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Resumen

En el presente trabajo se analiza, como desde la comunicacion estratégica se
busca contribuir a mejorar el posicionamiento de la Fundacion Universitaria San Martin
(FUSM), con el fin de aumentar el nimero de estudiantes matriculados; para esto se
realiz6 una exhaustiva investigacion en la que se recogen datos a través de diferentes
herramientas como: entrevistas, encuestas, revision documental y revision a paginas web
de la competencia, en la que se evidencio un declive en la curva de crecimiento en
relacion a los estudiantes matriculados en el programa de “Publicidad y Mercadeo” desde
el afio 2010, siendo maés fuerte esta problematica a partir de la crisis que vivio la
institucion educativa en el afio 2014.

Frente a la problematica se realiza un plan estratégico de comunicaciones en la
que se plantean unas estrategias y tacticas, en este PECO contamos con 3 estrategias, la
primera corresponde a formacion, la cual esta dirigida al personal interno y mas
especificamente al area de admisiones donde se evidencia un retraso en las respuestas
correspondientes a solicitudes de nuevos aspirantes, para este se utilizan tacticas de
Training, Dreamwork; la segunda corresponde a una estrategia comercial, en la que se
busca posicionar los valores diferenciales del programa de “Publicidad y Mercadeo” en
relacion a la competencia para el que se emplean tacticas de ideas creativas, un spot
publicitario, embajadores P&M (estudiantes y egresados) y como Ultima estrategia,
Dejando Huellas con la que se busca aportar visibilidad y posicionamiento de la
universidad en relacién a su competencia.

Palabras claves: Comunicacidn, Estrategia, Posicionamiento, Visibilidad, Publicidad



Abstract

This paper analyzes how strategic communication seeks to contribute to improve
the positioning of the San Martin University Foundation (FUSM), in order to increase the
number of students enrolled; for this purpose, an exhaustive research was conducted in
which data is collected through different tools such as: interviews, surveys, documentary
review and review to web pages of the competition, in which a decline in the growth
curve in relation to students enrolled in the "Advertising and Marketing™ program since
2010 was evidenced, being stronger this problem from the crisis experienced by the
educational institution in 2014.

The first corresponds to training, which is aimed at internal staff and more
specifically to the admissions area where there is evidence of a delay in the responses
corresponding to requests for new applicants, for which training and Dreamwork tactics
are used; the second corresponds to a commercial strategy, which seeks to position the
differential values of the "Advertising and Marketing" program in relation to the
competition for which tactics of creative ideas, an advertising spot, P&M ambassadors
(students and alumni) are used, and as a last strategy, Leaving Footprints, which seeks to

provide visibility and positioning of the university in relation to its competition.

Keywords: Communication, Strategy, Positioning, Visibility, Publicity, Advertising
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Introduccion

La investigacion realizada durante la Especializacion de Comunicacion
Estratégica para las Organizaciones se tom6 como entidad o institucion la Fundacion
Universitaria San Martin (en adelante FUSM) y el programa de “Publicidad y Mercadeo”
en adelante (P&M) en modalidad presencial, enfocandonos en la necesidad que tiene el
programa con relacion a la masiva salida de estudiantes matriculados en el programa.

Para el aflo 2014 la universidad presenta una crisis por temas financieros que
salieron a la luz publica por supuestas irregularidades en su administracion, salarios sin
pagar de docentes y trabajadores y aproximadamente 1.500 demandas laborales en contra
de la FUSM, afectando asi la reputacion de la institucion de educacion superior, por la
que se genera el cierre de 55 de los 60 registros calificados con los que contaba y pasar de
26.000 estudiantes a 4.000 estudiantes, siendo el programa de “Publicidad y Mercadeo”
uno de los mas afectados, presentando una alta desercion (en lo que se encuentra basada
la investigacion), pasando de un poco mas de 800 estudiantes en 2.011 a 8 estudiantes en
2.019 y un ligero crecimiento para los periodos de 2.020 y lo corrido del afio 2.021.

La FUSM para el afio 2018, saca al mercado una estrategia la cual consiste en un
cambio de imagen y politicas institucionales, las cuales no han sido divulgadas con éxito
por lo que se presume que, dada la crisis administrativa y financiera, el extenso
seguimiento de los organismos de control correspondientes y adicional la crisis
econdmica ocasionada al bajo porcentaje de los estudiantes, que corresponden al mayor

ingreso de la universidad, no se genero con éxito la presentacién de la nueva marca,
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razén por la cual la visibilidad de la FUSM y del programa de P&M es muy baja, lo que
no ha permitido generar recordacion de la marca.

Otra problematica, corresponde a la época de pandemia, la cual ha afectado a las
instituciones de educacién superior, principalmente las de tipo privado, esto debido a
razones econdmicas, desempleo, incertidumbre de la sociedad etc., afectando también el
proposito de los cambios generados.

Con el fin de realizar cambios tanto estructurales, como de comunicacion, se
presenta un plan estratégico de comunicacion, el cual consiste en aportar una serie de
tacticas para al crecimiento, visibilidad y posicionamiento de la nueva marca de la
FUSM. En la presente investigacion podemos deducir que, a través de diferentes
herramientas de recoleccion de investigacion, dentro de las que se destacan entrevistas,
encuestas, revision documental tanto interna como externa, fuentes de informacion
estadistica como el DANE, articulos, etc. Se refleja que, al pasar de los afios, esta crisis
ha ido perdiendo un poco de relevancia y se tiene recordacion de una parte de la
sociedad, dandonos la oportunidad de captar nuevos estudiantes que corresponden a la
generacion de centennials, quienes actualmente se encuentran cursando educacion media
(ultimos afios de bachillerato), también estudiantes de programas técnicos y programas
tecnoldgicos.

A través del plan estratégico de comunicacion, se pretende lograr alcanzar un
numero significativo de estudiantes matriculados en el programa de P&M de la FUSM,
para lo que se crea una serie de tacticas que aportaran tanto al pablico interno y mas

especificamente al area de admisiones donde se evidencia que no entregan una respuesta
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oportuna a las personas interesadas en el programa, quienes seran capacitadas
periddicamente para mejorar su servicio y tiempos de respuesta, generando en ellos
reconocimiento personal que conllevara a tener sentido de pertenencia por la institucion y
para el pablico externo (publico objetivo), se presentaran tacticas que aportaran a la
institucion a tener nuevamente una alta visibilidad en el mercado y generar
progresivamente la inscripcion de estudiantes al programa, para ello se contemplan unas
tacticas que buscan la recordacién de la marca, presentando un valor diferencial que se
encuentra explicito en el trabajo de investigacion, generando un valor diferencial con las

instituciones de educacion superior de la competencia.
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Capitulo 1

Descripcion de la Organizacion

La Fundacién Universitaria San Martin es una Institucion de Educacion Superior
de carécter privado, creada en el afio 1982 por Mariano Alvear Sofan.

La razdn social y denominacion comercial es Fundacion Universitaria San
Martin y su namero de identificacion tributaria (NIT) es: 860.503.634-9. La planta fisica
de la FUSM esté ubicada en la Carrera 19 # 80-56 Bogota — Colombia, la descripcion del
objeto social pertenece a un centro educativo con actividad econémica en la educacion
superior. Su representante legal es Lina Marcela Escobar Martinez.

llustracion 1. Mapa situacional

Nicaragua

Costa Rica

Bogota ~ |t

Venezuela 2
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ogotalis

AMAZONAS

Fuente: Elaboracion propia con apoyo de Google Earth
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lustracion 2. Ubicacién FUSM en Bogoté

Google

a con apoyo de Google Earth

Presentacion General de la Organizacién y del programa

lustracion 3. Presentacion general de la FUSM

RECONOCIMIENTO MINISTERIO DE
EDUCACION

CIUDAD

TELEFONO

Fundacion Universitaria San Martin (FUSM)

Carrera 19 # 80-56

|

Publicidad y Mercadeo
| Ciencias Sociales y Administrativas |
https://www.sanmartin.edu.co/1/
. Profesional |

Presencial
Fuente: Elaboracion propia

FACULTAD
PAGINA WEB
NIVEL DE FORMACION
METODOLOGIA




1.1. Nivel Estratégico
A continuacion, se da a conocer como la institucion educativa esta categorizada a
través de sus diferentes organigramas.
Organigrama de la Fundacion Universitaria San Martin
« Estructura de la Vicerrectoria Académica, cuyo responsable es el Vicerrector
Académico, el cual serd la autoridad personal de gobierno que tendra a cargo las

funciones directivas académicas, que se establezcan en el Manual de Funciones.

llustracion 4. Organigrama de la Vicerrectoria

--
--

Fuente: (Universidad San Martin, 2019)
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«» Estructura de las facultades: La Fundacion San Martin cuenta con ocho

facultades, el cual dependen de la Vicerrectoria Académica.

lustracion 5. Organigrama de las Facultades de la Universidad San Martin
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Fuente: (Universidad San Martin, 2019)
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% Estructura Académica: Para las facultades de la Universidad San Martin que

agrupen los programas en metodologia presencial.

lustracion 6. Organigrama Académico Universidad San Martin

_

<«'» <

Fuente: (Universidad San Martin, 2019)

La FUSM en su actividad econdmica, es una entidad prestadora de servicios
educativos a nivel superior, actualmente la FUSM tiene una cobertura comercial en el
ambito nacional en educacion presencial en las siguientes ciudades:

Sede Principal En Bogotéa: Carrera 19 No. 80-56

Sede en Cali: Carrera 122 # 25-395 via Puerto Tejada

Sede en Pasto: Calle 182 # 41-61

Sede en Puerto Colombia: Carrera 51B km 8 Antigua Via a Puerto Colombia
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Sede en Sabaneta: Calle 75 sur # 34-50 Via la Doctora

Adicionalmente, la FUSAM también tiene una cobertura comercial en el &mbito
nacional en educacion virtual en las siguientes ciudades:

Armenia: Avenida Bolivar Carrera 14 # 7N-14

Barranquilla: Carrera 54 # 64-37

Bogota: Carrera 19 # 80-56

Cali: Carrera 12 # 25-35 Via Puerto Tejada

Cartagena: Manga Calle del Bouquet # 25-116

Cucuta: +57 313815 — 4818 / 305722 — 3554 / 322810 — 8587

Facatativa: Carrera 3 # 6 — 89

Ipiales: Carrera 6 # 20 — 144 Barrio Panama

Montelibano: Carrera 7 A # 14 — 88

Monteria: Km 3 Via Monteria - Cereté

Palmira: Calle 37 A # 27 — 18

Pasto: Calle 14 # 25 — 87 Centro

Puerto Colombia: Carrera 51B Km 8 Antigua Via a Puerto Colombia

Riohacha: Km 3 via Maicao

Sabaneta: Calle 75 sur # 34 — 50 via la Doctora

Sincelejo: Carrera 23 # 18-9 Barrio 7 de agosto

Valledupar: Calle 16 A #5 — 54

Villavicencio: Carrera 40 # 20 — 39 Villa Maria

Zipaquira: Carrera 10 #7 — 14
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Misién de la Fundacion Universitaria San Martin

Segun la FUSM su mision les va a permitir realizar acciones “en investigacion,
docencia y proyeccidn social con el propdésito de beneficiar al mayor nimero de personas
tanto de la comunidad como de la sociedad en general, partiendo de la base de la
naturaleza del ser humano como ente libre, responsable de sus propios actos, capaz de
asociarse y actuar democraticamente, integrante de una comunidad con caracteristicas
culturales y valores éticos y morales que le confieren una identidad.” (Universidad San
Martin, s.f.)

Adicionalmente la FUSM quiere contribuir al “desarrollo del pais dentro de un
concepto integral de desarrollo, o sea que contempla como meta el bienestar de la
comunidad en todos los aspectos de la vida humana: econdémico, social, cultural, de
bienestar, de satisfaccion de las necesidades del hombre, desde aquellas necesidades
basicas hasta las de seguridad, autoestima y autorrealizacion.” (Universidad San Martin,
s.f.)

Vision de la Fundacion Universitaria San Martin

Seglin la FUSM su vision “Nos percibimos como una Institucion de Educacion
Superior orientada por principios cristianos, humanisticos y civilistas en beneficio de los
bienes educativos del sistema de educacion colombiano y de mejoramiento sustentable y
sostenible de la sociedad y las distintas comunidades y etnias multiculturales del pais.”
(Universidad San Martin, s.f.)

Tal vision se puede llegar a comprender como “las labores de alta investigacion

en los campos de la ciencia, la técnica y la tecnologia que con sentido humanistico se



20

practique la docencia de alta calidad, se dé la produccidn intelectual propia, la

investigacion integrada a la docencia, se evidencie la alta cualificacion de su comunidad

académica con una adecuada dedicacion y servicio al ejercicio universitario.”

(Universidad San Martin, s.f.)

Objetivos Institucionales

v

Promover la cultura nacional e internacional con espiritu humanistico, ético y
axioldgico.

Transmitir y aplicar en forma pertinente el conocimiento ligado a la realidad.

Producir y generar nuevos conocimientos dirigidos al mejoramiento de la calidad
de vida.

Divulgar las experiencias educativas, pedagdgicas y de investigacion que produce
la Fundacion a nivel nacional e internacional.

Prestar servicios educativos de calidad hacia la acreditacion y la excelencia
académica.

Contribuir a la construccion de un proyecto de pais en el que predomine el estado
social de derecho y la equidad en todas las dimensiones.

Promover la consolidacion de las comunidades académicas y cientificas.
Contribuir al desarrollo sustentable y sostenible del pais.

Realizar convenios nacionales e internacionales que fortalezcan el desarrollo
cultural y cientifico de la Fundacion.

Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida formando profesionales
competentes y poseedores de un alto humanismo ético y civil que dignifiquen a
nuestro pais.

(Universidad San Martin, s.f.)
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Historia de la Institucién

llustracion 7. Fundacion Universitaria San Martin
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Fuente: (Universidad San Martin, s.f.)

La Fundacién Universitaria San Martin es una Institucion de Educacion Superior
de carécter privado, reconocida por el Ministerio de Educacién Nacional a través de la
Resolucion N° 12387 del 18 de agosto de 1981.

Desde ese afio, la Fundacion inicia sus funciones académicas en la ciudad de
Bogotéa con la Facultad de Odontologia ubicada en el sector de Chapinero y en 1984 se da

apertura a las clinicas odontoldgicas de adultos y nifios.
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Posteriormente se establecieron otras facultades con diversas disciplinas en las
areas de ciencias administrativas, ingenierias, administrativas y ciencias sociales en una
nueva sede al norte de la ciudad de Bogota.

Los programas de formacién se han proyectado a lo largo del pais por medio de
las sedes distribuidas en diferentes regiones del territorio nacional, cinco sedes para el
desarrollo de programas presenciales ubicados en Bogota, Cali, Pasto, Puerto Colombia y
Sabaneta.

Y en el afio de 1998 se da inicio a los programas a distancia en 19 ciudades del
pais, que llevan a cabo actividades en los diferentes Centros de Atencién Tutorial (CAT).
Llevamos varios afios de trayectoria, contribuyendo al desarrollo del pais, brindando

profesionales desde un enfoque integral y multisectorial. (Universidad San Martin, s.f.)

Fundacion

llustracion 8. Fundacion Universidad San Martin

ey
‘ E

Fuente: (Universidad San Martin, s.f.)
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En 1981, nace la Fundacion Universitaria San Martin e inicia con el area de las
Ciencias de la Salud con la Facultad de Odontologia, hoy cuenta con Medicina
Veterinaria, Medicina, Odontologia, Psicologia, Derecho y programas de ciencias
econdmicas como Contaduria Publica, Administracion de Empresas y Publicidad y
Mercadeo.

En el afio 1998 se abre la Facultad Abierta y a Distancia, con su metodologia a
través de Escenarios Mdltiples, lo que le permite extender el conocimiento a todas las
regiones del pais.

En el mes de diciembre del afio 2014, el Ministerio de Educacion asume la
vigilancia para establecer la viabilidad financiera, académica, administrativa y juridica de
la Fundacion y es nombrando un nuevo Plénum que preside la Institucion.

Posteriormente en el afio 2018 se ratifican los nuevos estatutos para la
Fundacién San Martin con la conformacién de un Consejo Superior que es la maxima
autoridad colegiada de gobierno y direccién, conformado por cinco miembros de altas
calidades académicas, un representante de los profesores, un representante de los
estudiantes, un decano, un egresado y el rector. (Universidad San Martin, s.f.)
Ensefianza mediante la practica — Espiritu empresarial

Una caracteristica distintiva del proceso de ensefianza-aprendizaje de la FUSM
es llegar al Saber a través del Saber Hacer: aprender la teoria como una necesidad surgida

de la practica.
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En las facultades, a diferencia de otras instituciones, la participacion en
experiencias en el sector real se inicia en los primeros semestres. Asi, nuestros
profesionales salen capacitados para desempefiarse como lideres de sus comunidades.

La universidad cuenta con — Incubadora de Empresas- denominada “PRAXIS”
que tiene por objeto permitir al estudiante experiencias empresariales en areas de la
publicidad, el turismo, los servicios clinicos y diversas especializadas de las Ciencias de
la Salud. De esta forma los estudiantes ponen en préctica sus conocimientos y potencian
el desarrollan de sus habilidades y capacidades. Algunos programas académicos incluyen
asignaturas que motivan y fomentan el espiritu empresarial de los jovenes y los prepara
para crear sus propias empresas.

Este enfoque practico tiene la doble ventaja de aportar al pais profesionales
capaces de trabajar en beneficio de sus comunidades, y a los estudiantes la seguridad de
un promisorio futuro laboral. (Universidad San Martin, s.f.)

La Universidad de la familia

En la FUSM se considera que, cuando ingresa un nuevo estudiante, su familia,
tanto como él mismo, entran a formar parte de nuestra comunidad.

Segtn la FUSM “Desde que es un aspirante, lo invitamos a conocer nuestra
Universidad y decidir la escogencia junto con su familia. Cuando ya es estudiante, sus
familiares directos gozan de beneficios exclusivos a través del Circulo Sanmartiniano de
Familias que ofrecen servicios de salud, campus deportivo, bienestar universitario y

asesorias empresariales interdisciplinarias.” (Universidad San Martin, s.f.)
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Asimismo, los docentes y funcionarios siempre estan dispuestos a brindar toda
la informacidn y asistencia que necesite el estudiante. “En la FUSM somos una gran
familia, por eso entendemos muy bien lo que significa siempre la familia para nuestros

alumnos.” (Universidad San Martin, s.f.)

1.2. Dimensién comunicacional

SAN MARTIN DE PORRES

El Patrono de la FUSM es el santo mulato “San Martin de Porres” que nacio en
la ciudad de Lima en el afio 1579 de padre espafiol y madre panamefia. “De caballero y
mulata nacio el santo. Tardo su padre en reconocerlo, pero al final asintig, teniendo de
todas formas que partir dejando al pequefio al cuidado de su madre.” (Universidad San
Martin, s.f.)

Segtin la FUSM, sobre su fundador “Son misteriosos los caminos del Sefior: no
fue sino un santo quien lo confirmo en la fe de sus padres. Fue Santo Toribio de
Mogrovejo, primer arzobispo de Lima, quien hizo descender el Espiritu sobre su moreno
corazon, corazén que el Sefior fue haciendo manso y humilde como el de su madre,
Martin aprendié el oficio de barbero y también algo de medicina. EI muchacho era
inteligente, y fue tal su amor por los hermanos que no tardo en aprender para poderlos
servir mejor.” (Universidad San Martin, s.f.)

Logo
Actualmente la FUSM, tiene una nueva imagen que fue cambiada después de la
crisis que vivio y por el que se ve afectado la cultura organizacional de la institucion

educativa.
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lustracion 9. Nueva imagen institucional Fundacion Universitaria San Martin

SAN/ARTIN

Fundacion Universitaria
Fuente: (Fundacion Universitaria San Martin)

Colores Corporativos

lustracion 10. Colores corporativos

Colores Principales Colores Complementarios
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HEX #FFCE0O HEX #4A868C # 364559 # FFFFFF
2 C:0 M:18 Y:100 K:0 g8 C:73 M:33 Y:40 K:5 28 C:82 M:68 Y:44 K:32 g2 C:0 MO Y:0 K0
A R:225 G:206 B0 A R74 G134 BA4O & Ri54 G:69 B:89 & R:255 G255 B:255
M PANTONE 116 C [ PANTONE 5483 C B PANTONE 7546 C

Fuente: (Fundacion Universitaria San Martin)

La nueva San Martin es una marca fresca, joven e incluyente

Segun la FUSM esto significa los nuevos colores de su imagen:

El color azul se conserva, porque representa nuestro origen y la experiencia del
pasado, que nos ensefidé un nuevo punto de partida.

El color verde, representa la esperanza y confianza en un futuro que somos
capaces de construir.

El color amarillo, representa la riqueza del conocimiento que somos capaces de

producir y de transferir, el cual sera la base de nuestro progreso.
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El entramado es la union de las letras N y M, el cual representa la alianza de toda
la comunidad académica que comparten los mismos principios y valores. (Universidad
San Martin, s.f.)

Presencia en el mundo digital

lustracion 11. Presencia digital de la Universidad San Martin

SAN/ARTIN

Fundacion Universitaria

www.sanmartin.edu.co

Siguenos en:

o USanMartinOficial o USanMartinCO

Fuente: (Fundacidn Universitaria San Martin)

Pagina Web: www.sanmartin.edu.co
Facebook: USanMartinOficial
Instagram: @USanMartinOficial

Twitter: @USanMartinCo


http://www.sanmartin.edu.co/

1.3. Programa de Publicidad y Mercadeo

Organigrama del Programa de Publicidad y Mercadeo

lustracion 12. Organigrama del Programa de Publicidad y Mercadeo

.

