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Communication represents the way a company is disclosed using a variety of media, in
which the image shown is of a personal or corporate product, good or service; for this
reason the University Foundation Navarra- UNINAVARRA located in the city of Neiva,
developed through their media use practices how to present its educational offer, with
elements of the mix of markets that widely described operant form of education sector in
the city.

The objective is to analyze the implications of the communication process and
effectiveness it brings in the internal and external environment, from a general diagnosis
based on the question of the problem situation and reliance on planning to date has been
out for receiving and retain potential students.

Thus through the process of marketing communication and different ways of presenting the
image of the service are established, why it is considered important to know and try to

propose improvements to these practices in order to achieve coverage and market share.
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ABSTRACT

Communication represents the way a company is disclosed using a variety of media, in
which the image shown is of a personal or corporate product, good or service; for this
reason the University Foundation Navarra- UNINAVARRA located in the city of Neiva,
developed through their media use practices how to present its educational offer, with
elements of the mix of markets that widely described operant form of education sector in
the city.

The objective is to analyze the implications of the communication process and
effectiveness it brings in the internal and external environment, from a general diagnosis
based on the question of the problem situation and reliance on planning to date has
been out for receiving and retain potential students.

Thus through the process of marketing communication and different ways of presenting
the image of the service are established, why it is considered important to know and try
to propose improvements to these practices in order to achieve coverage and market
share.
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INTRODUCCION

La comunicacion representa la forma en que una sociedad se da a conocer haciendo
uso de una variada gama de medios, en los que se muestra la imagen sea personal o
corporativa de un producto, bien o servicio; por esta razén la Fundacion Universitaria
Navarra- UNINAVARRA ubicada en la ciudad de Neiva, desarrolla a través de sus
practicas de uso de medios la manera de presentar su oferta educativa, con elementos
de la mezcla de mercados que describen ampliamente la forma operante del sector
educativo en la ciudad.

El objetivo es analizar las implicaciones derivadas del proceso comunicacional y la
efectividad que trae consigo en el ambito interno y externo, partiendo de un diagnostico
general, basado en el interrogante de la situacién problema y la dependencia de la
planificacion que hasta la fecha se ha llevado a cabo para recepcionar y fidelizar los
potenciales estudiantes.

Es asi como a través del proceso de comunicacion y marketing se establecen diversas
formas de presentar la imagen del servicio, razén por la cual se considera importante
conocer e intentar proponer mejoras a estas practicas en el proposito de alcanzar
cobertura y participacion en el mercado.

La estructura metodoldgica se ha planteado en cuatro capitulos, con el fin de evaluar
los diferentes medios que usa la Fundacion Universitaria Navarra, y la manera como
éstos funcionan, si fueron disefiados estratégicamente o por el contrario solo se
plantearon bajo un esquema publicitario, con el fin de atraer momentdneamente a los
clientes (estudiantes)

De esta forma, el primer capitulo describe un contenido amplio preliminar sobre la
situacion problema que presenta UNINAVARRA con relacion a las préacticas y uso de
medios que han venido operando desde el momento de su fundacion; posteriormente
en un segundo capitulo, se desarrollan aspectos vinculados con el estado del arte,
desde dimensiones internacionales, nacionales y regionales, a fin de evaluar el
comportamiento de esta clase de organizaciones.

En el tercer capitulo se describen elementos del disefio metodolégico, es decir el paso
a paso del proceso, tomado desde la formulacion del tipo de investigacion que para el
caso de estudio es mixta (cuantitativa y cualitativa), hasta llegar a los procedimientos o
forma como se lleva a cabo la recoleccién de la informacién, con datos generales de
una poblacién de 735 alumnos (clientes internos)* y 60 estudiantes de las Instituciones
de Educaciéon superior de la ciudad de Neiva, seleccionadas aleatoriamente, y que
forman parte en la féormula para poblacion finita mediante la cual se obtiene una

! FUNDACION UNIVERSITARIA UNINAVARRA. Comportamiento estadistico de cifras estudiantes
matriculados. 2016 A.
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muestra de 40 estudiantes activos en los diferentes programas que ofrece la
universidad y 60 clientes potenciales quienes son estudiantes del grado 11° de diversas
instituciones educativas en el nivel secundario de la ciudad de Neiva.

El cuarto capitulo analiza los resultados obtenidos y disefia conclusiones vy
recomendaciones, lo que describe que pese al atractivo de la oferta académica con la
gue cuenta actualmente la Fundacion Universitaria navarra - UNINAVARRA, se deben
fortalecer las estrategias publicitarias de tal manera que se vea mayores resultados en
el incremento de la organizacion.
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CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

El departamento del Huila y especificamente Neiva su capital, ha sufrido una
transformacion en materia educativa, desplegando para el contexto el auge de
organizaciones que contribuyan con la satisfaccion de las necesidades de la sociedad,
gue como bien se conoce, esta directamente relacionada con el “Desarrollo a Escala
Humana”® en donde la educacién constituye un factor de inversion y crecimiento
conjunto.

Las politicas del Ministerio de Educacion Nacional tendientes a lograr la cualificacion de
los Programas de Educacion Superior, hicieron que Instituciones de Educacion
Superior (IES) que se encontraban instaladas y funcionando, facilitaran el desarrollo
econdmico, social y politico de las regiones, generando desarrollo y progreso.

Desde ese escenario y precisamente hacia el afio 2005 un grupo de profesionales y
empresarios de reconocidas ejecutorias sociales, empresariales y culturales del
departamento del Huila, establecieran un objetivo apropiado y acorde al entorno social
de la region, dejando vislumbrar la posibilidad de hacer un perdurable aporte con una
forma de compensar lo que ésta les habia aportado.

La idea de formar estudiantes idéneos y profesionales con caracteristicas integrales
fortalecié la creacidon del ente institucional, razén por la que el 3 de marzo del mismo
aflo se dio la creacion, en cabeza de la Dra. Sandra Navarro Parra, del Centro de
Estudios Navarra E.U. instituciébn de estudios avanzados en salud, para el trabajo y
desarrollo Humano; pero la idea seguia creciendo y 5 afios mas tarde se materializ6 la
idea de elevar al nivel superior los procesos formativos ya iniciados en el centro de
Estudios; asi el 25 de agosto de 2010 con la madurez formativa y con propdsitos
claros, se dio inicio a la Fundacion Universitaria Navarra — UNINAVARRA, cumpliendo
con las condiciones de calidad que se exige para esta clase de institucion, personeria
juridica otorgada a través de la Resoluciéon 10570 del 22 de noviembre de 2011, dando
inicio al programa profesional de medicina, mediante la Resolucion 16098 emitida por e
MEN como el programa bandera de la misma.

La demanda de servicios educativos no se hizo esperar, pasando solo en el programa
de Medicina para el semestre 2014B de 143 a 252 estudiantes®, situacién favorable
para el posicionamiento y la cobertura institucional, por lo que la imagen corporativa ha
ganado terreno en el area de mercadeo y la excelencia en la calidad de la educacion
ha facilitado y permitido la apertura de otros programas como el de Enfermeria,

> Max — Neef (1993). “Desarrollo a Escala Humana” p.58
® Uninavarra. (2015). “Estadisticas programa de Medicina”
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Ingenieria ambiental, industrial, Derecho, Administracién de Empresas, Tecnologia en
Radiologia e Imagenes Diagnosticas y Tecnologia en Gestidn de Servicios de Salud.

Sumado al factor de liderazgo educativo se encuentran otros elementos como las
instalaciones o planta fisica, el personal docente, el manejo curricular, los equipos y la
tecnologia utilizada entre otros, los cuales llaman la atencion en el mercado,
cumpliendo con herramientas de tipo publicitario que invitan y contribuyen a la labor de
recepcion del usuario de los distintos programas educativos.

Los planes de accion para el area de marketing se han disefiado con amplias
estrategias en medios, pero aun se nota la inadecuada organizacion o direccionamiento
correcto al momento de implementarlos dado que no se tiene un conocimiento claro
sobre el mercado, un perfil definido de los potenciales estudiantes, control amplio y
suficiente bajo la observacion del profesional en comunicacién y/o mercadeo de cada
pieza publicitaria.

Ante este estas debilidades, la problemética radica en la ausencia de un plan de
medios que favorezca el control y permita llegar a todos los mercados, con el fin de
hacer mayor proyeccion comercial; para tal fin la pregunta de investigaciéon se centra en
el siguiente interrogante:

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Las practicas y uso de medios de comunicacion, llevadas a cabo por la Fundacién
Universitaria Navarra — UNINAVARRA, son la plataforma idénea para comunicar la
estrategia de mercadeo pensada para captar potenciales estudiantes?

