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1. Planteamiento del problema de investigacion

Escolme, es una Institucion Universitaria (IU) ubicada en la ciudad de Medellin, Antioquia -
Colombia.

Inici6 en el afio 1970, siendo la primera institucion en ofrecer el programa de mercadeo, tanto
en la ciudad como en el pais, brindando a muchos jovenes la oportunidad de aprender una nueva
manera de hacer negocios y formarlos como emprendedores.

Se le puede atribuir a Escolme que como institucion fue quien satisfizo la necesidad que
tenian los vendedores de la época y a su vez, las que tenian las empresas en encontrar personal
con saberes que respaldaran y afianzaran las labores comerciales; Aunque el mercadeo no se
limita en ensefiar a vender, es el programa que mas pautas brinda para desenvolverse en un
mercado competitivo de negocios.

Quienes conocen la historia de esta IU, como docentes y empresarios de la ciudad, reconocen
que de ella egresan los mejores perfiles comerciales para el mercado laboral. Aunque Escolme es
pionera en ofrecer el programa de mercadeo y cuenta con ventajas diferenciadoras, aun se
desconoce qué tan posicionada esta en su pablico, los estudiantes potenciales. Siendo esta la
problematica, ya que al no saber qué tan posicionada se encuentra una marca, se entra en
desventaja en el sector competente, que para este caso es el educativo.

Para entender la importancia de tener una marca reconocida, se trae la siguiente definicion:
“El posicionamiento busca, mediante la promesa al cliente, responder a los factores de valor
psicoldgicos (hedonicos), utilitarios (econdémicos) o de uso (funcionales) que inducen su decisién
de compra” (Serna Gomez, Salazar Gomez & Salgado Pinilla, 2009, p.90). En pocas palabras,

esto es lo que brinda a una marca mayores posibilidades de éxito.



1.1 Objetivos de la investigacion

1.11 Objetivo general

Conocer que tan posicionada esta la marca Escolme en su pablico: estudiantes potenciales.

1.1.2 Objetivos especificos

e Identificar la institucion (marca) que mayor recordacion tiene respecto a ofrecer el
programa de mercadeo en el Area Metropolitana del Valle de Aburra.

e Describir las ventajas competitivas y el factor diferenciador de Escolme.

e Conocer que ofrece Escolme como empresa e institucion de educacion superior.

e Detallar las herramientas que usa el area de comunicaciones para promocionar la marca
Escolme.

e Encontrar el mayor atractivo que impulsa a los estudiantes potenciales de la ciudad a

tomar la decision de matricularse en una institucion de educacion superior.

1.2 Preguntas de investigacion

e ;Cual es el perfil del estudiante potencial de la IU Escolme?
e ;Cuales son las marcas del sector educativo que estan presentes en las mentes de los
estudiantes potenciales de las instituciones de educacion superior (IES) de la ciudad?
e ;Cual es la estrategia de comunicaciones y RRPP (relaciones publicas) mas repetitiva
durante los Gltimos tres afios y sus resultados?
e ;Cual es la mayor desventaja para lograr un top of mind en los estudiantes potenciales de
Escolme como institucion pionera en mercadeo de la ciudad y el pais?

e ;Sera la marca Escolme identificada facilmente por su publico objetivo?



1.3 Justificacion de la investigacion

En la actualidad existe un sin nimeros de empresas de las cuales se desprenden marcas y es
por ello, que una buena parte de nosotros, por no decir que la totalidad de la humanidad, tenemos
que vivir las veinticuatro horas del dia, los siete dias a la semana rodeados de mensajes
publicitarios y estrategias de marketing que nos invitan a consumir, bien sea de manera
presencial o virtual gracias a la tecnologia y a la globalizacién.

Nadie se escapa de esta realidad, como ejemplo, en el Area Metropolitana del Valle de Aburréa
existe una gran oferta de empresas y dentro de ellas se encuentran las instituciones que se
encargan de ofrecer programas de educacion superior, bien sea de manera presencial, virtual o
ambas. El promedio de estas, entre publicas y privadas oscila entre unas 33, las cuales se
mencionan a continuacion: Universidad Nacional de Colombia, Universidad de Antioquia,
Universidad Pontificia Bolivariana, Institucion Universitaria ESCOLME, Universidad Antonio
Narifio, Universidad EAFIT, Universidad de Medellin, Universidad CES, Instituto Tecnoldgico
Metropolitano, Corporacion Universitaria Minuto de Dios, Universidad Santo Tomas,
Universidad de San Buenaventura , Universidad EIA, Universidad Cooperativa de Colombia,
Corporacion Universitaria Adventista, Universidad Catdlica Luis Amigo, Politécnico
Colombiano Jaime Isaza Cadavid, Institucion Universitaria de Envigado, Corporacion
Universitaria de Colombia IDEAS, UNIREMINGTON, Universidad Autonoma
Latinoamericana, Instituto Tecnoldgico Pascual Bravo, Fundacion Universidad San Martin,
Fundacion Universitaria Ceipa, Politécnico Grancolombiano, Tecnoldgico de Antioquia,
Fundacion Universitaria Autonoma de las Américas, Fundacion Universitaria Maria Cano,
Corporacion Colegiatura Colombiana, Institucién Universitaria Salazar y Herrera, Fundacién

Universitaria Bellas Artes, Corporacion Universitaria Americana, Institucién Universitaria



Esumer, Institucion Universitaria Colegio Mayor de Antioquia, Universidad ECCI,
UNISABANETA, entre otras.

Cada una de las anteriores es reconocida como marca individual, por ejemplo algunas
instituciones abrevian sus nombres para posicionarse mas facilmente, como Uniminuto,
FUNLAM, UPB, UdeA, ITM. Con ellas desean tener recordacion entre todos sus publicos, pero
ciertamente para lograr un posicionamiento se debe contar con un diferenciador Unico y
convincente que logre entre una mayoria de usuarios la eleccion de compra.

La IU Escolme brinda educacion superior en dos modalidades: presencial en sus sedes
ubicadas en Medellin y virtual, con la que puede abarcar una cobertura a nivel pais. Los niveles
de educacion que se ofrecen son, técnicas, tecnologias y pregrado, con posibilidades de abrir
oferta en posgrado. También cuenta con alianzas estratégicas de la mano de otras instituciones
para brindar algunos de sus programas en conjunto.

Independiente de cudl sea la modalidad que use cada institucion para prestar sus servicios, la
oferta educativa es muy competitiva y es aca precisamente donde cabe mencionar que la cultura
paisa se reconoce por ser tradicional con respecto a las empresas aceptadas, observandose por
ello que admiran mas las instituciones publicas y las privadas mas antiguas que son las que
cuentan con posicionamiento en la ciudad.

Es por esto tan importante que:

Una estrategia de posicionamiento bien definida y focalizada hacia los segmentos de clientes meta

sirve de guia al proceso de comunicaciones de la empresa porque transmite a los diferentes publicos la

promesa de valor dentro de una imagen corporativa congruente y armonica. El posicionamiento debe

ser una estrategia de largo alcance, (...). (Serna Gomez et al., 2009, p.90)

Razon por la cual se hizo la presente investigacion, que servira para conocer qué tan

posicionada esta la marca Escolme en sus estudiantes potenciales y sus resultados compartirlos



con la IU esperando que les sirva sus resultados para sus planes de comunicacion, mercadeo y
RRPP (relaciones publicas) para que aumenten el posicionamiento de la marca y/o lograr un top
of mind como 1U pionera en mercadeo del pais.
Para lograr una adecuada estrategia de posicionamiento es indispensable analizar la naturaleza del
producto o servicio. Para ello se deben conocer:
o Las fortalezas y debilidades del producto o servicio, frente a los productos y servicios de la
competencia.
o Las similitudes y diferencias del producto o servicio frente a los colocados en el mercado por sus
competidores.
e Los beneficios generadores de valor que lo diferencias frente al cliente. (Serna Gomez et al., 2009,

p.90)

1.4 Viabilidad de la investigacion

Partiendo del concepto de los autores Hernandez Sampieri, Férnandez Collado & Baptista
Lucio (2010): “La investigacion es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y empiricos
que se aplican al estudio de un fenomeno” (p.4).

La investigacion ayudara a identificar el posicionamiento de la marca Escolme que ahora
tiene mas de 47 afios de trayectoria desde su fundacion en el afio 1970 y cémo la percibe, uno de
sus publicos, los estudiantes potenciales.

Se considera viable porque la autora es egresada de Escolme de la carrera de mercadeo y
gracias a ello tendra la autorizacion por parte del Vicerrector académico Luis Fernando Vargas
Cano para sus respectivas investigaciones y publicaciones, como también la informacion de
primera mano por parte de las areas de la IU. Adicional se tendra el acompafiamiento de la
docente de investigacion de posgrado de la Universidad Catélica Luis Amigd, Lina Maria

Gonzélez, quien tiene experiencia en estrategias comunicacionales organizacionales.



2. Marco tedrico

2.1 Lacomunicacién en relaciones publicas

La comunicacion como actividad esté presente en todos los escenarios, y es por esto que
ambos conceptos se pueden observar juntos en algunas definiciones como las siguientes:

Long & Hazelton (citado por Wilcox, Cameron & Xifra, 2012) describen las relaciones
publicas como: “Una funcion directiva de comunicacion a través de la cual las empresas se
adaptan, alteran o mantienen su entorno con el proposito de lograr las metas de la organizacion”
(p-6).

Grunig & Hunt (citado por Wilcox, Cameron & Xifra, 2012) afirman: “Las relaciones
publicas consisten en la direccion y gestion de la comunicacion entre una organizacion y sus
publicos” (p.6).

Entre estas y otras razones las areas de comunicacion, mercadeo y publicidad hoy en dia
trabajan conjuntamente para crear las estrategias de las compafiias, sumandole las relaciones
publicas que, aunque en el pais no se observe tanto esta area independiente, va tomando cada vez

mayor fuerza con el fin de apoyar las tareas de las areas ya mencionadas.

2.1.1 Teoria de gestion de procesos.

Buscando bases sobre que teoria alinear el presente trabajo se descubrio la gestion de
procesos: “Una forma sistémica de identificar, comprender y aumentar el valor agregado de los
procesos de la empresa para cumplir con la estrategia del negocio y elevar el nivel de
satisfaccion de los clientes” (Bravo, 2008, p.22).

Una variante de la vision sistémica es el desarrollo de la investigacion en comunicacion, también

llamada “redes de conversaciones”. Las declaraciones de necesidades que realizan personas u

organizaciones (la demanda) produce el surgimiento de procesos que pueden satisfacerla (la oferta),
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proceso que también puede ser inverso, como cuando una oferta nos hace darnos cuenta de
necesidades antes desconocidas. Esta oferta es la mision del proceso que debe estar en armonia con los
intereses del resto del sistema. (Bravo, 2008, p.158)

Esta teoria plasma ciertos modelos que, al usarlos, encaminan los procesos para solucionar el
caso que se tenga. También sefiala que sin importar el problema que una empresa esté
afrontando, puede ser examinado por medio de la observacion de su estructura conversacional y
encontrar la solucién.

Para el presente trabajo de investigacion se tomara como ayuda el siguiente item de un
proceso modelo que ayuda a disefiar o redisefiar procesos y con base en este, Escolme pueda
redisefiar su plan de medios y/o comunicaciones.

Descripcion del proceso con base en la vision sistémica

Ahora podemos profundizar otro paso para conocer algo del interior de cada proceso seleccionado:
propietario, datos, actividades, etc. (...)

Puede servir tanto para comprender el funcionamiento del proceso actual como para avanzar en las
primeras fases del redisefio. (Bravo, 2008, p.162)

En este, se trata de dar a entender unas pautas para realizar un proceso de una manera
ordenada, que consiste en conseguir un responsable quien se encargara de dicho proceso, la
consulta de datos, la investigacion de la informacién mas veraz que se pueda tener y, para
terminar, escoger las actividades a desarrollar para cumplir con el plan propuesto, que para este
caso seria crear estrategias que aumenten el posicionamiento de la marca Escolme.

Otro dato a tener en cuenta para lograr un alto reconocimiento, es el tema “valor agregado”,
del cual, el autor del libro gestion de procesos, redacta la importancia de hallarle un valor a la
empresa que los usuarios puedan identificar y mas que eso, gustarle al punto de pagar por él.