Fuente: (Universidad San Martin, 2019)

Vision del Programa de Publicidad y Mercadeo

Ser reconocidos por la trayectoria de los egresados, por la calidad académica y
su actualidad en los saberes pertinentes a la publicidad y el mercadeo; construyendo un
proceso pedagogico gque da cuenta de la apropiacion y generacion de conocimiento, del
uso de estrategias pedagogicas y didacticas, “Formular nuevas teorias y nuevas practicas
de la Publicidad y el Mercadeo, hacer caminos nuevos para la creatividad, la

investigacion y la ejecucion publicitaria y de mercadeo” (Universidad San Martin, s.f.)
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Mision del Programa de Publicidad y Mercadeo

“El programa profesional en Publicidad y Mercadeo tiene como objetivo trabajar
en la formacion de profesionales éticos y con valores en los campos de la publicidad y el
mercadeo, desarrollando en ellos competencias y habilidades necesarias para su gestion y
desempefio en el medio profesional. Profesionales competentes, lideres y creativos, que le
aporten al desarrollo y productividad de las empresas en los diferentes sectores
econdmicos, junto con la comunicacion estratégica de la publicidad y una clara
orientacion al cliente y a la sociedad, es nuestro compromiso.” (Universidad San Martin,

s.f.)

Descripcion del programa “Publicidad y Mercadeo”

Segtin la FUSM su programa “Publicidad y Mercadeo es una propuesta
innovadora que inici6 hace mas de 26 afos, su eje es la creatividad y el desarrollo del
pensamiento estratégico e innovador, articulado en un contenido investigativo,
tecnoldgico y analitico que va orientado a la produccién de planes y contenidos de
comunicacion y marketing dando solucion a las necesidades actuales de comunicacion
digital y medios tradicionales. Nuestro plan de estudios fortalece las competencias de
nuestros estudiantes enfocandolos a desarrollar ideas que brindan soluciones
empresariales, organizacionales, a marcas, productos y servicios ayudando
responsablemente al desarrollo social y econdmico de nuestro pais.” (Universidad San

Martin, s.f.)
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Diferencial del Programa

De acuerdo a la FUSM, el programa de Publicidad y Mercadeo “potencializa la
creatividad a través de las experiencias académicas, vivenciales y experimentales en cada
periodo académico. Los estudiantes desarrollan habilidades y competencias necesarias
para lograr los objetivos de comunicacion que demanda el mundo actual de la Publicidad
y el Mercadeo. Nuestros estudiantes tienen un perfil propositivo, de autogestion y
visionario, con aprendizaje a través de casos reales para el desarrollo de producto, marca,
imagen, medios y produccion. Fomentamos la participacion en concursos y actividades
de Publicidad y Mercadeo para acercar al estudiante a la realidad del medio. Ofrecemos
ocho niveles de ingleés, incluidos en el plan de estudios que potencializa las competencias
de nuestros estudiantes.” (Universidad San Martin, s.f.)

Adicionalmente el programa articula los procesos académicos a la creacion de
campanas publicitarias que son enfocadas a soluciones creativas para la reactivacion de
marca, fidelizacion de los clientes, lanzamiento y posicionamiento de productos,
desarrollo de contenidos y marketing digital. “Disefiador de investigacion cualitativa y
cuantitativa que genera el conocimiento de segmentos de mercado, precisando lo que

anunciantes y consumidores quieren y necesitan.” (Universidad San Martin, s.f.)

Perfil del Profesional de Publicidad y Mercadeo

Segun la FUSM, “Nuestro profesional en Publicidad y Mercadeo es un estratega,
creativo e innovador que desarrolla su sentido visionario a través de procesos de
investigacion y habilidades como creativo grafico, digital con espiritu emprendedor,

capacitado para aplicar sus conocimientos de Publicidad y Mercadeo en areas como
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Servicios Creativos, Investigacion de Mercados, Medios y Produccién, dominando las
nuevas tendencias en redes sociales y globalizacion de su entorno. El éxito de nuestros
egresados vinculados al sector real en Colombia y otros paises nos confirman que
cumplimos nuestro proposito de formar los profesionales en Publicidad y Mercadeo que

el mundo en su constante transformacion necesita.” (Universidad San Martin, s.f.)
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Capitulo 2
Andlisis de la situacion
2.1. EI PEST

ElI PEST es un instrumento que facilita la investigacion y que ayuda a las
compaiiias a definir su entorno, analizando una serie de factores cuyas iniciales son las
que le dan el nombre. Se trata de los factores politicos, econdmicos, sociales y
tecnoldgicos. (Juan Martin, 2017)

Esta herramienta permite prever tendencias en el futuro a corto y mediano plazo,
ofreciendo a la organizacion un margen de accion mas amplio y mejorando su capacidad
para adaptarse a los cambios que se anticipan. También les facilita los criterios objetivos
para definir su posicion estratégica y aporta informacion para aprovechar las
oportunidades que se presentan en determinados mercados. Y esto se logra a través de la
descripcion de una serie de variables que daran pistas sobre el comportamiento del
entorno en el futuro.

El analisis PEST para la FUSM, nos muestra en su factor politico cada una de las
entidades gubernamentales que regulan y adicional acompafian en su resurgimiento; el
factor econdmico referido en el mercado se basa en politicas para deducciones y
descuentos para los nuevos aspirantes a la FUSM; en el factor social se evidencia por
medio de estudios realizados la desercidn que va en alza y lo que esperamos para los
proximos periodos de pandemia y postpandemia, la FUSM esta analizando estrategias
para que el programa no se siga viendo afectado y se busca captar nuevos estudiantes,

siendo el fuerte los estudiantes préximos a ser bachilleres utilizando unas herramientas de
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atraccion como cursos o seminarios relacionados con la publicidad y mercadeo; para el
factor tecnoldgico, la FUSM siempre se ha destacado por estar a la par de las nuevas
tecnologias, brindando a los estudiantes las mejores herramientas para su aprendizaje
continuo, a raiz de la pandemia, la universidad ha tenido mayor interaccion por medio de
herramientas de comunicacion (plataformas digitales, canales colaborativos para

reuniones de gran tamario)
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Ley 1740 del 23 de diciembre de
2014: Por la cual se desarrolla
parcialmente el articulo 67 y los
numerales 21, 22 y 26 del articulo
189 de la Constitucion Politica, se
regula la inspeccion y vigilancia de
la educacion superior.

Resolucion No. 00841 del 19 de
enero de 2015 "Por la cual se
ordenan medidas preventivas y de
vigilancia especial para la
Fundacién  Universitaria  San
Martin. En ejercicio de la funcion
de inspeccidn y vigilancia.

Resolucion 842 de 19 de enero
2015: “Por la cual se designa el
inspector In situ y los delegados

del Ministerio de Educacion
Nacional ante los Organos de
direccion de la  Fundacion
Universitaria San Martin, en
gjecucion de las  medidas
preventivas y de vigilancia
especial ordenadas para esa

institucion”.

Acuerdo No. 25 del 9 de agosto
de 2017: La Institucion
establecid la politica general de
deducciones y descuentos que
aplicaria en los  distintos
semestres académicos.

Plan de  deducciones vy
descuentos a partir del 10 de
diciembre de 2019. El cual
establece el plan de deducciones
y descuentos a aplicar a
estudiantes y aspirantes en los
diferentes programas que oferte
la FUSM, quien, en ejercicio de
la autonomia universitaria y su
orientacion a definir acciones en
el marco de la responsabilidad
social, identifica y define los

descuentos, deducciones,
auxilios econémicos y
reembolsos monetarios, para
fortalecer el  proceso de
admisiones 'y disminuir las

situaciones de desercion.

En lo referente a la desercion
académica, desde finales de 2017
empezd un fuerte rumor a sotto
voce en el sector educativo: la
caida de las matriculas de
estudiantes en las universidades
del pais. La conversacion fue
subiendo volumen y el mas
reciente dato entregado por el
Sistema Nacional de Informacién
de la Educacion Superior (SNIES)
lo ratifico: para 2018 se
matricularon 2.408.041
estudiantes, una disminucion de
1,5 por ciento con respecto al afio
anterior. Es  decir, 38.000
estudiantes menos.

Las cifras tienen encendidas las
alarmas, en especial porque
amenazan el cumplimiento de la
meta del Gobierno de alcanzar el
57 por ciento de cobertura
educativa en el pais en el
cuatrienio, que hoy esta en 52 por
ciento. Pero también porque forma
parte de la compleja situacion
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La Fundacion dispone del Aula Virtual

como herramienta de apoyo al
aprendizaje para los  programas
académicos tanto en metodologia

presencial como a distancia que ofrece.
Gracias a las diferentes posibilidades que
ofrecen para la comunicacion sincronica
y asincronica entre docentes 'y
estudiantes, estas herramientas son cada
vez mas importantes como parte de las
estrategias para facilitar el aprendizaje
de los estudiantes.

El Aula Virtual constituye, entonces, un
entorno de aprendizaje soportado en la
plataforma tecnoldgica Moodle que
facilita la realizacion de actividades
virtuales en un ambiente amigable, agil y
facil de usar, superando las barreras de
tiempo y espacio, y promoviendo la
interaccion curricular, pedagogica y
didactica entre docentes y estudiantes y
entre estos ultimos entre si.

En este sentido, promueve la
comunicacion  permanente, diversas
formas de aproximarse al conocimiento
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Resolucién No. 01244 del 02
febrero de 2015: "Por la cual se

remplazan  directivos de la
Fundacién  Universitaria  San
Martin, en el marco de la

vigilancia especial dispuesta para
esa institucion de educacion
superior”

Resolucion 1702 de 10 de febrero
2015: “Por la cual se ordena la
aplicacion de institutos de
salvamento para la proteccion
temporal de recursos y bienes de la
Fundacion  Universitaria ~ San
Martin, en el marco de Ila
vigilancia especial dispuesta en la
Resolucion 000841 de 2015, y en
ejercicio de las funciones de
inspeccion y vigilancia de la
educacion superior”.

Resolucion 1130 de 31 de enero
2017: “Por la cual se resuelve la
investigacion administrativa
iniciada contra la Fundacion
Universitaria San Martin, sus
directivos, representantes legales,
consejeros, administradores,
revisores fiscales y personas que

Fuente: (Universidad San Martin ,
s.f.)

universitaria ante los cambios en la
demanda de las empresas y los
mercados de profesionales.

Fuente: (Revista Semana , 2020)

Por el lado demogréfico, segun el
Dane, mientras en 2005 habia
816.298 jovenes de 16 afios, en
2018 esa cifra bajo a 737.936. “En
Colombia vivimos actualmente
una rapida caida de la natalidad y
por lo tanto nacen menos nifios en
ndmeros  absolutos.  Cuando
alcanzan la edad para ingresar a la
universidad, llegan en menor
cantidad que hace pocos afos. Esta
situacion es estructural” Adolfo
Meisel, rector de la Universidad
del Norte, en Barranquilla.

Fuente: (Fodesep, s.f.)

y una gestion organizada de las
actividades académicas tanto por parte
del docente como del estudiante.

A raiz de los sucesos ocurridos durante
el presente afio, asociados la declaracion
de Emergencia Sanitaria frente a
COVID-19, se ha incrementado el uso de
herramientas tecnolégicas (Microsoft
Team, Zoom, Hangouts Meet)
colaborativas para la realizacion de
reuniones de gran tamario, tales como
clases, grupos de estudio,
adicionalmente se increment6 el uso de
plataformas de almacenamiento de
informacion para compartir contenidos y
realizar ejercicios para el
enriquecimiento y fortalecimiento de los
procesos formativos en la educacion
superior.

Fuente: (Universidad San Martin, s.f.)
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han ejercido la administracion y/o
el control en dicha institucion”.

Resolucién 12246 de 30 de julio
2018: “Por la cual se ratifica una
reforma estatutaria a la Fundacién
Universitaria San Martin”.

Fuente: (Universidad San Martin ,
s.f.)
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2.2. Economia y Competencia
Economia

La Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) es una
institucion internacional cuya mision principal es disefiar politicas para una vida mejor. El
objetivo principal del OCDE es promover politicas que favorezcan la prosperidad, la
igualdad, las oportunidades y el bienestar para todas las personas. A la entidad lo avalan
casi 60 afos de experiencia y conocimientos para preparar mejor el mundo de mafana.
(OECD, s.f)

Colombia tiene un desempefio limitado en muchas medidas de bienestar en el
indice para tener una vida mejor. Nuestro pais se situa por arriba del promedio en estado de
la salud. Se ubica por debajo del promedio en empleo y remuneracion, vivienda, balance
vida-trabajo, educacion y competencias, ingreso y patrimonio, sentido de comunidad,
calidad medioambiental, compromiso civico, seguridad personal y satisfaccion. Estos
resultados se basan en una seleccion de datos disponibles. (OECD, s.f.)

(Dane, 2018) De acuerdo con el ultimo censo realizado en Colombia, el promedio
de personas por hogar es de 3,1 personas, de las cuales el acceso a los servicios publicos se
relaciona asi:

Ilustracion 13. Acceso a Servicios publicos en Colombia

Acceso a servicios piblicos
(total nacional)

® ©), ®

96,3% 86,4% 16,6% 66,8% 81,6% 43,4%
Energia eléctrica Acueducto Alcantarillado Gas natural Recoleccion Internet

conectado a red publica de basura (fijo o mévil)

Fuente: (BBVA Colombia, 2019)


http://www.oecdbetterlifeindex.org/es
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En Colombia el 21% de los hogares tiene un ingreso total, el cual es inferior a un
salario minimo mensual. Mientras que hace 10 afios, equivalian al 32%. EI nimero de
porcentaje de los hogares que ganan mas de 4 salarios minimos aumento de 16,8% al
20,0%. Los hogares colombianos tienen unos elevados ingresos, pero de todas formas adn
son muy pocos pues tan solo 89 mil hogares tienen ingresos superiores a 25 salarios

minimos (el 0,6% del total de hogares) (BBVA Colombia, 2019)

llustracion 14. Distribucion del ingreso por hogares en Colombia

Distribucion del ingreso de los hogares
(Porcentaje del total de hogares, %)
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Fuente: BBVA Research con datos de DANE-ENPH. En 2007 un sal
737,717 )19 a $828,116

Fuente: (BBVA Colombia, 2019)

En términos del empleo, “El 67% de las personas de 15 a 64 afios en Colombia
tienen un empleo remunerado”, cifra que coincide con el promedio de la OCDE de 68%.
Cerca del 79% de los hombres tienen un empleo remunerado, en comparacion con el 56%
de las mujeres. En Colombia casi el 27% de los empleados tienen un horario de trabajo

muy largo, cifra mucho mayor que el promedio de la OCDE de 11%; vy, entre ellos, el 32%
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de los hombres trabajan muchas horas en comparacion con el 19% de las mujeres. (OECD,
s.f.)

Tener un buen nivel educativo y de competencias es un requisito importante para
encontrar empleo. En Colombia, segun “el 54% de los adultos de 25 a 64 afios han
terminado la educacién media superior”, cifra menor que el promedio de la OCDE de 79%.
Esto aplica més en el caso de las mujeres que el de los hombres, ya que el 56% de ellas han
terminado con éxito la educacién media superior en comparacion con el 52% de los
hombres. En lo que respecta a la calidad de la educacidn, el estudiante promedio en
Colombia obtuvo un resultado de 410 puntos en lectura, matematicas y ciencias en el
Programa para la Evaluacion Internacional de Alumnos (PISA, por sus siglas en inglés) de
la OCDE. Este resultado es menor que la media de la OCDE de 486. En promedio en
Colombia los nifios obtuvieron 2 puntos mas que las nifias en promedio. (OECD, s.f.)

Una poblacion bien educada y capacitada es esencial para el bienestar social y
economico de un pais. La educacion desempefia un papel fundamental para proporcionar a
las personas los conocimientos, las capacidades y las competencias necesarias para
participar de manera efectiva en la sociedad y en la economia. Tener una buena educacion
mejora en gran medida la probabilidad de encontrar empleo y de ganar suficiente dinero.
Los colombianos pueden esperar pasar 14.1 afios en el sistema educativo entre los 5y los
39 afos, cifra menor que el promedio de la OCDE de 17.2 afios. (OECD, s.f.)

Obtener un titulo de educacion media superior cobra una creciente importancia en
todos los paises, ya que las competencias necesarias en el mercado laboral se basan cada
vez mas en los conocimientos. Por consiguiente, las tasas de graduacion del bachillerato
indican con claridad si un pais esta preparando a sus estudiantes para cubrir los

requerimientos minimos de ese mercado laboral. En Colombia, cerca del 54% de los
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adultos entre 25 y 64 afios ha terminado la educacién media superior, cifra mucho menor
que el promedio de la OCDE de 78%. (OECD, s.f.)

Pero las tasas de graduacion, si bien son importantes, no son indicadores precisos
de la calidad de la educacidn recibida. EI Programa para la Evaluacion Internacional de
Alumnos (PISA, por sus siglas en inglés) de la OCDE analiza hasta qué punto los
estudiantes han adquirido algunos de los conocimientos y las competencias que resultan
esenciales para participar de manera plena en las sociedades modernas. En 2015, PISA se
concentro en examinar la capacidad de lectura, las habilidades en matematicas y el nivel en
ciencias, puesto que la investigacion muestra que estas competencias son indicadores mas
confiables del bienestar economico y social que el nUmero de afios dedicados a ir a la
escuela.

“El estudiante medio en Colombia obtuvo un resultado de 410 puntos en lectura,
matematicas y ciencias”, cifra menor que el promedio de la OCDE de 486. Los sistemas
escolares con mejores resultados logran brindar educacion de alta calidad a todos los
estudiantes. (OECD, s.f.)

Tener un buen nivel educativo y de competencias es un requisito importante para
encontrar empleo. En Colombia, el 54% de los adultos de 25 a 64 afios han terminado la
educacion media superior, cifra menor que el promedio de la OCDE de 79%. Esto aplica
mas en el caso de las mujeres que el de los hombres, ya que el 56% de ellas han terminado
con éxito la educacion media superior en comparacién con el 52% de los hombres. En lo
que respecta a la calidad de la educacion, el estudiante promedio en Colombia obtuvo un
resultado de 410 puntos en lectura, matematicas y ciencias en el Programa para la

Evaluacién Internacional de Alumnos (PISA, por sus siglas en inglés) de la OCDE. Este
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resultado es menor que la media de la OCDE de 486. En promedio en Colombia los nifios
obtuvieron 2 puntos mas que las nifias en promedio. (OECD, s.f.)

Gréfica 1: Indice de costos de la educacion superior

{ICES) indice de costos de la educacién superior
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Fuente: (OECD, s.f.)

En el primer semestre de 2020 comparado con el segundo semestre de 2019, la
variacion semestral del Indice de Costos de la Educacion Superior -ICES- fue 3,43%. Esta
tasa es superior en 1,40 puntos porcentuales a la registrada en el segundo semestre del afio
anterior, cuando presento una variacion de 2,03%. (Dane, 2020)

En términos generales, el nivel de satisfaccion de los colombianos con su vida es
ligeramente menor que el promedio de la OCDE. Al pedirles que califican su satisfaccion
general ante la vida en una escala de 0 a 10, los colombianos le otorgaron una calificacién
promedio de 6.3, cifra que casi coincide con el promedio de la OCDE de 6.5. (OECD, s.f.)

De acuerdo con el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda, Bogota es el centro
urbano mas poblado del pais y con Cundinamarca es una de las regiones con mas habitantes
en América Latina, ocupa el 5 puesto entre las principales areas metropolitana. (OECD,

s.f.)
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Segun con las proyecciones de poblacién con base en el Censo Nacional de
Poblacién y Vivienda 2018, realizada por Departamento Nacional de Estadistica- DANE, la
poblacion total proyectada de Bogota para 2019 es de 7.592.871 habitantes. La distribucion
poblacional por sexo presenta una proporcion de 47,9% de hombres y 52,1% de mujeres.
(OECD, s.f)

La pirdmide poblacional elaborada con base en las cifras proyectadas para 2019
por el DANE a partir de los resultados del Censo Nacional de Poblacion 2018.

La distribucién de la poblacion para 2019, muestra que las mayores participaciones
se encuentran en la franja quinquenales de 20 a 24 y de 25 a 29 afios, un segmento con alto

nivel de productividad. (OECD, s.f.)

Gréfica: 2: Proyecciones de poblacion con base en el Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2018
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Fuente: (Dane, 2018)

Los indicadores de mercado laboral son calculados en el pais por el DANE, a
través de la Gran Encuesta Integrada de Hogares (GEIH). A través de la GEIH se clasifica a

las personas segun su fuerza de trabajo en ocupadas, desocupadas o inactivas y se estiman



43

los principales indicadores del mercado laboral, como son la Tasa Global de Participacion

(TGP), la Tasa de Ocupacion (TO) y la Tasa de Desempleo (TD)

llustracion 15. Composicién de la poblacion segun fuerza laboral en Bogota 2019

Poblacion

Econdmicamente

§ i Activa (PEA) Desocupado
Poblacidn en edad (4.698) 5 (512)

. de trabajar (PET)

: (6.811)
Poblacion S
Total i

i

Poblacion
Poblacidon menor

de 12 afos (area

Econdmicamente

arbana) Inactiva (PEI)

Fuente: (Dane, 2018)

Competencia

Segtn el Ministerio de Educacion: “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 publico de la educacion superior en el territorio
colombiano.” (Ministerio de Educacion, s.f.)