13



1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Realizar el diagndstico de las practicas y uso de medios de la Fundacion Universitaria
Navarra - UNINAVARRA

1.3.2 Objetivos Especificos
= Caracterizar la comunicacion interna entre la Fundacion Universitaria Navarra —
UNINAVARRA vy sus actuales estudiantes.

= Caracterizar la comunicacién externa de la Fundaciéon Universitaria Navarra —
UNINAVARRA. y los potenciales estudiantes.

= Presentar una propuesta de Plan de medios para la Fundacion Universitaria
Navarra — UNINAVARRA.

14



JUSTIFICACION

El proposito del presente caso es diagnosticar las practicas y uso de medios de la
Fundaciéon Universitaria Navarra - UNINAVARRA como plataforma para comunicar de
manera correcta la estrategia de mercadeo pensada para la captacién de potenciales
estudiantes, buscando de este modo mantener una ventaja competitiva a través de la
optimizacion de los costos en publicidad, invertidos durante el periodo de inscripciones
e impactando de forma positiva en los resultados de las mismas, los cuales seran
impulso a la labor comunicativa de la organizacion.

En este escenario es evidente y favorable llevar a cabo este diagnostico para
UNINAVARRA, puesto que son los medios una herramienta imperante desarrollada
para dar cumplimiento a los objetivos de Marketing pensados para la Instituciéon y, que
tiene como fin la exposicion cuantificable y medible del alcance, frecuencia y
presupuesto de una campafa publicitaria pensada inicialmente para los periodos de
duracion de las inscripciones. Con este trabajo se busca impactar adecuadamente y
satisfaciendo una necesidad ineludible como lo es la educacion, en una poblaciéon no
mayor a los 411.372* jévenes que le apuestan a la Educacién Superior.

Esto bajo la luz de un plan de medios coherente con la teleologia de la organizacion
permitiéndole a la Fundacién Universitaria Navarra - UNINAVARRA avanzar
firmemente en el posicionamiento de la imagen corporativa dentro del sector educativo,
atrayendo nuevos estudiantes y fidelizando los actuales; dado que, con un plan de
medios planeado, organizado y bien estructurado, se disefiaran y difundiran piezas
comunicativas que consoliden la base operativa y funcional de la Institucion.

Realizar este diagnostico permite a UNINAVARRA conocer en primer lugar, que clase
de medios se estan produciendo en la actualidad y en segundo lugar, comprender los
cambios que se estan produciendo a causa de las transformaciones habidas en el
sistema de medios®; en otras palabras, este conocimiento se convierte en insumo
significativo al momento de tomar decisiones sobre donde, cémo y cuando se deben
invertir los recursos humanos y financieros que atafien al &rea de mercadeo.

* Alcaldia Municipal. Division de planeacion. 2015
® WOLF, Mauro. Tendencias actuales del estudio de medios. Dialogos de la Comunicacion. Revista
Académica de la Federacion Latinoamericana de Facultades de Comunicacion Social. Felafacs
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CAPITULO 2. REVISION DEL MARCO TEORICO

Cada uno de los puntos aqui plasmados, representa el referente teérico y comparativo
para confrontar la importancia de la realizacién de esta clase de andlisis y a la vez
facilitan el entendimiento practico y metddico que brinda la teoria de la comunicacion a
las organizaciones.

2.1 AMBITO INTERNACIONAL

En este ambito de la investigacion se localizdé un estudio para pequefios y medianos
empresarios desarrollado al interior del Centro de informacién y gestidn tecnolégica de
Santiago de Cuba® teniendo en cuenta que se observan comportamientos poco
sostenibles para la organizacion lo que hace insuficiente la gestion estratégica y
comercial del municipio Holguin — Cuba.

El andlisis aqui descrito involucra cambios sociales y tecnoldgicos que generan
inconvenientes en el desarrollo comercial y competitivo de las pequefas y medianas
empresas de Holguin — Cuba, que no les permite mantenerse comercialmente en la
estructura socio econémico, razén por la cual se crea caos y desequilibrios en el
segmento de estas.

Se llevaron a cabo pruebas de diferente indole entre las que se encuentra la aplicacion
de un sin numero de herramientas que le permitieron determinar la insuficiencia
practica que originaba la situacion, destacandose la existencia de problemas
relacionados con el entorno organizacional, estrategias de medios no direccionadas a
los clientes, grupos de interés y centros de desarrollo y escaso analisis de cuotas de
mercado y accesibilidad a sectores estratégicos.

Tedricamente, se involucraron autores como Boso, Peltier & Zhao, Addison & Burgess,
Blanchard & Tolbertb, quienes plantean herramientas como la planeacién de la
comunicacion dentro del plan de marketing para el mejoramiento comercial y
organizacional de pequefias y medianas empresas, haciéndolas cada vez mas
competitivas en un marco de mejoramiento de servicio.

Los aportes de este estudio se dieron desde la base de la formulacion del Plan de
Marketing, el cual describe 33 procedimientos para la elaboracién, fundamentados
cientificamente en el tratamiento de indicadores estadisticos y matematicos, con un
soporte importante como es el uso de herramientas de recoleccion de informacion
como la entrevista, la encuesta.

® RUIZ ALMEIDA, Dennis; CARRALERO HIDALGO, Lisandro; TAMAYO FAJARDO, Miguel Angel &
AGUILERA PATTERSON, Abraham. Procedimiento de plan de marketing para pequefios y medianos
empresarios. Vol XXI. No 4 diciembre, 2015.
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Los resultados de este estudio facilitan el entendimiento de la informacion y el
acotamiento a procesos de valoracion estadistica, para generar validez.

Los resultados obtenidos, describen la aplicacion de una serie de procedimientos que
van desde el diagnostico de cada una de las organizaciones implicadas en el estudio y
el desarrollo de las nueve etapas incluyendo en esta ultima la matriz de mejora o plan
de mejoramiento, con ajustes de la estrategia y en la implementacion.

El instrumento se validé en dos formas: el primero estableciendo un incremento afio a
afio para la comercializacion de los servicios en restaurantes, bares, litografias entre
otros; el segundo se tomaron aspectos de mejora organizacion y de ausencia
comunicativa, lo que describia la urgente necesidad de implementar un plan de medios,
en el que se involucraran uno a uno los elementos de la mezcla de mercado, con
incidencia del presupuesto para la puesta en marcha.

Otro estudio en esta dimension es el realizado para la Revista ciencias sociales de la
Universidad de Zulia, en el cual se plantea una serie de propuestas de mejoramiento
como factor clave en la transformacién de entes universitarios como es el caso de la
Universidad de Zulia, en el estado de Maracaibo, Venezuela.’

El estudio se llevo a cabo debido a las deficiencias que venia presentando la unidad del
Sistema de Archivos de la Universidad, por medio de los cuales se realiza la
estandarizacion del control de la gestiébn documental y la prestacion de servicios a los
usuarios, los cuales venian presentando fallas y se estaba utilizando muy poco.

De esta manera y ante la ausencia de demanda de los servicios, la Universidad plantea
llevar a cabo un diagnostico de las estrategias de marketing promocional en unidades
de servicio de informacion y asi alcanzar los niveles de demanda que se dieron cuando
se dio apertura al servicio de informacién.

La metodologia planteada para este trabajo se inicié con la seleccion y sefializacion de
factores estratégicos de servicios, por lo que se hizo necesario la consulta de teéricos
como Stanton y Col, quienes describen la estrategia del marketing de una forma
necesaria para satisfacer las necesidades de mercado y asi lograr los objetivos de la
organizacion en lo que tiene relacion y vinculacion con el incremento de los volimenes
de ventas, ampliacion de la participacion en el mercado, la penetracion a nuevos
mercados entre otros factores.

Se involucraron otras caracteristicas de evaluacion del marketing como la satisfaccion
de los usuarios en donde involucran autores como Zeithaml y Bitner porque son

" ANDRADE, Casilda; FUCEI, Marisol, MORALES, Mariher. Estrategias de marketing Promocional en
unidades de servicio de informacion de la Universidad de Zulia. Revista Ciencias sociales, Vol XVI No 1.
2010.
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guienes generan importancia a las condiciones ambientales de la organizacién dentro
de las estrategias de servicio.