Hay valor cuando el cliente cree que lo hay —y mantiene esa creencia en el tiempo, descartando un
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encandilamiento transitorio—. Aqui entramos en el terreno de las percepciones y las necesidades
(cuanto vale un vaso de agua para alguien perdido en el desierto?, ;o un caballo en la mitad de la

batalla?, reiterando el pedido de aquel rey que decia: “mi trono por un caballo”. (Bravo, 2008, p.186)

2.2 Responsabilidad social empresarial

Aungue el presente trabajo de investigacion no es propiamente elaborado sobre temas de RSE
(Responsabilidad Social Empresarial), ni basado en una empresa reconocida por ello, si es
conveniente resaltar que, como cualquier organizacion existente en el mundo, tiene la obligacion
ética y moral de contribuir a hacer de éste, algo mejor.

Para ampliar méas este concepto que hoy en dia es muy mencionado, a continuacion se citan
varias definiciones de RSE segun autores:

La autenticidad en el comportamiento hacia el cliente sélo se gana si los valores y creencias son parte

de la cultura organizacional y el cliente la reconoce y valora. Definir practicas de buen gobierno frente

a los clientes es una responsabilidad que debe ser incorporada en los planes de mercadeo, (...). La

preocupacion social va mas alla de la preocupacion por los grupos sociales menos favorecidos. Incluye

el respeto por los derechos y los deberes con los colaboradores internos, el cumplimiento de las

obligaciones con el Estado, la generacion de empleos y el respeto por la salud y el medio ambiente.

(Serna Gomez et al., 2009, p.30)

Kurtz (2012) afirma:

En marketing, la responsabilidad social implica aceptar una obligacién para dar el mismo peso a las

utilidades, la satisfaccién del consumidor y el bienestar social a fin de evaluar el desempefio de una

empresa. Ademas de medir las ventas, los ingresos y las utilidades, una empresa también debe tomar

en consideracion la forma en que contribuye al bienestar general de sus clientes y de la sociedad.

(p-89)

Dess, Lumpkin & Eisner (2011):
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La responsabilidad social se refiere a la expectativa de que las compafiias o los individuos luchen por
mejorar el bienestar general de la sociedad. Desde la perspectiva de una empresa, esto significa que los
administradores deben actuar para mejorar a la sociedad porque de ella depende la existencia de su
negocio. (p.20)

Todos los autores coinciden finalmente en que se debe implementar buenas practicas dentro y

fuera de la empresa para el bienestar de ellas y la sociedad.

2.3 Posicionamiento de marca

El posicionamiento es la imagen de un producto o servicio en relacién con los productos que

directamente le compiten, al igual que en relacion con otros que venda la misma compafiia.

Es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la

mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los productos y servicios de la

competencia. (Serna Gémez et al., 2009, p.90)

El objetivo de toda compaiiia es llevar su marca a un top of mind, término utilizado para
referirse a la primera marca que llega a la mente del consumidor al pensar en algtn producto en
particular, incluso, y mas importante que ello, es poder llegar a un top of heart, que es conocido
en el lenguaje de la mercadotecnia como la marca que los usuarios tienen en su corazén y se
identifican con ella por encima de las demas existentes en el mercado.

Moferrer Tirado (2013):

El posicionamiento de un producto supone la concepcion del mismo y de su imagen con el fin de darle

un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros productos competidores. En otras

palabras, es el lugar que el producto ocupa en la mente de los clientes. (p.65)

Para lograr un posicionamiento de marca efectivo es necesario ejecutar planes
comunicacionales de la mano de mercadeo, para que en conjunto logren captar la atencion de los

publicos deseados.
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Serna Gomez et al. (2009) afirma que:

Identificar las necesidades y deseos del mercado meta es otra condicion del posicionamiento. Para ello

es necesario saber si:

e La compafiia est& segura de haber identificado correctamente su mercado objetivo.

e Secumplen los postulados de la segmentacién en términos de representatividad, medibilidad,

accesibilidad y rentabilidad del mercado.

e Existe un perfil del comportamiento de compra del mercado objetivo.

e Las investigaciones primarias realizadas apuntan al mercado meta. (p.90)

En el libro Marketing, los autores Kotler &Armstrong dan una definicion corta y clara de lo
que es el posicionamiento; adicional dan a entender que un factor clave de éxito en la estrategia
de este, es contar con un factor diferenciador el cual llame la atencién de los usuarios y gracias a
él adquieran los productos ofertados.

El posicionamiento de un articulo es el lugar que éste ocupa en la mente de los consumidores, en

relacién con los competidores. Los mercaddlogos buscan desarrollar posiciones Unicas de mercado

para sus productos. Si se percibe gue cierta mercancia es exactamente igual a las demas en el mercado,

los consumidores no tendrian razones para comprarla (Kotler &Armstrong, 2012, p.49).

2.4 Publicos o Stakeholders
Los términos, publicos, grupos de interés o stakeholders se refieren a lo mismo, sélo que este
altimo concepto es el que se ha venido utilizando en el lenguaje de la mercadotecnia. A
continuacion, hay varias definiciones de autores que describen el término:
“Los colectivos implicados por una corporacion es muy probable que desarrollen una cierta
conciencia de colectivo y de sus intereses y valores en él. A estos colectivos se les reconoce

con el nombre de grupos de interés, (...)” (Carreras, Alloza & Carreras, 2013, p.94).
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Para cada organizacion es muy importante conocer sus publicos, pero claramente, antes de
ello hay que detectarlos, saber quiénes son, dénde se encuentran, qué se quiere lograr con cada
uno de ellos y clasificarlos segun su importancia.

Freeman & Red (citado por Castillo Clavero & Abad Guerreo, 2013) indican que: “El término
stakeholders hace referencia a quienes pueden afectar o resultar afectados por las actividades de
una empresa” (p.95).

Kotler & Armstrong (2012) afirman que: “Un publico es un grupo de individuos que tiene un
interés o impacto real o potencial en la capacidad de una organizacién para alcanzar sus
objetivos” (p. 69). Cabe agregar a esta definicion que existe dos clases de publicos: los internos
y externos. No se debe caer en el error de pensar que el pablico menos importante y el que no
requiere de esfuerzos ni estrategias son los internos, del cual hacen parte los empleados que son
indispensables para alcanzar la vision empresarial y cumplir a cabalidad con su mision.

Los mismos autores Kotler & Armstrong (2012) identifican en su libro llamado Marketing,
siete clases de publicos:

Publicos financieros: Este grupo influye en la capacidad de la empresa para obtener fondos. Los

bancos, los analistas de inversion y los accionistas son las principales audiencias financieras.

Publicos de medios de comunicacion: Este grupo transmite noticias, articulos periodisticos y

opiniones editoriales. Incluye los periddicos, las revistas, las estaciones de television, los blogs y otros

medios de Internet.

Publicos gubernamentales: La gerencia debe tomar en cuenta los proyectos del gobierno. Los

mercaddlogos a menudo tienen que consultar a los abogados de la empresa sobre asuntos como la

seguridad del producto y la veracidad de la publicidad, entre otros.

Publicos de accion ciudadana: Las decisiones de marketing de una empresa podrian ser cuestionadas

por organizaciones de consumidores, grupos ambientalistas, grupos minoritarios y otros. Su
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departamento de relaciones publicas le ayudaria a estar en contacto con grupos de consumidores y de
ciudadanos.
Los publicos locales: Incluyen a residentes del vecindario y organizaciones de la comunidad. Las
empresas grandes suelen crear departamentos y programas que resuelven situaciones con la
comunidad local y que proporcionan apoyo a la comunidad en general. Por ejemplo, el programa Tide
Loads of Hope, de Procter and Gamble (P&G), reconoce la importancia de los publicos comunitarios,
y proporciona lavadoras moviles y cargas para lavar ropa a familias en areas afectadas por los
desastres. P&G lava, seca y dobla la ropa de estas familias sin costo debido a que “hemos aprendido
[que] incluso las pequenas cosas pueden marcar una diferencia”.
Publico en general: Las empresas deben interesarse por las actitudes que tiene el publico general
hacia sus productos y actividades. La imagen que tiene el pablico de la compafiia influye en sus
compras.
Publicos internos: Este grupo incluye a trabajadores, gerentes, voluntarios y al consejo directivo. Las
compafias grandes utilizan boletines y otros medios para informar y motivar a sus publicos internos.
Cuando los empleados se sienten bien con su empresa, su actitud positiva se difunde hacia los publicos
externos.
No hay que olvidar que, para obtener mejores resultados en planes de comunicacion,
mercadeo Yy cualquier otro de la compafiia, se debe desarrollar diferentes estrategias para cada

publico y asi lograr persuadir de una manera mas efectiva a cada uno de ellos beneficiando a la

compainiia.

2.5 Institucion Universitaria Escolme
La Institucion Universitaria Escolme, es una institucion de educacidn superior sujeta a inspeccién y
vigilancia por parte del Ministerio de Educacion Nacional, sin animo de lucro, regida por la

Constitucion Politica de Colombia, las normas de caracter nacional que regulan el funcionamiento de
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las instituciones de educacién superior, su Estatuto General, el Proyecto Educativo Institucional -PEl,
acuerdos del Consejo Superior, resoluciones rectorales y las normas y reglamentos internos.

Su carécter académico le permite impartir formacion profesional de pregrado y posgrado acorde a la
normatividad vigente. Igualmente podra actuar en otras ciudades del pais y del exterior, cuando el

cumplimiento de sus objetivos asi lo requirieran.

25.1 Misién

La Institucion Universitaria Escolme, estd comprometida con la formacion integral de profesionales
que contribuyen desde sus competencias y saberes al progreso de la region y del pais.

Escolme desarrolla la cultura de la investigacion, la docencia, la proyeccion social y la globalizacion a
través de procesos flexibles soportados en los avances tecnoldgicos, de acuerdo con las necesidades

empresariales en el &mbito local, nacional e internacional.

2.5.2 Vision
La Institucion Universitaria Escolme, ser& reconocida por la excelencia académica de estudiantes,

egresados y docentes y por los servicios investigativos, de extension y proyeccion social.

253 Valores Institucionales
e Responsabilidad Social

e  Perseverancia

e  Respeto

e Tolerancia

e  Trabajo en equipo

e Solidaridad

e Conocimiento
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2.5.4 Resefia Historica

La Institucion Universitaria Escolme, fue fundada en 1970, es la primera en ofrecer un programa
académico en el area de Mercadeo en Colombia, asi mismo, nace la oportunidad para incursionar en
temas tan novedosos y modernos que lograron impregnarse en los jovenes de la época y con ello
transformar el estilo de hacer negocio en Antioquia. En Escolme se formaron los mejores vendedores
de la época y en donde hoy se generan las mejores estrategias de mercadeo para las empresas mas
importantes de la ciudad.

A los 35 afios, Escolme presenté una transformacion tecnoldgica, actualizacion curricular y
modernizacion de sus estructuras, ofreciéndole a su comunidad la oportunidad para abrirse paso hacia
una nueva generacion de profesionales que buscaban algo mas que conocimiento. Y es entonces
cuando la Institucion fortalece su filosofia de EMPRENDIMIENTO como parte integral de sus
programas.

Mediante Resolucién 7033 del 24 de agosto de 2011, el Ministerio de Educacion Nacional otorgd
cambio de caracter académico de Institucion Tecnoldgica a Institucion Universitaria, con lo cual se dio
inicio entonces a un proceso de transformacién institucional en todos sus procesos para responder al
nuevo reto. Posteriormente, entre abril de 2012 y abril de 2013, la Institucion recibi6 los registros
calificados de seis programas universitarios -cuatro de ellos articulados por ciclos propedéuticos- y un
programa tecnoldgico terminal, asi como los registros calificados de ampliacién de cobertura al
Municipio de Bello de un programa tecnolégico y cuatro programas universitarios —uno de ellos
articulado por ciclos propedéuticos.

Esta nueva realidad como Institucién Universitaria, con cobertura en dos municipios de Antioquia con
su oferta formativa presencial y con cobertura nacional a partir de su oferta de programas tecnoldgicos
virtuales, sumado a las posibilidades de ampliar su oferta hasta el nivel de maestrias derivadas del
nuevo caracter académico, planted entonces la necesidad de realizar un redimensionamiento de los

procesos académicos y administrativos institucionales.
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Contamos con un excelente modelo administrativo cuyos procesos se encuentran certificados bajo la

norma internacional 1ISO 9001 — 2008 (Escolme, 2017).

2.6 Marco Legal

En Colombia la educacién se define como un proceso de formacion permanente, personal cultural y
social que se fundamenta en una concepcion integral de la persona humana, de su dignidad, de sus
derechos y de sus deberes.

