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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo establecer los principales lineamientos de la
investigacion de mercados aplicado en el campo del marketing educativo, en pro del
posicionamiento de una marca universitaria. Se destaca que el presente proyecto se
encuentra en desarrollo y su formulacion consta de una primera fase de revision de la
literatura. La metodologia es cualitativa, ya que desarrollan las bases teoricas, a tra-
vés de una revision de la literatura sobre el estado actual de la cuestion. La propuesta
se desarrolla mediante un estudio de caso en la Universidad Minuto de Dios, sede
Bello, donde se analizaran las perspectivas de los estudiantes de pregrado de diversas
areas, utilizando técnicas de investigacion de mercados. En la primera fase de la revi-
sion literatura se encontrd que los pasos para una investigacion de marca universitaria
deben abordar métodos fenomenologicos y deben partir de la experiencia verificable
de las partes interesadas sobre la vivencia de dicha marca.

Palabras clave: investigacion de mercados, marca, universidad, revision de la li-
teratura, marketing educativo.

Introduccion

Uno de los temas mas importantes en marketing es la correcta realizacion de inves-
tigacion de mercados (Keller, 2008). De esta manera, se puede desarrollar un mar-
keting orientado al cliente que parta de sus necesidades funcionales y psicologicas
(Arnold, 1993). Asi, el marketing comprende acciones y estrategias que ayudan a una
empresa a alcanzar sus objetivos, a través de procesos administrativos y financieros,
determinando los comportamientos y las insuficiencias de un grupo social, buscando
satisfacer sus necesidades y mejorando la calidad de vida (Kotler et al., 2012). Desde
la proyeccion y creacion de un nuevo producto o servicio se gestan actividades anali-
ticas como: su estudio o analisis investigativo, investigacion de mercado, publicidad,
cadenas de abastecimiento, analisis métricos y finalmente lanzamiento. Estas activi-
dades dan lugar a los procesos de mercadeo. De este modo, el desarrollo del mercadeo
se da por medio de estrategias que consisten en la creacion de las condiciones sufi-
cientes para la adaptacion y colocacion de un nuevo producto o una nueva marca, lo
que genera que una compaiiia quiera permear un mercado nuevo. Asi, una parte vital
de este proceso es la generacion de motivaciones, para lograr llegar a las necesidades
de los individuos y asi poder suplirlas (Kotler y Armstrong, 2010).

Actualmente y después de muchas teorias y practicas, con el transcurso de los
anos emergieron las nuevas formas de desarrollar el mercadeo, son practicamente
un siglo de perspectivas que han llevado a la disciplina a su estadio actual. Hoy, ha
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cobrado mucha importancia, no solo por su estrecha relacion con todas las funciones
de una empresa, sino ademas, por el papel que cumple en el dia a dia de los mercados,
siendo los avances tecnologicos, en especial el contexto de los medios de comunicacion,
los que permitieron que los consumidores elevaran sus expectativas y sus intereses de
consumo. Asi, el mercadeo también es una actividad de comunicacion; este fendmeno
ha dado paso a establecer una nueva vision, mas amplia y estratégica, del quehacer del
marketing, donde se dard la utilizacion de nuevas herramientas y metodologias (Aeker,
1999).

De esta manera, el mercadeo trabaja bajo un conjunto de actividades en el que
convierte el poder de compra del consumidor en demanda efectiva, buscando la deter-
minacion de un producto adecuado, caracteristicas, precio y la seleccion de un segmen-
to con base dindmica y cambiaria; no solo el marketing, busca las oportunidades para
vender productos y servicios llegando de un modo eficaz a los clientes, fundando un en-
lace solido que fomente la innovacion y la creatividad. El marketing es una estrategia,
como diria Kotler y Armstrong, 2010), y su propdsito es guiar a toda la organizacion al
logro de sus objetivos.