De esta forma, se pudo identificar que a nivel nacional existen 359 instituciones de
educacion superior, donde se encuentran 75 Universidades Publicas y 284 Universidades

Privadas. (altillo.com, s.f.)
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Segun la investigacion que se realizo, en todo el territorio colombiano existen 33

centros de educacion superior que dentro de su portafolio de programa académicos ofrecen

el de Publicidad y Mercadeo.

lustracion 16. Universidades en Colombia, que ofrecen el programa de Publicidad y Mercadeo

Nombre de la Institucion

Tipo de
Institucion™

Nombre del Programa

Créditos

No. de
periodos
académicos

Modalidad™

Municipio

108043|FUNDACION UNIVERSIDAD DE BOGOTA - JORGE TADEO LOZANO |Privado MERCADEOQ Y PUBLICIDAD 134 8|Presencial Cartagena
1146 FUNDACION UNIVERSIDAD DE BOGOTA - JORGE TADEO LOZANO |Privado PUBLICIDAD 135 8|Presencial Bogota D.C.
52519|FUNDACION UNIVERSIDAD DE BOGOTA - JORGE TADEO LOZANO |Privado PUBLICIDAD 135 8|Presencial Cartagena
1169|UNIVERSIDAD CENTRAL Privado PUBLICIDAD 148 10|Presencial Bogota D.C.
1180|UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA Privado PUBLICIDAD 158 10|Presencial Medellin
12182|UNIVERSIDAD PONTIFICIA BOLIVARIANA Privado PUBLICIDAD 158 10|Presencial Palmira
3518|UNIVERSIDAD SANTIAGO DE CALI Privado PUBLICIDAD 160| 8|Presencial cali
2539|UNIVERSIDAD CATOLICA DE MANIZALES Privado PUBLICIDAD Y MERCADEO 170) 10|Presencial Manizales
1828|FUNDACION UNIVERSITARIA SAN MARTIN Privado PUBLICIDAD Y MERCADEO 144 10|Presencial Bogota D.C.
2652|FUNDACION UNIVERSITARIA LOS LIBERTADORES Privado PUBLICIDAD Y MERCADEO 144 8|Presencial Bogota D.C.
102986|UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO-FUNLAM Privado PUBLICIDAD 160 10|Presencial Monteria
102326|UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO-FUNLAM Privado PUBLICIDAD 160 10|Presencial Bogota D.C.
103679|UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO-FUNLAM Privado PUBLICIDAD 160| 10|Presencial Apartado
53857|UNIVERSIDAD CATOLICA LUIS AMIGO-FUNLAM Privado PUBLICIDAD 160) 10|Presencial Medellin
1892|POLITECNICO GRANCOLOMBIANO Privado MERCADEO Y PUBLICIDAD 145 8|Presencial Bogota D.C.
102632|POLITECNICO GRANCOLOMBIANO Privado MERCADEO Y PUBLICIDAD 145 8|Presencial Medellin
102638|INSTITUCION UNIVERSITARIA SALAZAR Y HERRERA Privado PUBLICIDAD 156 9|Presencial Medellin
2785|CORPORACION UNIVERSITARIA DEL META - UNIMETA Privado MERCADEQ Y PUBLICIDAD 10|Presencial Villavicencio
8042|CORPORACION UNIVERSITARIA DE CIENCIA Y DESARROLLO - UNI{Privado PUBLICIDAD 134 8|Presencial Bogota D.C.
5461|UNIVERSIDAD DE SANTANDER - UDES Privado MERCADEO Y PUBLICIDAD 160 10|Presencial Cucuta
10367|UNIVERSIDAD DE SANTANDER - UDES Privado MERCADEQ Y PUBLICIDAD 160 10|Presencial Bucaramanga
105922|CORPORACION UNIVERSITARIA UNITEC Privado MERCADEO Y PUBLICIDAD 141 8|Distancia (virtugBogota D.C.
54148| CORPORACION UNIVERSITARIA UNITEC Privado PUBLICIDAD 147 9|Presencial Bogota D.C.
107802|INSTITUCION UNIVERSITARIA LATINA - UNILATINA Privado PUBLICIDAD Y MERCADEO 135 9|Presencial Bogota D.C.
106256|CORPORACION POLITECNICO DE LA COSTA ATLANTICA Privado PUBLICIDAD 140) 8|Presencial Barranquilla
103772|INSTITUCION UNIVERSITARIA EAM Privado PUBLICIDAD 154 9|Presencial Armenia
108549|CORPORACION UNIFICADA NACIONAL DE EDUCACION SUPERIOR|Privado PUBLICIDAD Y MERCADEO 154 9|Distancia (virtugBogota D.C.
105133|CORPORACION ESCUELA DE ARTES Y LETRAS Privado PUBLICIDAD Y MERCADEO 144 8|Presencial Bogota D.C.
103494|UNIVERSITARIA VIRTUAL INTERNACIONAL Privado PUBLICIDAD 142 18|Distancia (virtugBogota D.C.
108269|INSTITUCION UNIVERSITARIA DIGITAL DE ANTIOQUIA -1U. DIGITA|Oficial PUBLICIDAD Y MERCADEO DIGIT 141 8|Distancia (virtuMedellin
20601|Universidad Sergio Arboleda Privado Publicidad Internacional 157, 9|Presencial Bogota D.C.
2460 Fundacién Universitaria del Area Andina Privado PUBLICIDAD Y MERCADEO 145 8|Presencial Bogota D.C.
FUNDACION UNIVERSITARIA PANAMERICANA-
109131|UNIPANAMERICANA Privado MERCADEOQ Y PUBLICIDAD 160) 9|Presencial Bogota D.C.

Fuente: (SNIES, s.f.))

Con relacion a nuestro trabajo de grado, en la ciudad de Bogota, se encuentra la

organizacion donde estamos realizando la investigacion; existen 62 universidades, de las

cuales 7 son publicas y 55 son privadas. De estas 16 instituciones educativas tienen en sus

servicios el programa de publicidad y mercadeo, publicidad, mercadeo y publicidad o

mercadeo.




llustracion 17. Competencia de la FUSM — Publicidad y Mercadeo
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Nombre de la Institucion Nombre del Programa Metodologia No. Créditos No. periodos.
Universidad Jorge Tadeo Lozano Publicidad Presencial 135 8
Universidad Central Publicidad Presencial 148 10
Universitaria San Martin Publicidad y Mercadeo Presencial 144 10
Universidad Los Libertadores Publicidad y Mercadeo Presencial 144 8
FUNLAM Publicidad Presencial 160 10
Politécnico Gran Colombiano Mercadeo y Publicidad Presencial 145 8
Corp. Universitaria de Ciencia y Desarrollo Publicidad Presencial 134 8
UNITEC Mercadeo y Publicidad Virtual 141 8
UNITEC Presencial 147 9
Unilatina Publicidad y Mercadeo Presencial 135 9
Corp. Unificada Nacional de Educacion Superior Publicidad y Mercadeo Virtual 154 9
Corporacion Escuela de Artes y Letras Publicidad y Mercadeo Presencial 144 8
Universidad Virtual Internacional Publicidad Virtual 142 18
Universidad Sergio Arboleda Publicidad Internacional Presencial 157 9
Fundacion Universitaria Area Andina Publicidad y Mercadeo Presencial 145 8
UNIPANAMERICANA Mercadeo Y publicidad Presencial 160 9

Se puede establecer que uno de los actores competitivos de mayor impacto es la

Fuente: (SNIES, s.f.)

Fundacion Universitaria Area Andina, el cual presenta mayor nimero de créditos

autorizados y su metodologia es presencial.

Algunas de las instituciones mas importantes en la capital del pais, en las que nos

enfocamos para analizar la competencia fueron las siguientes.
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llustracion 18. Andlisis de la competencia en Bogota

PUBLICIDAD Y MERCADEO

BOGOTA.
FUNDACION
UNIVERSITARIA SAN PRIVADA Q":E%‘E';"CDI‘}A?_ VAng ?:‘;“;ThR(:gULA
MARTIN. (FUSM) 2 =
UNIVERSIDAD PRIVADA MODALIDAD VALOR MATRICULA
LOS LIBERTADORES PRESENCIAL $4.543.000
UNILATINA PRIVADA MODALIDAD VALOR MATRICULA
PRESENCIAL $3.567.200
A B PRIVADA MODALIDAD VALOR MATRICULA
PRESENCIAL $4.070.000

Fuente: Elaboracion Propia



2.3. Matriz DOFA
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Esta matriz nos permite realizar un diagndstico de la situacién actual del Programa

de “Publicidad y Mercadeo” de la Fundacion Universitaria San Martin en la ciudad de

Bogota, de acuerdo a nuestra investigacion, pudimos observar la situacion actual del

programa académico.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Los docentes son idoneos para la academia y se
encuentran vinculados al sector real, dando un
aporte significativo al proceso de formacion de
los estudiantes.

El &rea de admisiones es muy cordial, tiene
sentido humano para atender a los aspirantes.

La Universidad tiene una ubicacion geogréafica
estratégica, que facilita el acceso tanto a
estudiantes como a docentes y planta
administrativa.

El programa de Publicidad y Mercadeo de la
FUSM esta enfocado a la practica en el sector
real, a través de vivencias, casos practicos y
tendencias de la industria publicitaria.

OPORTUNIDADES

La virtualidad haria que el costo de la matricula
fuera mas asequible para los futuros aspirantes.

La comunicacién y las herramientas y/o soportes
digitales como el WhatsApp, correo electrénico,
son canales efectivos en el sector.

Falta de una estrategia de comunicaciones para dar
visibilidad al programa.

No existe publicidad del programa en medios
digitales y tradicionales con informacion referente.

Falta de visibilidad del programa de “Publicidad y
Mercadeo”, lo que causa que nuevos estudiantes
(aspirantes) no indaguen sobre la institucion.

El tiempo de duracion del programa de publicidad y
mercadeo, es mayor en relacion a otros programas
que ofrecen otras universidades.

No se ha divulgado la nueva marca de la FUSM, lo
gue ocasiona que las nuevas generaciones no
conozcan la institucion y el programa de “Publicidad
y Mercadeo”

AMENAZAS

Se puede generar el cierre del programa académico
debido a la baja poblacién de estudiantes inscritos.

Que la competencia ofrezca en sus programas un
valor diferencial afectando asi el interés de las
nuevas generaciones en hacer parte de la FUSM.




2.4. Modelo CANVAS
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El modelo Canvas es una herramienta estratégica y empresarial para todas las

organizaciones. El cual nos permiti6 ver y conocer en profundidad la institucion educativa

de una forma rapida, teniendo en cuenta los 9 aspectos fundamentales de la institucion

educativa.

“La mejor manera de describir un modelo de negocio es dividirlo en nueve

modulos basicos que reflejen la ldgica que sigue una empresa para conseguir

ingresos. Estos nueve modulos cubren las cuatro areas principales de un negocio:

clientes, oferta, infraestructuras y viabilidad economica”. (Osterwalder, 2011)

De acuerdo al autor, durante la investigacion, se pudieron identificar los clientes

tanto internos como externos y visualizar las aéreas involucradas en la institucion

educativa.
llustracion 19: Modelo CANVAS

MODELO CANVAS PROGRAMA PUBLICIDAD Y MERCADEO FUSM

Creado con EDIT.org

SOCI0S CLAVE

* Colaboradores drea de

* Se busca el
mejoramiento en el drea

admisiones. de admisiones para poder
* Docentes. satisfacer las respuestas de acceso.
* Directivos. de los aspirantes.

* Se busca mejorar ia
visibilidad del programa
de P&M y la FUSM, para
poder captar nuevos
estudiantes.

RECURSOS CLAVE

* Se cuenta con un equipo de
trabajo limitado para el
cumplimento de los objetivos.

* Se cuenta con oficinas para el
personal administrativo.

* Se cuenta con instalaciones
impecables y dotadas para temas
académicos.

* Cuenta con equipos de
investigacion.

m ESTRUCTURA DE COSTOS

* Se buscara generar alianzas corporativas para implementar unas estrategias de
posicicnamiento de la marca.

* En el transcurso de |2 investigacion, se proponen estrategias que seran costeadas
de acuerdo a las necesidades, se estipulara como, cudndo y dénde se invertiran los
recursos para €l fortalecimiento del programa de P&M.

ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR E RELACION CON LOS

*La FUSM en la sede Bogota,
cuenta con una excelente
ubicacion con diferentes vias

* Los costos de matricula son
asequibles y cuenta con
beneficios econdémicos para
nuevos estudiantes.

N

E SEGMENTACION DE

CLIENTES

* Estudiantes Gltimos
anos de bachillerato.

CLIENTES

* Inconformismo por
tiempos de respuesta
desde el area de
admisiones.

R
* Falta de credibilidad. SR RN

(Técnicos y Tecnoldgicos)
de programas afines con
P&M.

CANALES

* Pagina WEB.
* Correo electrénico.
* Redes sociales.

. FUENTE DE INGRESOS

* Ingresos propios, los cuales son muy reducidos.
* Presupuesto otorgado desde la FUSM al programa,también reducido.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.5. Diagnostico de la comunicacion

Durante la investigacion, se realiz6 un diagndstico de comunicacién teniendo en
cuenta a los diferentes actores que tienen relacion directa con el programa de “Publicidad y
Mercadeo” de la FUSM.

“El diagndstico de la comunicacion es una forma de evaluacion que implica “leer

situaciones sociales desde lo comunicacional, leer entonces situaciones de

comunicacion”. Esto supone que existe una mirada especifica desde la
comunicacion que permite una lectura también especifica de las précticas sociales”

(Bruno, 2007)

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede observar que el area de
comunicaciones de la FUSM, no usa las herramientas adecuadas, ni estrategias para
promocionar el programa de “Publicidad y Mercadeo” en sus diferentes plataformas
digitales. Mediante la siguiente ilustracion se puede visualizar detalladamente los actores,
con quien se comunica, los contextos, los canales, lenguajes y cddigos y los flujos que

conforman evidenciando asi el diagnéstico de comunicacion.



llustracion 20: Diagndstico de comunicacion
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DIAGNOSTICO DE COMUNICACION:
Programa de Publicidad y Mercadeo de la Fundacion Universitaria San Martin

Actores Con quién se comunica Contexto Canales Lenguajesy Flujos
coédigos
Habla dos idiomas, | Es una comunicacion
Es una persona que se|lLa rectora | ES una persona que | pero en la | vertical, donde da a
comunica con los decanos, | desempefia su | pone en préctica las | universidad solo se | conocer las 6rdenes a los
directores de los programas, | cargo en  un | herramientas de | habla el idioma | decanos y cuerpo
adicionalmente  tiene  una | contexto comunicacion tanto | espafiol. administrativo.
comunicacion con el gobierno | estudiantil formales e
como lo es la secretaria de | universitario y en | informales, como el | Es abogada,
Educacién y con el Ministerio | un contexto | correo electronico | Se relaciona con el
RECTOR de Educacion. politico. que es su principal | consejo  superior,
medio y a través de | vicerrectoria, la
Ilamadas y | direccion
WhatsApp, financiera,

instrumentos  que
usa con todo el
publico que
interactla.

secretario general y
con el departamento
de comunicaciones,
utilizando un
lenguaje escrito y
verbal.

Se relaciona con
toda la comunidad
estudiantil, de
manera verbal. Con
el Ministerio de
Educacién y con la
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secretaria de
Educacion de una
manera formal vy
cAdigos jerarquicos.

Es una persona muy formal,
estructurado, amable,
responsable. Se comunica con
los directores de los diferentes
programas y tiene una

El Decano
desemperia su
labor en un
contexto

Por su cargo que
cumple dentro de la
Universidad, usa el
correo institucional,

Profesion Contador

Se relaciona con
rectoria,
vicerrectoria,

Horizontal dependiendo
de la situacion

comunicacion constante con el | académico, yaque | y herramientas | calidad, con las | Diagonal de vez en
DECANO rector y vicerrectoria. debe tener wuna | formales e | otras decanaturas, | cuando.
relacion constante | informales como las | con los directores de
con los docentes y | llamadas y el programas,
estudiantes. WhatsApp y las estudiantes, con el
reuniones virtuales | area de mercadeo,
con los docentes,
con el éarea de
comunicaciones.
Usando una
comunicacion
formal y escrita.
COORDINACION DE | Es una persona que tiene | La coordinacion Se relaciona con la
INVESTIGACION Y | comunicacion constante con el | realiza sus | El canal que usa es | direccion de | Es una comunicacion
EXTENSION decano y con la directora del | actividades en un | el correo | docentes, horizontal de acuerdo a la
programa, es una persona que | contexto institucional, es el | vicerrectoria, con | jerarquia.
es muy seria, amable, | académico. unico medio de | los decanos, con los
comprometida, dispuesta comunicacion que | directores de
atender las inquietudes. programa, con el
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usa, para actas y
oficios.

Y cuando hay
eventos o actividad,
usan las  redes
sociales para darlas
a conocer

area de mercadeo y
comunicaciones.

Es una
comunicacion
formal y escrita.

COORDINACION DE
AUTOEVALUACION

Es una persona que, por su
cargo, tiene comunicacion
directa con el rector, decano,
vicerrectoria 'y con los
docentes, es una persona muy
comprometida, proactiva,
consiente de sus obligaciones,
y muy formal.

La coordinacién
realiza sus
actividades en un
contexto
académico.

Los canales que usa
la coordinacion de
autoevaluacion, son
el correo
institucional y las
reuniones virtuales

En situaciones
normales se realizan
reuniones
presenciales.

Profesion Psicéloga

Se relaciona con
todas las facultades,
con los decanos, con

los directores de
programa, con la
rectoria, con la

vicerrectoria y con
el departamento de
aseguramiento y
calidad.

Se usa una
comunicacion
formal, oral vy

escrita.

Es una comunicacién
horizontal de acuerdo a la
jerarquia.
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DIRECTORA DEL
PROGRAMA

Es una persona que tiene
comunicacion con las
directivas de la organizacion,
tiene una  comunicacion
constante con los docentes y
con los respectivos
estudiantes. Es muy receptiva,
muy atenta, muy dada a las
personas, responsable,
dindmica, y proactiva.

La directora
realiza sus
actividades en un
contexto
académico.

Los canales que usa

la directora del
programa de
publicidad y

mercadeo, son con
los estudiantes son
formales e
informales ya que

usan el correo
institucional y
WhatsApp.
Con los docentes
por medios de
COrreos

institucionales,
plataformas
digitales y llamadas

Con el cuerpo
administrativo  es
una comunicacion
formal por medio de
Correos
electronicos.

Y con el decano usa
canales formales e
informales por
medio de llamadas y
el correo.

Profesion Publicista

Se relaciona con
decano,
vicerrectoria, con
coordinacion de
autoevaluacion, con
el departamento de
aseguramiento vy
calidad, con
mercadeo,
estudiantes,
docentes y personal
administrativo.

Se usa una
comunicacion
formal, oral vy
escrita.

Es una comunicacion
horizontal de acuerdo a la
jerarquia.

Ademas, una
comunicacion diagonal ya
que tiene contacto directo
con los estudiantes.
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Profesion
Es una persona que, por su | La asistente | EI canal que usa la | Tecno6loga en| Es una comunicacion
cargo, tiene comunicacion con | realiza sus | asistente del | ingenieria diagonal ya que tiene
la directora del programa, con | actividades en un | programa de contacto con todo el
ASISTENTE los docentes y con los | contexto publicidad y | Se relaciona con | publico interesado.
ACADEMICO DEL | estudiantes del programa. Es | académico y | mercadeo de la | estudiantes,
PROGRAMA muy responsable, amable, | social. Universidad  San | docentes, padres de
orientada al servicio al cliente Martin, usa una | familia,  personal
y muy comprometida. comunicacion administrativo,
formal como el | decanos, mercadeo
correo institucional |y con el
e informar como las | departamento  de
aplicaciones y | admisiones y
[lamadas. departamento
financiero
Se usa una
comunicacion
formal, oral vy
escrita.
Son personas que tienen
comunicacion directa con la | Los docentes | Los canales que | Se relacionan | ES una comunicacion
directora del programa, con | realizan sus | usan los docentes | directamente  con | horizontal de acuerdo a la
DOCENTES las coordinaciones y con los | actividades en un | son formales ya que | los estudiantes, | jerarquia.
estudiantes. Son  personas | contexto tiene una | personal
cordiales, dispuesta en todo | académico, comunicacion administrativo, con
momento, con gran sentido de | laboral y social instantanea con la | el decano y
pertenencia, son responsables, directora del | directora del
programa y con la | programa
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y estan siempre dispuesto en

asistente por medio

Ademas, es una

todo momento. del correo comunicacion diagonal ya
institucional, Se usa una | que tiene contacto con
WhatsApp y | comunicacion todo el publico interesado.
[lamadas. formal, oral vy
escrita.
Ademas, con los
estudiantes por
medio de correos,
aulas virtuales,
encuentros remotos,
y por grupos de
WhatsApp.

ESTUDIANTES Son personas que tienen Los estudiantes | Se relacionan | Entre los estudiantes es
comunicacion con la directora usan canales | directamente  con | una comunicacion
del programa, con las|Los estudiantes | formales como el | los docentes, | horizontal de acuerdo a su
coordinaciones 'y con la | realizan sus | correo institucional | direccion del | estrato economico.
asistente  del  programa, | actividades en un | con la directora del | programa, asistente
ademas tienen una | contexto programa y la | del programa, con el | Adicionalmente, también

comunicacion constante entre
los mismos estudiantes.

También tiene una buena
comunicacion con las
personas administrativas de la
universidad.

académico y
social.

asistente del
programa y cuando
es presencialmente

tiene contacto
directo  en las
oficinas del
programa.