En nuestra Constitucion Politica se dan las notas fundamentales de la naturaleza del servicio
educativo. Alli se indica, por ejemplo, que se trata de un derecho de la persona, de un servicio publico
que tiene una funcidn social y que corresponde al Estado regular y ejercer la suprema inspeccion y
vigilancia respecto del servicio educativo con el fin de velar por su calidad, por el cumplimiento de sus
fines y por la mejor formacion moral, intelectual y fisica de los educandos. También se establece que
se debe garantizar el adecuado cubrimiento del servicio y asegurar a los menores las condiciones
necesarias para su acceso y permanencia en el sistema educativo.

El sistema educativo colombiano lo conforman: la educacién inicial, la educacion preescolar, la
educacion basica (primaria cinco grados y secundaria cuatro grados), la educacién media (dos grados y
culmina con el titulo de bachiller.), y la educacion superior (mineducacion, 2009).

Las Instituciones de Educacion Superior (IES) son las entidades que cuentan, con arreglo a las normas
legales, con el reconocimiento oficial como prestadoras del servicio pablico de la educacién superior
en el territorio colombiano.

Las IES se clasifican en: A, segun su caracter académico, y B, seguin su naturaleza juridica.
Clasificacion A:

El caracter académico constituye el principal rasgo que desde la constitucién (creacion) de una
institucion de educacion superior define y da identidad respecto de la competencia (campo de accion)
que en lo académico le permite ofertar y desarrollar programas de educacion superior, en una u otra

modalidad académica.
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Segun su caracter académico, las Instituciones de Educacion Superior (IES) se clasifican en:

e Instituciones Técnicas Profesionales

e Instituciones Tecnolodgicas

e Instituciones Universitarias o Escuelas Tecnoldgicas

e Universidades

Ese Gltimo caracter académico (el de universidad) lo pueden alcanzar por mandato legal (Art. 20 Ley
30) las instituciones que, teniendo el caracter académico de instituciones universitarias o escuelas
tecnologicas, cumplan los requisitos indicados en el articulo 20 de la Ley 30 de 1992, los cuales estan
desarrollados en el Decreto 1212 de 1993.

Las modalidades de formacion a nivel de pregrado en educacion superior son:

e Modalidad de Formacion Técnica Profesional (relativa a programas técnicos profesionales)

¢ Modalidad de Formacidn Tecnologica (relativa a programas tecnolédgicos)

¢ Modalidad de Formacién Profesional (relativa a programas profesionales)

De acuerdo con el caracter académico, y como esté previsto en la Ley 30 de 1992, y en el articulo 213
de la Ley 115 de 1994, las Instituciones de Educacion Superior (IES) tienen la capacidad legal para
desarrollar los programas académicos asi:

Instituciones técnicas profesionales:

e Anivel de pregrado: programas técnicos profesionales.

e Anivel de posgrado: especializaciones técnicas profesionales.

Instituciones tecnolégicas:

e Anivel de pregrado: programas técnicos profesionales y programas tecnoldgicos.

e Anivel de posgrado: especializaciones técnicas profesionales y especializaciones tecnoldgicas.
Instituciones universitarias o escuelas tecnolégicas:

e Anivel de pregrado: programas técnicos profesionales, programas tecnologicos y programas

profesionales.
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e Anivel de posgrado: especializaciones técnicas profesionales, especializaciones tecnologicas y
especializaciones profesionales.

Podran, igualmente, obtener autorizacion ministerial para ofrecer y desarrollar programas de maestria

y doctorado, las instituciones universitarias y escuelas tecnoldgicas que cumplan los presupuestos

mencionados en el paragrafo del articulo 21 de la Ley 30 de 1992 indicados en la norma.

Universidades:

e Anivel de pregrado: programas técnicos profesionales, programas tecnoldgicos y programas
profesionales.

e Anivel de posgrado: especializaciones técnicas profesionales, especializaciones tecnologicas,
especializaciones profesionales y maestrias y doctorados, siempre que cumplan los requisitos
sefialados en los articulos 19 y 20 de la Ley 30 de 1992.

Es importante sefialar que con fundamento en la Ley 749 de 2002, y lo dispuesto en el Decreto 2216

de 2003, las instituciones técnicas profesionales y las instituciones tecnoldgicas pueden ofrecer y

desarrollar programas académicos por ciclos propedéuticos y hasta el nivel profesional, en las areas

del conocimiento sefialadas en la ley, mediante el tramite de Redefinicion Institucional, el cual se

adelanta ante el Ministerio de Educacién Nacional y se realiza con el apoyo de pares académicos e

institucionales y con los integrantes de la Comisién Nacional Intersectorial para el Aseguramiento de

la Educacién Superior (CONACES), y termina con una resolucion ministerial que las autoriza para
hacerlo.

Clasificacion B:

SegUn la naturaleza juridica, la cual define las principales caracteristicas que desde lo juridico y

administrativo distinguen a una y otra persona juridica y tiene que ver con el origen de su creacion. Es

asi que con base en este Gltimo aspecto las instituciones de educacién superior son privadas o son

publicas.
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Las instituciones de educacion superior de origen privado deben organizarse como personas juridicas
de utilidad comun, sin &nimo de lucro, organizadas como corporaciones, fundaciones o instituciones
de economia solidaria. Estas Ultimas aun no han sido reglamentadas.

Las instituciones de educacion superior publicas o estatales se clasifican, a su vez en:

e Establecimientos publicos

e Entes universitarios autdbnomos

Los primeros tienen el control de tutela general como establecimiento publico y los segundos gozan de
prerrogativas de orden constitucional y legal que inclusive desde la misma jurisprudencia ha tenido
importante desarrollo en cuanto al alcance, a tal punto de sefialar que se trata de organismos que no
pertenecen a ninguna de las ramas del poder publico.

Los entes universitarios autbnomos tienen autonomia especial en materia de contratacion, régimen
especial salarial para sus docentes (Decreto 1279/02), tienen un manejo especial en materia
presupuestal y tienen aportes especiales que deben mantenerse por parte del Gobierno Nacional (Art.
87 Ley 30 de 1992).

Todas las universidades publicas conforman el Sistema de Universidades Estatales (SUE)

(mineducacion, 2010)
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3. Metodologia de la investigacion

3.1 Enfoque

El presente trabajo de investigacion se trabajara a partir de un enfoque mixto: cuantitativo y
cualitativo por las siguientes razones:

Cuantitativo, Herndndez Sampieri et al. (2010): “El investigador plantea un problema de
estudio delimitado y concreto. Sus preguntas de investigacion versan sobre cuestiones
especificas” (p.5). Items que para el presente trabajo estan claramente identificados, tanto el
problema y las preguntas son basadas en temas muy alineados al posicionamiento de marca.

“En una investigacion cuantitativa se pretende generalizar los resultados encontrados en un
grupo o segmento (muestra) a una colectividad mayor (universo o poblacion), (...)” (Hernandez
Sampieri et al, 2010, p.6). Los datos que se van a generalizar servira para conocer el
posicionamiento de marca de la IU Escolme en su publico, los estudiantes potenciales.

No se apunté al tema de clientes porque la institucion tiene otra linea de negocio en la que
presta el servicio de crear planes de mercadeo para empresas Yy la percepcion que se deseaba
investigar era netamente a estudiantes potenciales que son la razén de existir de Escolme.

Seria ideal evaluar el posicionamiento de marca en cada uno de los publicos para conocer
varias opiniones respecto al tema tratado y con los resultados arrojados poder crear estrategias
individuales para ellos y asi poderles llegar de una manera efectiva en temas comunicacionales,
pero seria un trabajo muy extenso para el cual se necesitaria mayor tiempo e informacion
adicional que posiblemente no seria suministrada a la autora del presente trabajo por no contar
con vinculos laborales o comerciales para tal fin.

“Al final, con los estudios cuantitativos se intenta explicar y predecir los fendmenos

investigados, buscando regularidades y relaciones causales entre elementos, (...)” (Hernandez
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Sampieri et al, 2010, p.6). Con la presente investigacion, aparte de conocer el posicionamiento,
serviré para identificar las razones mas comunes del por qué se identifica, o no, la marca.

“En el caso del proceso cualitativo, la muestra, la recoleccion y el andlisis son fases que se
realizan practicamente de manera simultdnea” (Hernandez Sampieri et al, 2010, p.8). Parala
fase de aplicacion de técnicas se consiguieron los datos descritos anteriormente en el mismo mes,
afirmando asi la congruencia con los autores.

“El investigador cualitativo utiliza técnicas para recolectar datos, como la observacion no
estructurada, entrevistas abiertas, revision de documentos, discusion en grupo, evaluacion de
experiencias personales, registros de historias de vida, e interaccion e introspeccion con grupos o
comunidades” (Hernandez Sampieri et al, 2010, p.9). En el presente trabajo se utilizaron algunas
técnicas de las descritas anteriormente como las entrevistas, la interaccion e introspeccion con las
personas encuestadas.

“El proceso de indagacion es mas flexible y se mueve entre las respuestas y el desarrollo de la
teoria. Su propdsito consiste en “reconstruir la realidad, tal como la observa los actores de un
sistema social previamente definido, (...)” (Hernandez Sampieri et al, 2010, p.9). En este tipo de
investigaciones se logra ver desde otra perspectiva la realidad del asunto, en otras palabras, ver
desde los ojos del publico, que en algunas ocasiones es diferente su realidad a la que tienen las
organizaciones con respecto a su imagen u otro factor.

En resumen, la investigacion es de tipo mixta o multimodal, porque como afirma Vicencio
(2013): “Una investigacion cualitativa, es decir, de caracter social trata con sujetos y
problematicas o fenomenos sociales. Sin embargo, también se hizo uso de enfoques cuantitativos

para el tratamiento de los datos” (p.58).



Existe a su vez, sin importar su enfoque, dos tipos de investigacion que se clasifican en
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investigacion pura e investigacion aplicada que es la que corresponde al presente estudio porque:

“Se da en un nivel y contexto practico, con el fin de solucionar un problema especifico”
(Vicencio, 2013, p.59). Que para el presente es el posicionamiento de la marca Escolme en su
publico, los estudiantes potenciales.

“Dentro de las investigaciones puras y aplicadas se generan, a su vez, diversos tipos de
estudio, es decir, trabajos que se clasifican seglin su proceder, desarrollo o alcance” (Vicencio,
2013, p.59). Son cinco los tipos identificados: exploratorio, descriptivo, explicativo,
correlacional y experimental.

Para el presente, aplica el tipo de estudio descriptivo, el cual: “Busca describir por medio de

una investigacion las caracteristicas de un problema (...)” (Vicencio, 2013, p.68).

3.2 Paradigma

El paradigma utilizado en la presente investigacion es el historico hermenéutico que trata a

partir de un proceso historico orientar la practica actual. Para este caso se analizara las estrategias

de comunicaciones y RRPP implementadas en los ultimos 3 afios y de acuerdo al estudio, se
recomendara algunas otras para el posicionamiento de la marca Escolme.
Algunas de las caracteristicas del método histérico son las siguientes:
e Su objeto de conocimiento son los hechos, que tienen una existencia real pero s6lo son
cognoscibles por la investigacién histérica que hace el investigador.
e Ademas de la finalidad cognitiva esta la interpretacién, reconstruccién, comprension y
cuestionamiento de los hechos y acontecimientos objeto de estudio.

e La investigacion de la historia como proceso complejo incorpora nociones, relaciones y

contradicciones de la vida social, politica, cultural, econémica e intelectual de cada época en cada

colectivo social.



e Respeto por la especificidad histérica de cada época y sociedad.
e Esfuerzo por la sintesis y la comprension global de los procesos historicos. (Pulido, Ballén &
ZUfiga, 2007, p.35)
Este paradigma hace la distincion entre lo que se dice (sentido comudn); lo que se ha dicho y
que se quiere decir, aspectos que se tienen en cuenta para lograr una identidad de marca y a su

Vez su posicionamiento.

3.3 Técnicas de investigacion

Las técnicas utilizadas para recabar informacion son la encuesta y su unidad de analisis son
los estudiantes potenciales de la IU Escolme, también la entrevista al Vicerrector de la misma.