Los aportes de este estudio se dieron en la aplicacion de técnicas estratégicas de
marketing en unidades de informacion que van desde el marketing documental
planteado por Ramos, el cual describe el marketing como un proceso de apertura de
vias efectivas de comunicacion (estudio de medios) que ofrece y que recibe los
servicios, la mezcla de marketing documental compuesta por elementos como
Producto, plaza, promocion o impulsién, precio y el marketing de servicio descrito por
Zeithaml y Bitner en el que se analizan los servicios desde las necesidades de los
clientes y las expectativas de servicio.

Los resultados obtenidos en este estudio describen valor agregado para la
organizacion, por la cual se plantean estrategias de tipo nacional, regional, competitiva,
de producto, precio, promocién, publicidad.

De igual manera se realiz6 un analisis DOFA en el cual se pueden evaluar factores
tanto internos como externos de la organizacion, favoreciendo ampliamente los
resultados del mismo y la propuesta formalizada de una serie de acciones a realizar
como lo plantea Mora.®

2.2 AMBITO NACIONAL

En el contexto nacional se consultaron diversas fuentes de informacién de las que se
obtuvo resultados favorables para este estudio como aporte y referente de analisis asi:

En articulo de revista se consulté el documento “Estrategias de marketing digital en la
promocién de marca” ? cuyo propésito es disefiar estrategias de marketing digital para
la promocion de la marca.

Se relacionaron autores como Garcia, Capurro, Montiel, Porter, Flérez, con el fin de
analizar y comparar las teorias descritas por cada uno de ellos en las que tanto el
portal web como la aplicacion movil representan la mejor forma promocional de la
marca, por lo tanto, las tecnologias de informacién y de las comunicaciones se han
masificado y utilizado como herramienta fundamental para los diferentes destinos que
se promocionan a través de los diferentes medios.

Es considerada una de las principales herramientas de tipo promocional, porque
ademas de la capacidad innovadora, se convierte en el elemento diferencial de

8 MORA, Carlos. La importancia del FODA. Documento recuperado de www.gestioppolis.com. Mayo de
2008

® ANDRADE YEJAS, David Albeiro. Estrategias de marketing digital en la promocién de marca. No 80.
Universidad EAN, Bogota. 2016
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competitividad como lo establece Michael Porter en el Diamante de la competitividad,
por lo tanto, permite mejorar la posicion en el contexto socioeconémico de las regiones.

El referente tedrico se fundamentd en la teoria del marketing digital, ubicando al igual
gue en los estudios de tipo internacional, los elementos de la mezcla de mercado
como: producto, precio, plaza, promocion y publicidad, para posteriormente realizar y
llevar a cabo una marca propia con detalles que realzan y motivan el uso del producto o
de los servicios.

En lo que respecta al disefio metodoldgico, se tiene en cuenta el enfoque cualitativo
gue evalian Hernandez, Fernandez y Baptista, puesto que al igual que el estudio
realizado para la Fundacion Universitaria Navarra - UNINAVARRA, se busca
comprender la perspectiva de grupos de individuos entorno a una situacion,
profundizando experiencias, perspectivas, opiniones, significados, es decir, la forma en
gue los participantes perciben subjetivamente la realidad, con el objetivo de identificar
las variables que le permitan a la Institucion tener mayor efectividad al momento de
entablar un didlogo con el entorno, logrando entender gustos, preferencias, o puntos de
referencia en la toma de decisiones que hacen los estudiantes y/o clientes potenciales.

De la misma manera se hizo uso de fuentes primarias y secundarias para fundamentar
y soportar los procesos investigativos, a través de consultas en diferentes formas como
repositorios, internet, articulos, para concretar la elaboracién del marco teérico, estado
del arte y aplicacion de pruebas necesarias para el analisis mediante el desarrollo de
un software con el cual se aplican cédigos que posteriormente se plasmaron en un
manual de marketing internacional.

Los resultados permitieron contextualizar con el entorno los conceptos de marketing
para crear la identidad digital y alcanzar posicionamiento de la marca en el sitio web en
los diferentes recursos que esta utiliza para la difusion: Facebook, twitter, Instagram
entre otros.

En lo que respecta a las conclusiones, se logro establecer que existen diversidad de
recursos y herramientas para posicionar una marca, por lo tanto, se considera un
aporte al desarrollo del presente trabajo, puesto que se puede evidenciar en el plan de
medios herramientas de tipo virtual, que llegan a los diferentes espacios y posibilitan el
alcance los objetivos de cobertura y posicionamiento.

En revisiones bibliograficas de articulos de investigacion se encontr6 un plan
estratégico de mercadeo para el fomento de la produccion de plantas medicinales y
aromaticas en Nuevo Colon, Boyac4.'®

Y NOPE, Claudia; MELO, Maria Mercedes & RODRIGUEZ, Luis Felipe. Plan estratégico de mercadeo
para el fomento de la produccion de plantas medicinales y aromaticas. Vol 26. No 1 Bogota. 2008
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Este estudio tiene como proposito, disefiar herramientas promocionales a través de la
estructuracion de un plan de mercadeo, asociando para ello elementos de diagndstico y
de procesos, en los que se hace necesario el uso de la Matriz DOFA, con el fin de
obtener informacion apropiada para el mismo.

Se hace uso de esta herramienta promocional, teniendo en cuenta el sinnUmero de
empresas que realizan esta actividad y como tal requieren de procesos de alto interés,
pero a un costo muy alto, por esta razén, se busca posicionar la marca del producto, a
través de un plan de marketing que utiliza instrumentos de aplicacion como la muestra
piloto.

El propésito de la muestra de iluminacién se centré6 en determinar los valores que
acompafian las probabilidades de éxito o fracaso de la investigacion.

Con base en esta informacién se procedid a utilizar la férmula, recomendada para
aplicar en poblaciones finitas, y asi llegar a determinar el tamafio de la muestra, con un
nivel permitido de error del 5%:

n= Z*P*Q*N/Z**P*Q*NE?

La aplicacion de esta formula arroja como resultado 74 unidades de investigacion,
sobre los cuales se hizo aplicacion de la encuesta para conocer las cantidades,
frecuencia de compra, preferencias y precios de los productos.

Al igual que en el estudio aplicado a la Fundacién Universitaria Navarra -
UNINAVARRA, se evaluaron las variables del plan de medios en un numero
determinado como muestra, se hizo la aplicacion de la encuesta la cual arrojo como
resultados que es necesario evaluar aspectos relevantes de producto y de esa manera
disefar un plan de acciéon como parte fundamental del plan estratégico de mercadeo.

Como la pregunta formulada establecia el diagnostico situacional, los resultados
apuntaron a la identificacion de espacios como el econdémico, social, cultural y
educativo, geogréfico, politico, demogréfico, politico y legal.

Para el disefio del plan estratégico se tuvo en cuenta la filosofia institucional para
formular estrategias de tipo global, de mercado y dentro de ellas formular el plan de
medios.™

1 _LEOSERV. S.A Situacion internacional de las plantas aromaticas y medicinales. Argentina. Consulta
actualizada 16 de julio de 2012
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2.3 AMBITO LOCAL

En lo que respecta a los estudios de indole local, se realizaron consultas en la
biblioteca virtual de las diferentes universidades de la ciudad de Neiva, encontrandose
diversidad de estudios relacionados con los planes de mercado y plan de medios, con
el fin de contribuir al mejoramiento de las empresas de esta region, destacandose los
siguientes:

Realizacion del plan de mercadeo con un apéndice de inclusion del plan de medios
para la Corporacion Universitaria Minuto de Dios'®. Este es un trabajo presentado
como opcioén de grado para la disciplina administrativa, por lo tanto, involucra aspectos
relacionales con el plan de mejoramiento y apéndice del plan de medios considerados
en sus Uultimos dos elementos promocion y publicidad, como la estrategia de
comunicacion que ha causado alto impacto en la organizacion puesto que ha llenado
las expectativas de matriculas para cada uno de los programas.

Como instrumento de aplicacion se hizo uso de la encuesta, aplicada a una poblacion
estudiantil de 1250 estudiantes de 11° grado de secundaria porque es esta la poblacion
préxima a vincularse a instituciones universitarias, sobre la cual se aplic6 a una
muestra de 617 estudiantes.

La metodologia aplicada apunta a un enfoque de tipo cualitativo con enfoque
descriptivo, en donde se toman las 5 P’s y se evallan en 5 segmentos para obtener los
beneficios de cada una de ellas, arrojando como resultados que tanto la publicidad
como la promocion de la Uniminuto son necesarios e influyentes en la toma de
decisiones de la Institucibn donde desea matricularse para continuar estudios
profesionales.