Por otro lado, la marca universitaria, considerada como el conjunto de atributos
diferenciales de una institucion educativa que le otorga diferenciacion y competitivi-
dad, se aborda desde el posicionamiento generado por las practicas sostenibles de las
instituciones. Asi, desde que Al Ries y Jack Trout (1989) establecieron la base concep-
tual del término, los estudiosos del marketing centraron su atencion en el concepto de
posicionamiento para establecer la relacion entre la posicion que juega la mente de los
consumidores frente a los bienes y servicios que se ofrecen en los mercados instau-
randose asi una nueva era en las investigaciones de marketing en la que el antropocen-
trismo mercadotécnico, sera la base de todos los estudios que busquen indagar formas
innovadoras y eficaces de aumentar el consumo, basados en la percepcion que los
individuos tienen de los productos y servicios que se ofrecen, para la satisfaccion de sus
necesidades. Dentro de este marco ha de considerarse, como diria Owald (2015), que
no solo la segmentacion del mercado de carécter psicografico (alusion al estilo de vida
y tipos de personalidad) y econdmicos como el ingreso y estatus social, son suficientes
para establecer las disposiciones mentales que las personas tiene frente a un producto
o servicio, es necesario focalizar la investigacion en la linea de ver el mercado y mas
especificamente el consumo de bienes y servicios como un acto simbolico que define a
cada individuo en un marco social determinado, en especial el escenario universitario.

Por tanto, en el curso de esta biisqueda, no solo se considerara el posicionamiento
como el estado mental y emocional al que han llegado los individuos luego de deter-
minados procesos perceptivos frente a multiples opciones de consumo (Batey, 2013), o
como una propuesta de valor diferenciadora en el marco de un mercado perfecto (Ae-
ker, 1999), o bien como un ajuste en la mente de los consumidores de las percepciones

86



Encuentro REDNICOL

ya establecidas por los mismos para establecer de manera constante posiciones pon-
deradas respecto a la competencia. Ademas, toda estrategia de posicionamiento debe
considerar los simbolos y signos que son propios de la imagen de marca, pues €stos son
generadores de posicionamiento y lealtad, lo que a su vez genera un consumo simbolico
“que denota a productos y objetos mas alla de lo que son en si, y es el caracter deno-
tativo mas que el connotativos, de lo que se ofrece en el mercado lo que determina los
parametros de consumo” (Batey, 2013), siendo este proceso una caracteristica propia de
la cultura (Floch, 1993).

En lo que respecta a la investigacion de mercados (insights), es el reconocimiento
del comportamiento del consumidor (Jany-Castro y Solano-Arévalo, 2009). Es vital sa-
ber como piensa, como actlia y que desea el cliente a la hora de imaginar el producto, de
manera tal que se le cree una motivacion y por qué no, una necesidad. Las experiencias
en una investigacion en marketing al ser sensoriales, el consumidor las relaciona con
el producto, es decir, tener un contacto que le brinde una satisfaccion y que le haga de-
sear la obtencion de este; en este orden de ideas, el cliente siempre debe tener la razon,
puesto que es ¢l quien conoce las caracteristicas de lo que necesita. La investigacion
de mercado saca la parte mas instintiva y reptil del consumidor, pues le crea la idea de
necesidad y esto hace que el cliente piense que realmente es un buen producto y que
lo debe tener para seguir llevando una buena calidad de vida. Cada necesidad nace de
un problema, la investigaciéon de mercado busca, con diferentes métodos, identificar
dichos problemas y por consiguiente, darle soluciones.

De esta manera, el presente trabajo pregunta ;como establecer un método de in-
vestigacion en mercadeo que sea aplicable a la marca universitaria? Para tal proposito
desde el Semillero de Investigacion en Innovacion y Organizaciones se realizd una
revision de la literatura y se desarrolla un trabajo de campo que busca medir las percep-
ciones de los estudiantes de la Uniminuto sede Bello sobre la relacion de la sostenibili-
dad y la marca universitaria. El proyecto atin se encuentra en su fase de desarrollo, por
lo que solo se han presentado los avances de la revision de la literatura.

Metodologia

La presente investigacion se desarrolla mediante un enfoque cualitativo, a través de una
revision de la literatura en Scopus y Web of Science, ademas de consultar los principa-

les aportes teoricos sobre el desarrollo del tema en tratados clasicos.
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Tabla 1: Metodologia de la investigacion

Parametro Actividad Trabajo de campo

Cualitativo Cuantitativo

Busqueda de textos
Enfoque de la investigacion sobre branding educa-
tivo e Investigacion de
Mercados

Pequenias encuestas

Investigacion de archi-

Acciones Estudios de caso
VoS
Registro de Scopus y
Muestra
" WoS
Texto sobre Investi-
Resultado esperado Trabajo documental gacién de mercados:

caso branding univer-
sitario.

Nota: Elaboracién propia.
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