En cuanto a la unidad de analisis estudiantes potenciales, se recurrio a una poblacion de 30
encuestados por medio de un muestreo estratificado dividido por nivel educativo y ocupacion
para poder contar con una representatividad cualitativa que “significa que los sujetos que
integren las muestras posean caracteristicas o cualidades generales y diversas de la poblacion
total, es decir que sea un microuniverso cualitativo de la totalidad de las caracteristicas de los
sujetos de la poblacion” (Vicencio, 2013, p.76). Quiere decir, que las personas encuestadas

cumplen con condiciones iguales a la del perfil del estudiante potencial de Escolme: personas
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lo

activas laboralmente en su mayoria, con algun grado de estudio superior no mayor al tecnolégico

y, COmMO minoria, jovenes que estén en busca de matricularse en una institucion de educacion
superior del Area Metropolitana del Valle de Aburra, especialmente en la ciudad de Medellin.
El instrumento usado para la encuesta es un cuestionario, del cual se espera dar respuestas

conscientes a las preguntas de investigacion y cumplir con los objetivos trazados.
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3.3.1 Entrevista a la direccion académica de la Institucién Universitaria Escolme

En un principio se establecio que las entrevistas serian realizadas a tres empleados de la
institucién, con el fin de analizar varios puntos de vista y enfocar las preguntas especificas de
cada area al experto sobre el tema. Las opciones que se tenian eran las siguientes: el Rector como
conocedor de temas académicos, el jefe de comunicaciones y mercadeo para temas de marca,
posicionamiento, estrategias y demas afines y por Gltimo al decano de mercadeo quien podria
reforzar con su opinion algunos temas desde el punto de vista de mercadeo.

Realizar las entrevistas de la manera expuesta anteriormente no fue posible porque la IU
estaba pasando por cambios estructurales y las personas con los perfiles que se necesitaban ya no
estaban, por ejemplo, el cargo del decano estaba libre y las deméas personas no eran idoneas
porque llevan un tiempo inferior a seis meses de estar laborando para Escolme.

En vista de lo anterior, se buscd a una persona que tuviera una trayectoria amplia en el cargo y
conociera la 1U desde todos sus aspectos, por estas razones se acudio al Vicerrector académico
Luis Fernando Vargas Cano quien esta enterado de todo el funcionamiento de la 1U, ademas
habla de Escolme con bastante conocimiento, seguridad y sinceridad, cualidades que se
necesitaban para hallar informacion veridica y poder realizar el presente proyecto de grado con
éxito.

Entrevista dirigida a Luis Fernando Vargas Cano (L)

Vicerrector académico de la IU Escolme.

Realizada el 28 abril 2017. Hora 8:00 am

Entrevistador Jessica Arenas Castro (J).

Desde lo académico

(J): ¢ Qué es Escolme?
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(L): Escolme es una familia y es una familia que en el tiempo se ha venido proyectando,
obviamente de sus fundadores iniciales se ha venido cambiando, en la actualidad hay una nueva
generacién de relevo en esos directivos, en esos propietarios de Escolme como tal, pero siempre
lo que se ha venido manteniendo como familia, es poder ser la gran familia Escolme de ayudar a
toda la comunidad, de hecho desde que nosotros nacimos, nacimos aqui donde estamos
actualmente, estamos aqui diagonal a la placita de Florez.

La institucion se ha mantenido en el tiempo, construyo su sede en la casa antigua donde
funciono Escolme toda la vida y yo pienso que eso lo hace ser algo diferente, entonces para
nosotros Escolme es una familia, es una marca, es un posicionamiento, yo diria que es un activo
de la ciudad reconocidos por el Concejo de la ciudad, exaltados por el Concejo de la ciudad y
fuera de eso yo diria que hace parte del grupo de instituciones que fueron pioneras en Antioquia,
aungue son 47 afnos apenas, tal vez es de las instituciones privadas que le ha brindado la
posibilidad para que el estudiante estudié a traves de facilidades de pago, a traves de como te
decia ahora del tema de la trimestralidad que es una ventaja, la flexibilidad horaria, entonces
todo ese tipo de cosas es importante.

(J): ¢Cuales son los planes a futuros de Escolme?

(L): Bueno, la institucion tiene como norte volverse universidad en algin momento, la idea es
reforzar las areas, reforzar los programas que estan en la actualidad. Tenemos programas
tecnoldgicos, tenemos programas profesionales, la idea es volver a ser un referente, muy fuerte
en la parte de mercadeo, para lo que tenemos pensado crear un centro empresarial y ese centro
empresarial lo que nos daria a nosotros seria una proyeccion hacia diferentes areas, seria integrar
todas las, toda la parte de asesorias, consultorias, digamos que extensién, incorporarlas en este

centro, en este centro empresarial que es lo que ha pensado Escolme.
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(J): ¢Cbémo deseas que sea reconocida Escolme en Medellin?

(L): Escolme tiene que seguir conservando su marca y su presencia en la parte de mercadeo,
de hecho, en los programas que se han venido consolidando tienen que tomar esa imprenta, esa
impronta que para nosotros es fundamental, no podemos salirnos de esa impronta porque es una,
son 47, son 47 afios construyendo ese posicionamiento en mercadeo, no podemos salir de él.

(J): ¢Cbémo empresa realiza actividades de responsabilidad social empresarial?

(L): Si, obviamente nosotros tenemos unas, digamos unas actividades y unos proyectos que se
apalancan también desde la parte de extension. En este momento tenemos un proyecto muy
interesante de quioscos digitales, esta parte de quioscos digitales la hacemos con una
multinacional y con el ministerio de las TIC, sencillamente para llevar capacitacion y
alfabetizacion digital a comunidades muy alejadas, entonces desde ese punto de vista lo
hacemos. A través de nuestras becas, a través, la institucion esta haciendo una inversion muy
grande en la parte de, digamos de becas y ayudas para toda la comunidad de Escolme, entonces
los valores autorizados por el Ministerio de Educacion Nacional nosotros nunca lo llevamos a la
realidad sino, siempre estamos cobrando por debajo para ayudar a toda la comunidad, ésea que
alli hay un tema de responsabilidad social muy interesante por parte de nosotros, reconocidos por
inclusive por Fenalco Solidario, que hacemos parte de esta iniciativa de Fenalco como tal.

(J): ¢ Qué crees que espera un estudiante potencial de Escolme?

(L): Obviamente los estudiantes esperan una buena formacion, conocen la marca muchos de
ellos, han venido por el voz a voz, y el voz a voz nos obliga a nosotros a ser mejores, entonces yo
pienso que quiere una buena formacion, quiere una institucion la cual le brinde posibilidades

como lo hace Escolme, somos de las pocas instituciones que tiene la trimestralidad pensada para
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favorecer al estudiante, si y nuestros valores son valores muy competitivos y muy por debajo de
los grandes, o de todas las instituciones en general de la ciudad y de la region.

Desde comunicaciones

(J): ¢Para Escolme cudles son sus publicos?

(L): Para nosotros claramente estan definidos, un publico, realmente para nosotros el publico
mas fuerte, es el, son, y nosotros lo tenemos definido por perfil, son, los trabajadores que
estudian, entonces claramente nosotros lo tenemos definido. Yo creo que entre un 92 y un 94%
de la poblacion actual de Escolme, te lo estoy diciendo al 2017 corresponde a ese perfil. La
mayoria de las personas trabajan y trabajan en el area donde se estan formando, muchos de ellos.

(J): ¢Entonces ustedes no le hacen como tanta fuerza a los recién egresados de los
colegios? por asi decirlo.

(L): Si se hace fuerzay si se hace un sostenimiento de marca como tal, obviamente eso es
importante, pero realmente la poblacion fuerte de nosotros es esa, nosotros tenemos poblacion
muy joven que sale de los colegios y viene acé a estudiar mercadeo mas que todo, pero el fuerte
de nosotros es esa poblacidn que trabaja y que tiene obligaciones, que tiene compromisos, que
tienen una relacién con su comunidad muy fuerte y con su grupo familiar y que obviamente
estudia.

(J): ¢ A qué tipo de publicos va encaminada las estrategias de comunicaciones y
mercadeo?

(L): Bueno, nosotros estamos en un cambio con eso, pero no solamente las estrategias de
mercadeo sino obviamente las estrategias de posicionamiento de Escolme.

En estrategias de mercadeo, nosotros lo que estamos buscando es, llegar donde realmente esta

nuestro publico, nuestro focus group, basicamente que es el estudiante, el trabajador que estudia.
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¢Donde esta el trabajador que estudia?, en las empresas, en las organizaciones, queremos
llegar alli, porque realmente si tu te das cuenta, nosotros queremos llegar a los colegios para que
los muchachos conozcan la marca, para que conozcan los programas, pero realmente el que toma
la decision finalmente son los papas y ellos ¢donde estan? En la empresa, ¢qué queremos? ;A
donde queremos llegar? A la empresa, queremos que nos conozcan, ese realmente es el foco de
nosotros.

(J): Como estrategias de comunicaciones ¢seria la misma?

(L): La estrategia de comunicacion basicamente es la misma, ahora, hay un tema de
posicionamiento de marca que necesariamente tenemos que abordar.

(J): ¢Qué medios y herramientas usa el &rea de comunicaciones para promocionar
Escolme?

(L): Bueno, eh, nosotros tenemos, hemos, hemos bajado un poquito la pauta publicitaria
también por los costos y también como por toda esa parte que es muy compleja y hacemos una
presencia muy fuerte en internet, en las redes sociales, de pronto si has visto estamos en
Facebook, en Twitter, Instagram, estamos en muchas partes. La pagina web también nos ayuda.
Tenemos un nuevo mailing y unos sistemas de comunicacion, sencillamente para estarnos
comunicando permanentemente con nuestro publico que actualmente esta, 6sea con nuestros
estudiantes, porque ellos se convierten basicamente en esa, en esa fuerza que nos permite a
nosotros llegar a otras personas.

(J): ¢ Ustedes tienen asesoras que vayan a otras empresas para hacer convenios
empresariales?

(L): De hecho, si, de hecho, nosotros visitamos a las empresas, visitamos instituciones

técnicas, tecnoldgicas para hacer convenios con ellos. Eso lo hacemos con el area de mercadeo.
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(J): Entonces eso también vendria a hacer como un medio, una herramienta

(L): También es una herramienta, claro por supuesto.

(J): ¢Cudl es la estrategia de comunicaciones mas repetitiva en los altimos tres afios?

(L): Para nosotros la mejor herramienta es “el voz a voz” mas que cualquier otra. Creo que el
trabajo bien hecho, tener unos buenos docentes, tener una relacion con nuestros estudiantes para
nosotros es lo mejor. Ahora, como te digo hay necesidad de reforzar la parte de posicionamiento
porque muchas personas reconocen diferentes marcas, reconocen la marca UPB, reconocen la
marca Eafit, pero la marca Escolme curiosamente no la reconocen las nuevas generaciones,
entonces tenemos que hacer una camparia de reposicionamiento de marca que eso es lo que
estamos intentando hacer en este momento.

(J): De la estrategia “del voz a voz”, ;cuales han sido los resultados?

(L): Los resultados son muy buenos. Nosotros hemos venido creciendo.

La institucion en algun momento tuvo 800 estudiantes, posteriormente tuvo 900, despues tuvo
1.000, en este momento sobrepasamos los 2.000 estudiantes y yo pienso que vamos en un
camino de crecimiento interesante.

Desde el mercadeo

(J) ¢Cuéles son las ventajas competitivas de Escolme frente a otras universidades?

(L): Escolme es una institucion que tiene 47 afios y el hecho de tener un buen
posicionamiento durante esos 47 afios la hace ser muy competitiva, la hace ser competitiva
porque tal vez es la Unica institucidén realmente reconocida en el area de mercadeo, mas que
cualquiera otra, porque cada institucion va teniendo su foco, por ejemplo Luis Amigé en la parte
psicologia social es muy fuerte y obviamente han cogido, digamos fuerza otras carreras alla, pero

Escolme se ha sostenido con la parte de mercadeo, entonces de pronto, la parte de mercadeo es
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una de las partes fuertes de nosotros, es una ventaja competitiva. ;Qué ventaja competitiva esta?
que la mayoria de las personas que estan en puestos, en altos puestos, son muchos en el &rea de
mercadeo son egresados de nosotros, eso lo hace ser competitivo.

Tiene otras ventajas y es que, la institucion viene... la institucion viene, transformandose,
pasamos de una, de la Escuela Colombiana de Mercadeo Escolme, pasamos a la Institucion
Universitaria Escolme, entonces venimos, con ese, con ese proceso.

Ya tenemos carreras, ya tenemos carreras, eh... profesionales que antes no las teniamos,
solamente tecnoldgicas y ya tenemos posgrados, entonces venimos en un proceso de accenso
todo apalancado por la parte de mercadeo, entonces, ventaja competitiva: mercadeo.

(J): ¢ T crees que en posicionamiento tendrian puntos a mejorar?