Ademas, usan una
comunicacion

formal e informal
con los docentes por

personal
administrativo
(secretaria

académica)
Usan una
comunicacion
sencilla,  juvenil,
coloquial 'y de
acuerdo al estrato
econémico.

una comunicacion
diagonal, ya que
interactian con todo el
talento humano de la
institucion educativa.
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medio de correos | Ademas, una
electronicos, comunicacion
WhatsApp y | formal, oral vy
[lamadas. escrita con la parte
administrativa y
docentes.
Son  personas que se Cuando es | Se relacionan
comunican con el | Se desempefian en | presencial se dirigen | directamente  con | ES una comunicacion
PADRES DE departamento de admisiones | contexto a las instalaciones | admisiones, con la | vertical.
FAMILIA en primer contacto, | socioecondémico, | del programa y en | asistente del
posteriormente con el | ya los padres de | horarios de atencion | programa o con la
departamento financiero. familia se | establecidos por el | directora del
encuentran entre | programa,  donde | programa.
el estrato 3a 5, en | estara el talento
la que sus | humano disponible | Es una
actividades para resolver las | comunicacion
laborales y | dudas. formal, oral vy
economicas escrita.

varian de acuerdo
a la profesion de
cada uno de estos
actores.

De forma virtual, se
comunican en
primer contacto con
la asistente  del
programa por medio
del WhatsApp o
correo electronico.
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OFICINA DE
COMUNICACIONES

Es un é&rea que tiene
comunicacion con todo el
publico que esté vinculado con
la organizacion, todo el talento
humano, con todos los
estudiantes y con el publico
externo donde realizan un
trabajo de reposicionamiento
de la nueva imagen.

Es un departamento donde
estdn como responsables dos
personas, una asesora de
comunicacion y una
publicista, son amables, muy
responsable con sus
funciones, muy dispuesta y
dadas a las personas con
carisma, son muy cumplidas
en sus cosas.

Se desempefian en
un contexto
laboral,

académico, social,

En cuanto al
contacto con el
personal

administrativo  su
comunicacion es
por medio de correo

institucional, y
cuando quieren
compartir la
informacion con
todo el estudiante se
hace por correo
institucional y

también por redes
sociales como
Facebook e
Instagram

Se relaciona
directamente con la
rectoria, con el
departamento

financiero, con los
decanos y directores

de programas.

Es una
comunicacion
formal, oral vy
escrita.

Es una comunicacion
horizontal de acuerdo a la
jerarquia.

Ademas, una

comunicacion diagonal ya
que tiene contacto directo

con

los estudiantes y

publico externo.

Fuente: Elaboracion Propia
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2.6. Comportamiento de matriculados por afio

Segun la informacién suministrada por la directora del programa de ‘“Publicidad y
Mercadeo” de la Fundacion Universitaria San Martin, Miryam Marcela Cabrales, en el afio
2010, el programa contaba con 815 estudiantes, en el cual en el primer semestre habian 409

inscritos y en el segundo semestre habian 406.

Gréfica 3: NUmero de estudiantes en el afio 2010

NUMERO DE ESTUDIANTES EN EL ANO 2010

410
409 409
408
407 406
406
404
2010 - 01 2010 - 02

Titulo del eje

Fuente: Elaboracion Propia

Para este afio (2010), se ve reflejado una disminucion de 3 estudiantes para el
segundo semestre correspondiente al 0,73%, que en relacidn con el primer semestre no es
tan significativa.

Para el afno 2011, el programa de “Publicidad y Mercadeo” aumento en numero de
estudiantes logrando de esta manera llegar a tener 834 alumnos, el cual para el primer
semestre tenian 424 estudiantes y en el segundo semestre contaban con un nimero de 410

estudiantes. Como se puede observar en la grafica 4.
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Gréfica 4: NUumero de estudiantes en el afio 2011

NUMERO DE ESTUDIANTES EN EL ANO 2011
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Fuente: Elaboracién Propia
Sin embargo, nuevamente para el segundo semestre se tiene una disminucién de
estudiantes que en numero corresponde a 14 personas, lo que equivale al 3,30%.
Durante el afio 2012, el programa de “Publicidad y Mercadeo” bajo en numero de
estudiantes en comparacion al afio anterior, llegando a tener 809 estudiantes, durante el

primer semestre del 2012 tuvo 411 inscritos, y para el segundo semestre 398 alumnos.

Grafica 5: NUumero de estudiantes en el afio 2012

NUMERO DE ESTUDIANTES EN EL ANO 2012
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Fuente: Elaboracién Propia
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Para el afio 2012, nuevamente se ve reflejado que, para el segundo semestre
contindan descendiendo en nimero de estudiantes, que para este afio corresponde a un
3,16%.

Desde el afio 2013, el programa “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM, inicio una
disminucion en su nimero de estudiantes, para su primer semestre conto con 391 alumnos,

mientras que para su segundo semestre tenia 364 estudiantes.

Gréfica 6: NUmero de estudiantes en el afio 2013

NUMERO DE ESTUDIANTES EN EL ANO 2013
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Fuente: Elaboracion Propia

Para el 2013, la disminucion entre los dos semestres corresponde a un 6,90%, para
este afio no solo se tiene la disminucion con relacion a los semestres, sino que empieza una
caida significativa en la desercidn de estudiantes.

Para el afio 2014, cuando fue que vivid la crisis provocada por temas financieros,
el programa tenia 578 alumnos, en el primer semestre 317 estudiantes y para el segundo

semestre llego a tener 261 alumnos.
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Gréafica 7: Numero de estudiantes en el afio 2014

NUMERO DE ESTUDIANTES EN EL ANO 2014
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Fuente: Elaboracién Propia

A raiz de la crisis del 2014, la disminucion porcentual con relacion a los dos
semestres corresponde a un 17,67%.

En la siguiente grafica, para el afio siguiente a la crisis econémica que presento la
FUSM, el programa de “Publicidad y Mercadeo” continto con su curva descendente,
contando para este afio un total de 140 alumnos inscritos, en donde en el primer semestre
tenian 89 y para el segundo semestre contaban con tan solo 51 alumnos.

Grafica 8: Numero de estudiantes en el afio 2015
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Fuente: Elaboracion Propia
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Para el 2015, se refleja el duro golpe ocasionado a raiz de la crisis del afio
inmediatamente anterior, en lo que en comparacién sobre el mismo afio (2015), continla la
desercion para el segundo semestre, esta vez corresponde a un 42,70%, que a grandes
rasgos es preocupante en lo que corresponde al programa, dado que en comparacion del afio
anterior tiene una disminucién porcentual del 75,78% de estudiantes inscritos en el
programa.

Para el afio 2016, fue el afio en el que el programa de “Publicidad y Mercadeo” de
la FUSM, tuvo un golpe duro en cuanto a la comunidad estudiantil, llegando a tener solo 68

alumnos, en el primer semestre 39 estudiantes y en el segundo disminuyo a 29 alumnos.

Gréfica 9: NUmero de estudiantes en el afio 2016
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Fuente: Elaboracion Propia

Para el afio 2016, el programa de Publicidad y mercadeo, por primera vez en su
historia como institucion de educacion superior, cuenta con un nimero menor al centenar
de inscritos para el programa, poniendo en evidencia que, para el segundo semestre de cada
afio, hay una disminucion de estudiantes, siendo para el 2016 una disminucion del 25,64%,

en comparacion del primer y segundo semestre.
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Durante el 2017, el programa solamente tenia 34 alumnos en todo su proceso de
formacion, divididos de la siguiente manera, en el primer semestre del afio tenia 22 y para

el segundo semestre tenia solamente 12 alumnos.

Gréfica 10: Numero de estudiantes en el afio 2017

NUMERO DE ESTUDIANTES EN EL ANO 2017
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Fuente: Elaboracién Propia

El programa de “Publicidad y Mercadeo”, para el afio 2017, continta en picada, la
intervencion de los organismos de control no ha contribuido para el sostenimiento de la
universidad y del programa y continda a la baja para el segundo semestre de este afio
lectivo, correspondiente a una disminucion de 45,45%

El programa de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM en el afio 2018 se vio
afectado por su numero de estudiantes, ya que para este afio solamente tenia 5 alumnos. En
el primer semestre tenia solo 3 alumnos, mientras que para el segundo disminuyo a 2

estudiantes.
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Gréfica 11: Namero de estudiantes en el afio 2018

NUMERO DE ESTUDIANTES EN EL ANO 2018
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Fuente: Elaboracién Propia

Para este afio, la universidad continto en su curva descendente, contando un
namero de inscritos en el transcurso del afio inferior a una decena de personas, para este
afio, en la que se evidencia una disminucién de estudiantes del 40%; la universidad genera
un cambio estructural y una nueva estrategia (lanzamiento de nueva marca).

Para el afio 2019, la FUSM en su programa de “Publicidad y Mercadeo” lleg6 a

tener solo 8 alumnos, cuatro por cada semestre.

Grafica 12: Nimero de estudiantes en el afio 2019
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Fuente: Elaboracién Propia
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Aunque por primera vez desde los Gltimos 10 afios no se encontraba estable el
namero de inscritos, para el periodo lectivo 2019 este se mantuvo, pero lo que mas
preocupa en la situacion del programa de “Publicidad y Mercadeo dado que no ha podido
levantar, la estrategia lanzada en el afio 2018 no ha generado los frutos esperados, a grandes
rasgos este no fue divulgado de forma efectiva.

Durante el 2020, el programa de “Publicidad y Mercadeo” volvio a subir en
namero de comunidad académica, logrando llegar a tener 34 estudiantes, durante el primer

semestre tenia 16 alumnos y para el segundo semestre llego a tener 18 estudiantes.

Gréfica 13: Numero de estudiantes en el afio 2020
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Fuente: Elaboracion Propia
Para el afio 2020, a pesar de la desercion general de estudiantes de educacion
superior en Colombia por causa de la pandemia, se logré contar con un aumento de
estudiantes inscritos durante el afio y adicional a esto por primera vez en mas de 10 afios,
un aumento 12,50% de estudiantes en relacion con los dos periodos del afio.
Ya para el presente afio, el programa de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM

inicio semestre con un total de 27 estudiantes en todo su programa de formacion.
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Gréfica 14: Nimero de estudiantes en el afio 2021
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Fuente: Elaboracién Propia

De acuerdo a la informacién suministrada por la directora del programa de
“Publicidad y Mercadeo” de la FUSM, se puede observar que desde el afio 2012 el
programa ha tenido una disminucion en estudiantes matriculados, y que atn no han podido

recuperar después de 7 afios de haber tenido la crisis econdémica.

Grafica 15 : Nimero de estudiantes totales desde el 2010 hasta el afio 2021
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Fuente: Elaboracién Propia
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Con base a la investigacion correspondiente al trabajo de grado, se evidencia que el
programa de publicidad y mercadeo ha tenido una caida libre en lo que a estudiantes
inscritos respecta, viendo la mayor disminucidn en el afio 2015, en el que sale a flote la
crisis financiera que afecta el posicionamiento de la institucion y por ende el retiro masivo
de estudiantes del programa, para este periodo se ve disminuido en un 75,78%.

Desde el periodo de la crisis a la fecha, se evidenci6 una caida del 94,12%; esto sin
contar que en el peor momento del programa afio 2018 desde el periodo de crisis, sufrié un

descenso preocupante del 98,61%.
2.7. Segmentacion Publicos

Durante el proceso de la investigacion que se realizo, se pudo efectuar la
segmentacion del publico que labora en la operatividad del programa de “Publicidad y
Mercadeo” que esta establecido por el Decano, coordinadores, directora del programa,

docentes, y asistentes.
Conocer al talento humano es importante, asi como lo dan a conocer los autores
(Rufin Moreno & Medina Molina, 2012) “dicha estrategia permite a las organizaciones

adaptar el producto a sus mercados”

llustracion 21: Talento humano del programa de Publicidad y Mercadeo

ecretar Facultad
Coordinacion de aufoevaluacion
Directora programa publicidad y mercadeo

Docente Leonardo Arenas Vasquez (30 afios Masculino

Docente Juan Manuel Castillo Lizarazo
Publicista ]

Fuente: Elaboracion Propla




68

Sexo Bioldgico

De acuerdo con la consulta realizada, con el publico que est& vinculado con el
programa de publicidad y mercadeo de la de la Fundacion Universitaria San Martin
podemos indicar que el 56% corresponde a hombres y el 44% corresponde a mujeres.
Como se puede observar en la siguiente grafica.

Gréfica 16: Sexo bioldgico del talento humano

Sexo bioldgico.

B Hombres

® Mujeres

Fuente: Elaboracion Propia

Edad

Grafica 17: Edad del talento Humano

Edad

H menos de 17 aflos
18 a 37 afios

M 38 a 52 afios

W53 3 71 afios

B mas de 72 afnos

Fuente: Elaboracion Propia



Referente a la edad del pablico interno, se observa que el 19% tienen de 18 a 37

anos, el 37% se encuentran entre 53 a 71 afos de edad, el 44% estan entre 38 a 52 afos.

Generacion

Referente a la generacion que se pude observar del publico interno, se puede
concluir que la Generacion X es la mas predomina dentro de la organizacién con 44%,
seguidamente de la Baby Boomers con el 37% y la que menos tiene talento humano es el

Millennials con tan solo el 19%

Gréfica 18: Generaciones del talento humano

Generacion

M Visuals

B Millennials

® Generacién X
Baby Boomers

M Tradicionalistas

Fuente: Elaboracién Propia

La FUSM, para el programa de “Publicidad y Mercadeo” cuenta con personal
altamente calificado y con una extensa experiencia laboral, que sera clave para que el

programa pueda volver a tener visibilidad y sobresalga ante la competencia.

69
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“La segmentacion se desarrolla cuando la adaptacion del mix de marketing lleva a
una respuesta diferencial por parte de los consumidores.” (Rufin Moreno & Medina
Molina, 2012)

Para realizar la segmentacion de los estudiantes, pudimos contar con un documento
que la directiva del programa de “Publicidad y Mercadeo” nos facilité para poder tener mas
herramientas en la investigacion. EI documento que se usé para la segmentacién de este
publico fue el informe de “Caracterizacion y Alertas Tempranas de los estudiantes del
programa “Publicidad y Mercadeo™”

Tipo de documento de identidad del estudiante
El 66,10% de los estudiantes indicaron que tienen cédula de ciudadania y el 33,3%

manifestaron que tienen tarjeta de identidad.

Gréfica 19: Tipo de documento de identidad de los estudiantes

Tipo de Documento de Identidad del estudiante

15 respuestas

@ Cédula de ciudadania

@ Tarjeta de identidad
Documento de extranjeria

@ Cédula de extranjeria

@ Pasaporte

@ Certificado cabildo

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)

Departamento de Nacimiento
Respecto al departamento de nacimiento, el 86,7% de los estudiantes, respondieron
en el departamento de Cundinamarca, el 6.7% en el departamento de Atlantico y el 6,7% en

el departamento del Caqueta.



Grafica 20: Departamento de nacimiento de los estudiantes
Departamento de Nacimiento

15 respuestas

@® Amazonas

@ Antioquia

@ Atlantico

® Arauca

@ Bolivar

‘ @ Boyaca
® Caldas

@ Caqueta

1/4 W
Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)

Localidad o Municipio de Residencia
Para la localidad o municipio de residencia, se encuentra que el 28,6% viven en
Kennedy, el 21,4% en Bosa, el 21,4% en Engativa, el 7,1% en Usaquén, el 7,1% Puente

Aranda, el 7,1% Suba y el 7,1% Fontibon.

Gréfica 21: Localidad o municipio de residencia de los estudiantes
Localidad o Municipio de Residencia:

14 respuestas

@ Usaquén

@ Chapinero
@ Santa Fe

@ San Cristobal
® Usme

@® Bosa

@ Kénnedy

@ Fontibon

1/4 W

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)
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Sexo bioldgico
Con relacion al sexo bioldgico, el 53,3%de los estudiantes son mujeres y el 46,7%

son hombres.

Gréfica 22: Sexo biolégico de los estudiantes

Sexo biologico

15 respuestas

® Mujer
® Hombre
@ Intersexual

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)

¢Su tipo de familia es?

Se encuentra que el 66,7% de los estudiantes respondio tipo de familia nuclear, el
13,3% se encuentran en tipo de familia monoparental materna, el 13,3% familia extensa y
el 6,7% unipersonal.

Gréfica 23: Tipo de familia de los estudiantes
¢Su tipo de familia es?

15 respuestas

@ Nuclear (padres e hijos)

@ Monoparental materna (madre e
hijo/s)

@ Monoparental paterna (padre e
hijo/s)

@ Extensa (tios, abuelos, primos)

@ Unipersonal (Integrado por una
sola persona)

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)
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El medio de transporte que utiliza frecuentemente para llegar a la Fundacion
Universitaria San Martin es:

El medio de transporte utilizado por los estudiantes para llegar a la Universidad, el

93,3% indican que llegan en bus y el 6,7% sefiala llegar en bicicleta.

Gréfica 24: Medio de transporte de los estudiantes
El medio de transporte que utiliza frecuentemente para llegar a la Fundacion
Universitaria San Martin es:

15 respuestas

@ Bus (transporte publico)
® A pie
O Moto

@ Ccarro
@ Bicicleta

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)

Edad

Referente a la edad de los estudiantes, se refleja que el 66,7% tienen 20 afios 0
menos, el 20% se encuentran entre 21 a 25 afios de edad, el 6,7 estan entre 26 a 35 afios y el
6,7% mas de 36 afios.

Grafica 25: Edad de los estudiantes

Edad

15 respuestas

@ 20 afios 0 menos
@ Entre 21 a 25 afios
@ Ente 26 a 35 arios

- @ Vas de 36 afios

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)
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Estrato
Se evidencia que el 60% pertenecen a estrato 2, el 33,3% se encuentran en estrato
3y el 6,7% registra en estrato 5.

Gréfica 26: Identificacion de los estratos econdmicos de los estudiantes
Estrato

15 respuestas

o1
[ ]

o3
L X!
‘ @5
®s6
® Nosé
60%

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)

¢De quién depende econ6micamente?
Sobre dependencia econémica, se evidencia que el 66,7% de los estudiantes
indican por parte de padres y el 33,3% cuentan con recursos propios.

Gréfica 27: Dependen econdmicamente los estudiantes

¢De quién depende econdmicamente?

15 respuestas

@ Padres

@ Conyuge

@ Hermanos

@ Recursos propios
@ Otro familiar

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)
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Los recursos para el pago de su matricula los obtiene principalmente de:

En cuanto a los recursos que se obtiene para el pago de la matricula de los
estudiantes, el 53,3% a través apoyo de padres, 26,7% con trabajo propio, el 13,3%
préstamos bancarios y el 6,1% por Becas.

Gréfica 28: Pago de matricula

Los recursos para el pago de su matricula los obtiene principalmente de:

15 respuestas

@® Becas
@ Trabajo propio
Apoyo de padre/s
@ Apoyo de otro familiar
@ Préstamos familiares

‘ @ Préstamos ICETEX
@ Préstamos Bancarios

Fuente: ( (Universidad San Martin., 2020)

Dentro del segmento de estudiantes activos, el 86,67% son de la generacion de los
centennials quienes, para el cumplimiento del nuestro objetivo, se convierten en nuestro
publico de interés, no solo por el porcentaje de los estudiantes inscritos, sino que, basados
en nuestra investigacion y a las encuestas realizadas, no tienen la perspectiva de la mala
administracion ocurrida hasta el 2014.

“La segmentacion es un proceso que tiende hacia la identificacion del cliente,

actual o potencial, asi como al reconocimiento de sus necesidades, preferencias y
deseos, y cuyo fin ultimo es el establecimiento de clasificaciones por grupos
homogéneos o con caracteristicas mas o menos similares y que resultan

heterogéneos entre si.” (Rufin Moreno & Medina Molina, 2012)
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Capitulo 3
Antecedentes del problema

La Fundacién Universitaria San Martin, en el afio 2014 present6 una crisis
provocada por temas financieros como ausencia de los pagos de salarios al personal
administrativo y docentes, recursos orientados a otros negocios y no a la reinversion de la
institucion, por tal motivo la Universidad fue intervenida por el Ministerio de Educacion
Nacional en el afio 2015.

Durante este periodo todos los actores fueron afectados directamente, a través de
los salarios de los colaboradores, seguridad social para los administrativos, algunas sedes
suspendieron clases, hubo protestas por parte de los estudiantes, ademas, la comunidad
conocio la crisis a través de la informacion transmitida por los diferentes medios de
comunicacion masiva. Cabe destacar que en ese momento no existia un departamento de
comunicaciones, ni un manual de manejo de crisis, afectando de esta manera el
posicionamiento y la imagen del centro educativo.

Los registros de los programas académicos fueron suspendidos, al igual que la
inscripcion de estudiantes nuevos. Los estudiantes activos les ofrecieron trasladados a otras
instituciones académicas, afectando alrededor de 21.000 estudiantes y 4.000 empleados en
toda Colombia, en sus diferentes sedes a nivel nacional.

La institucién académica se vio afectada por la crisis vivida en el afio 2014, ya que
la situacion financiera afecto la imagen, la reputacién, la credibilidad y confianza por parte
de estudiantes y sus familias, docentes y colaboradores.

En el afio 2010 el programa “Publicidad y Mercadeo” contaba con 815 estudiantes,

para el periodo académico 2014-1 tuvo un descenso a 578 estudiantes. En el afio 2017, el
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programa obtuvo la renovacion de registro, hasta el momento con muy bajo nimero de

matriculas, actualmente el programa académico cuenta con 27 estudiantes matriculados.

llustracion 22. Problema de la organizacion

o~  PROGRAMA DE
PUBLICIDAD Y
B 1B MERCADEO - FUSM

EN EL ANO 2010, TENIA
815 ESTUDIANTES

EN EL ANO 2014,
DESCENDIO A 578
ESTUDIANTES

EN EL ANO 2018, TAN
SOLO TENIA
5 ESTUDIANTES

<, ~
= f <= ENELANO 2021, EL PROGRAMA
CUENTA CON SOLO 27 ESTUDIANTES

-—

o> COMPARACION DESDE EL 2010 AL 2021

2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020 2022

El programa de "Publicidad y Mercadeo" a raiz
de la crisis reputacional que vivié la FUSM,
desde el 2014 presenta un descenso en
estudiantes matriculados.