Es por esta razon que, al estudio general de aplicacién, es decir al plan de mercadeo,
se le realizo un apéndice titulado Plan de Medios para evaluar cual de los utilizados por
la Corporacion causa mayor impacto en la toma de decisiones de los estudiantes.

2.4 TEORIA DE LA DECISION

Se resalta el aporte sociolégico referente a la toma de decisiones del ser humano, en
la que se involucran otras disciplinas como la psicologia, dada la estrecha relacién de
las dimensiones de estructura, interaccion, comunicacion, poder y cultura, de donde
deben verse diferentes elementos y variables de tipo organizacional para que el
individuo como ser participante de la sociedad analice y se involucre en el sistema
socio — cultural.*®

2 RAMIREZ LEON, Lia Constanza. Plan de Mercadeo para la Corporacién Universitaria Minuto de Dios,
con apéndice de Plan de Medios del periodo 2014 -2015 sede Neiva.
B VIDAL, Josep. Teoria de la decision: proceso de interacciones u organizaciones como sistemas de
decisiones. No 44. Brasil. 2012
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A este respecto, se toman las ideas de Vitoriano'®, en las que destaca tres tipos de
decision, aquella con incertidumbre, la multicriterio y la teoria de los juegos . Cada uno
de estos tipos de decision establece un criterio para valorarlas, permitiendo seleccionar
posibles decisiones en los estados de la naturaleza.

Los aportes de esta teoria al proceso de estudio que aqui se realiza, son importantes
porque define la mejor ruta con opciones o alternativas a seguir, por esta razon, el
concepto de utilidad tiene un grado de valoracién usando para ello los axiomas de Von
Neumann y Morgestern que van desde el No 1 al 5.

En el multicriterio se toman decisiones segun las alternativas de decision, siguiendo
una ruta de optimizacion multiobjeto o mediante métodos satisfacientes. Por esta
razon, para el estudio del plan de medios disefiados para la Fundacién Universitaria
Uninavarra, se tiene en cuenta las alternativas de decision de los estudiantes proximos
a terminar los estudios secundarios y quienes analizan las alternativas de
profesionalismo.

2.5 TEORIA DE LA COMUNICACION

La comunicacion representa un conjunto de simbolos y signos que intervienen en un
proceso, generando codigos que son analizados socialmente y permiten la transmision
de un lenguaje sea este verbal, escrito o de gestos.'®

El estudio de esta teoria facilita el entendimiento en el enfoque descriptivo, puesto que
analiza desde el interior de la organizacion el flujo comunicacional, teniendo en cuenta
la cultura.

Para tal efecto, la comunicacién debe ser analizada desde la éptima de entendimiento
mundial, seguido por la cultura de América, hasta llegar a la manera como se analiza
en las organizaciones colombianas.

2.5.1 Comunicacion Organizacional en el mundo.

El ser humano vive en un mundo donde todo se convierte en organizacion, puesto que
éstas proporcionan los medios para vivir, las que manejan y surten el alimento, la
habitacion, el cuidado de la salud y la seguridad, también proporcionan televisores,
medios electrénicos, ropas y la computadora personal.

“BEGOYA, Vitoriano. Introduccion a la teoria de la decisién. Proceso de interacciones u
organizaciones. Madrid, Espafia. 2007.

> BARTHES, Roland. La comunicacién social como ciencia. Apuntes sobre la teoria de la comunicacion.
2012. Disponible en linea. www.comunicacion.idoneos.com/teoria de_la_comunicacion. Actualizado a
2015
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Las organizaciones proporcionan al hombre trabajo, capital, tierra y salario, aunque
también nos pueden dar molestias, hacer que el ser humano se sienta incompetente y
no satisfecho y al tiempo que pueden mandar a una nave a que recorra el espacio
sideral también puede frenar el desarrollo y contribuir a la ineficiencia y al desperdicio.
Eso y mas son las organizaciones. Es en ellas en donde surgido el desarrollo
organizacional (D.O.), “un campo aplicado de la Ciencia Social que busca ayudar a las
organizaciones a mejorar la realizacion humana y la productividad. Es una disciplina

que apenas tiene 5 décadas y todavia se encuentra en evolucién y crecimiento”® .

El Desarrollo Organizacional tiene varios antecedentes. El primero fue el crecimiento de
National Training Laboratories (Laboratorios Nacionales de Entrenamiento) y el
desarrollo de grupos de entrenamiento que anteriormente eran conocidos como
Grupos-T. El segundo antecedente fue el relacionado con los trabajos realizados de
encuestas, investigacion y retroalimentacién, fue Kurt Lewin instrumental en el
desarrollo de ambas areas, ademas también fue una influencia importante para animar
a los grupos a procesar sus propios datos. Por ultimo se tiene otro antecedente que es
el enfoque en la productividad y en la calidad de vida. Todo eso se dio a finales de los
afios 50, surgiendo también la formacion de equipos o team-building.

2.5.2 Comunicacién organizacional en América®’.

En la segunda mitad de la década de los cuarenta y especificamente en Estados
Unidos, el estudio de la comunicacién en las organizaciones empez6 a llamar la
atencion de un numero creciente de investigadores. A partir de entonces se desperto
un fuerte interés en el tema, lo que redundé en la aparicion de una extensa bibliografia
y en la proliferacion de investigaciones de campo cuyo objetivo es analizar el impacto
qgue ejercen diversas variables organizacionales sobre la comunicacién y viceversa.
Cabe destacar la labor realizada por los integrantes de la Escuela de Sistemas quienes
conceden a la comunicacion una importancia primordial dentro de los procesos
organizacionales. Sus contribuciones, tanto a la teoria como a la investigacion de la
comunicacion organizacional, han sido definitivas para una mejor comprension del
fenémeno.

Basta decir que fue esta escuela la primera que hizo énfasis en la necesidad de
considerar al medio o entorno como un elemento fundamental para la sobrevivencia y
desarrollo de la organizacion y a la informacién como un factor clave dentro de los
intercambios que se den entre organizacién y ambiente.

1% Daft, Richard. Organization theory an design. USA. West Pubishing Co. 7th. edition. San Paul,
Minnesota, USA. p. 69

" RIZO GARCIA, Maria. Resefia de la teoria de la comunicacién. Revista Razén y palabra. No 75. Vol
16. Estado de México, 2011
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Por ultimo, la comunicacion organizacional se entiende también como un conjunto de
técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan
entre los miembros de la organizacion, o entre la organizacion y su medio, o bien, a
influir en las opiniones, actitudes y conductas de los publicos internos y externos de la
organizacion, todo ello con el fin de que esta Ultima cumpla mejor y més rapidamente
con sus objetivos.

2.5.3 Comunicacion organizacional en Colombia.

Sistemas de comunicacion en las organizaciones. Una vez establecido un marco de
referencia para el mejor entendimiento de la solucion al problema del anélisis de los
sistemas de comunicacion en las organizaciones, se procedera a desarrollarla. El
interés de los profesionales de mercadeo y la comunicacion por el area de las
organizaciones no es reciente. A pesar de que en el &mbito la investigacion es aun
escasa, se tiene acceso a bibliografia que educa y actualiza acerca de los principales
aspectos y problemas de la comunicacion organizacional.

Desde esta perspectiva, la comunicacion le da funcionalidad al sistema organizacional.
Por otro lado, existen también explicaciones que definen a la comunicacion desde una
perspectiva sistematica como critica a modelos concepcionales lineales y/o
mecanicistas. En este enfoque destaca la caracteristica de sistema que tiene la
comunicacion, y su énfasis es mas bien estructural que funcional. Sin embargo, al
concebir a la comunicacién como un sistema, parte de la explicacion debe enfocarse
también a ambitos funcionales.

Segun la observacion de Thayer acerca de lo complejo de la naturaleza de la
interacciébn comunicacién — organizaciéon, desde una perspectiva sistematica, se ofrece
esta teoria de los sistemas de comunicacion en las organizaciones, en la cual se ha
procurado conservar tanto los aspectos funcionales como estructurales que son tipicos
de las explicaciones sistémicas.

Primer nivel de abstraccion: la organizaciébn como sistema. Un sistema tiene dos
aspectos fundamentales: estructura y funcionalidad. La estructura esta integrada por
un numero finito de partes y por un nimero (potencialmente) infinito de relaciones entre
éstas. Por ejemplo, la estructura de una organizacién esta representada por su
organigrama: director general, directores de area, gerentes de departamento, jefes de
unidad, etc.