(L): Pues todas las instituciones tienen que, tienen puntos para mejorar, creo que Escolme, en,
en los ultimos afios de pronto ha perdido presencia en los medios, creo que necesita volverse a
reposicionar en los medios, porque Escolme fue referente, entonces realmente la publicidad era
del voz a voz que es lo que mas se mueve en las instituciones, pero entonces acé, digamos que el
VOz a voz aungue se sigue moviendo muy fuerte hay necesidad de recuperar la marca como tal, la
imagen, que nos reconstituyamos en otras cosas Y recuperar esos 47 afios que pesan bastante.

(J): ¢ Qué quiere transmitir Escolme a través de su imagen? visualmente con su marca

(L): Como ves, 0sea, ha habido un cambio, de, de su logo simbolo cambid, los colores siguen
transmitiendo mucha armonia, pero también al tiempo, energia, fuerza. La “e” viene como una
caligrafia, si tu la ves, es una caligrafia como antigua, de la gente que escribia pegado y quiere
representar toda, toda esa tradicién que Escolme ha tenido en el tiempo y aparte de eso lo
acompafiamos de nuestro slogan “hace realidad tu proyecto de vida” y actualmente con “todos

somos Escolme”, es una fuerza que le damos de todas las personas que han hecho parte y que
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seguramente harén parte de Escolme, entonces lo que nosotros queremos representar es una
nueva institucion que le apunta a valores, a principios, con lo que ha sido construido. Eso quiere
representar.

(J): ¢Cual crees que es la universidad en Medellin que mayor recordacion de marca
tiene en cuanto a mercadeo?

(L): Yo diria que, en cuanto a mercadeo, bueno, yo diria que en cuanto a recordacion de
marca porque tal vez los antioquefios la hacemos propia, la Universidad de Antioquia,
necesariamente, pero hay que entender que la Universidad de Antioquia no hace un
posicionamiento de marca, ademas no lo necesita, porque de todas maneras la gente llega alla.
Tiene un mercado natural por ser digamos la institucion estatal, publica, entonces yo diria que
hay instituciones que hacen mucho posicionamiento de marca. Tal vez una de las instituciones
gue hace mas posicionamiento de marca y que uno recuerda es Eafit, tal vez es de las que y
curiosamente no es la que mas invierte.

(J): ¢No?

(L): Curiosamente no es la que mas invierte, mas invierten otras instituciones, pero yo diria
que Eafit ha logrado hacer un posicionamiento muy interesante, digamos que les apunta a sitios
claves; pero la institucion que mas dinero gasta en mercadeo es Ceipa porque si tu te das cuenta
hay en los restaurantes, en los taxis, en los buses en todos lados esta el Ceipa.

(J): Como competencia directa de Escolme, ¢Para ti quién es?

(L): Esumer porque Esumer nacié al mismo tiempo, ellos tienen el mismo origen de nosotros,
que fue la parte de Diriventas que era donde realmente se capacitaba la gente. Entonces
Diriventas capacitaba a todos estos vendedores en el TAT, en la venta, entonces eso, digamos

que de alli.
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Esumer ha cogido un camino muy interesante hacia la administracion y se han proyectado
mucho, jellos han disparado bastante!, de hecho el posicionamiento de Esumer es un
posicionamiento muy muy muy interesante y le estan apuntando a cosas que para mi son muy
acertadas y han tomado unas decisiones de acabar unas direcciones de programas que me parece
que no le aportaba mucho a lo que necesitaba Esumer, nosotros también estamos en un proceso
de reposicionar programas y mirar cual es el norte, ya lo tenemos definido con mercadeo, sin
embargo, sin embargo, creo que nosotros estamos en el momento pues de tener un plan de
desarrollo que nos lleve a nosotros a posicionar Escolme de una manera diferente.

(J) Si, pero por ejemplo yo iba a estudiar en Esumer y era eso, el perfil es administracion en
mercadeo, no mercaddlogo que es diferente.

(L): Son diferentes, 0sea, ellos se fueron por una linea mas administrativa.

(J): Porque todos mis compafieros eran comerciales.

(L): Claro, por supuesto

(J): Todos, porque una compafiera y yo éramos las Unicas que no estdbamos en ventas, y
mirame ahora, ya estoy en ventas.

(L): Pero finalmente el perfil méas solicitado es el de mercaddlogo, mas que la parte
administrativa, porque los cargos administrativos tampoco es que abunden mucho.

(J) Claro, total.

(J) ¢Cuél es la mayor desventaja desde el punto de vista de mercadeo para lograr un top
of mind como institucidon pionera en mercadeo? Porque Escolme en realidad fue la primera en
lanzar el programa de mercadeo

(L): Es el costo de la publicidad, para nosotros el costo de la publicidad es tremendo, porque

una pauta publicitaria en cualquier sitio vale un poco de plata, entonces los medios escritos pues
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son bastantes costosos y para uno hacer un sostenimiento de marca yo no puedo tener hoy y
dentro de seis meses volver a publicar porque eso no tiene ningun sentido, la idea es que uno esté
permanentemente con esa recordacion y con ese posicionamiento de marca porque si no, uno no
logra absolutamente nada; Entonces el tema de estar posicionando la marca, el tema financiero
en publicidad es un tema que no solamente para esta institucion sino para todas. Yo puedo hacer
una inversién muy grande en el tema de publicidad, en el tema de posicionamiento de marca,
mira, por ejemplo aqui, la Cooperativa le costo, el posicionamiento de su marca, le costo en un
afio, le costd mas de veintiocho mil millones de pesos y sin embargo no siguieron pautando
entonces ya su recordacion de marca ya no es tan alta, ellos tienen un edificio, si, pero ya el
edificio ya no les va a vender dentro de un afio porque ya eso, ya paso, entonces para nosotros el
tema del costo de la publicidad es un costo muy alto.

Ahora, hay que echar mano de otras herramientas, creo que nosotros todavia estamos en
pafales en el tema de la publicidad y creo que muchas instituciones, porque es que tu tienes estos
aparaticos pero no le sacas el jugo suficiente porque tu puedes sencillamente tener aqui una
herramienta muy interesante de posicionamiento, pero no lo hacemos, crear una App de Escolme
propiamente hecha para los estudiantes o para los que estén interesados, donde tenga por ejemplo
el calendario académico, ¢qué esta pasando? ;Cuando hay examenes? ¢Cuando se cierra el
semestre?, bueno, tantas cosas.

(J) ¢Qué actividades realizan para que el publico interactle o tenga experiencias con la
marca?

(L): Bueno, esto es una de las cosas que nosotros hacemos permanentemente, el area de
mercadeo, va, asiste a ferias, estamos permanentemente invitados a colegios, instituciones,

eventos del municipio, del departamento, donde generalmente nos estan a nosotros invitando
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para que nosotros hagamos, digamos que la exhibicion por decirlo de alguna manera de nuestros

programas y servicios. Digamos que ese es el tema importante.

Su

(J) Muchas gracias Luis

(L): jCon mucho gusto!

3.3.2 Encuesta dirigida a estudiantes potenciales de Escolme
El siguiente es el cuestionario usado para conocer el posicionamiento de la marca Escolme en

grupo de interés: Estudiantes potenciales.

Encuesta para evaluar posicionamiento de marca
AUTORIZACION DE TRATAMIENTO DE DATOS PERSOMNALES

La Funlarm solicita su autorizacion para la recopilacidn, almacenamienta v tratamiento de sus datos
personales. y le informa que estos datos se utilizaran (nicamente para las siguientes finalidades
CONSENTIMIENTD INFORMADO FARA PROYECTOS DE INVESTIGACION. v demas finalidades
descritas en la Politica de Tratamiento v Proteccidn de Datos Personales de la institucian académica

Sus datos personales son tratados v protegidos de acuerdo a lo que reglamentan dichas politicas, con
apego a lo dispuesto por la normativa colombiana sobre Tratamiento de Datos Personales, Ley 1581 de
2012 v el Decreto 1377 de 2013. Consulte nuestras Politicas para el Tratamiento v Proteccian de Datos

Si decide diligenciar la presente encuesta esta aceptando participar en este estudio y recibird una copia
firmada, con &l sella de aprobacion del Comite de Etica en Investigacionas de la Universidad Catolica Luis
Amiga

*COhligatorio

1. Seleccione el rango de edad al cual pertenece *

Mayar de 40



2. ;En cual municipio del area metropolitana reside? *

aelecciona fodas a

2]
=]
]

e

5]
]

Tele gue corresporndar.
IMedellin

Bello

[tagii

Envigada

Caldas

Copacabana

La Estrella

Sirardota

Sahaneta

Barhosa

DOooooooon

3. ¢Labora actualmente? *

JelecCiong (odas as opociones que comesponaarn.

] sl
|| MO

4. Indigue su grado de escolaridad (dltimo certificado) *

JBIECCIONg (0085 a5 0pCiones que comespornaarn.

|:| Bachiller
|:| Tecnico

|:| Tecnaldgico

5. Escriba el nombre de la altima institucion en
la cual estudioa *

6. ;Estudia actualmente? *

Jelecciona fodas 1as opciones que coresponaarn.



7. Si se encuentra estudiando escriba el nombre
de la institucion a la que pertenece. De lo
contrario omita esta pregunta y pase a la
siguiente

8. Si se encuentra estudiando indique el nivel de
formacion y programa. De lo contrario omita
esta pregunta y pase a la siguiente

9. Por favor escribir su documento de identidad
(es informacion confidencial que sirve
unicamente como prueba) *

10. s Reconoce este logo? *

=
MO

11. Si su respuesta anterior fue "SI" escriba a que
marca pertenece el logo. De lo contrario omita
esta pregunta y pase a la siguiente

38
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12. En cuanto al logo anterior *

|:| Le agrada
|:| Le agrada medianamente

|:| Le resulta poco atractiva

13. El logo lo asocia como imagen de una empresa perteneciente al sector: *

eleccion

Fyl

P -
g [odas Igs Qociones g G

L

|:| Educativo
|:| Financiero
|:| Semvicios

|:| Publicidad

|:| Turismo

c
Y
0

[

|:| He escuchado la marca pero no recuerdo qué es

|:| IMunca la habia escuchado

15. 5i su respuesta anterior fue "SI" responda
i Que es ESCOLME?. De lo contrario omita
esta pregunta y pase a la siguiente

16. Si sabe que es ESCOLME responda a la pregunta ;Para qué tipo de personas cree que esta
enfocada?. De lo contrario omita la presente y pase a la siguiente pregunta

elecciong

5]

o
o

P T e -
[odas [as Qpociones gi

|| Javenes recién egresados

|:| Adultos

|:| Vendedores

|:| Personas activas laboralmente

17. ¢Con qué vincula usted la marca ESCOLME? *
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18. ; Cuantas instituciones de educacion superior cree usted que hay en el area metropolitana
del Valle de Aburra? *

ilarca

]

) 1015
) 16- 20
) 21-25
) 26-30

) Mas de 30

| Otros:

19. Cuando piensa en una institucion de
educacion superior que ofrece el programa de
mercadeo en Medellin, ;Cual es la primera
que le viene a la mente? *

20. Enuncie 3 instituciones de educacion superior que estén ubicadas cerca al centro de Medellin

*

21 ;Cual es el mayor atractivo que lo impulsa a matricularse en una institucion de educacion
superior? *

[¥5)

eleccion

g [ods

(T

Marca reconocida
Flexibilidad de horarios
La reputacidn
Metodologia de estudio
Infraestructura

Costo de la matricula

NN

22 Gracias por sus respuestas. Le confirmo que ESCOLME es una institucion de educacion
superior ubicada en Medellin con una trayectoria mayor a 47 afios enfocada en el area de
mercadeo. Ahora conociendo esto, puede mencionar alguna sugerencia o mas para
aumentar su posicion de marca *
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3.3.2.1 Resultados de la encuesta

1. Seleccione el rango de edad al cual pertenece

Mayor de 40 _L %

36-40
31-35
26-30

21-25

16-20

0 2 4 6 8 10

Descripcion: De las personas encuestadas predoniman las que se encuentran en un rango de
26 a 30 afios con un 27%. Siguiendo de mayor a menor participacion por rangos de edades se
ubican las personas de 21 a 25 afios con una participacion del 23%. De 31 a 35 afios ocupan el
20%. El rango de 36 a 40 afios participa con 13%. Las personas entre los 16 y 20 afios son el
10% de los encuestados y por Gltimo esta el rango de las personas mayores de 40 afios que
tuvieron el 7% del total.

2. ¢En cual municipio del Area Metropolitana del Valle de Aburra reside?