Fuente: Elaboracion Propia
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3.1. Planteamiento del problema

Hemos detectado en la investigacion realizada situaciones que marcan de manera
significativa el problema analizado. Entre las que encontramos una percepcion positiva
dentro de los miembros de la comunidad como por ejemplo su buen nivel académico, la
calidad de sus docentes, el programa de bienestar universitario, reconociendo que existe
una buena comunicacion interna que son factores importantes para la comunidad, sin
embargo, observamos que la comunicacién externa se encuentra debilitada en comparacion
con otras instituciones educativas de Bogota que también ofrecen el programa “Publicidad
y Mercadeo”.

Para entender las causas por las cuales el programa no logra matricular estudiantes,
se analizo el universo compuesto por el ambito en el que se encuentra el programa hoy en
dia, la investigacion en el proceso de la comunicacion se puede evaluar en torno a la
formacion y por supuesto a la educacion que reciben los estudiantes, pero sin dejar a un
lado los medios que se usan interna y externamente para el funcionamiento del programa,
para abrir nuevos horizontes y tener un panorama amplio de observacion.

“Todos los esfuerzos que se realicen para soportar correctamente los estudios en
torno a la aplicacion de la metodologia de la investigacion, son de incalculable
valor, ya que ademas de dar la oportunidad de abrir nuevos horizontes para la
correcta utilizacion de los métodos modernos, se abre un nuevo abanico de
posibilidades para discurrir sobre diversos temas”. (Hernandez Sampieri,

Collado, & Batista Lucio, 2006)
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3.2. Problema, Necesidad u Oportunidad

El problema con el que actualmente cuenta la FUSM y en especial el programa de
publicidad y mercadeo, se encuentra basado en la disminucion de estudiantes inscritos en el
programa, lo cual hace dificil el sostenimiento del programa; convirtiéndose en la principal
necesidad, para el que estamos elaborando una propuesta para poder generar una mayor
visibilidad del programa logrando asi nuevamente tener el prestigio, demostrando la calidad
en la educacién de la FUSM; basados en nuestra investigacion, hemos visto una
oportunidad en el publico ubicado dentro de la generacidn de centennials quienes
actualmente se encuentran cursando los ultimos grados de educacion media y adicional a
este publico, estudiantes de carreras técnicas y tecnoldgicas que pretenden culminar sus

estudios en la modalidad de pregrado.

3.3. Pregunta inicial de la investigacion
¢Cdmo puede la comunicacidn estratégica posicionar el programay a su vez

hacerlo visible mejorando la reputacion de la universidad?



Capitulo 4

Objetivos

4.1. Objetivo general de la Investigacion

Contribuir a mejorar la reputacion y la imagen de la universidad, con el fin de
aumentar el numero de estudiantes matriculados a través de la comunicacion estratégica.
4.2. Objetivos Especificos de la Investigacion

e Analizar las posibles razones por las cuales la gestion realizada por la
institucion no ha sido eficaz para activar el programa de “Publicidad y Mercadeo”
de la Fundacion Universitaria San Martin.

e Desarrollar una estrategia de comunicacion que permita favorecer la
visibilidad y el reconocimiento del programa “Publicidad y Mercadeo” de la
Fundacion Universitaria San Martin.

e  Contribuir al reconocimiento del programa de “Publicidad y Mercadeo” de
la Fundacion Universitaria San Martin.

e Disenar el Plan Estratégico de Comunicacion para el programa de
“Publicidad y Mercadeo” de la Fundacion Universitaria San Martin.

e Contribuir a mejorar el posicionamiento de la Fundacion San Martin.

80
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Capitulo 5
Metodologia

5.1. Consideraciones Generales

En el presente trabajo hemos realizado una investigacion cualitativa, de acuerdo a
los autores Roberto Herndndez Sampieri, el enfoque cualitativo nos guia a un proceso
inductivo donde se contextualiza en un ambiente natural.

“Esto se debe a que en la recoleccion de datos se establece una estrecha relacion

entre los participantes de la investigacion sustrayendo sus experiencias e

ideologias en detrimento del empleo de un instrumento de medicion

predeterminado.” (Sampieri R. H., 2006)

En este enfoque se asume una realidad subjetiva, dindmica y preparada por una
combinacion de contextos. La investigacion cualitativa privilegia un andlisis profundo y
también reflexivo el cual forman parte de las situaciones estudiadas.

“El alcance final del estudio cualitativo consiste en comprender un fenémeno

social complejo, mas alla de medir las variables involucradas, se busca

entenderlo.” (Sampieri R. H., 2006)

Este trabajo cont6 con un proceso de revision documental, teniendo en cuenta la
importancia que es una investigacion cualitativa, segun Rosario Quecedo Lecanda y Carlos
Castafio Garrido en el articulo sobre Introduccion a la metodologia de investigacion
cualitativa, dicen que

“En la investigacion cualitativa, procede entrar a analizar (texto, observar, recoger

un hecho, un episodio) con un marco general teérico. Supone acudir a los
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contextos o a los textos a analizar, con unas categorias previas (no categorias de
analisis).” (Quecedo Lecanda & Castafio Garrido , 2002)

5.2. Las Técnicas

El trabajo de investigacion realizado en el programa de “Publicidad y Mercadeo”
de la Fundacién Universitaria San Martin en la ciudad de Bogota, corresponde al analisis y
a la recoleccion de la informacién obtenida por medio de procesos a los que acuden los
investigadores, y de esta forma poder evaluar de manera asertiva los procesos de
comunicacion a partir de dos herramientas, como la observacion, revision documental,
entrevistas a profundidad, encuestas y por medio del arbol del problema, en donde los
resultados se pudieron analizar y poder llegar a dar propuestas de solucidon al problema que
se encontro.

llustracion 23. Herramientas utilizadas en la investigacion

Entrevistas

Decano// Directora del progrma
2 Estudiantes del programa//'2 Docentes

(,@ Observacion Competencia

Redes Sociales'y Pagina web

Analisis de la situacion
PEST / Matriz DOFA / Modelo CANVAS /
Segmentacion de publicos Comportamiento de
matriculados /.
Economiay,Competencia

Encuestas
61 aprendices del/SENA
4 Docentes de P&M - FUSM

Fuente: Elaboracion Propia
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5.2.1 La Observacion

En esta investigacion, también se conto con la herramienta de la observacion, ya
que es una actividad muy comin del ser humano, ademas la observacion es uno de los
primeros pasos en toda investigacion, ya que por medio de esta herramienta se hace una
recoleccion de informacion directa de datos a partir de consultar trabajos de campos,
trabajos investigativos y en este caso del trabajo, en la observacién de las paginas web de la
competencia de la Universidad San Martin, que ofrecen el mismo programa de Publicidad y
mercadeo.

La observacion “es una técnica que consiste en observar atentamente el fenémeno,
hecho o caso, tomar informacion y registrarla para su posterior analisis.” (RRPPNET, s.f.)
en este punto de la investigacion, se logro explorar los portales web de diferentes
instituciones educativas en la ciudad de Bogota, que ofrecen el mismo programa académico

de publicidad y mercadeo.

[lustracion 24. Analisis de paginas web

NOMBRE DE LA FUENTE

Fundacién Universitaria San
Martin

Universidad AREANDINA

Corporacién Unificada Nacional
de Educacion Superior (CUN)
Corporacion Escuela de Artes y
Letras
Fundacion Universitaria Los
Libertadores

FUENTE

https://www.sanmartin.edu.co/1/pr
ogramas/programa-publicidad-y-
mercadeo-bogota/
https://www.areandina.edu.co/es/c
ontent/mercadeo-y-publicidad-
bogota
https://cun.edu.co/producto/primer
-semestre-publicidad-y-mercadeo
https://artesyletras.com.co/publici
dad/
https://www.ulibertadores.edu.co/f
acultad-ciencias-
comunicacion/publicidad-
mercadeo/

TIPO DE INVESTIGACION
Observacion pagina web

Observacion pagina web

Observacion pagina web
Observacion pagina web

Observacion pagina web

Fuente: Elaboracién Propia
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El proceso de la observacion es una herramienta fundamental en todo proceso de
investigacion, es por eso por lo que se apoya el investigador en poder obtener la mayor
informacion posible, el mejor proceso investigativo se ha logrado gracias a la buena
aplicacion de la observacion.

Segun (RRPPNET, s.f.) Existen dos clases de observacion: la observacion no
cientifica y la observacion cientifica. La gran diferencia que hay entre las dos clases de
observacion, es que una se realiza con una intencion especifica (observacion cientifica)
mientras que la otra se realiza sin ningun objetivo claro y sin preparacion previa.

Al momento de observar en toda investigacion, como lo dice (RRPPNET, s.f.) se
deben cumplir unos pasos que son importantes, para que estos procesos cumplan con el fin
indicado.

e Determinar el objeto, situacion, caso, etc. (que se va a observar)

e Determinar los objetivos de la observacion (para qué se va a observar)

e Determinar la forma con que se van a registrar los datos

e Observar cuidadosa y criticamente

e Registrar los datos observados

e Analizar e interpretar los datos

e Elaborar conclusiones
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Elaborar el informe de observacion (este paso puede omitirse si en la investigacion
se emplean también otras técnicas, en cuyo caso el informe incluye los resultados obtenidos
en todo el proceso investigativo)

El uso de la presente técnica en todo proceso de investigacion nos ayuda a
responder determinados planteamientos de problema y poder hacer el disefio de un estudio
el cual nos ayudara a anticipar el acercamiento y lograr obtener la captacion directa de las
dinamicas y de las practicas sociales en los diferentes contextos naturales en el que se
desarrollan.

5.2.2. Entrevistas de profundidad

En esta investigacion tuvo como uno de los instrumentos basicos de recoleccion de
la informacion la entrevista, puesto que gracias a esta herramienta se pudo lograr llegar a
conseguir datos importantes para el trabajo y para la puntualizacién de la estrategia del plan
estratégico de comunicaciones (PECO), sea mucho mas facil al momento de realizarlo.

Al mismo tiempo, la herramienta, nos ayuda a recoger percepciones de las
personas, el cual estas respuestas se convertiran en los relatos de vida que nos daban
respuesta a la mayoria de las preguntas. Con el disefio principal de las preguntas, se
pretendia dar solucion a partir del analisis de variables y subvariables que se estan
trabajando a lo largo de este proyecto, pero, de todas maneras, el formato de esta entrevista
se fue convirtiendo en una “charla” en las que las preguntas y las respuestas ayudaron a
resolver varias inquietudes del disefio inicial en una sola pregunta.

Esta herramienta de acercamiento y comprension que se desarroll6 en primer paso

dentro de la institucion educativa permite conocer la perspectiva de sus colaboradores.
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“Obtencidon de informacidn oral de parte de una persona (entrevistado) lograda por
el entrevistador directamente, en una situacion de cara a cara, a veces la
informacion no se transmite en un solo sentido, sino en ambos, por lo tanto, una
entrevista es una conversacion entre el investigador y una persona que responde a
preguntas orientadas a obtener informacién exigida por los objetivos especificos
de un estudio.” (Amador, 2009)
Al momento de aplicar esta primera herramienta, se tuvo en cuenta al publico que
estd involucrado con la institucion educativa, con la que se lograria llegar a responder a las
inquietudes que se tenian y a la necesidad del programa academico en que se desarrolla esta

investigacion.

llustracion 25. Listado de entrevistas realizadas

NOMBRE DE LA FUENTE CARGO TIPO DE COMUNICACION

Héctor Gutiérrez Decano Entrevista via telefonica.

Marcela Cabrales Dir. Programa Publicidad y Entrevista via telefonica.
Mercadeo

German Vargas Docente Entrevista via telefonica.

Leandro Arenas Docente Entrevista via telefonica.

Rodrigo Alexander Espinosa Estudiante — Quinto Semestre Entrevista via telefonica.

Diaz

Karen Mireya Cristancho Estudiante — Segundo Semestre  Entrevista via telefonica.

Benitez

Fuente: Elaboracién propia
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Para la aplicacion de esta herramienta, se conto con la participacion del decano de
la facultad, con dos docentes, con un estudiante de segundo semestre, un estudiante de
quinto semestre y con la directora del programa.

lustracion 26. Formato de planeacion de entrevistas

Nombre Fundacién Universitaria San Martin
Programa Académico Publicidad y Mercadeo
Mumero de Participantes 6 personas

Con dos estudiantes activos del programa de “Publicidad y
. L Mercadeo”, con 2 docentes del programa, con el Decano

Descripcion de los participantes . A P g_ ) )

Facultad de Ciencias Sociales y Administrativas. y conla

Directora del programa de Publicidad y Mercadeo de la "FUSM"

Agendar y acordar las entrevistas con los 2 docentes del

Omar Alexander Rodriguez Herrera
programa y con el Decano de la facultad.

Agendar y acordar las entrevistas con los 2 estudiantes del
Jesus Alberto Gelvez Ramirez programa y con el Directora del programa de publicidad y
Mercadeo.

MNumero de contacto de las 5 personas a entrevistar,
computador.

Materiales / Recursos

Recolectar la mayor informacion posible sobre la FUSM
Recolectar datos de interés para la realizacion del DOFA.
Conocer la perpectiva que tienen los estudiantes activos, sobre
la visibilidad y posicionamiento del programa.

Objetivos

Con la aplicacion de la entrevista como una de las herramientas usadas para recolectar la informacion
de la FUSM, buscamos adquirir la informacidn de la organizacion y conocer la opinién de los
entrevistados sobre la visibilidad y el posicionamiento del programa de Publicidad y Mercadeo de la
Fundacidn Universitaria San Martin.

Fecha Haora Actividad Responsable
Entrevista a Rodrigo

Alexander Espinosa Diaz

5/10/2020 10:20 a.m. —Estudiante de Quinto Jesus Gelvez

Semestre de Publicidad
y Mercadeo

Entrevista a German
Vargas — Docente del
programa de Publicidad
y Mercadeo

5/10/2020 01:20 p.m. Omar Rodriguez

Entrevista a Karen
Mireya Cristancho
8/10/2020 03:30 p.m. Benitez —Estudiante de Jesus Gelvez
Segundo Semestre de
Publicidad y Mercadeo

Entrevista a Héctor
Antonio Gutierrez
Sanchez —Decano R
31/10/2020 08:15 a.m. facultad de Ciencias Omar Rodriguez
Socialesy

Administrativas.

Entrevista a Miryam
Marcela Cabrales -
3/11/2020 06:30 p.m. Directora del Programa Jesus Gelvez
de Publicidad y
Mercadeo

Entrevista a Leandro
Arenas Vésguez -
27/10/2020 07:20 p.m. Docente del programa Omar Rodriguez
de Publicidad y
Mercadeo

Fuente: Elaboracion Propia
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Debemos tener en cuenta que este trabajo de investigacion se desarrolla dentro de
un proceso cualitativo, por lo que es importante los resultados, pero méas aun las respuestas
abiertas y el impacto que estas tienen frente al anlisis de los conceptos y de las falencias
descubiertas dentro del programa de “Publicidad y Mercadeo” de la Universidad San
Martin.

Después de las entrevistas realizadas, se tienen algunos aportes importantes que
dieron a conocer el Decano, la directora y el cuerpo de docentes, con el fin de mejorar la
situacion actual por la que atraviesa el programa de la FUSM.

"La FUSM, esta enfocada hacia los estudiantes que en este momento son recién

egresados de los colegios, en este entendido, es el sector donde se encuentra

enfocadas las campanas.” Decano Facultad de Ciencias Sociales y Administrativas,

Héctor Gutiérrez. (Gutierrez, 2020)

"Lo que le falta al programa es visibilidad, que los estudiantes cuando salen de su
colegio, sepan que existe el programa de publicidad y mercadeo de la Universidad
San Martin, que entre en sus alternativas, tenemos que fortalecer publicidad y
mercadeo, crear una estrategia que realmente le de visibilidad.” Directora del
programa de “Publicidad y Mercadeo”, Myriam Marcela Cabrales (Cabrales,

2020)

"Adaptar el programa de acuerdo con las necesidades de mercado, generar
estrategias, se propone que lo que se va a aprender se debe interiorizar y practicar,

aprovechamiento de herramientas y nuevas tecnologias, las cuales se deben
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mezclar para que el saber sea apropiado y se pueda sacar provecho en el mundo

laboral.” Docente, Leandro Arenas (Arenas, 2020)

“Se propone un curso de ejemplo 10 horas de curso gratuito en los colegios, esto
haria que los estudiantes se motiven para continuar la educacion superior, que
puedan tener una perspectiva del as carreras y esto contribuya a que se disminuya

la desercion.” Docente German Vargas. (Vargas, 2020)

"Utilizar el marketing digital abordando las herramientas actuales de

comunicacion.” Docente, Leandro Arenas (Arenas, 2020)

"Pienso que definitivamente los medios que se utilizan en este momento o las
estrategias son muy convencionales o de pronto se queda un poco corta la
universidad en inversion para la promocion, no solo del programa sino también
institucionalmente.” Directora del programa de “Publicidad y Mercadeo”, Myriam

Marcela Cabrales (Cabrales, 2020)

“Para captar nuevos alumnos, haria muchas sesiones gratuitas, seminarios, donde
les muestre las carreas de forma llamativa el potencial de cada carrera, que no se

cierre Unicamente a las visitas de la universidad a los colegios” Docente German

Vargas. (Vargas, 2020)

Mientras que, por medio de la entrevista realizada a los dos estudiantes de
diferentes semestres y con la entrevista realizada al Decano, podemos detectar las falencias

que tiene actualmente el programa de “Publicidad y Mercadeo”, como falta de visibilidad
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en las redes sociales, lograr a volver a tener ese posicionamiento y volver a tener presencia
en los medios de comunicacion.
“Las redes sociales son basicamente lo mismo, hablan de medicina, yo creo que
deberian poner més de otros programas, porque si tienen muy buenos.” Estudiante,

Karen Cristancho (Cristancho, 2020)

"Yo creeria que falta expandir un poco mas en el tema de medios digitales, creeria
que la forma maés fécil es llegar por los medios digitales, y poder tener un gancho
interesante para vincular nuevos estudiantes o posiblemente para atraer estudiantes
que quieran homologar en la carrera.” Estudiante, Rodrigo Espinosa (Espinosa,

2020)

“Pues la verdad, yo estaba buscando la carrera por toda la red, me puse a mirar la
lista de todas las universidades acreditadas en Bogota, me puse a mirar el pensum,

el precio, todo.” Estudiante, Karen Cristancho (Cristancho, 2020)

"Tener mayor presencia en las emisoras, con cufias radiales, patrocinando, eventos
masivos con emisoras, estos eventos son muy buena opcion, debido a que los
estudiantes de colegios estan en una etapa en la que la parte ludica es muy
importante en la vida, este seria el escenario propicio donde tendrian la mente
abierta a navegar en su imaginario.” Decano Facultad de Ciencias Sociales y

Administrativas, Héctor Gutiérrez. (Gutierrez, 2020)

Aunque la entrevista es una herramienta importante, donde existe una contribucion
que es reciproca en cuanto a la creacién propicia para lograr generar comodidad entre las

partes involucradas, y de esta forma lograr conseguir la informacion posible.
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La entrevista no estructurada “Es més flexible y abierta, aunque los objetivos de la
investigacion rigen a las preguntas; su contenido, orden, profundidad y formulacion se
encuentra por entero en manos del entrevistador.” (Amador, 2009), la entrevista fue la
mejor herramienta que se pudo usar para desarrollar con los colaboradores.

Para mejorar la percepcion de este tipo de entrevista, (Manuel Galan Amador,
2009) informa que para que una entrevista tenga éxito, se deben tener en cuenta algunos
puntos importantes que se deben aplicar al momento de realizar una entrevista:

v’ La persona que responda debe tener la informacién requerida para que pueda

contestar la pregunta.

v’ La persona entrevistada debe tener alguna motivacion para responder, esta
motivacion comprende su disposicion para dar las respuestas solicitadas como para

ofrecerlas de una manera verdadera.

5.2.3. Revision Documental

Todos los documentos pertenecen a la historia ‘escrita’ de todas las acciones que
se llevan a cabo, estos textos son las experiencias y la forma como se pueden imaginar
ciertos fendmenos, situaciones y temas.

Durante la investigacion realizada al programa de “Publicidad y Mercadeo” de la
FUSM, se pudieron observar los siguientes documentos:

v" Estructura Vice-Rectoria acuerdo 9 de 2019

v" Plan de estudios Publicidad y Mercadeo de la FUSM

v" Documento de categorizacion de estudiantes del programa de “Publicidad y
Mercadeo

v Normativa Legal.
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v" Plan de deducciones y descuentos Vigente a partir 10 de diciembre de 2019.
v"Instituciones de Educacion Superior (Ministerio de Educacion)

v" Manual de Marca de la FUSM

Adicionalmente, la revision documental realizar una idea del desarrollo y de las
caracteristicas de los diferentes procesos realizados y también permite poner a la mano la
informacion necesaria para poder hacer una buena sintesis del problema.

Segun Riveros (citado por Peraza, 2018) la revision documental es una técnica que
posee unas caracteristicas, las cuales son “abierta y flexible para comprender ¢ interpretar la

variedad de informacién que se va obteniendo”.