Las relaciones que se pueden establecer entre estas partes de la organizacion son

potencialmente infinitas en numero y en especie. Aqui cabe sefialar que el nimero y
el tipo de relaciones que establecen las partes de un sistema entre si, son finitas; sin
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embargo, de ninguna manera se puede estimar en su totalidad antes o después de
sucedidas es en este sentido en el que se usa el término finito.*®

LA FUNCIONALIDAD. En este primer nivel de abstraccion se refiere a la orientacion
general de la organizacion hacia cierto tipo de actividades y no hacia otras. La
funcionalidad en este nivel esta determinada por dos factores el giro y la mision.

EL GIRO. EI giro de una organizacion se refiere al tipo de producto o servicio que
ofrece a su cliente o consumidor. EIl giro de una empresa puede ser la venta de
muebles o la elaboracién de un pan. El préstamo de dinero u oficios varios de
consultoria.

LA MISION: Se refiere al estado meta que la propia organizacion, en tanto sistema, se
ha propuesto alcanzar: la misién recibe diferentes nombres segun el giro de la
organizacion: politicas ideolégicas, ideario, objetivo, metas, propdsitos etc.

La mision de una organizacién no puede evaluarse empiricamente de manera total. En
este sentido, se constituye en un principio heuristico que rige y orienta sus actividades
en un conjunto.

PRINCIPIO HEURISTICO: Se entiende un valor o conjunto de valores que especifican
lo que la organizacién como unidad pretende lograr. Sin embargo, la misiéon no puede
mostrarse verdadera o falsa, es solo un conjunto de valores que se toman como ciertos
para orientar las actividades de la organizacion

Segundo nivel de abstraccidn: aspectos estructurales y funcionales de la organizacion.
En esta segunda aproximacion a la explicacion de la organizacibn como un sistema, se
especificara cuales son los elementos que constituyen su estructura y funcionalidad.

La estructura de un sistema se define por sus partes y las relaciones entre estas
Ultimas. Las partes de una organizacion son de dos tipos: las personas y los elementos
impersonales. Las personas, a su vez, puede ser vistas desde dos perspectivas: su
personalidad y su funcién organizacional.

Tercer nivel. Caracteristicas de un sistema de comunicacion en la organizacion. Karl
Buhler, estudioso del lenguaje, al parecer fue el primero segun Popper en haber
organizado la explicacion del lenguaje en términos de tres estadios consecutivos de
desarrollo. Popper, en su interés por conocer la evolucion del conocimiento cientifico
toma el modelo de Buhler y le agrega un cuarto estadio. Segun el modelo Buhler.

8 FREDERICK M. Jablin, “Estudio de la comunicacién organizacional: su evolucién y su futuro! En Carlos
Fernandez Collado y Gordon Danhnke. La comunicacion humana. Ciencia social McGraw Hill, México
1986
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Popper, existen cuatro funciones que tipifican, aunque no agotan, la explicacion del
lenguaje’®:

a. La funcién expresiva o sintomética
b. La funcién estimuladora o de sefal
c. La funcion descriptiva

d. La funcién argumentadora.

Popper se refiere a dos tipos de controles que el ambiente puede ejercer sobre la
conducta humana. Un control férreo y uno plastico. El férreo inhibe acciones futuras
con base en la retroalimentacion negativa que se reciben del ambiente. A causa de
este error entendido como retroalimentacion negativa.

2.6 MARCO INSTITUCIONAL

2.6.1 Resefia historica.

La historia de la Fundacién Universitaria Navarra - UNINAVARRA se inicia desde el
afio 2005, con ideas para el sector educativo especialmente en el area de la salud,
buscando generar aprovechamiento de las antiguas instalaciones de la Clinica del
Seguro social, que entraba en proceso de negociacion y venta de la planta fisica.

Los deseos de hacer prosperar las ideas en el sector educativo, dieron sus frutos y en
el afio 2010 se organizaron los tramites de constitucion, estructuracién, organizacion y
direccion de una Instituciébn de Educacion Superior de caracter privado, sin animo de
lucro y como resultado de esta gestidn se cre6 la Fundacion Universitaria Navarra —
UNINAVARRA.

En el afio 2011, después de desarrollar los tramites y verificaciones correspondientes,
el Ministerio de Educaciéon Nacional otorgé a la Fundacion Universitaria Navarra-
UNINAVARRA- la personeria juridica a través de la Resolucion 10570 del 22 de
noviembre. Naciendo con ello una nueva Institucion Universitaria para el Huila y el Sur
de Colombia.

A partir de este reconocimiento legal, la Fundacion Universitaria Navarra emprendio la
estructuracion de su proyecto educativo y de sus programas académicos con el
compromiso serio de impartir una educacion de calidad. Dando inicio posteriormente a
los trdmites respectivos, ante el Ministerio de Educacion Nacional, para la obtencién del
registro calificado de su oferta académica.

Como parte de este proceso, y después de la correspondiente revision del
cumplimiento de las condiciones de calidad, el 14 de noviembre de 2013 se obtiene el

¥ DEUTSCH, Karl. Politica y gobierno. Fondo de cultura Econémica. México 1976. Actualizado para el
fondo de la cultura mundial. 2012
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registro calificado del programa profesional de Medicina, mediante la Resolucion No.
16098 emitida por el MEN como el programa bandera de la institucion.

2.6.2 Servicios ofrecidos.

La Fundacion Universitaria Navarra consolida y amplia su portafolio educativo a nivel
de pregrado

Cuadro 1. Creacién de programas de pregrado

Nombre del programa Resolucion /Fecha
Tecnologia en Gestion de Resolucién No. 1555 del 7 de Febrero de
servicios de salud 2014
Derecho Resolucién No. 3932 del 20 de Marzo de

2014 — MEN
. Resolucién No. 8072 del 30 de Marzo de
Enfermeria

2014

Resolucion No. 5552 del 14 de Abril de

Ingenieria Industrial 2014

Ingenieria Ambiental 14 de Abril de 2014

Tecnologia en Radiologia e | Resolucion No. 9444 del 19 de Junio del
imagenes Diagnosticas 2014

Resolucion No. 14871 del 11 de

Administracion de Empresas Septiembre de 2014

Fuente: UNINAVARRA, 2016

Si bien la Fundacién Universitaria Navarra — UNINAVARRA es una institucion joven
comparada con otras Universidades de la region; ha venido creciendo
exponencialmente como se puede evidenciar en el cuadro de creacidon de programas
de pregrado.

En tan solo tres afios ya cuenta con 8 programas académicos y se posiciona en el
mercado como una Institucién fuerte satisfaciendo con éxito la demanda en educacién
universitaria de jovenes egresados de colegios publicos y privados, del Departamento
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del Huila, Tolima, Caquetd, y tomando participacion en el Departamento de Boyaca
gracias a la buena imagen de la Clinica Medilaser como escenario propio de practicas

para los estudiantes de los programas que hacen parte de la Facultad de Ciencias de la
Salud.

Entre tanto Uninavarra proyecta ampliar su oferta académica en aras de ganar
participacion en el mercado segun lo planteado en el Plan de Desarrollo.

28



CAPITULO 3. DISENO METODOLOGICO

3.1 TIPO DE ESTUDIO

El tipo descriptivo representa la forma de explorar el objeto de estudio del presente
trabajo, partiendo desde el analisis operacional y el diagnéstico funcional de la
Fundaciéon Universitaria Navarra, por lo que se precisa en la identificacion de aspectos
gue provienen de la Matriz DOFA, en un compendio de elementos que estructuran la
base de este trabajo y que se constituyen en atractivos metodologicos porque permite
identificar factores tanto internos como externos de la organizacion.

Cuadro 2. Matriz DOFA de la Fundacion Universitaria Navarra — UNINAVARRA

DEBILIDADES FORTALEZAS
Ausencia de planificacion para las | Disponibilidad crediticia y
actividades de promocién y publicidad. | reconocimiento de la imagen
Ausencia de planes de mercadeo | corporativa.
Amplios espacios publicitarios en | Planta fisica propia y con amplia
horarios de poca frecuencia radial. distribucion para el desarrollo de

Jingle publicitario poco atractivo para el
receptor.

Poca participacion publicitaria  en
actividades de concurrencia masiva de

practicas especialmente en Medicina.
Personal docente con reconocimiento
académico.

Disponibilidad de recursos financieros

publico. para la puesta en marcha de
programas, planes y proyectos.
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Desarrollo y crecimiento poblacional
Avance y revolucion de la tecnologia y
la informatica.

