aliados del sector externo, reflejada en
el valor emocional, generando con ello el desa-
rrollo de las actividades derivadas de la relacion.

Los aliados también perciben en la mayoria de los
casos el valor social que ha generado la relacion al
permitirle lograr otras alianzas o ganar “status” en
el mercado, lo que podria ayudar a la Corporacion
en la consecucion de nuevos aliados,

El valor funcional es alto, aspecto que se debe
tener presente. Es importante resaltar que los
funcionarios de la CURN sienten que dan mas
de lo que se recibe a cambio, lo cual es logico
por la razoén social de la corporacion y la mision
centrada al desarrollo humano sostenible.

Queda demostrado también la importancia que
representa la relacion con el sector externo para
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fortaleza de la CURN sino porque gracias a esa
interrelacion es posible retroalimentar curricu-
los, desarrollar portafolios de servicios centra-
dos en las necesidades reales de la comunidad,
generar nuevos conocimientos a través de la
investigacion y permitir a los educandos desa-
rrollar précticas académicas que contribuyen a
la formacion del futuro profesional.

Finalmente, el plan de marketing ayuda a las
perspectivas de la Corporacion, que se ajusta a
lo exigido por la ley e incluso va més alla al
centrarse en lo que los aliados esperan para que
aumente el valor percibido y se optimice la ima-
gen institucional.

RECOMENDACIONES FINALES

Entre las recomendaciones es fundamental que
la CURN de el primer paso y sea pionera en el
desarrollo de proyectos de investigacion, apo-
yada por entidades como Colciencias, para que
se genere un impacto social que redunde en be-
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neficios a la ciudad y se amplie el desarrollo de
los mismos a la region e incluso a otras regiones
del pais.

Se debe trabajar con entidades que no optaron
por el valor emocional positivo, con el propdsi-
to de cambiarles esa percepcion, lo que redun-
dara en mayores beneficios para las partes.

De otra parte, debe utilizar las herramientas
propias: la pagina web de la institucion, hacer
canje con algun medio de comunicacién, para
socializar los convenios (los que considere rele-
vantes), darlos a conocer, mostrar los resultados
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