5.2.4. Encuestas

En el trabajo de investigacion, se realizaron encuestas a los docentes que
actualmente estan vinculados con el programa de “Publicidad y Mercadeo” con el fin de
conocer otros puntos de vista sobre el programa académico y conocer sobre la importancia
de que el programa sea visible en el mercado.

Por tanto, se aplico esta herramienta en modo anénimo con el cuerpo docente,
logrando a tener la respuesta de cuatro (4) docentes que estan en el proceso de operatividad
del programa de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM, con el fin de poder identificar el
sentido de pertenencia y también poder conocer que estrategias daban ellos con el fin de

mejorar la visibilidad y posicionamiento del programa de la FUSM.



lustracion 27. Formato de planeacion de encuesta a los docentes

Nombre Fundacion Universitaria San Martin

Publicidad y Mercadeo
4 personas
Se realizé la encuenta con los docentes que tiene el
programa de “Publicidad y Mercadeo”de la Fundacién
Universitaria San Martin

Programa Académico
Numero de Participantes

Descripcion de los participantes

Agendar y acordar con los docentes para la realizacion de

Omar Alexander Rodriguez Herrera la encuesta.

Realizar la
tabulacion de la informacion y andlisis de resultados

5 - Realizar el disefio de la encuesta digital y la tabulacién
Jesus Alberto Gelvez Ramirez & . P
de la informacion y andlisis de resultados

Materiales / Recursos Encuesta digital, acceso a internet y computador

Objetivos Conocer

Con la aplicacion de la siguiente encuesta buscamos identificar aspectos importantes dentro del
programa de Publicidad y Mercadeo de la Fundacion Universitaria San Martin, con el objetivo de
conseguir visibilizar y poder posicionar el programa en el marcado.

Fecha Hora Actividad Responsable
Realizar el disefio de la .
11/03/2021 10:20 a.m. Jesus Gelvez
encuesta
Agendary acordar para la
18/03/2021 03:00 p.m. realizacion de la Omar Rodriguez
encuesta
Realizar andlisis de .
17/04/2021 06:00 p.m. Omar Rodriguez
resultados
Realizar anélisis de "
17/04/2021 06:00 p.m. Jesus Gelvez
resultados

Fuente: Elaboracion Propia

La encuesta se diligencié a través de formulario virtual, por medio de la plataforma
de SURVIO (my.survio.com) enviado a través de correo electronico con el link de enlace a
la Directora del programa de “Publicidad y Mercadeo” quien fue la que nos ayud6 aplicar
esta herramienta. El link permanecié disponible hasta el 17 de abril 2021.

Se observa que los colaboradores manifiestan en diferentes espacios que la crisis
por la que atraviesa actualmente el programa es falta de visibilidad y posicionamiento, y

que a pesar de la crisis que se vivio en el 2014, el clima organizacional dentro del programa

93
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es Optimo y que todos trabajan de la mano para volver a fortalecer el proyecto académico.
Muestra de lo anterior, son algunas intervenciones de las docentes encontradas en la
encuesta que se aplicd, los cuales son aportes que tendremos presentes para la elaboracion
del PECO:
“La marca, tiene una recordacion negativa, por lo cual se percibe como si estuviera
en decadencia. Es importante transmitir un mensaje positivo ademas de hacer que
la marca se vuelva visible ante la sociedad y las diferentes agremiaciones. Debe ser

una marca mas cercana y amable con sus posibles consumidores”

“No realiza procesos de acompafiamiento vocacional en las entidades de Educacion

Basica media y secundaria.”

Mediante la aplicacion de esta herramienta, se puede observar que los docentes
quieren fortalecer el programa de “Publicidad y Mercadeo” ya que ellos plantean
estrategias que pueden llegar a mejorar la situacion por la que atraviesan.

La encuesta realizada con los docentes, nos permite visualizar méas a fondo la crisis
por la que atraviesa el programa y de esta forma poder crear posibles soluciones para volver
a captar a nuevos estudiantes.

“Una técnica primaria de obtencion de informacion sobre la base de un conjunto

objetivo, coherente y articulado de preguntas, que garantiza que la informacion

proporcionada por una muestra pueda ser analizada” (Abascal & Grande, 2005)

Para conocer sobre la imagen que tiene FUSM, se realizaron encuestas a un grupo
de aprendices del programa de Disefio Gréafico y Produccién Audiovisual del servicio

nacional de aprendizaje SENA, con el fin de conocer la percepcion que tienen sobre la



95

Fundacion Universitaria San Martin. Segun los autores Pedro Lopez-Roldan y Sandra
Fachelli, afirman que
“La encuesta nos permite obtener de manera sistematica medidas sobre los

conceptos que se derivan de una problematica de investigacion” (Lopez-Roldan &

Fachelli, 2015)

Por tanto, se aplicaron 61 encuestas con los aprendices del SENA, y se puede
evidenciar que tanto la FUSM vy el programa de “Publicidad y Mercadeo” no tienen un
buen posicionamiento en el mercado, y que actualmente el publico objetivo al que se
enfoca la FUSM, como lo menciono el Decano Facultad de Ciencias Sociales y
Administrativas, Héctor Gutiérrez en la entrevista (Pag. 70) no se esta teniendo eso
reconocimiento deseado.

La encuesta se diligencid a través de formulario virtual, por medio de la plataforma
de SURVIO (my.survio.com) enviado a través de correo electronico con el link de enlace a

un Docente (Instructor) del SENA. El link permanecio disponible hasta el 17 de abril 2021.



lustracion 28. Formato de planeacion de encuesta a los aprendices del SENA

Nombre Servicio Nacional de Aprendizaje SENA
Programa Académico Disefio Grafico y Produccion Audiovisual
Numero de Participantes 61

Aprendices del programa de Disefio Grafico y
Descripcion de los participantes Produccion Audiovisual del servicio nacional de
aprendizaje SENA

) Realizar la tabulacidn de la informacién y anélisis de los
Omar Alexander Rodriguez Herrera
resultados.

Agendar y acordar con los docentes del Sena parala
realizacion de la encuesta.
Realizar la tabulacion de la informacion y anélisis de los
resultados.

Jesis Alberto Gelvez Ramirez

Materiales / Recursos Encuesta digital, acceso a internet y computador

Diagnosticar y conocer la reputacicn y el
Objetivaos posicionamiento de la FUSM y del programa de
"Publicidad y Mercadeo"

Con la aplicacion de la encuesta buscamos diagnosticar la reputacion que tiene la FUSM, y ala
vez conocer el nivel de posicionamiento que se tiene del programa de "Publicidad y
Mercadeao"

Fecha Hora Actividad Responsable

Realizar el disefio de la i
11/03/2021 10:20 a.m. Jesis Gelvez
encuesta

Agendar y acordar para la
18/03/2021 03:00 p.m. realizacidn de la Jesis Gelvez
encuesta

Tabulacion de la
18/04/2021 06:00 p.m. infarmacion y andlisis de | Omar Rodriguez
resultados

Tabulacion de la
18/04/2021 06:00 p.m. informacicn y andlisis de| Jesus Gelvez
resultados

Fuente: Elaboracion Propia

El 68,9% de los aprendices (corresponde a 42 mujeres) y el 31,1% de los
aprendices (corresponde a 19 hombres) con los que se desarroll6 la aplicacion de la

encuesta de percepcion de la FUSM.
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Gréfica 29: Género al que pertenecen los estudiantes del SENA

42

Mujer Hombre Otro

Fuente: Elaboracion Propia
El 75,4% de los aprendices (correspondiente a 46 personas) estan en el rango de
edad de 15 a 24 afios, mientras que el 14,8% (correspondiente a 9 personas) se ubican en el
rango de edad de 25 a 34 afos, mientras que 8,2 (correspondiente a 5 personas) estan en el
rango de 35 a 44 afios y tan solo el 1,6% (correspondiente a 1 persona) se ubica en el rango

de mayor de 45 afios.

Gréfica 30: Rango de edad de los aprendices del SENA

50
46

15-24 afos 25-34 ofos 359-44 afios Mayor de 45 afics

Fuente: Elaboracion Propia
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Al momento de indagar que, si conocian a la Fundacién Universitaria San Martin,
el 57,4% de los aprendices (35 estudiantes) no conocen a la FUSM, mientras que el 42,6%
de los encuestados (26 personas) si conocen a la Fundacién Universitaria San Martin. De
acuerdo a este resultado, se puede evidenciar que la FUSM, no tiene un posicionamiento en

el mercado.

Grafica 31: ¢Conoce usted la Fundacion Universitaria San Martin?

S

Fuente: Elaboracion Propia

También se les preguntd que, si estudiarian “Publicidad y Mercadeo” en la FUSM,
a lo que los aprendices respondieron con un 42,6% (26 personas) que tal vez si llegarian a
estudiar en la FUSM, mientras que el 26,2% de los aprendices (16 personas) si estudiarian
en la San Martin, y un grupo de aprendices correspondiente al 18% de ellos (11 personas)
indicaron que no lo harian, mientras que el 13,1% de los aprendices (8 personas) estan

indecisos si estudiar o no en la FUSM.
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Gréfica 32: ;Estudiarian “Publicidad y Mercadeo” en la FUSM?

=
25
’ 16
15
11

10 8
5
0

Tal vez Si No Indecisos

Fuente: Elaboracion Propia

Al momento de indagar sobre la publicidad que es usada por la FUSM, para dar a
conocer el programa de “Publicidad y Mercadeo”, podemos constatar, que actualmente no
tienen una estrategia para poderle dar esa visibilidad que necesita el programa académico,

para volver a captar a los posibles aspirantes.

Grafica 33: ;Donde ha visto informacion sobre el programa de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM?

[
&1

ra
=1

Nunca he visto nada  Internet (imagenes. Tv o Radioc Transporte publico Perigdico / revistas
de publicidad sobre video, redes
la universidad sociolss)

Fuente: Elaboracion Propia
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De acuerdo al 52,5% de los aprendices (32 personas) afirmaron que nunca han
visto publicidad sobre el programa de “Publicidad y Mercadeo” y tampoco de la FUSM,
mientras tanto el 41% de los aprendices (25 personas) afirman que por medio de internet
han visto algo de publicidad de la San Martin, mientras que el 3,3% de los aprendices (2
personas) reconocen haber visto publicidad en medios de comunicacién como radio y
television, mientras que el 1,6% de los aprendices (1 personas) afirma que en el transporte
publico pudo observar algo de publicidad de la institucién educativa, mientras que 1,6% de
los encuestados (1 personas) afirma que vio publicidad en los medios tradicionales como en
las revistas y periodicos.

La encuesta realizada a estudiantes del SENA nos arroja que mas de la mitad de la
muestra 57,4% no conocen la universidad, un gran porcentaje de los encuestados hacen
parte de la generacion de centennials, lo que representa una gran oportunidad para abordar
esta generacion. Fortaleciendo asi el programa académico, siendo estos los actores que
aportaran a la visibilidad y el prestigio, mejorando la publicidad que captara la atencion de

nuevos publicos.

5.2.5 Arbol del problema

Para analizar bien la crisis que vive el programa de “Publicidad y Mercadeo” de la
FUSM, se uso la herramienta del arbol del problema, la cual es una tactica participativa que
ayuda a identificar el problemay a organizar la informacion recolectada, esta herramienta
nos permitio identificar y a organizar las causas y las consecuencias del problema.

Se denomina arbol de problema porque se representa graficamente mediante la
forma de un arbol, el cual se centra en un problema que esta representado por medio del

tronco, las raices son las causas que conllevan al problema y las hojas son los efectos que
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trae el problema. Por lo tanto, las causas (raices) son los problemas que llevan a la

existencia del problema central mientras que los efectos son las consecuencias que se

originan del problema central.

llustracion 29. Arbol del problema

a v M 0e
e — Las nuevas generaciones no tienen
No hay un punto de equilibrio frente a & [ e
| tenibilidad d . | K [ ] conocimiento de la FUSM y del
a sostenfbiiidad y puede ocastonar € o b &4 programa de “Publicidad y Mercadeo”
cierre del programa. Y. - =

. A

L

-

Pueden perder la acreditacion del
programa de “Publicidad y Mercadeo”
por parte del Ministerio de Educacion.

——

L
-

No hay publicidad en medios digitales
y tradicionales

Disminucion continua de estudiantes en el programa
“Publicidad y Mercadeo” de la FUSM

Debido a la crisis presentada en el
2014, la imagen y la reputacion de la
Universidad, se vieron afectadas
permaneciendo en el tiempo.

El programa de “Publicidad y
Mercadeo” no cuenta con recursos
econdmicos

No (rjl:Iy \::;5'E;“r;j:gg‘gosl')‘ffo_’zlarg'e”to Falta un valor diferencial por parte del
prog ublicidad 'y programa de “Publicidad y Mercadeo”

con relacién a la competencia,

Mercadeo”

Fuente: Elaboracién Propia
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Capitulo 6
Categorias
Categoria Nombre
Categoria 1 Posicionamiento
Categoria 3 Visibilidad
Categoria 4 Publicidad
Categoria 5 Comunicacion Estratégica

Las categorias trabajadas durante la investigacion se toman con relacion al analisis
planteado en la investigacion y la unificacion de los criterios abordados.

Durante el proceso de investigacion, unos de los problemas que tiene el programa
de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM es su mal posicionamiento que tiene en el
mercado, principalmente en el publico objetivo que esta en el rango de edad de 16 a 30
afios. La categoria de posicionamiento se convierte en nuestra principal herramienta o
estrategia a implementar con el programa academico, ya que por medio de ella se puede
lograr llegar al objetivo que se plante6 desde un comienzo y conseguir la captacion de
nuevos estudiantes. “Ser creativo, crear algo que no exista ya en la mente, se vuelve cada
vez mas dificil; quiza imposible.” (Ries & Trout )

Segun los autores Philip & Armstrong, Marketing, “el posicionamiento en el
mercado, significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la
mente de los consumidores meta, en relacion con los productos competidores” (Kotler &
Armstrong, 2007), de esta manera podemos identificar que para la FUSM es importante su
posicionamiento y recuperar su reputacion que hace unos afios perdid por la crisis vivida.

De esta forma, al hablar de posicionamiento, es tocar lo que ya esta y mejorarlo
para llegar a estar en la mente de las personas, dicho a lo anterior, los autores Al Ries y

Jack Trout definen el posicionamiento como:
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“El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente,
sino manipular lo que ya estd en la mente; reordenar las conexiones que ya existen” (Ries &
Trout)

En este postulado del posicionamiento, debemos tener en cuenta que va de la mano
del reconocimiento, el cual vemos reflejados la valoracion positiva, la confianza en el
tiempo, expectativas, recomendaciones y la satisfaccion.

Al momento de hablar del reconocimiento, el autor Justo Villafafe, afirma que:
“Los stakeholders de una compafiia hacen de su comportamiento corporativo en
funcién del cumplimiento de sus compromisos y de la satisfaccion de las
expectativas de esos stakeholders corresponden a la reputacion de las compaiiias™.
(Villafaiie, 2017)

De acuerdo al Diccionario de Marketing, debemos tener muy presente que, al
hablar de posicionamiento, es la decision por parte de las organizaciones, acerca de los
atributos que se quieran mostrar de sus productos o servicios al publico objetivo.

“El Posicionamiento, por tanto, podriamos definirlo como la imagen percibida por
los consumidores de mi compaiiia en relacion con la competencia. El primer
concepto de importancia es que, efectivamente, el Posicionamiento es una batalla de
percepciones entre mi marca y mi compaiiia y la de los competidores.” (Fajardo,
2015).

Por otra parte, el autor Oscar Fajardo, también sefiala que el posicionamiento debe
ser un trabajo constante y a largo plazo y que toda la organizacion debe estar enfocada en
trabajar por el mismo objetivo.

“Es imposible conseguir un posicionamiento coherente y consistente si no se ha

implicado a toda la organizacion en este proceso, si no hay un apoyo claro de la
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direccion y si no se comunica de forma adecuada a todos los empleados y

colaboradores de la compaiiia.” (Fajardo, 2015)

Adicionalmente, al momento de toca la publicidad, el autor David Ogilvy “Define
claramente tu posicionamiento: ;Qué y para quién?” (Ogilvy, 2015) teniendo claro el
producto o servicio, se debe definir claramente a que publico se va a dirigir la
comunicacion para asi orientar la publicidad, sus contenidos y seleccionar canales y los

medios a través de los se va comunicar. Para lograr un posicionamiento es
necesario segmentar el publico objetivo para ir directo a sus intereses y saber como
hablarle, como llegar a motivarlos de acuerdo a sus intereses y asi posicionar en este caso el
programa en la mente de los posibles aspirantes a estudiar Publicidad y Mercadeo.

Por su parte, los autores O"Guinn, Allen y Semenik, creadores del libro
“Publicidad”, definen a la publicidad de la siguiente manera: “La publicidad es un esfuerzo
pagado, trasmitido por medios masivos de informacion con objeto de persuadir” (O"Guinn,
s.f.)

De acuerdo al autor, al hablar de la publicidad es un esfuerzo pago, actualmente la
FUSM, no tiene en servicio estas herramientas que pueden ser importantes para llegar al
publico objetivo, se puede concluir que hace falta mejorar esas estrategias.

Por otra parte, la publicidad es un esfuerzo en toda organizacién, ya que representa
inversion, dinero que la organizacidn apuesta a invertir para obtener resultados, con en el
fin de persuadir al publico objetivo y lograr el consumo de productos o servicios.

Todas las organizaciones deben tener una buena estrategia de publicidad, por eso
el autor Eulalio Ferrer afirma que:

“Algo que necesita la publicidad, cada vez con mayor apremio, es ganar una

batalla que la compromete con exceso, la de la veracidad tiene que hacerse mas
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fiel al publico, mediante una depuracion de los fundamentos éticos de su axiologia.

No podremos ser creibles si no aprendemos a ser veraces” (Ferrer, 1980)

Dicho lo anterior, la publicidad debe ser fiel al publico objetivo que se espera
llegar, y en eso trabaja fuertemente la FUSM, pues tienen identificados a quien se le debe
llegar con los diferentes mensajes y poder captarlos.

Una Publicidad debe ser honesta, transmitir informacion del producto o servicio de
manera ética, con responsabilidad, hablar de con veracidad del producto o servicio al
momento de informar los atributos, diferenciales, o caracteristicas, descuentos para que
lograr fidelizar a los stakeholders.

Hoy en dia, los medios de comunicacion evolucionan, y todas las organizaciones
deben seguir el mismo camino, evolucionando a la par con ellos, para poder seguir
haciendo una publicidad que realmente llegue al pablico que se espera y sea muy
estratégica, dicho lo anterior, segtin Kotler el posicionamiento es “el concepto bajo el cual
una empresa integra y coordina sus multiples canales de comunicacion para entregar un
mensaje claro y consistente con cuidado.” (Kotler P. , 2006)

De acuerdo al autor, se deben coordinar los diferentes canales de comunicacion
para lograr el objetivo, y en el caso de la FUSM, no realizan bien esta coordinacion ya que
las estrategias son muy convencionales y no son las mejores en este momento.

Por otra parte, el concepto de la comunicacion estratégica, nos permiten llegar a
comprender mejor la importancia que existe de la comunicacién dentro de todo tipo de
organizacion, y de la importancia de la creacion de la informacion, también podemos llegar
analizar los organigramas estipulados dentro de las organizaciones para logar comprender

el tipo de comunicacion ya sea ascendente o descendente, todo esto con el Unico fin de
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establecer el plan estratégico de comunicaciones internas, para poder crear ideas que sean
apropiadas para la solucion de conflictos.

“Actia para reunir y gestionar el stock de prestigio y credibilidad que toda
organizacion necesita para alcanzar sus propdsitos y enfrentar las tensiones y crisis
caracteristicas de la época actual” (Tironi & Cavallo, 2011)

De acuerdo a los autores, es importante desarrollar una buena comunicacion
estratégica para las organizaciones, ya que permiten tener un reconocimiento y un prestigio,
actualmente la FUSM, de acuerdo a las encuestas realizadas al publico externo, nos arroja
que mas de la mitad de la muestra 57,4% no conocen la universidad, un gran porcentaje de
los encuestados hacen parte de la generacion de centennials, lo que representa una gran
oportunidad para abordar esta generacion. Fortaleciendo asi el programa academico, siendo
estos los actores que aportaran a la visibilidad y el prestigio, mejorando la publicidad que
captara la atencion de nuevos publicos.

La comunicacion estratégica es una zona que debe estar pendiente de todo lo que
rodea a la organizacion, se debe estar pendiente de todos los procesos y de las acciones a
ejecutar, sin perjudicar a ninguno de sus publicos involucrados, siempre teniendo buenas
relaciones con las personas y de esta forma que se pueden cumplir o implementar los
valores corporativos, pero siempre, partiendo desde una estrategia anteriormente creada.

De acuerdo con Rafael Alberto Pérez, quien es considerado el padre de la Nueva
Teoria Estratégica (NTE) todos los investigadores:

“Necesita de una teoria que nos ayude a construir previsiones razonables y de una
practica que sepa contextualizar y hacer los debidos reajustes.” (Perez, s.f.)
Toda comunicacidn estratégica siempre va a depender de la gestion que se realice

con las personas, o las entidades que influyan en las organizaciones, también de cémo se
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Ileva a cabo la comunicacion de la organizacion tanto interna como externa, y se debe
trabajar en conjunto, con los vinculos con nuestros publicos, en este caso estariamos
hablando de las relaciones publicas que se tengan y no cabe resaltar que estas relaciones
deben ser las méas indicadas, y por ultimo para tener una comunicacion estratégica, se debe
realizar una buen gestion o relacién en este caso con los medios.