Nuevos programas en el sector de la
Educacion.

Disposicion de recursos financieros que
ponen a disposicion del publico.
Equipos y tecnologia

Politica del Ministerio de Educacion
Incentivos, estimulos en los programas
ser pilo paga.

Alianzas estratégicas del sector privado
con el publico.
Transformaciones en el
medios

sistema de

Altos costos educativos

Incremento de los niveles de desercion
escolar.

Elevados niveles de Inseguridad urbana
Altas tasas de desempleo.

Cambios y modificaciones tributarias
manifestadas para la reforma tributaria
de 2016

Fuentes. Propias.
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3.2 METODO

El método a utilizar es el del analisis o diagndstico con enfoque estratégico el cual se
concentra en las transformaciones y tiene beneficios sobre otros modelos de gestion
organizacional.

Se realiza una matriz bajo los aspectos descritos en el arbol de problemas, teniendo en
cuenta los clientes internos (estudiantes vinculados en los diferentes programas
ofrecidos por la universidad) y los clientes externos (estudiantes de grado 11° de
secundaria de las diferentes instituciones Educativas de la ciudad de Neiva.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblacién. La poblacién la constituyen dos grupos de personas; en primera
instancia 735 estudiantes vinculados a 2016 - 1 a los diferentes programas académicos
gue ofrece la Fundacién Universitaria Navarra; y 19.245 jévenes matriculados en los
grados 10 y 11 considerados el mercado objetivo para el desarrollo de este trabajo.

3.3.2 Muestra. Hace parte de la muestra, la poblacion seleccionada para el estudio y
gue mediante la aplicacion de la formula estadistica arroja datos de confiable aplicacion

n= Z’x N x px g
[e*(N-1)] + [2° X (p X Q)]

Doénde:

n = Tamafo de la muestra p = Probabilidad de éxito
N = Muestra g = Probabilidad de fracaso
z = Nivel de confianza (1,96) e = Margen de error

3.4 FUENTES DE INFORMACION

3.4.1 Fuentes primarias. Para evaluar los factores de la dimension corporativa, se
hace uso de un formato de encuesta que describe la gestion empresarial y los aspectos
organizativos y estructurales?®® manifestando el como hace la Fundacién Universitaria
Navarra para comercializa y ofertar sus programas académicos de acuerdo a la
variable principal que es la comunicacion organizacional.

2 cATANO OTALORA, Ménica Marién. Gerencia de comunicacién y publicidad.  Universidad
Surcolombiana, Neiva. 2015
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Se evalla a través de 5 variables que describen: instalaciones, docentes, atencion,
comunicacion y grado de satisfaccion entre la universidad y el alumno inscrito en los
diferentes programas.

En cuanto al andlisis de los factores de la dimensién comercial, se disefid un
instrumento (encuesta) de aplicacion a los estudiantes en grado 11, los cuales son
considerados el mercado objetivo al que se pretende llegar y que permite analizar el
entorno donde se realiza o funciona UNINAVARRA, es decir la ciudad de Neiva, por lo
tanto, es el &rea que agrupa todo lo concerniente a su actividad principal.

De este formato de aplicacion, se destacan 4 variables, entre los que se describe la
percepcion de Uninavarra, los medios a través de los cuales se conoce la imagen
corporativa, la preferencia de los medios y la frecuencia de uso de los canales de
comunicacion.

3.4.2 Fuentes secundarias. Se tuvo en cuenta los moédulos académicos y el material
de impresion de las clases de mercadeo estratégico, los medios de comunicacion y las
estrategias descritas para tal fin; ademas se consultaron paginas de internet, articulos
de revista entre otros.

3.5 TECNICAS DE INFORMACION

Hernandez, Fernandez y Baptista en el libro metodologia de la investigacion, describe
diversas técnicas de informacidén que permiten ampliar los conocimientos referentes a
las teméticas de analisis, encontrandose las siguientes:

3.5.1 Técnicas estadisticas. Son técnicas que favorecen la obtencién de datos
estadisticos, de acuerdo a los resultados de la encuesta. Se pueden plantear a través
de tablas de frecuencia y graficos de andlisis en forma de histogramas, tortas o en
diagramas de dispersion.

Teniendo en cuenta que se aplicaron 2 tipos de encuestas, las técnicas estadisticas
aqui utilizadas, describen factores tanto internos como externos de la Fundacion
Universitaria Navarra.

3.5.2 Técnica de revisiéon documental. Como se explica en el desarrollo del marco
tedrico, la informacion alli descrita se establece a través de una matriz de evaluacién o
sistematizacién de la informacién, en la cual se describen aspectos generales del
documento consultado y que hacen favorable, viable y confiable el proceso de
investigacion.

31



3.6 DISENO DE INSTRUMENTOS

Para el disefio de los instrumentos se tuvo en cuenta dos clases de factores a saber:
Internos y externos con sus respectivas variables descritas a continuacion

Cuadro 3. Cuadro de Variables

FACTORES DE ANALISIS VARIABLES IDENTIFICADAS
o Percepcion del servicio educativo
ofrecido
. Medios a través de los cuales
EXTERNOS conoce o ha obtenido la informacion
. Preferencia de los medios de
comunicacion
. Frecuencia de wuso de Ilos
canales de comunicacion
. Instalaciones
. Docentes
INTERNOS ° Atencién
. Comunicacion
. Canal de comunicacioén
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CAPITULO 4. RESULTADOS

41 FACTORES INTERNOS

Los factores internos, describen aspectos de comunicacion institucional o corporativa y
que seguin Costa, es una sintesis de la cultura, identidad e imagen de la organizacion®.

En el caso de estudio, la Fundacion Universitaria Uninavarra, describe aspectos de alto
nivel de interés en los que es importante describir la opinion general de quienes se
benefician de los servicios educativos; es decir quienes se encuentran inscritos en cada
uno de los programas académicos.

En este contexto se destacaron las siguientes variables.

Gréfica 1. Percepcion de instalaciones

PERCEPCION DE INSTALACIONES
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3
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s
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c
©
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= 0
6 1 2 3 4 5
= Escala valorativa siendo 1 la menor y 5 la mayor

H Los salones de clases son comodos

m | os laboratorios cuentan con tecnologia éptima para el desarrollo de las clases
Las instalaciones de UNINAVARRA estan siempre aseadas

® | as instalaciones de UNINAVARRA son agradables

Fuente. Propias

2 MORALES, Francisca. ENRIQUE, Ana Maria. La figura del Dircom. Su importancia en el modelo de
comunicacion integral. Universidad Autonoma de Barcelona. Ciencias de la comunicacion audiovisual y
publicidad.

33



Existe una percepcién media de las instalaciones o planta fisica de la Universidad, los
estudiantes argumentan que son salones comodos que facilitan las practicas
académicas, haciéndolas méas favorables, especialmente para los estudiantes de
Medicina, que requieren que los espacios sean acondicionados con estructuras
diferentes a las habituales, por lo que UNINAVARRA le ha dado el aprovechamiento a
la infraestructura de la Clinica Medilaser, situacion que ha favorecido éste programa;
ademas fue el programa piloto con el que se dio inicio al proyecto de oferta
universitaria.

La ubicacion de la Institucion también juega un papel importante considerando que se
encuentran en un area de la zona céntrica de la ciudad de Neiva — calle 10 No 6-41,
facilitando la movilidad desde diferentes zonas de la ciudad.

Gréfica 2. Personal Docente

PERSONAL DOCENTE
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No de estudiantse encuestados

® UNINAVARRA cuenta con docentes altamente calificados
m |_os docentes de UNINAVARRA estan siempre dispuestos a resolver mis inquietudes
los docentes cumplen con los contenidos académicos

® E| plan de estudio preparado es suficiente para mi formacion profesional

Fuente. Propias

En lo que respecta al personal docente, la mayor parte de los encuestados consideran
qgue es una fortaleza para la universidad, contar con docentes idoneos y altamente
calificados, porgue ademas de la preparaciéon demostrada en sus diferentes niveles
académicos, tienen trayectoria y eso se ha conocido en el voz a voz de los estudiantes.

Se conocid que los docentes favorecen los procesos de aprendizaje porque cumplen
con los contenidos académicos y buscan que en los procesos se incluyan las
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investigaciones para fomentar y desarrollar competencias de aprendizaje dirigido y auto
adquirido, creando conciencia y responsabilidad para con los procesos de evaluacion.