0 0%
0 0%
Girardota ¢ 0%
La Estrella g 0%
Copacabana ( 0%
Caldas ¢ 0%
Envigado =g 3%
ltaglii g 3%
Bello 12 =40%
Medellin 16 =53%
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Descripcion: EI 53% de los encuestados indican que residen en la ciudad de Medellin. En el
municipio de Bello reside el 40% de los encuestados. Envigado e Itagui tienen el mismo
porcentaje de participacion que corresponde a un 3% de participacion para cada uno.

No se indicaron residentes dentro de los encuestados en los demas municipios del Area
Metropolitana del Valle de Aburra.

3. ¢Labora actualmente?

No . 10%

0 5 10 15 20 25 30

Descripcion: EI 90% de los encuestados afirman estar laborando actualmente, mientras que el
10% no lo esta.

4. Indique su grado de escolaridad (ultimo certificado)

Tecnoldgico h 3%

Técnico 67%

Bachiller 20%
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Descripcion: De mayor a menor participacion estan los egresados de técnicas con un 67%,

siguiendo con los tecndlogos quienes ocupan el 13% y por ultimo los bachilleres quienes son el

20% de los encuestados.

5. Escriba el nombre de la Gltima institucion en la cual estudi6

Uniminuto

Sena

Politécnico Mayor

IT™

I. Porfirio Barba Jacob

IE Zamora

IE Santa Teresa

IE Federico Sierra Arango
Gimnasio Guayacanes
FUNLAM

Ferrini

Escuela Remington
Escolme

Compuedu

Compucec

Cesde

Presencia Colombo Suiza
Censa

Cedeco

10

Descripcion: La institucion que gradu6 a la mayoria de los encuestados fue el Sena,

evideciandose con una participacion del 30%. El segundo porcentaje que predomina en las

respuestas es del 7% el cual es igual para tres instituciones: Uniminuto, Compucec y Escolme.

El porcentaje mas repetitivo es el 3% que se lo lleva cada institucién mencionada a

continuacién, como colegios esta el Institucion Educativa Zamora, la Institucion Educativa Santa

Teresa, Gimnasio Guayacanes, Ferrini, Institucion Porfirio Barba Jacob e Institucién Educativa

Federico Sierra Arango. Entre las IES se encuentran, el Politécnico Mayor, ITM, Funlam,

Escuela Remington, Escolme, Compuedu, Compucec, Cesde, Presencia Colombo Suiza, Censa y

Cedeco.



6. ¢Estudia actualmente?

0 5 10 15 20 25 30

Descripcion: El 17% de los encuestados son estudiantes actualmente, el otro 83% no esta
estudiando actualmente.
7. Si se encuentra estudiando escriba el nombre de la institucion a la que pertenece.

De lo contrario omita esta pregunta y pase a la siguiente.

Politécnico de Colombia HO%

cesse |G

0 0,5 1 15 2 2,5 3

Descripcion: De la poblacién encuestada gque estudia, el 20% lo hace en el Politécnico de
Colombia, mismo porcentaje para el Cesde y el ITM. El Sena tiene una participacion del 40%.
8. Si se encuentra estudiando indique el nivel de fomacién y programa.

De lo contrario omita esta pregunta y pase a la siguiente.

44
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Tecnologia en mercadeo

Técnico en auxiliar contable y
financiero

Técnica
Tecnoldgo en gestion humana

Tecnologia en produccion

T T T T T T T

0909 1 1051111512 125

Descripcion: EI 20% de la poblacién que estudia, esta cursando una tecnologia en mercadeo.
Otro 20% estudia una técnica en auxiliar contable y financiero. Otro 20% realiza una técnica sin
especificar el programa. Otro 20% cursa una tecnologia en gestién humana y el otro 20% estudia
una tecnologia en produccion.

9. ¢Reconoce este logo?

No

14,6 14,8 15 15,2 154 15,6

Descripcion: La mitad de los encuestados reconoce el logo de Escolme y la otra mitad no lo

percibe, teniendo un 50% de participacion para cada respuesta.
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10. Si su respuesta anterior fue “SI” escriba a qué marca pertenece el logo.

De lo contrario omita esta pegunta y pase a la siguiente.

IU Escolme I 7%

0 5 10 15 20

Descripcion: Del 50% de los encuestados que reconocen el logo, el 93% lo identifican con la
marca Escolme y el 7% lo reconocié con el nombre completo de Institucion Universitaria
Escolme.

11. En cuanto al logo anterior

Le resulta poco atractivo H 33%

Le agrada medianamente - 13%

0 5 10 15 20

Descripcion: Al 53% de la muestra le agrada el logo de Escolme, mientras que al 13% le
agrada medianamente y al 33% le resulta poco atractivo.

12. El logo lo asocia como imagen de una empresa perteneciente al sector
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Otro
Turismad
Publicidad
Servicios

Financiero

Educativo

Descripcion: El sector con el que més asocian el logo de Escolme es con el educativo, el cual
tiene una participacion del 66%. también asocian el logo a los sectores de servicio y publicidad
con el porcentaje del 13% para cada uno. EI 6% de los encuestados asocio el logo a una empresa
del sector financiero y el 3% lo asocia a otra empresa que no esta en la lista. El sector turismo
aungue estuvo presente en la lista no tuvo ningun porcentaje de participacion.

13. ¢Sabe que es Escolme?

Nunca la habia escuchado i 13%

He escuchado la marca pero no - 2704
recuerdo qué es 0

Si 60%

10 15 20

o
(]

Descripcion: EI 60% de los encuestados afirma que saben que és Escolme, por otro lado el
27% ha escuchado la marca pero no recuerdan que €s exactamente y el 13% afirma nunca haber

escuchado acerca de Escolme.
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14. Si su respuesta anterior fue “SI” responda ;Qué es Escolme?

De lo contrario omita esta pregunta y pase a la siguiente

Institucién de educacion superior H 6%

Institucion universitaria | 0N 13 3%

Escuela Colombiana de Mercadotecnia [JJil} 6%

Institucion de formacion [l 6%

Institucion educativa [ IEN 11%

Universidad m%

Descripcion: Los encuestados que afirmaron conocer Escolme acertaron en su respuesta,
aungue no con la misma precision, un 39% dice que es Universidad, aunque ain no lo es.
Escolme es una Institucion Universitaria y en esto acertd un 33% de los encuestados. EI 11%
dice que es una Institucion Educativa. EI 6% reconoce a Escolme como la Escuela Colombiana
de Mercadotecnia que fue el primer nombre que obtuvo. Otro 6% afirma que es una institucion
de formacion y el mismo porcentaje afirma que es una Institucion de Educacion Superior.

15. Si sabe que es Escolme responda a la pregunta ¢Para qué tipo de personas cree que esta

enfocada?

De lo contrario omita la presente y pase a la siguiente pregunta
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Personas activas laboralmente HE%

Vendedores _ 20%

Adultos - 10%

Jovenes recién graduados mﬁ%

0 2 4 6 8 10

Descripcion: De los encuestados que afirman conocer a Escolme, el 45% dice que el perfil de
estudiante son jovenes recién graduados y el mismo porcentaje dice que son personas activas
laboralmente, lo que es la verdad. EI 20% indica que el perfil de los estudiantes de Escolme son
vendedores y el 10% coincide que son adultos. En esta respuesta algunos encuestados escogieron
mas de una alternativa.

16. ¢(Con qué vincula usted la marca Escolme?

Mercadeo

Estudio

Empresa

Educacion

Educacion superior

El nombre no me dice mucho
Escuela de algo

Estudios superiores

Institucién de educacion técnica
Institucion educativa

Marca de ropa interior
Universidad

Escuela técnica

Empresa financiera

Prepararse en estudio y conocicimientos

279
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Descripcion: El 27% de los encuestados vincula la marca Escolme con educacion. El 13% lo
asocia con estudio. EI 10% la asocian con una universidad y el 7% con una empresa, con
mercadeo y con una institucién educativa, el mismo porcentaje para cada definicion.

El 3% coinciden en temas afines con la educacion como educacion superior, estudios
superiores, institucién de educacion técnica, escuela técnica, escuela de algo y prepararse en
estudio y conocimientos, siendo este porcentaje el mismo para cada definicion.

Igualmente hay otros porcentajes del 3% que asocian a Escolme con temas totalmente
diferentes a su mision, como, marca de ropa interior y empresa financiera. Otro 3% dice que el
nombre Escolme no le dice mucho por lo que no lo asocia con nada.

17. ;Cuéantas instituciones de educacion superior cree usted que hay en el Area Metropolitana

del Valle de Aburra?

Mas de 30
26-30
21-25
16-20

10-15

0 2 4 6 8 10 12

Descripcion: El 37% de los encuestados dice que en el Area Metropolitana del Valle de
Aburré hay entre 16 y 20 IES. EIl 30% afirma que existe mas de 30. EI 17% opta por el rango de
26 a 30 instituciones. El 13% se va por el rango de 21 a 25y por altimo el 3% de la muestra dice

que hay entre 10 y 15 IES en el Area Metropolitana del Valle de Aburra
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18. Cuando piensa en una institucion de educacién superior que ofrece el programa de

mercadeo en Medellin ;Cudl es la primera que le viene a la mente?

Ceipa

Cesde

Censa

Eafit

Esumer

Escolme

Maria Cano

I™

Uniminuto

Politécnico central

Remington

UdeA

Universidad Nacional de Colombia
Universidad Salazar y Herrera
Ninguna

Descripcion: El 23% de los encuestados dice que Escolme es la primera marca en la que
piensa con respecto a la institucion que ofrece el programa de mercadeo. EI 13% piensa en
Esumer. El 10% piensa en Cesde. EI 7% es un porcentaje que esta presente en las marcas Censa,
Eafit, Uniminuto y la UdeA, siendo esta ultima universidad una de las que no ofrece este
programa, pero aun asi esta presente como marca gracias a su posicionamiento.

El porcentaje de 3% esta presente en varias marcas como la Universidad Salazar & Herrera,
Ceipa, Maria Cano, ITM, Politécnico central, Remington y Universidad Nacional de Colombia,
donde al igual que con la UdeA muchas de estas mencionadas al final tampoco ofrecen el
programa de mercadeo. Otro 3% no tiene ninguna marca en su mente de una institucion que
ofrezca mercadeo en la ciudad.

19. Enuncie 3 instituciones de educacion superior que estén ubicadas cerca al centro de

Medellin
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Descripcion: La institucion que mayor recordacion de marca tiene con respecto a su
ubicacidn de sede es el Censa con el 33%. Hay otras instituciones que participan con el 23%
como son, Remington, Escolme y la Cooperativa de Colombia. Las instituciones Cesde, ITM y
Universidad Autobnoma Latinoamericana tienen una participacion del 17% cada una. Las
instituciones Maria Cano y las universidades San Buenaventura y UdeA tienen una participacion
del 13% cada una. El Sena, el Politécnico Mayor, la Institucién Universitaria Salazar y Hererra 'y
la corporacion universitaria Americana participan con un 10%.

Un 7% indica que la Auténoma de las Americas esta ubicada en el centro y no es verdad, lo
mismo pasa con Uniminuto teniendo el mismo porcentaje y las mismas caracteristicas tiene la
FUNLAM.

Las instituciones que participan con el 3% son las universidades Nacional de Colombia,

UdeM, Eafit, Esumer, Ces, Ceipa y Pascual Bravo, teniendo este porcentaje cada unay la
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caracteristica que no estan ubicadas en el centro. EI 3% tambien reconoce las marcas Politécnico
Mayor, Bellas Artes, Colombo Americano, Cedecomputo, Ecosesa, ECCI y Ferrini, este
porcentaje es para cada una de ellas, que estan situadas cerca al centro de Medellin.

20. ¢Cudl es el mayor atractivo que lo impulsa a matricularse en una institucion de educacion

superior?

Costo de la matricula
Infraestructura
Metodologia de estudio
La reputacion
Flexibilidad de horarios

Marca reconocida

0 5 10 15

Descripcion: El 43% de los encuestados dicen que el costo de la matricula es el mayor
atractivo que le impulsa a matricularse en una institucion. EI 37% asegura que es la metodologia
de estudio lo que les llama la atencién. EI 33% afirma que la reputacion de la institucion es el
factor mas llamativo para matricularse. El 30% prefiere de una institucion la flexibilidad de
horarios. Al 20% le interesa que donde se matriculen sea una marca reconocida y el 7% asegura
que el mayor atractivo de una institucién educativa es su infraestructura.