"La comunicacion se entiende desde este enfoque como encuentro sociocultural y
el disefio de estrategias implica el despliegue de un camino cognitivo capaz de convocar a
los actores relevantes en torno a problematicas situadas™ (Massoni, 2013)

De acuerdo a la autora, es importante vincular en los procesos a los actores,
teniendo en cuenta la importancia que ellos tienen, y en este caso, en el programa de
“Publicidad y Mercadeo™ no se tienen en cuenta a los egresados.

“La Comunicacion Estratégica en el ambito organizacional se entiende como un
elemento sustancial que contribuye, no solo como instrumento que informa a los
actores y orienta las acciones de la organizacion, sino como un dispositivo social
de construccién participativa de la estrategia corporativa, dentro y fuera de las
estructuras organizacionales.” (Duran Bravo, Cisneros Martinez, Meléndez

Rodriguez, & Leonor Martinez, 2016)

Parta continuar con el discurso de las categorias con las que se aborda este trabajo
de investigacion, es importante tener en cuenta la importancia de la visibilidad que se le
debe dar a la imagen, que ademas es una estrategia con la que se debe trabajar en todas las
organizaciones.

“Visibilidad estratégica es la gestion de la visibilidad de una organizacion inmersa
dentro de un esquema estratégico que mantiene la reputacion corporativa, tanto de manera

proactiva como reactiva, y que incluye la componente de influencia individual en el usuario
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y de propagacion de los mensajes dentro del marco de las tecnologias de la informacion,
suministrando directrices sobre la inversion y focalizacion del esfuerzo de la organizacion.”
(Lépez Lopez, 2015)

Teniendo en cuenta lo que dice el autor, a la FUSM es muy débil en tema de
visibilidad, ya que actualmente el publico joven que termino su bachillerato no conoce a la
universidad como un centro educativo para continuar con su preparacion profesional.

En la Fundacion Universitaria San Martin, trabajan en posicionar nuevamente su
nombre, pero con una nueva cara, una imagen mas fresca, joven e incluyente, donde
quieren dar a conocer con sus nuevos colores una nueva mirada y olvidar todo su pasado.

Con unos colores que dan esperanza, confianza, experiencias y sobre todo la
riqueza en el conocimiento para construir nuevos profesionales.

Segtn Roberto Ortiz (2018) la identidad corporativa “Es la imagen general que un
negocio proyecta a los clientes, inversionistas y empleados. También es la manifestacion de
los productos, servicios y valores que representa la empresa.” (Ortiz , 2018), teniendo en
cuenta lo dicho por el autor, la FUSM desde el 2018, cambio su imagen por una marca mas
fresca, joven e incluyente, el cual quieren mostrar a la nueva San Martin, como lo dan a
conocer en su nuevo manual de marca.

“La visibilidad es un factor en el que incide de forma muy evidente los social

media.” (Castro, 2010)

De acuerdo al autor, y teniendo en cuenta las herramientas que se realizaron para
la investigacion, la visibilidad se fortalece desde el social media y es algo que la FUSM no
realiza correctamente.

La visibilidad es importante para todas las organizaciones, esto implica que todos

los elementos importantes dentro de una empresa, tengan un referente, con el fin de
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desarrollar una presencia publica adecuada y buena calidad, dicho lo anterior, tener méas o

menos visibilidad es un componente clave para las organizaciones.
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Capitulo 7
Resultados

El programa de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM, se ve afectado por la crisis
que vivo el centro educativo hace unos afos, pero a pesar del mal momento por el que
atraviesan, el programa se caracteriza por tener un cuerpo de docentes idéneos y
capacitados para formar a los futuros publicistas del pais, ademés por tener un plan de
estudios muy amplio, y que entre los estudiantes, profesores y parte administrativa, dia a
dia trabajan para que el programa de “Publicidad y Mercadeo” vuelva a ser fuerte como en
los afios anteriores. Muestra de lo anterior, son intervenciones de los colaboradores y
estudiantes encontradas en el momento que pudimos dialogar con ellos, los cuales son datos
que ayudan a trabajar para dar ese posicionamiento y visibilidad que se necesita:

“Es la forma como uno tiene de ejecutar la carrera, no es solo administrativo, no es

solo disefio, la tematica es bastante amplia, tu puede salir bien en todas esas cosas.”

Estudiante Karen Cristancho (Cristancho, 2020)

“Los estudiantes perciben que la universidad le ha brindado muy buenas
herramientas para el manejo de las clases y tutorias.” Docente Leandro Arena.

(Arenas, 2020)

“Actualmente nuestros estudiantes tienen docentes que estan formados y capacitados
en cada area especifica, son docentes que estan vinculados al sector real, es muy
importante en la academia por qué quiere decir que no solamente vas a tener la base
formativa de una teoria, sino también vas a tener toda esa experiencia y que lo
aplican en el formato de aprendizaje.” Directora del programa Miryam Marcela

Cabrales (Cabrales, 2020)
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“Se destaca que entre el 95 y 100% de los docentes tienen experiencia en el mundo

real, tienen una formacién académica importante, lo que hace que los estudiantes

estén mas motivados” Docente German Vargas. (Vargas, 2020)

Al confrontar los resultados de la encuesta realizada con los aprendices del SENA,
la revisién bibliogréafica y la observacion de las estrategias utilizadas por la FUSM y de los
otros centros educativos que pudimos establecer como competencia directa, se evidencia
que desde el area de comunicaciones de la San Martin no estan desarrollando buenas
herramientas para llegar al publico objetivo y de darle esa visibilidad que hoy en dia
necesita el programa de “Publicidad y Mercadeo™.

No resulta extrafio, entonces, que después de la crisis que vivié la FUSM, el
programa de “Publicidad y Mercadeo” no tenga esa misma visibilidad que tienen los
programas del area de la salud del mismo centro educativo y que a la vez no se vean
perjudicados como lo esta actualmente el de “Publicidad y Mercadeo™.

Adicionalmente de acuerdo a la investigacion realizada, dentro del grupo de
colaboradores que hacen toda la labor de operatividad para que el programa de “Publicidad
y Mercadeo” se mantenga en pie aun, el clima organizacional no se ve afectado y todos
trabajan de la mano para mejorar la problematica por la que se atraviesa.

Por otra parte, es importante en implementar nuevas herramientas o estrategias que
ayuden al programa de “Publicidad y Mercadeo™ a salir de este bache por el que estan
pasando, y volver a captar a nuevos estudiantes y de esta forma volver a tener ese
posicionamiento y la sostenibilidad que se requiere para que la FUSM en la ciudad de

Bogota pueda seguir ofertando el programa. Muestra de lo anterior, son intervenciones de
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los docentes realizadas por medios de las encuestas anonimas, el cual dieron sus aportes
para llegar a mejorar la visibilidad y el posicionamiento del programa:
“El buen manejo de redes sociales, campanas publicitarias y master class”
“Crear un plan de estudios moderno, pensado en la evolucion de la publicidad”

“Realizar publicidad en medios digitales, no solo en canales tradicionales”

llustracion 30. Contenidos que generan mas interaccion en las redes sociales

Contenidos que generan mas
interaccion en las redes sociales

¥y

Poco lo usan las
Los videos son organizaciones, pero la Publicacion de videos e
compartidos mas que publicaciones de imagenes imagenes, el contenido
otras publicaciones, y es el en esta red social tiene audiovisual funciona
prodcuto mas viral, mas interacciones y mas mejor, destacando la
logrando el alcance de la alcance. calidad del mismo a la
publicacion. hora de analizar las
interacciones.

Fuente: Elaboracién Propia
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lustracion 31. Cuatro pasos para una campafa publicitaria

4 PASOS
CAMPANA PUBLICITARIA NM

Define objetivos Definir el publico objetivo
Conocer al publico que se espera alcanzar, para
saber el tono y el mejor contenido para realizar el
mensaje. Es necesario hacer investigacion de
mercado, usar herramientas de deteccion'y entender
cuales son los mejores medios de comunicacion.

Es importante definir los objetivos por los cuales
se estd iniciando la comunicacion con el publico
objetivo. Estos deben ser claros, posibles de
alcanzar y mensurables.

Creacion del briefing

Planeacion

Debe contener informaciones sobre el producto,
puiblico objetivo, posicionamiento de la
marca, geografia, distribucion y logistica,
periodicidad, actividades promocionales en vistay
presupuesto aprobado.

Organizar las informaciones obtenidas en las
etapas anteriores. Se establece |a estrategiaa
implementar, el momento preciso del estreno y el
periodo de presentacion,

Fuente: Elaboracion Propia
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lustracion 32. Formatos para una publicidad digital

sl
N FORMATOS D
PUBLICIDAD DI

[

FORMATOS D R-

PUBLICIDAD DI

RETARGETING ONLINE PUBLICIDAD NATIVA

SEM

Creacién de campanfas publicitarias de
anuncios por clic en buscadores como Google
o Bing. Es uno de los formatos de publicidad
digital mas extendidos a la hora de crear
anuncios escritos.

EMAIL MARKETING

A medida que nuestra base de datos crezca,
podemos subdividirla en grupos cada vez mas
ializados y dirigirles nas de email

retargeting. El objetivo es llegar justo en el

to ad! doy conel je ad. do para
\ ir el maximo | con nuestros emails.

=

MOBILE ADS SOCIAL ADS

VIDEO ONLINE

facilita la potenciacién de una campaia. Es
un formato que cuenta cada vez con mayor
i6n y, gracias a la velocidad de las
conexiones y el tamafo cada vez mayor de
las pantallas de moévil

DISPLAY

Cualquier elemento visual publicitario que
podamos colocar en una pagina web, portal,
blog, etc. como el conocido banner.

Fuente: Elaboracion Propia
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Capitulo 8
Propuesta de Comunicacion
8.1. Objetivo general del plan estratégico de comunicacion
Posicionar el programa de "Publicidad y Mercadeo" de la FUSM, sede Bogota,
para garantizar su sostenibilidad en el sector educativo.
8.2. Objetivos especificos del plan estratégico de comunicacién
v' Fortalecer los procesos de comunicacion en el area de admisién de la
Fundacion Universitaria San Martin, con el fin de lograr efectividad en los
procesos operacionales.
v Aportar a la cualificacion de la imagen institucional del Programa de
"Publicidad y Mercadeo™ de la FUSM, e influir en el posicionamiento en el
imaginario de los aspirantes o posibles estudiantes.
v Promocionar los valores diferenciadores del programa de “Publicidad y
Mercadeo” de la FUSM en relacion con su competencia.

8.3. Marca (nombre, logo, eslogan)

Es necesario encontrar un factor comdn que permita a las organizaciones a
fortalecer sus procesos, el factor que propondriamos es la de conexién digital y para este
caso la FUSM no es la excepcion. Encontramos por medio de sus colaboradores,
estudiantes (comunidad académica) realidades que nos hacen pensar en las soluciones para
mejorar por el momento que atraviesa el programa académico de la institucion educativa,
aunque ello no implique que sea imposible crear una visibilidad y una nueva propuesta de

posicionamiento
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llustracion 33. Construccién de la marca

g 2] Y
TERE o SR G5
HEFEFshETETES
En Construccion

Fuente: Elaboracion Propia

Wood y Smith (2005) definen la identidad como "una construccion compleja,
personal y social, consistente en parte en quien creemos ser, como queremos que los demas
nos perciban, y como de hecho, nos perciben” y los mismos autores garantizan que en todo
proceso de comunicacion lo que prima es la imagen que se quiere mostrar a terceros.

Bajo este marco y citando a Alberto Fernandez Cabello (2012) cuando sefiala que
“La identidad digital vincula lo personal con lo social a través de los medios digitales y en
este sentido hace que se cree una vinculacion entre identidad individual, identidad social e
identidad digital que nos empuja a sentir que formamos parte de un grupo, en este caso
digital.”

Estar en Internet significa tener una visibilidad y un posicionamiento, una
identidad digital que se construye desde una actividad en Internet y de la accion de los
demas, es por eso que nace CONECTADOS, plan estratégico de comunicaciones (llegar a
todo el publico objetivo) y que apunta a que todos los prospectos de la FUSM, puedan

recibir el mismo mensaje que el programa de “Publicidad y Mercadeo” por los diferentes
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medios. No en vano, Jorge Ortega (2018) al escribir sobre la importancia de los medios
digitales y el social media en la digitalizacion empresarial menciona:
“Tanto los medios digitales como las redes sociales son herramientas que llegaron
hace poco mas de una década y media, revolucionando el sector de la comunicacion

y popularizando la publicidad.

Los medios digitales son aquellos lugares, plataformas y elementos a través de los
cuales haces visible tu marca para conseguir los diferentes objetivos de la

digitalizacion de tus proyectos.”

El propdsito, actualmente, jPara nuestros clientes somos la solucion!, se toma en
esta propuesta como el slogan, con un mensaje que transmite la idea principal de lo
importante que es la publicidad en todos los &mbitos y que sera una labor conjunta jSomos
la solucion!

Conectados, construye una nueva perspectiva de la cultura que hoy en dia se vive a
raiz de la pandemia, nuestra forma de estar en el mundo ha cambiado. Los dias de
aislamiento en casa no solo han modificado algunos de nuestros habitos y nos han hecho
mirar con otros 0jos nuestro alrededor. A raiz del aislamiento social y de las distancias,
hacemos lo que sea por mantenernos en constante comunicacién. Por esta razon es que nace
CONECTADOS, con el fin de llegar a todos nuestros publicos objetivos a través del

entorno digital



llustracion 34. Tipografia e Imagenes del I1sologo

Tipografia e Imagenes del Isologo

PM

Y

TIPOGRAFIA

Simboliza la letra “C” que va unida a una linea que enlaza la idea
de este plan de llegar a todos los piuiblicos por medio de la era
digital.

Simboliza la la union entre la N y M (Isotipo) de la FUSM.
“Representa la alianza de toda la comunidad académica que
comparten los mismos principios y valores.”

Simboliza la union entre la P y M, que se usa en el mercado, para
resaltar los temas especializados de “Publicidad y Mercadeo” y
la conexion del programa con la FUSM.

El bombillo que acompaiia el nombre del plan estrategico de
comunicacion, resalta la innovacion, la inspiracion y la
creatividad que se debe tener para entrar al mundo de la
“Publicidad y Mercadeo”

Fuente: Montserrat, se usa la misma tipofrafia que usa la FUSM
en su nueva imagen.

Colores: se usan los dos colores principales de la nueva imagen
de la FUSM.

Fuente: Elaboracién Propia
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El logo del plan estratégico de comunicacion se caracteriza por ser un isologo, ya

que se compone de varios elementos, que se pueden ver en un solo grafico,

“Se llama isologo a un elemento de comunicacién visual para representar marcas,

empresas, instituciones, productos o servicios, el cual se caracteriza por entrelazar

de manera indivisible el logo (texto) y un simbolo gréafico.”

En la imagen del PECO, se muestra la palabra CONECTADOS con su primera

letra “C” que va unida a una linea que enlaza la idea de este plan de llegar a todos los

publicos por medio de la era digital como parte fundamental de una técnica a través de las

diferentes estrategias a llevarse a cabo, como parte del logo se utiliza los dos colores

corporativos principales de la FUSM, como el azul y el amarillo, adicionalmente se utiliza
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parte del logo de la institucion educativa su isotipo oficial “NM” que se ubican en la parte
superior del nombre del proyecto, de esta forma queremos darle visibilidad y
posicionamiento a la nueva imagen del centro educativo, adicionalmente se le afiadio las
letras “PM” que simbolizan el término de “Publicidad y Mercadeo”. Como parte del
Isologo, se usa un bombillo que da el significado de creatividad, innovacion y la inspiracion
que se trabaja en el mundo de la “Publicidad y Mercadeo”. Adicionalmente, tiene un
slogan “Somos la solucién” el cual acompafia al logo con el fin de darle valor e
importancia al trabajo que se quiere aportar, dicho lo anterior, asi define la autora Virginia
Borges, sobre el significado del slogan:

“Es esa frase que acompafia a tu marca y que intenta trasladarle a tu (posible) cliente

el valor que tiene tu producto, el beneficio que le ofrece. En unos casos es puramente

descriptiva mientras que en otros trata de despertar una sensacion” (Borges, s.f.)

PM
ONECTADOST

Somos la solucion

llustracion 35. Logo del PECO

Fuente: Elaboracién Propia
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Para lograr el objetivo de este plan, se disefiaron unas estrategias, las cuales fueron
creadas para dar el posicionamiento y la visibilidad que necesita nuevamente el programa
de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM y para llegar a los objetivos especificos que se
plantearon para cada una de las tacticas que se van a implementar.

El desarrollo de las estrategias elaboradas consiste en un conjunto de herramientas
cuidadosamente pensadas para poder cumplir con los objetivos especificos elaborados.
Como resultado se logrard conseguir que el programa de “Publicidad y Mercadeo” de la
FUSM vuelva a tener un nimero de matriculados interesante cada afio y de esta forma
fortalecer el programa y mejorar su proceso de sostenibilidad y reputacion que aun se ve
afectada por problemas ocurridos en el pasado y la ausencia de posicionamiento, como lo
sefialan el autor Philiph Kotler (2006):

“El posicionamiento de marca comprende el acto de disefiar la oferta e imagen de
la compafiia para ocupar una posicion distintiva en la mente del mercado objetivo. Esto
quiere decir que el posicionamiento de marca es una accion o conjunto de acciones
empleadas para describir como una marca es diferente a su competencia y como logra

ubicarse en las metes de los consumidores.” (Kotler P. , 2006)

INFOGRAFIA

Para entender el desarrollo del Plan Estratégico de Comunicacion “PECO”, se cred
una infografia, donde se detalla los aspectos méas importantes del plan, lo cual permite que
lector tenga claro el desarrollo del plan mediante lo visual. Muestra de lo anterior nos
basamos al “MANUAL DE ESTILO DE CLARIN”, (1997)

“Una infografia es una combinacion de elementos visuales que aporta un

despliegue gréfico de la informacion. Se utiliza fundamentalmente para brindar
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una informacién compleja mediante una presentacion grafica que puede sintetizar

0 esclarecer o hacer més atractiva su lectura"

Por otra parte, la infografia también es llamado infogréfico, el cual es un género
informativo desarrollado en el periodismo, pero hoy en dia es muy utilizado en diversas
plataformas digitales, en su caso, varios autores definen la infografia de la siguiente forma:

“Es una combinacion de elementos visuales, la cual aporta un despliegue grafico al

sintetizar una lectura.” (Minervini, 2005)

“Es un producto nuevo del periodismo digital, resultado de la necesidad de captar
lectores en pantalla y en linea, por ello en ese contexto es un género con sus

propias caracteristicas.” (Valero, 2008)

“La infografia es un despliegue visual de informacion que relata datos e
informacion en una representacion unificada.” (Krauss, 2012)

“Son ilustraciones visuales cuyo objetivo es comunicar informacion mediante
iconos, signos, mapas, graficos y diagramas. Se realiza después del andlisis y la
sintesis de la informacion para representarla de forma gréafica, atractiva, sencilla 'y

clara” (Calvo, 2014)



llustracion 36. Infografia del PECO

OBJETIVO GENERAL DEL PECO: Posicionar el programa de "Publicidad y Mercadeo" de la
FUSM, sede Bogota, para garantizar su sostenibilidad en el sector educativo.
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Fuente: Elaboracion Propia
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8.2. Estrategias del PECO!

llustracion 37. Mapa Comunicacional del PECO

PUBLICOS OBJETIVO

PM
ONECTADOS]

Fuente: Elaboracion Propia

PROBLEMA: Problema: Disminucion de estudiantes inscritos en el programa da
le FUSM, falta de visibilidad y de posicionamiento
OBJETIVO GENERAL.: Posicionar el programa de "Publicidad y Mercadeo" de

la FUSM, sede Bogot4, para garantizar su sostenibilidad en el sector educativo.

! Se realizé una matriz para definir correctamente las estrategias: https://uniminuto0-
my.sharepoint.com/:x:/g/personal/jesus gelvez uniminuto edu co/EQIlIrHke69BMhFCS8T
cOPWBsBwvY oidbbb4tWL6I1glZnfHw?e=tbBsa5



https://uniminuto0-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/jesus_gelvez_uniminuto_edu_co/EQllrHke69BMhFC8TcQPWBsBwvYoidbbb4tWL6Iq1ZnfHw?e=tbBsa5
https://uniminuto0-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/jesus_gelvez_uniminuto_edu_co/EQllrHke69BMhFC8TcQPWBsBwvYoidbbb4tWL6Iq1ZnfHw?e=tbBsa5
https://uniminuto0-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/jesus_gelvez_uniminuto_edu_co/EQllrHke69BMhFC8TcQPWBsBwvYoidbbb4tWL6Iq1ZnfHw?e=tbBsa5

lustracion 38: Plan estratégico de comunicacion
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Fuente: Elaboracion Propia
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MOTIVADOS PARA EL CRECIMIENTO

A través de la estrategia de formacion que lleva como nombre “Motivados para el
crecimiento” se busca fortalecer los procesos internos del area de admisiones, de esta forma
generar que todos los colaboradores estén conectados con el mismo objetivo de la FUSM y
mejorar los procesos y fortalecer el sentido de pertenencia en cada uno de ellos.