Si tenemos en cuenta que la mayor parte de los estudiantes universitarios en Colombia,
presentan quejas frente a la metodologia desarrollada por los docentes, la manera
como se estan desarrollando los temas y las explicaciones no coherentes con sus
necesidades de conocimiento; para el caso de UNINAVARRA hay mayor tendencia
hacia la satisfaccion, porque se utilizan métodos de evaluacion favorables durante el
proceso de enseflanza aprendizaje.

Grafica 3 Atencion del Personal
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® Atencion rapida y oportuna
Respeto de funcionarios

m Atenciones recibidas

Fuente. Propias

En cuanto a los procesos de atencién, valoran en forma positiva el esfuerzo y
dedicacion con que UNINAVARRA ha mejorado sus niveles de atencién al estudiante.
Existe respeto del colaborador de UNINAVARRA hacia el alumno y viceversa,
solucionando los vacios de informacién cada vez que se presenta un tema.
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Grafica 4. Comunicacion
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Fuente. Propias

Al valorar la frecuencia de uso de los canales de comunicacion que existen en
UNINAVARRA, observamos como lo mencionado en la revision tedrica: el consumo de
medios ha cambiado exponencialmente la forma en que se entablan dialogos con los
estudiantes. Evidentemente las redes sociales (Facebook), pagina web y el buzén de
sugerencias se imponen como los canales de mayor uso por medio de los cuales los
estudiantes se informan del acontecer diario de UNINAVARRA.

En este contexto, la presencia de UNINAVARRA en redes sociales (Facebook) y en la
web pagina, son formas directas de llegar al usuario, ademas, en la medida en que
estas acciones se desarrollen de la forma correcta, permiten el fortalecimiento de la voz
a voz puesto que como bien los estudiantes en proceso de ingresar a la universidad
han tomado su decision a partir de las percepciones de conocidos que ya hacen parte
de la Institucion, como podremos evidenciarlo en la grafica que se muestra a
continuacion.
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Grafica 5. Canal de comunicacion a través del cual los estudiantes actuales
conocieron la oferta académica de UNINAVARRA
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Fuente. Propias

En cuanto al canal de comunicacién que presenta mayor tendencia para la trasmision
efectiva del mensaje se obtuvo como resultado las redes sociales y el voz a voz. Otro
medio que causa alto impacto y que se vio reflejado en el crecimiento de las matriculas
fue el uso del carro valla acompafado de perifoneo, teniendo en cuenta que este
permitié involucrar a los padres de familia en la toma de decision acerca de la
universidad en la que sus hijos llegaran a ser profesionales.

Profundizando en el resultado positivo frente al uso de la prensa local, como canal de
comunicacion a través del cual los estudiantes conocen la oferta educativa de
UNINAVARRA, esté se vincula principalmente al uso de la prensa digital, por lo que se
vincularon espacios de promocién institucional de forma intermitente (ventanas
emergentes), llamando la atencién a la persona que hace uso de ese espacio.

Se entiende que quienes hacen consulta y leen el periodico a través de medios
digitales estan en los segmentos entre los 22 — 32 afios, siendo una herramienta
informativa que cautiva y llama la atencion, ademas su alcance es mayor al de la
prensa escrita teniendo en cuenta que el acceso a internet es cada vez mayor.
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Grafica 6. Satisfaccion con los medios
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Fuente. Propias

Se evidencia ampliamente que los usuarios de los servicios educativos se encuentran
satisfechos con el dialogo mantenido entre ellos y UNINAVARRA, pero siguen
existiendo fallas si analizamos la baja aprobacion que los estudiantes le dan a “hablar
bien de UNINAVARRA”, es decir que aunque la mayoria le dieron una alta calificacién
al grado de satisfaccion con la forma en que la Institucion transmite informacion,
todavia existen vacios que se reflejan en el mensaje que los estudiantes estan
transmitiendo por fuera de la Universidad. Por lo tanto, la interaccion con los
colaboradores, respuestas oportunas de la organizacion, informacién clara, uso de los
canales de comunicacién adecuados, entre otros, son la base para mantener un voz a
VOz positivo y efectivo.

4.2 FACTORES EXTERNOS

4.2.1 Poblacion objetivo. Se entiende por poblacion objetivo el grupo de estudiantes
gue requieren de servicios y atencion educativa en los diferentes niveles de la
educacion siendo necesario establecer politicas y programas para aquellos que salen
en el grado 11° préximos a ingresar a la universidad.
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Segun el articulo 9 de la ley 715 de 2001, las Instituciones Educativas estan
constituidas por el conjunto de personas y bienes promovida por las autoridades
publicas o particulares, cuya finalidad sera prestar un afio de educacién de acuerdo a
los requerimientos y necesidades de los mismos.

Segun informacion del Sistemas Integral Regional — SIR, el sector oficial del
departamento cuenta con 248 Instituciones Educativas, los cuales estan ubicados el
17.54% en la zona urbana y el 68.83% en la rural y urbana y rural el 13.64%.

En cuanto al sector no oficial el posee 206 instituciones Educativas distribuidos en
Neiva 135 y el restante 71 pertenecen a los municipios del departamento. Del total de
la poblacion en Educaciéon media la conforman 19.245 alumnos matriculados y una
poblacion desescolarizada de 42.488 jovenes. La poblacion o alumnos matriculados
para grados 10 y 11 estan en rango de edad de 15 a 17 afios.?

Teniendo en cuenta lo anterior, se tom6 como referencia la percepcién, uso y consumo
de medios de comunicacion de los estudiantes de grado 11 de instituciones educativas
publicas y privadas de la ciudad de Neiva:

Institucion Educativa Nacional Santa Librada
Institucion Educativa Julian Mota Salas INEM
Colegio Empresarial de los Andes

Institucion Educativa Liceo de Santa Librada
Colegio Maria Auxiliadora

Obteniendo como resultado lo siguiente:

Gréfica 7. Percepcion Institucional

PERCEPCION INSTITUCIONAL

No Estudiantes Encuestados

Fuente. Propias

2 GOBERNACION DEL DEPARTAMENTO DEL HUILA. Anuario Estadistico del departamento. Secci6n
Educacion. 2014 106 — 107p.
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Si bien UNINAVARRA es un Institucidon nueva, la inversiéon realizada en la promocion
de la marca y la difusion de los programas académicos ha sido generosa, por lo tanto,
la percepcion de los potenciales estudiantes encuestados debia ser mucho mayor al
resultado obtenido: menos de la mitad de los encuestados elegirian UNINAVARRA
como Institucién Universitaria para adelantar sus estudios profesionales. Esto se debe
a que aun existe desconocimiento en el mercado de aspectos generales sobre su
funcionamiento como ubicacion, programas académicos ofertados, reconocimiento en
la region.

Teniendo en cuenta lo anterior es importante resaltar que un gran numero de
encuestados; como se muestra en la grafica 8. (medios a través de los cuales conoce 0
ha obtenido informacién de UNINAVARRA) manifestaron en algin momento haber
consumido informacion sobre UNINAVARRA al menos dos veces en el afio, pero
afiaden que no ha sido lo suficientemente atractiva para influenciar su decision.

Gréafica 8. Medios através de los cuales ha obtenido informacion.
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Fuente. Propias
Se analizaron diferentes medios utilizados por UNINAVARRA para dar informacion v,

se establecié que es precisamente en las redes sociales donde los jovenes consultan,
por lo tanto, toda la variedad de ellas es potencial para la trasmision de informacion.
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Si bien las redes sociales, prensa, pagina web, afiches, entre otros canales usados
para el posicionamiento de la marca y la promocion de los programas, han sido los
medios a través de los cuales UNINAVARRA busca influenciar la toma de decisiones;
en este punto del andlisis de resultados es importante evidenciar cuales son realmente
los medios y/o canales de comunicacion que el publico objetivo prefiere y usa con
mayor frecuencia para la recepcion de informacion como se muestra en la grafica que
se expone a continuacion.