21. Gracias por sus respuestas. Le confirmo que Escolme es una institucion de educacion
superior ubicada en Medellin con una trayectoria mayor a 47 afios enfocada en el area de
mercadeo. Ahora conociendo esto, puede mencionar alguna sugerencia 0 mas para aumentar su

posicion de marca
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No sé

Tiene un reconocimiento sostenible

Descentralizar la marca si atn no lo han logrado

Mas carreras afines a la administracion

Que cambien el logo, que indique méas al mercadeo
Identificar un factor diferenciador respecto a las otras
El nombre no lo relaciono con una institucion educativa
Dar a conocer en convenciones sus programas y proyectos
Que el semestre sea mas econdmico

Darse mas a conocer

Innovar y mas facilidades de pago

Mas difusion de los programas ofrecidos

Soy poco conocedor de la institucion

Me parece muy buena marca

Mas convenios

Mas pauta en medios enfatizando la marca con su logo
Me parece excelente institucion

Mas Publicidad

0 2 4 6 8 10

Descripcion: El 33% de los encuestados recomienda a la 1U Escolme que realice mas
publicidad y asi posicionar su marca. El 7% esta presente en las recomendaciones de darse mas a
conocer, innovar, tener mas facilidades de pago y dar mayor difusion de los programas que
ofrece.

El 3% se repite en las recomendaciones, de descentralizar la marca, tener mas carreras afines
a la administracién, que cambien el logo, identificar un factor diferenciador, dar a conocer en
convenciones sus programas y proyectos, que es mas economico el semestre, tener mas
convenios y mas pauta enfatizando la marca con su logo.

Otro porcentaje de encuestados escribieron comentarios, no recomendaciones, como que
Escolme tiene un reconocimiento sostenible, que no relacionan el nombre al de una institucién
educativa, que Escolme es una excelente institucion, dicen que es buena marca, cada comentario
de estos participa con un 3% cada uno.

Un 3% no sabe dar alguna recomendacion y otro 3% indica que es poco conocedor de

Escolme.

12
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4. Triangulacion y analisis de la informacion

El procesamiento de la informacion del presente trabajo se hace a través de la triangulacién de

la informacion por cada estamento, por medio del procedimiento inferencial, “que consiste en ir

estableciendo conclusiones ascendentes, agrupando las respuestas relevantes por tendencias, que

pueden ser clasificadas en términos de coincidencias o divergencias en cada uno de los

instrumentos aplicados” (Cisterna, 2005, p.68).

Para este caso, el analisis es el siguiente:

La marca Sena fue una de las mas mencionadas durante la encuesta, aun siendo una IES
que no ofrece pregrados, al igual que pasa con el Cesde, Censa y Politécnico de
Colombia.

El logo de Escolme no es identificado facilmente, de pronto porque no tiene otras
caracteristicas que indiquen algo afin con la educacion. No logra trasmitir a simple vista
el significado de armonia, energia y fuerza como lo manifesto el Vicerrector de la
Institucion. La “e” en caligrafia que quiere representar la tradicion que Escolme ha tenido
en el tiempo es acertada.

Mas de la mitad de los encuestados desconocen la marca, no la perciben, lo que significa
gue nunca estara como opcién al menos para hacer comparaciones con otras IES.

El perfil del estudiante de Escolme no esta bien definido entre los encuestados, siendo
este factor una ventaja competitiva frente a otras instituciones y se esta dejando escapar
en un publico que cada vez mas trabaja y quisiera estudiar al mismo tiempo, pero a veces

no encuentran un lugar que le ofrezca esta facilidad, junto al de estudiar por trimestre.
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La mayoria de habitantes del Area Metropolitana del Valle de Aburréa encuestados creen
que hay de 16 a 20 instituciones de educacidn superior, lo que quiere decir que hay cerca
de otras 20 instituciones que no se estan percibiendo.

Los encuestados afirmaron que los mayores atractivos que impulsan a la decision de
matricularse en una institucion es la metodologia de estudio y el costo de la matricula,
ambas caracteristicas las posee Escolme ya que su metodologia de estudio es por
trimestre con opcion de hacerlo presencial y virtual, y en cuanto a sus precios de
matriculas oscila entre uno y dos millones el semestre, teniendo la oportunidad de

adquirir a un descuento por parte de la institucion como actividad de RSE.

El segundo método a usar para el analisis de la informacidn es a través de la triangulacion

entre las diversas fuentes de informacion. “Esta accion permite saber, por ejemplo, si lo que un

docente de aula informd en sus respuestas en una entrevista, es coherente o0 no con lo que el

investigador pudo observar directamente en la sala de clases” (Cisterna, 2005, p.69). Para este

caso se analiza que las respuestas que dio el vicerrector en la entrevista coincidan con las

respuestas que los estudiantes potenciales de Escolme dieron en las encuestas.

Cisterna (2005) afirma: “Cuando se ha realizado esta integracion de toda la informacion

triangulada es posible sostener entonces que se cuenta con un corpus coherente, que refleja de

modo orgénico aquello que denominamos “resultados de la investigacion™” (p.69).

Los encuestados asocian a Escolme y a Esumer con mercadeo, ambas instituciones son
competencia directa, pero con enfoques diferentes como lo afirma el vicerrector. Esumer
mas encaminado a la administracion y Escolme a lo comercial. También los encuestados
dijeron nombres de instituciones que no ofrecen el programa de mercadeo, pero igual

estan presentes en sus mentes, porque como indica el vicerrector de Escolme, hay unas
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universidades que gracias a su calidad de ser pablicas ya cuentan con un buen
posicionamiento y recordacién de marca no sélo en estudiantes potenciales sino también
en los habitantes de Medellin.

El Censa es la marca que mas reconocen con respecto a la ubicacion cerca al centro de
Medellin, aunque es un instituto que no ofrece pregrados, pero hace mucha publicidad en
radio y tienen varias sedes en el Area Metropolitana del Valle de Aburra lo que hace que
muchas personas conozcan la marca. Escolme tuvo también un porcentaje alto en cuanto
a ubicacidn, al igual que la Remington y la Cooperativa de Colombia.

Indiscutiblemente la mayoria de encuestados recomiendan que para posicionar la marca
Escolme se debe hacer mas publicidad, desventaja que reconocié el Vicerrector la cual

afirma que por los altos precios de pauta no estan en condiciones de hacerlo.
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5. Conclusiones

e Aunque no tengan mucho presupuesto para pautar en medios ATL pueden buscar otros
medios BTL que no son tan costosos y que puedan interactuar con los publicos, teniendo
en cuenta que muchos jovenes no perciben la marca porque no la ven en ningn medio y
tampoco tienen quien les hable de ella.

e En sus campafias de publicidad hacer mas difusion de todos los programas que ofrece la
institucién para que muchas personas no piensen que solo oferta el programa de
mercadeo.

e Difundir las ventajas competitivas con mas fuerza, personalmente Escolme tiene todos
los atractivos para que el pablico al que le apuestan se sienta atraido para matricularse
alli, que son la metodologia de estudio, flexibilidad de horarios y costo accesible de la
matricula.

e Recalcar en sus campafias de promocion que la Institucién Universitaria Escolme es la
pionera en Colombia y por ende en Medellin en ofrecer el programa de Mercadeo y por
esta razon es la que cuenta con mas experiencia en el medio.

e Como hay personas que desconocen el logo de Escolme se recomienda afiadirle el
eslogan a este, de tal manera que quede fusionado slogan y logo, no separados, logrando

asi un poco mas de claridad acerca de que es una marca de educacion superior.
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6. Producto
Estudio del posicionamiento de la marca Escolme en su publico objetivo
Study of the positioning of the Escolme brand in its target audience
Jessica Arenas (Medellin, Colombia)

Resumen

En la actualidad existe un sin nimeros de empresas que nos invitan a consumir sus productos
y/ servicios, como ejemplo, en el Area Metropolitana del Valle de Aburra® existe una gran oferta
de empresas y dentro de ellas se encuentran las instituciones que se encargan de ofrecer
programas de educacion superior. Cada una de ellas es una marca que desea tener recordacion
entre todos sus publicos.

En el presente articulo se analizara la percepcion de marca que tienen los estudiantes
potenciales de la Institucion Universitaria Escolme. También se identificara sus caracteristicas,
las herramientas de comunicacion que usan para promocionar la marca y las necesidades que
tienen sus estudiantes potenciales. Para ello se uso las técnicas de encuesta realizadas en una
poblacion que tuvieron una representatividad cualitativa y la entrevista al Vicerrector académico
de Escolme. Los resultados de la investigacion arrojaron que la marca Sena es una de las mas
mencionadas por la muestra. En cuanto a la marca Escolme mas del 50% no la percibe, su logo
no es identificado facilmente como tampoco el perfil del estudiante. Aunque algunos
encuestados asocian a Escolme con mercadeo, la mayoria de ellos sugieren que para tener mayor

recordacion de la marca necesitan ver mas publicidad de ella.

1 Asocia a los 10 municipios que lo conforman: Medellin (como ciudad ncleo), Barbosa, Girardota, Copacabana,
Bello, Envigado, Itagii, La Estrella, Sabaneta y Caldas.
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Abstract

At present there is a number of companies that invite us to consume their products and
services, as an example, in the Metropolitan Area of the Valley of Aburra there is a great offer of
companies and within them are the institutions that are in charge of offering Higher education
programs. Each one of them is a brand that wishes to have recall among all its publics.

This article will analyze the brand perception of the potential students of the Escolme
University Institution. They will also identify their characteristics, the communication tools they
use to promote the brand and the needs of their potential students. For this purpose, the survey
techniques used in a population that had a qualitative representation and the interview with the
Academic Vicerrector of Escolme were used. The results of the investigation showed that the
Sena brand is one of the most mentioned by the sample. As for the brand Escolme more than
50% does not perceive it, its logo is not easily identified nor the profile of the student. Although
some respondents associate Escolme with marketing, most of them suggest that in order to have
greater brand recall they need to see more publicity for it.

Palabras clave: posicionamiento, marca, instituciones educativas, recordacion, Escolme,
comunicaciones, mercadeo, publicos.

Key words: Positioning, branding, educational institutions, recording, Escolme,
communications, marketing, public.

Jessica Arenas Castro, jessi.arcall0@gmail.com Especialista en Relaciones Publicas
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1. Introduccién

Escolme, es una Institucion Universitaria (IU) ubicada en la ciudad de Medellin.

En 1970 siete personas interesadas en el tema del mercadeo y las ventas, se reunieron para tratar de
darle solucién al problema de la formacién en educacién superior para los empleados del area
comercial de todas las empresas, quienes por sus horarios de trabajo y viajes de temporada no tenian
acceso a la universidad (...)

La capacitacion que se impartia en Diriventas?, apuntaba al desempefio como “vendedor de maletin”,
apenas suficiente para las necesidades provisionales. No existian planes académicos que condujeran a
la formacidn del recurso humano de alto nivel. Fue asi como comprendieron que debian crear las
condiciones necesarias para el funcionamiento adecuado de un programa que formara los
profesionales requeridos en el Mercado laboral.

Para esta época Colombia estaba incipiente en materia de Mercadeo y concretamente en Medellin,
formaba recurso humano con orientacion a las ventas, pero no al Mercadeo (...)

El 21 de abril de 1970 nacié ESCOLME con la creacion de la primera carrera de Mercadeo en
Colombia, que rapidamente obtuvo aprobacion de los organismos que certifican la educacion superior
en el pais. (Escolme, s.f)

Quienes conocen la historia de esta IU, como docentes y empresarios de la ciudad, reconocen
que de ella egresan los mejores perfiles comerciales para el mercado laboral. Aunque Escolme es
pionera en ofrecer el programa de mercadeo y cuenta con ventajas diferenciadoras, aun se
desconoce qué tan posicionada esta en su pablico, los estudiantes potenciales. Siendo esta la
problematica, ya que al no saber qué tan posicionada se encuentra una marca, se entra en

desventaja en el sector competente, que para este caso es el educativo.

2 Asociacion Nacional de Dirigentes de Ventas, gremio encaminado a organizar la labor de las directivas en ventas
en el &mbito nacional y que contaba con varios capitulos regionales con su sede principal en Bogota.
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En el Area Metropolitana del Valle de Aburra existe una gran oferta de empresas y dentro de
ellas se encuentran las instituciones educativas que se encargan de ofrecer programas de
educacion superior, bien sea de manera presencial, virtual o ambas. EI promedio de estas, entre
publicas y privadas oscila entre unas 33. Cada una de ellas es reconocida como marca individual
y con esta desean tener recordacion entre todos sus publicos, pero ciertamente para lograr un
posicionamiento se debe contar con un diferenciador unico y convincente que logre entre una
mayoria de usuarios la eleccion de compra.

“El posicionamiento busca, mediante la promesa al cliente, responder a los factores de valor
psicoldgicos (hedonicos), utilitarios (economicos) o de uso (funcionales) que inducen su decision
de compra” (Serna Gémez, Salazar Gomez & Salgado Pinilla, 2009, p.90). En pocas palabras,
esto es lo que brinda a una marca mayores posibilidades de éxito.

El presente articulo busca conocer qué tan posicionada esta la marca Escolme, que ahora tiene
mas de 47 afios de trayectoria desde su fundacion en el afio 1970 y como es percibida por su
publico, los estudiantes potenciales.

2. Material y métodos:

El articulo se centra en un enfoque de investigacion mixto: cuantitativo y cualitativo por las
siguientes razones:

Cuantitativo, Hernandez Sampieri et al. (2010): “El investigador plantea un problema de
estudio delimitado y concreto. Sus preguntas de investigacion versan sobre cuestiones
especificas” (p.5). Items que para el presente articulo estan claramente identificados, tanto el
problema y las preguntas son basadas en temas muy alineados al posicionamiento de marca.

“En una investigacion cuantitativa se pretende generalizar los resultados encontrados en un

grupo o segmento (muestra) a una colectividad mayor (universo o poblacion), (...)” (Herndndez
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Sampieri et al, 2010, p.6). Los datos arrojados pueden ser de utilidad a la IU para que conozcan
el posicionamiento de su marca Escolme su grupo de interés, los estudiantes potenciales. No se
apunté al tema de clientes porque la institucion tiene otra linea de negocio en la que presta el
servicio de crear planes de mercadeo para empresas y la percepcién que se deseaba investigar era
netamente a estudiantes potenciales que son la razon de existir de Escolme.

El paradigma utilizado en la investigacién de donde se apoya los presentes resultados fue el
historico hermenéutico que trata a partir de un proceso histérico orientar la préctica actual, que
para este caso se analizara las estrategias de comunicaciones y RRPP implementadas en la IU en
los ultimos tres afos.

Las técnicas utilizadas para recabar informacion son la entrevista al Vicerrector académico de
Escolme y la encuesta con una unidad de analisis de 30 encuestados por medio de un muestreo
estratificado dividido por nivel educativo y ocupacion para poder contar con una
representatividad cualitativa que “significa que los sujetos que integren las muestras posean
caracteristicas o cualidades generales y diversas de la poblacion total, es decir que sea un
microuniverso cualitativo de la totalidad de las caracteristicas de los sujetos de la poblacién”
(Vicencio, 2013, p.76). Quiere decir, que las personas encuestadas cumplen con condiciones
iguales a la del perfil del estudiante potencial de Escolme: personas activas laboralmente en su
mayoria, con algun grado de estudio superior no mayor al tecnolégico y, como minoria, jévenes
que estén en busca de matricularse en una institucion de educacion superior de la ciudad.

3. Resultados:

El procesamiento de la informacidn del presente articulo se hace a traves de la triangulacién

de la informacion por cada estamento, por medio del procedimiento inferencial, “que consiste en

ir estableciendo conclusiones ascendentes, agrupando las respuestas relevantes por tendencias,
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que pueden ser clasificadas en términos de coincidencias o divergencias en cada uno de los
instrumentos aplicados” (Cisterna, 2005, p.68).

El anélisis de los datos arrojados en la investigacion de donde se apoya el articulo, fue el
siguiente:

En cuanto a la marca. Para un 40% de la muestra no esta claramente identificada, no la
perciben, lo que significa que nunca estard como opcion al menos para hacer comparaciones con

otras instituciones de educacion superior.

Nunca la habia escuchado 3%

He escuchado la marca pero no

[6
recuerdo qué es 27%

Si 60%

Fuente propia.

La vinculan en su mayoria con caracteristicas propias de la IU. Como educacion (27%),

estudio (13%), universidad (10%), IE (7%) y mercadeo (7%).



Mercadeo
Estudio
Empresa
Educacion
Educacion superior
El nombre no me dice mucho
Escuela de algo
Estudios superiores
Institucién de educacion técnica
Institucion educativa
Marca de ropa interior
Universidad
Escuela técnica
Empresa financiera
Prepararse en estudio y conocicimientos

27%

Fuente propia.

El perfil del estudiante de Escolme no esta bien definido entre los encuestados, ni siquiera
entre los que dicen conocer la [U. Se recuerda que el perfil mas fuerte es “personas activas

laboralmente”.

Personas activas laboraimente HS 6

Vendedores _20%
Adultos [ 10%

Jovenes recién graduados W‘% 6

Fuente propia.

Respecto al logo so6lo fue asociado con Escolme por un 50% de la muestra.
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No

Si

14,6 14,8 15 15,2 154 15,6

Fuente propia.

Le agrada visualmente a mas de la mitad de los encuestados (53%)

Le resulta poco atractivo 33%
Le agrada medianamente 3%
Le agrada 53%
0 5 10 15 20

Fuente propia.

Y la mayoria (21%) lo asoci6 como logo de una empresa del sector educativo.

Otro
Turisma@
Publicidad
Servicios

Financiero

Educativo

25
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Fuente propia.

En cuanto a otras marcas, Sena fue una de las mas mencionadas durante la encuesta, aun
siendo una institucion de educacidn superior que no ofrece pregrados, al igual que pasa con el
Cesde, Censa y el Politécnico de Colombia.

Con respecto a recordacion de marca por ofrecer el programa de mercadeo, Escolme esté
dentro de los tres primeros lugares ocupando el primero con un 23%, junto a Esumer (13%) y

Cesde (10%) en este orden respectivamente.

Ceipa

Cesde

Censa

Eafit

Esumer

Escolme

Maria Cano

IT™

Uniminuto

Politécnico central

Remington

UdeA

Universidad Nacional de Colombia
Universidad Salazar y Herrera
Ninguna

Fuente propia.

Por recordacion de marca respecto a ubicacién cerca al centro de la ciudad, el Censa quedo
entre las mas mencionadas ganando el primer lugar con un 33%. Escolme tuvo un 23%, mismo
porcentaje que tuvo la Remington y la U. Cooperativa de Colombia. Se puede decir que estas
tienen mayor posicionamiento en relacion a la ubicacion de su sede.

En general. Los encuestados afirmaron que los mayores atractivos que impulsan a la decision

de matricularse en una institucion es la metodologia de estudio y el costo de la matricula, ambas
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caracteristicas las posee Escolme ya que su metodologia de estudio es por trimestre con opcién

de hacerlo presencial y virtual, y en cuanto a sus precios de matriculas oscila entre uno y dos

millones el semestre, teniendo la oportunidad de adquirir a un descuento por parte de la

institucién como actividad de RSE.

Costo de la matricula
Infraestructura
Metodologia de estudio
La reputacién
Flexibilidad de horarios

Marca reconocida

Fuente propia.

3%

14

16

La mayoria de habitantes del Area Metropolitana del Valle de Aburréa encuestados (37%)

creen que hay de 16 a 20 instituciones de educacidn superior. Lo que quiere decir que hay cerca

de otras 20 instituciones que no se estan percibiendo.

Més de 30

26-30

21-25

16-20

10-15

Fuente propia.

El segundo método utilizado es la triangulacion entre las diversas fuentes de informacion.

“Esta accion permite saber, por ejemplo, si lo que un docente de aula informd en sus respuestas
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en una entrevista, es coherente o no con lo que el investigador pudo observar directamente en la
sala de clases” (Cisterna, 2005, p.69). En este caso se analiz6 en la investigacion que las
respuestas dadas por el Vicerrector académico en la entrevista coincidan con las respuestas que
los estudiantes potenciales de Escolme dieron en las encuestas.

Cisterna (2005) afirma: “Cuando se ha realizado esta integracion de toda la informacion
triangulada es posible sostener entonces que se cuenta con un corpus coherente, que refleja de
modo organico aquello que denominamos “resultados de la investigacion™” (p.69).

Los encuestados asocian a Escolme y a Esumer con mercadeo, ambas instituciones son
competencia directa, con enfoques diferentes como lo afirma el vicerrector. Esumer mas
encaminado a la administracion y Escolme a lo comercial. También los encuestados dijeron
nombres de instituciones que no ofrecen el programa de mercadeo, pero igual estan presentes en
sus mentes, porque como indica el vicerrector de Escolme, hay unas universidades que, gracias a
su calidad de ser publicas, cuentan con un buen posicionamiento y recordacion de marca no solo
en estudiantes potenciales, sino también en los habitantes de la ciudad.

El Censa es la marca que mas reconocen con respecto a la ubicacion cerca al centro de
Medellin (33%), aunque es un instituto que no ofrece pregrados, pero hace mucha publicidad en
radio y tienen varias sedes en el Area Metropolitana del Valle de Aburra lo que hace que muchas
personas conozcan la marca. Escolme tuvo también un porcentaje alto en cuanto a ubicacién con
el 23%, al igual que la Remington y la Cooperativa de Colombia con este mismo porcentaje.

Indiscutiblemente la mayoria de encuestados, un 33% recomiendan que para posicionar la
marca Escolme se debe hacer méas publicidad, desventaja que reconocio el Vicerrector

académico, quien afirma que por los altos precios de pauta no estan en condiciones de invertir en
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medios para temas de publicidad y para lograr un posicionamiento en el tiempo, esta debe ser
muy constante.

4. Discusion:

Gran parte de las Instituciones de Educacién Superior (IES) no han creado una submarca a
partir de su marca para lograr con ella mayor posicionamiento. Algunas IES tienen nombres muy
extensos lo que a veces puede crear confusion con respecto a otras y por su extension de palabras
no lograr una recordacion inmediata.

Algunas de las marcas reconocidas que han sabido sacarles provecho a sus siglas para
posicionarla son, la Universidad de Antioquia (UdeA), Universidad Pontificia Bolivariana
(UPB), Universidad San Buenaventura (USB), Universidad Catolica Luis Amigé (FUNLAM),
Centro de Sistemas de Antioquia (CENSA), Instituto Tecnoldgico Metropolitano (ITM),
Corporacion Universitaria Minuto de Dios (Uniminuto), entre otras. Las que ha logrado traspasar
de su nombre estan en ventaja frente a las demas IES pertenecientes a su mercado, entonces,
¢Por qué todas no lo hacen?

Las IES no tienen claridad frente a la necesidad de comunicar efectivamente y en conjunto, su
marca con el logo y su eslogan, sus ventajas competitivas, su factor diferenciador y su enfoque.

Es facil mencionar las marcas existentes, claro esta, las que gozan de reconocimiento porque
hay muchas otras que no alcanzan a ser percibidas por su publico objetivo. Lo dificil es poder
hablar con claridad de una marca reconociendo de ella, sus colores, su logo, su eslogan y el
factor diferenciador que es lo que la hace ser especial frente a otras y precisamente por este solo
motivo se toma la decision de compra, que para las empresas educativas es el proceso de
matriculas.

En el caso de la IU Escolme, muchos de los encuestados no reconocieron su logo, una parte
no asociaba la marca con el sector educativo y la mayoria no tenian la certeza para que publicos
estd enfocada la IU. Adicional cuenta con los mayores atractivos que llaman la atencion de un
estudiante potencial como la metodologia de estudio trimestral, la flexibilidad de horarios,
incluyendo los dias sabados, con posibilidad de cursar materias virtuales y un costo de matricula
no muy alto; Pero al no comunicarlos se pierde la oportunidad de que muchos de ellos puedan

conocerla y recomendarla.
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Si bien es cierto que para las empresas los costos de publicidad son muy elevados, hay que
dedicar més esfuerzos a otros canales, no sélo existe los medios ATL?, gracias a la tecnologia se
puede explotar un mercado por medio de estrategias llamativas, participar con campafias BTL*,
hacer interacciones y crear experiencias es la forma mas eficaz de lograr un top of mind® en la
mente de los grupos de interés. Aunque la estrategia del “voz a voz” ha sido la campafa mas
repetitiva en los ultimos tres afios, es una técnica que no logra persuadir a todos los clientes
potenciales y por este motivo se debe innovar para no quedarse en el mismo mercado.

El llamado a las IES es que innoven cada vez mas en sus estrategias de mercadeo y
comunicaciones para que logren un buen relacionamiento con todos sus grupos de interés, en
especial, invitarlos a que ejecuten estrategias para cada uno de ellos y asi generarles mayor

interés en la compaiiia.

® Se refiere al tipo de publicidad que tiene un amplio alcance y que no es tan segmentado.

* Consiste en emplear formas de comunicacién no masivas dirigidas a un target especifico, empleando como armas
principales la sorpresa, la creatividad o el sentido de oportunidad.

® Hace referencia a la primera marca que viene a la mente de las personas cuando se les pregunta por un producto de
una determinada categoria.
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