Gréfica 9. Preferencia y frecuencia de uso de los medios de comunicacién
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Segun la informacion obtenida los canales de comunicaciéon de mayor frecuencia de

uso estan representados en redes sociales (Facebook), correo electronico,
publicaciones en prensa digital, y publicaciones frecuentes en medios radiales.
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CAPITULO 5

5.1 PROPUESTA PLAN DE MEDIOS PARA FUNDACION UNIVERSITARIA
NAVARRA - UNINAVARRA

Teniendo en cuenta el desarrollo de la investigacion, procederemos a realizar una
propuesta de Plan de Medios para la Fundacion Universitaria Navarra, teniendo en
cuenta los resultados arrojados. Buscamos con esta propuesta presentar un Plan de
Medios anual que se adapte a los objetivos de mercadeo, facilitando la organizacion,
control, disefio y efectividad de los productos comunicativos logrando con ello la
optimizacion de recursos financieros para la Institucion. Es importante aclarar que los
costos aqui presentados estan sujetos a variaciones del mercado y deberan ser
ajustados por la institucion al momento de ejecutar el plan debido a las variaciones del
mercado.
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FUNDACION UNIVERSITARIA NAVARRA UNINAVARRA

PLAN DE MEDIOS

MEDIO DE TIEMPO EN MESES COSTOS
COMUNICACI DESCRIPCION RESPONSABL
ON E[FIM(A|M[J[J|A|S|O ES
Fortalecer la difusién de informacion a través Rectoria, $1.000.000
de la red social Facebook disefiando Director de
campanas segun la necesidad Mercadeo y
REDES (inscripciones, recordacibn de marca, Comunicacione
posicionamiento en el mercado) que S.
SOCIALES ) o .

contengan piezas publicitarias atractivas
teniendo en cuanta el contexto en el cual
esta inmerso el publico objetivo, disefiadas
bajo la luz del profesional de mercadeo.
Desarrollo de wun sitio web atractivo,
interactivo, actualizado. Potencializar Rectoria,
motores de busqueda SEO y SEM para Director de 4.000.000
ganar presencia en la web con el propoésito Mercadeo y

PAGINA WEB |que la informacion alli suministrada tenga Comunicacione
mayor alcance. s y Decanos
Esto sumado al disefio de un ecosistema guienes
digital que permita conectar la informacion a suministraran la
redes sociales, blogs, y todo medio digital en informacion
el cual se paute, de tal manera que el para la
mensaje transmitido sea igual, fidedigno y elaboracion de
sin ruidos. contenidos

Entendido como una estrategia profesional,
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Se trata de utilizar un mensaje corto, sencillo

PERIFONEO |y seductor a través de un excelente medio a
su alcance: la propaganda a través de Rectoria,
megafono o perifoneo. La gran ventaja que Director de 2.000.000
tiene el perifoneo es la inquietud que le Mercadeo y
genera al oyente todo lo que escucha y que Comunicacione
lo obliga a investigar mas sobre sy Decanos
UNINAVARRA. Este canal debera estar guienes
acompafado de una planeacién estratégica suministraran la
de rutas que seran definidas de acuerdo al informacion
perfil del estudiante UNINAVARRA. para la
elaboracion de
contenidos
es una de las principales fuentes para la 5.000.000
VOZ AVOZ |adquisicibn de nuevos estudiantes. Este Rectoria,
medio debe desarrollarse a partir de una Director de
buena experiencia al interior de la Mercadeo y

Universidad. Este medio debe estar
soportado en una estrategia de mercadeo
donde se opte por beneficios al estudiante
que trabaje por ello (plan referidos). Para
ello se debe reforzar la atencion al cliente,
mejora de las instalaciones, dotacion de
tecnologias y/o herramientas idoneas para
que el estudiante actual se sienta satisfecho
con la elecciéon que hiso. En otras palabras,
UININAVARRA debera trabajar por cumplir
la promesa de valor con la cual influencio la

Comunicacione
S
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toma de decision. Un estudiante comunica lo
bueno y lo malo por igual, le comenta a los
MAas cercanos sus experiencias, permitiendo
gue los conceptos de marca se difundan.

PRENSA
ESCRITA

Este canal es ideal por su flexibilidad;
actualidad; buena cobertura de mercados
locales; aceptabilidad amplia y credibilidad
alta, de igual forma analizamos las
limitaciones y desventajas entra las que
podemos destacar Vida

corta; calidad baja de reproduccion; pocos
lectores del mismo ejemplar fisico y no es
selectivo con relacion al publico objetivo. Por
lo tanto, el uso de este medio debe hacerse
a partir de contenidos que Vvisibilicen las
acciones académicas (congresos,
actividades de proyeccién social, logros
estudiantiles, investigaciones, entre otros)
contenidos atractivos sin tener en cuenta
solamente la forma en que se disefd el
contenido. Si bien este canal no incide
mayormente en el periodo de inscripciones
teniendo en cuanta los resultados de la
investigacion; le permitird a UNINAVARRA
estar presente en la mente del ciudadano
generando a mediano plazo recordacion y
reconocimiento de la marca. La seleccion del
medio depende de los datos arrojados por el
EGM.

De acuerdo a la
programacion de actividades
académicas

Rectoria,
Director de
Mercadeo y
Comunicacione
s y Decanos
quienes
suministraran la
informacion
para la
elaboracion de
contenidos

6.000.000
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PRENSA
DIGITAL

La Nacién. Medio interactivo y selectivo, que
puede llegar a una buena parte de los
clientes potenciales segun el resultado de la
investigacion. Por lo tanto, se debe disefar
piezas publicitarias atractivas, creativas,
acordes al lenguaje y contexto en el que se
halla el cliente potencial. El objetivo de este
canal es ganar trafico hacia la pagina Web,
por ello se debe cuidar el disefio de la pieza.

CORREO
ELECTRONIC
@)

Este medio consiste, en enviar un anuncio al
cliente potencial o actual, personalizando
sus contenidos, a partir de datos obtenidos
en las visitas a colegios y/o bases de datos
existentes, actualizadas, que apunten al
publico al cual se pretende llegar.

Este medio debera ir acompafado de
llamadas telefénicas para hacer seguimiento
de la informacion, asi mismo debera estar
acompafado de visitas a los sitios de
residencia de los potenciales estudiantes,
lideradas por asesores previamente
preparados para poder entablar un didlogo
con la familia del interesado e influenciar en
la toma de decisiones.

Rectoria,
Director de
Mercadeo y
Comunicacione
S.

4.000.000

Rectoria,
Director de
Mercadeo y
Comunicacione
s y Decanos
quienes
suministraran la
informacion
para la
elaboracion de
contenidos

2.000.000

Total

22.000.000
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CAPITULO 6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Disefiar un plan de medios es una accién compleja. Hace algunos afos parecia
resolverse con un pufiado de opciones de inversién, hoy las cosas son muy
distintas. El problema estéa en el nimero tan grande de opciones que hay para dar
salida al mensaje que queremos enviar y asi conquistar nuevos estudiantes.
También se ha vuelto complejo en la medida en que el destino de una estrategia
de medios se ha sofisticado. Sin embargo, existen ciertos parametros que
funcionan de manera casi genérica y estan relacionados con el resultado de
investigaciones que permitan conocer los gustos y/o preferencias que tienen los
clientes potenciales de determinada marca.

Si bien UNINAVARRA ha sumado esfuerzos econémicos, humanos y operativos;
con el propésito de alcanzar sus objetivos de posicionamiento, reconocimiento y
preferencia por la marca en el sector educativo, estos no han sido disefiados,
desarrollados y ejecutados desde la base de la planeacién, organizacién y
medicion de las practicas y uso de medios adelantada. Como consecuencia de
ello se contratan muchos medios de comunicacion, se disefian piezas publicitarias
poco atractivas, donde los lenguajes usados y el mensaje transmitido no generan
el impacto deseado, generando sobrecostos en la inversibn de publicidad
presupuestada para cada afo.

En la elaboracion el plan de medios es clave aceptar que no existe una formula
probada que al aplicar a diferentes marcas entregue el mismo resultado. Por ello
se debe partir del conocimiento del cliente, para el caso de UNINAVARRA se debe
profundizar en ello. La propuesta que aqui se presenta se elabora a partir de los
resultados del diagndstico de las practicas y uso de medios de la Fundacion
Universitaria Navarra y es entregada a la institucion como una herramienta que
ilustre mejor la forma en la que se deben pensar las estrategias de medios.

5.2 RECOMENDACIONES

En lo que respecta a las recomendaciones para este proyecto, es importante que
lo expuesto sea englobado en un estudio profundo de mercado que permita
establecer objetivos de mercadeo claros y alcanzables, en donde el plan de
medios sea una herramienta fundamental para su alcance. Entendiendo que toda
accion para la promocion de la marca y programas académicos, se debe iniciar a
partir de un objetivo claro y medible en el cual el cuestionamiento inicial sea ¢Qué
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quiero cambiar en mi mercado a partir de mi campafna de medios? si el objetivo es
la promocion de un servicio ¢la presencia en el mayor numero de medios seria la
solucién correcta?
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