Los colaboradores son pieza importante para esta estrategia, ya que entre todos
ayudaran a fortalecer los procesos y a realizar un trabajo en equipo oportuno, con el fin de
que el programa de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM, vuelva a tener el
posicionamiento adecuado. Dicho lo anterior, esta estrategia se realizara mediante dos
tacticas:

TRAINING: esta tactica, estd enfocada a la realizacion de capacitaciones ya que
juegan un papel importante para llegar al logro de las tareas y de los proyectos, ya que
permitiran adquirir los conocimientos, herramientas, habilidades y actitudes necesarias para

fortalecer todos los procesos que se requieran desde esa area.
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 Capacitacion en el trabajo: Hace referencia a procesos de ensefianza donde los
colaboradores se entrenan, con el fin de optimizar el proceso de admisiones y
ofrecer una respuesta eficaz a los aspirantes, el cual seran oportunidades para
tener un nimero de matriculado en poco tiempo.

e Capacitacién promocional: Hace referencia cuando se presenta la posibilidad de
un ascenso dentro de la organizacion, el cual permite detectar las necesidades del
colaborar y adquirir los nuevos conocimientos necesarios para poder ejercer sin
ningun problema sus nuevas actividades.

e Team Building?: es un término que se usa en la psicologia organizacional es
también conocido como “construccion de equipos” el cual permite fortalecer el
trabajo en equipo con fin de tener a todos los colaboradores motivados y

enfocados trabajando por un mismo objetivo.

[lustracion 39: Pagina web de la FUSM

ESTUDIANTES v DOCENTES v ADMINISTRATIVOS v EGRESADOS o f ¥ in

SA ; - ARTiN Sedes v Programas Noticias nstitucional v Servicios ¥  Bienestar nvestigacion INSCRIPCIONES

TIENES EL

ROMENECIAE
PARA CAMBIAR

EL FUTURO
\nj/{g Key‘m/e U gv Qﬂ){\/ ﬂ/:aﬂml

o, NUYRVIRWE  !hecnirciones
— IVLMu V7 YRy ¥

Fuente: FUSM

SANARTIN

2 Team Building: conjunto de actividades orientadas a la formacion de equipos, el cual aumenta la
motivacion de los colaboradores, mejora la comunicacion, mejora las relaciones entre los trabajadores,
mejora el ambiente laboral.
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DREAMWORK: esta tactica se enfoca a realizar secciones o actividades de
motivacion, con el fin de fortalecer el sentido de pertenencia de los colaboradores y de
fomentar el buen trabajo en equipo que se debe tener para llegar al objetivo que se quiere.
A demaés, por medio de grupos focales se podra contar con la participacion de los
colaboradores al dar sus opiniones y de esta forma demostrar que ellos son importantes para
la organizacion y que se sientan parte de ella.

e Celebrar los logros: Se deben reconocer los esfuerzos y los logros alcanzados de
los colaboradores de la FUSM y de esta forma ellos sentiran que el esfuerzo que
realizan vale la pena y es una forma de demostrarle que son pieza clave para la
organizacion.

e Incentivar el desarrollo profesional: Los colaboradores buscan crecer dentro de
las organizaciones y cuando no ven esa oportunidad de desarrollo profesional la
mayoria de veces suelen desmotivarse. Dicho lo anterior, se debe contar con un plan
de desarrollo para el capital humano.

Ilustracion 40: Inscripciones abiertas 2021

S

SAN/IARTIN

'%j talento’

Desarmolla tu creatividad, realiza estrategias
Yy genera innovacién para las marcas.

@ Publicidad 50%
Yy Mercadeo

SNIES 1828 en el valor de tu matricula *

1 TACTANOS! INSCRIPCIONES ABIERTAS
JeL) 2021-1 <

L3I3B154818 (3057223554 < 322810 8587
www.sanmartinedu.co,_

Fuente: Instagram de la FUSM
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Al poner en practica estas tacticas, podemos fortalecer el sentido de pertenencia de
los colaboradores y mejorar los procesos de operatividad que se llevan a cabo en el area de
admisiones y de esta forma captar mas rapido a los futuros aspirantes, no solo del programa
de “Publicidad y Mercadeo” sino de los demas programa académicos, con el fin de
disminuir en un 50% el tiempo de respuesta y lograr en un plazo corto el proceso de

matricula, desde el CRM hasta el tramite de legalizacion académica.

DEJANDO HUELLAS

Dejando Huellas, es una estrategia que va a permitir llegar a la visibilidad y al
posicionamiento que necesita el programa de “Publicidad y Mercadeo” y a la misma
FUSM, esta dirigida a los diferentes actores con el fin de recuperar la imagen y el prestigio
de la institucidn educativa, generando asi confianza en el publico objetivo. Esta estrategia
se va a desarrollar mediante tres tacticas.

IDEAS CREATIVAS: esta tactica consiste en la produccion audiovisual, donde
se van a realizara websodios, podcast donde se daran temas de interés respecto al programa

de “Publicidad y Mercadeo™ y se creara un espacio de entrevistas donde los mismos
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estudiantes del programa realizaran este espacio educativo, con el fin de dar a conocer todo

lo que se hace desde las aulas, esto ayudara a fortalecer el sentido de pertenencia por el

Programa.

llustracion 41: Importancia de estudiar Publicidad y Mercadeo

¢QUE HACE UN PROFESIONAL EN PUBLICIDAD
Y MERCADEO

£y

o

&

Planean, dirigen y crean estrategias para
promocionar y vender los productos y/o servicios.

BRINDAR APOYO

PERFIL

&\ o’." Facilidad para expresar tus idea

Ser Creativo
Interés por las nuevas tendencias

PERFIL PROFESIONAL

ESTA ES LA CARRERA QUE ESTABAS BUSCANDO

Fuente: Elaboracion Propia
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VIDA UNIVERSITARIA: esta tactica estd enfocada a realizar un programa
institucional de la FUSM, donde se muestre la vida universitaria dentro de la institucion
educativa, donde se dan a conocer todos los eventos que la FUSM vaya a realizar, de la
misma forma destacando los diferentes programas que tienen y a la vez dando visibilidad a
los diferentes trabajos y experiencias de sus estudiantes. Adicionalmente se realizard una
alianza con el canal universitario zoom, con el fin de poder dar visibilidad del respectivo
programa.

SPOT PUBLICITARIO: es una de las propuestas de transmedia que se va a
realizar, donde se dard a conocer el programa de “Publicidad y Mercadeo™ en poco tiempo,
adicionalmente invita a obtener informacion adicional para poder conseguir nuevos
aspirantes al programa. La brevedad es un requisito imprescindible de los audiovisuales
publicitarios para conseguir los objetivos propuestos en el inicio. Esta produccion
audiovisual tendra visibilidad en las diferentes plataformas como Facebook oficial de la
FUSM, YouTube, Pagina Web de la FUSM, Instagram de la FUSM y en los diferentes
medios digitales.

Adicionalmente, se realizaran tacticas que van a permitir fortalecer el
posicionamiento del programa de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM, donde se estara
enfocando a todo el entorno digital, con el fin de llegar a todo el pablico objetivo que hoy
en dia estd conectado en los diferentes dispositivos electronicos. Estas tacticas a desarrollar
serian:

EMBAJADORES P&M: esta tactica, consiste en fortalecer el sentido de
pertenencia de los estudiantes activos del programa y los egresados, mediante videos
testimoniales, donde daran a conocer sus experiencias que viven durante sus procesos de

formacion (estudiantes activos) y en el caso de los egresados daran a conocer como €s su


http://productoraudiovisualbarcelona.com/videos-publicitarios/
http://productoraudiovisualbarcelona.com/videos-publicitarios/

136

vida profesional después de haber pasado por las instalaciones de la FUSM. Ellos se
convierten asi en los mejores embajadores de la marca y sus opiniones son méas creibles que

la informacién que pueda difundir la propia empresa.

llustracion 42: Egresados del programa de "Publicidad y Mercadeo"

......

.......

Andrea Bermeo - Egresada de Publicidad y Santiago Arenas - Egresado de Publicidad y William Barragan - Egresado de Publicidad y
Mercadeo Mercadeo Mercadeo.

Fuente: Programa de “Publicidad y Mercadeo de la FUSM

CONECTADOS CON.... Es la Gltima tactica de la estrategia, el cual consiste en
enriquecer los conocimientos de los actores internos y externos sobre “Publicidad y
Mercadeo” a través de las experiencias vividas de expertos en el tema, adicionalmente esta
tactica permitira realizar una invitacion a estudiar el programa académico en la FUSM.

La presente tactica se desarrollara bajo charlas en formato TEDX y mediante los

LIVE Stream que estaran disponibles en las diferentes sociales oficiales de la FUSM.
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SOMOS LA DIFERENCIA

Somos la diferencia, es una estrategia que va a permitir a identificar esos procesos
diferenciadores con las demas instituciones educativas, enfocada tanto al pablico interno
(estudiantes de la FUSM) como al publico externo, con el fin de motivarlos y acompafarlos
en el crecimiento personal y profesional. Se desarrolla esta estrategia mediante dos tacticas
muy importantes:

SAN MARTIN DIGITAL: enfocada al publico externo, se trabajara en la
elaboracion de una plataforma digital, donde se ofertaran diferentes cursos gratis
relacionados con la “Publicidad y Mercadeo” con una duracion de 6 horas, estos cursos
seran de interés del publico objetivo, y adicionalmente servira como herramienta de
embudo para captar a nuevos aspirantes, ya que para poder acceder a los cursos deberan
diligenciar un formulario, donde dejaran sus datos y luego desde el area encargada de la
FUSM, se contactaran con ellos para ofrecerles planes especiales para que puedan ingresar

a estudiar “Publicidad y Mercadeo”
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llustracion 43: Pagina web de la FUSM

SA ARTIN Sedes v Programas  Noticias  Institucional ¥ Servicios v  Bienestar  Investigacion | INSCRIPCIONES

B3l BOGOTA

PUBLICIDAD Y
MERCADEO

REGISTRO SNIES: 1828
REGISTRO CALIFICADO: RESOLUCION NO. 05725, MARZO 28 DE 2017
VIGENCIA POR: SIETE (7) 27 DE MARZO DE 2024

Fuente: FUSM

APRENDE Y CERTIFICATE: enfocada a los actores internos (estudiantes
matriculados en el programa de “Publicidad y mercadeo™) esta tactica es un valor
diferencial ante los demas centros educativos, ya que los estudiantes del programa durante
su proceso de aprendizaje, podran obtener certificados que les serviran de soporte en sus
hojas de vida. Estos certificados se daran por semestre, para adquirir estas constancias,
durante los espacios educativos (clases) veran temas relacionados que estan enfocados en
las acciones formativas, y al finalizar el semestre al correo electrénico les estara llegando el
soporte que los acredita con los nuevos conocimientos adquiridos, en total al finalizar el
pregrado, los estudiantes tendran un total de nueve (9) certificados, dicho lo anterior,
algunos de los titulos que tendran los diplomas son:

e Curso y aprobo la accion de formacién en Community Manager

e Curso y aprobo la accion de formacion en Google Analytics

e Curso y aprob0 la accion de formacidn en Posicionamiento

e Curso y aprobo la accion de formacidn en Gestor de Redes

e Curso y aprobo la accion de formacién en Google Ads

e Curso y aprobo la accion de formacion en Marketing Digital

e Curso y aprobo la accion de formacién en Creacion y Gestion de un e-Commerce
e Curso y aprobd la accion de formacidn en Fotografia Publicitaria
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UN LUGAR PARA CRECER JUNTOS: esta téctica esta enfocada para el
publico objetivo y en especial para darle visibilidad a la FUSM, el cual se desarrollara por
medio de un evento educativo (feria universitaria), donde se dara visibilidad a los diferentes
programas académicos, y al finalizar la actividad, se cierra con una actividad de
entretenimiento que sera de interés para el publico.

Para poder ingresar a este evento, se realizara previamente una inscripcion y por
medio de un Cédigo QR tendré el acceso para asistir a la actividad. Cabe recalcar que, en

tiempos de pandemia, se realizaré la actividad virtualmente.

lustracién 44: iQueremos tu talento!
+

¥

iQueremos

, tu
Talento!

3

W X[

ERCADEO

.
;
e

IDAD Y

PUBLI

Inscripciones
Abiertas

2021

p———
SAN/ARTIN :

Fundacion Universitaria

Fuente: Elaboracion Propia
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8.3. Cronograma

Es importante la elaboracién del cronograma ya que nos permite tener una idea

general del proceso de la elaboracion y de ejecucion del plan, en él nos permite evidenciar
las actividades, las fechas en el que se realizaran las actividades y en qué mes se ejecutara
cada accion.

El cronograma de este plan de comunicaciones, esta organizado por fechas
probables, el cual nos permite visibilizar el tiempo requerido para ejecutar el proyecto que
tiene como nombre CONECTADOS.

El cronograma que se realizo6 para el PECO, esta disefiado teniendo en cuenta el
modelo del Diagrama de Gantt, ® el cual es Util para poder hacer un seguimiento del
proyecto y se puede observar que se va a trabajar bajo una consecuencia ordenada y a la

vez es un instrumento de comunicacién que es facil de entender.

3 El gréfico de Gantt permite identificar la actividad en que se estard utilizando cada uno de los recursos y la
duracién de esa utilizacién, de tal modo que puedan evitarse periodos ociosos innecesarios y se dé también
al administrador una vision completa de la utilizacién de los recursos que se encuentran bajo su supervision.



llustracion 45: Fases del plan

o | FasEz | <

FASE 3

<

=) TRAINING

=) DREAMWORK
 UN LUGAR PARA CRECER JUNTOS
? IDEAS CREATIVAS

f} SPOT PUBLICITARIO

Se ejecutaran todas las
estrategias con sus respectivas
tacticas.

*) Estrategia de Formacién

i Estrategia Somos la diferencia

% Estrategia de Social Media

Se ejecutaran todas las
estrategias con sus respectivas
tacticas.

=) Estrategia de Formacién
%Estrategia Somos la diferencia

E)Estrategia de Social Media

Fuente: Elaboracién Propia
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fase2

lustracion 46: Cronograma del plan

ANO 2021

142

2021
ESTRATEGIAS TACTICAS JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
MOTIVADOS PARA EL CRECIMIENTO TRAINING | | | | | | | | | | | |
DREAMWORK
SAN MARTIN DIGITAL
fase 1 SOMOS LA DIFERENCIA UN LUGAR PARA CRECER JUNTOS
APRENDE ¥ CERTIFICATE
IDEAS CREATIVAS
VIDA UNIVERSITARIA
DEJANDO HUELLAS SPOT PUBLICITARIO
EMBAJADORES P&M
CONECTADQS CON....
ANO 2022
2022
ESTRATEGIAS TACTICAS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO Juuo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMEBRE DICIEMBRE
SEMANA | SEMANA SEMANA SEMANA | SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
MOTIVADOS PARA EL CRECIMIENTO _TRAINING LL L LTI LI L] N I I B

SOMOS LA DIFERENCIA

SAN MARTIN DIGITAL

UN LUGAR PARA CRECER JUNTOS

APRENDE Y CERTIFICATE

DEJANDO HUELLAS

IDEAS CREATIVAS

VIDA UNIVERSITARIA

SPOT PUBLICITARIO

EMBAJADORES P&M

CONECTADOS CON....

fase 3

ESTRATEGIAS

TACTICAS

ANO 2023

2023

ENERO

FEBRERO MARZO ABRIL

MAYO

JUNIO

JULID

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE DICIEMBRE

SEMANA

SEMANA SEMANA SEMANA

SEMANA

SEMANA

SEMANA

SEMANA

SEMANA

SEMAMNA

SEMANA SEMANA

MOTIVADOS PARA EL CRECIMIENTO

TRAINING

DREAMWORK

SOMOS LA DIFERENCIA

SAN MARTIN DIGITAL

UN LUGAR PARA CRECER JUNTOS

APRENDE ¥ CERTIFICATE

DEJANDO HUELLAS

IDEAS CREATIVAS

VIDA UNIVERSITARIA

SPOT PUBLICITARIO

EMBAJADORES P&M

CONECTADOS CON....

Fuente: Elaboracion Propia
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8.4. Presupuesto*

e
-

PRESUPUESTO (“ |

Este plan estratégico de comunicacion (PECO) para el programa de “Publicidad y
Mercadeo” de la Fundacion Universitaria San Martin, posee un beneficio de los recursos de
la institucion educativa y de las habilidades que cada estudiante, docente y demas
colaboradores tienen para el desarrollo de las algunas tareas especificas. En este sentido, se
logra el desarrollo del plan con una inversion equivalente a $90.450.000 por las tres fases a

implementar. A continuacion, se presenta el presupuesto total del plan a desarrollar.

% Se realizd una matriz para definir correctamente el presupuesto para el plan:
https://uniminutoO-

my.sharepoint.com/:x:/g/personal/jesus gelvez uniminuto edu co/EQIlIrHke69BMhFC8T
cQPWBsBwvYoidbbb4tWL61glZnfHw?e=tbBsa5



https://uniminuto0-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/jesus_gelvez_uniminuto_edu_co/EQllrHke69BMhFC8TcQPWBsBwvYoidbbb4tWL6Iq1ZnfHw?e=tbBsa5
https://uniminuto0-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/jesus_gelvez_uniminuto_edu_co/EQllrHke69BMhFC8TcQPWBsBwvYoidbbb4tWL6Iq1ZnfHw?e=tbBsa5
https://uniminuto0-my.sharepoint.com/:x:/g/personal/jesus_gelvez_uniminuto_edu_co/EQllrHke69BMhFC8TcQPWBsBwvYoidbbb4tWL6Iq1ZnfHw?e=tbBsa5
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lustracion 47: Presupuesto del plan de comunicaciones

COSTO TOTAL DEL PECO
PROGRAMA DE PUBLICIDAD Y MERCADEO
FUNDACION UNIVERSITARIA SAN MARTIN

DS ¢ o

Fuente: Elaboracion Propia



[lustracion 48: Presupuesto del plan estratégico de comunicacion
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ESTRATEGIA TACTICA ACCIONES RECURSOS NECESARIOS COSTO TOTALES
Talleres y Capacitaciones y Computador Portatil/Internet.
realizar actividades de
Team building, con el fin Auditorio-saldn,
de fortalecer los procesos Video Beam. $4.000.000
TRAINING de operatividad del drea Lapiceros.
de admision. Resma papel.
Marcadores.
Todas estas actividades Refrigerios.
estdn enfocadas desde la
psicologia organizacional.
(Trimestral)
ESTRATEGIA DE Se realizara una formacion
FORMACION: o jornadas de capacitacion
MOTIVADOS PARA EL personal. Esto ayuda a
CRECIMIENTO que los colaboradores se Computador Portatil/Internet.
sientan valorados y como
una parte imprescindible Resma papel. $400.000
para la institucion Marcadores.
DREAMWORK educativa.

Celebrar los logros
individuales y colectivos.

Reconocer el esfuerzo
realizado por cada uno de
los colaboradores del area

de admisiones.

Incentivos (Se pueden conseguir
a través de alianzas-Caja de
compensacion)
Econdmicos, en especie y/o
reconocimientos
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Crear espacios comunes y
de participacion, distribuir
responsabilidades. Esto es
un impulso a la
motivacion y crea vinculos
muy fuertes entre los
colaboradores.

Todas estas actividades
estdn enfocadas desde la
psicologia organizacional.

(Semanal)

ESTRATEGIA
COMERCIAL:
SOMOS LA
DIFERENCIA

SAN MARTIN DIGITAL

Se realizaran cursos
virtuales de una duracion
de 6 horas y de forma
gratuita, la inscripcion de
las personas que quieran
asistir a estos cursos sera
por medio de un anuncio
gue estara en la pagina
web oficial de la FUSM y
en las diferentes redes
sociales, el cual va a dirigir
al interesado en tomar el
curso a una LANDING
PAGE donde estar3 el
formulario de inscripcion
para que pueda dejar
todos los datos

Elaboracion de la plataforma

$4.350.000
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correspondientes. Los
cursos se hacen por la
herramienta zoom pro

UN LUGAR PARA CRECER JUNTOS

Se realizard por medio de
feria universitaria, en
tiempos de pandemia serd
virtualmente, y en la
presencialidad, algunos
docentes, estudiantes
activos del programa
visitaran en algunos casos
los colegios donde
llevaran todo lo necesario
para dar a conocer la
FUSM y el programa.

En otra oportunidad, se

realizara por medio de

invitaciones, donde los
estudiantes de ultimo afio
de educacion media, van
hasta las instalaciones de

la universidad.
(Semestral)

Material P.O.P

$6.000.000

APRENDE Y CERTIFICATE

Durante el proceso de
estudio del programa de
P&M, el estudiante
adquiere nuevas
habilidades mediante

Disefio de la plantilla de
Certificados

$1.350.000













Fuente: Elaboracion Propia




[lustracion 49: Presupuesto por fases

| FasEs | o | FasEz | <

“» TRAINING
9 DREAMWORK
“» UN LUGAR PARA CRECER JUNTOS

> IDEAS CREATIVAS

3 SPOT PUBLICITARIO

Valor : $13.150.000

.

Se ejecutaran todas las
estrategias con sus respectivas
tacticas.

=) Estrategia de Formacion
% Estrategia Somos la diferencia

@ Estrategia de Social Media

Valor : $38.650.000

Se ejecutaran todas las
estrategias con sus respectivas
tacticas.
<) Estrategia de Formacién

% Estrategia Somos la diferencia

j Estrategia de Social Media

Valor : $38.650.000

Fuente: Elaboracién Propia
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8.5. Resultados estimados del plan

De acuerdo a las estrategias y tacticas expuestas para el PECO del programa de
“Publicidad y Mercadeo” de la FUSM, en relacion a la problemaética planteada a través de
la investigacion, en la primera fase, que corresponde a los meses restantes del afio 2021
(julio-diciembre), se espera llegar a un relacionamiento con los actores internos de la
institucion con las herramientas a utilizar, las cuales seran pilar fundamental para lograr el
objetivo propuesto de la investigacion, que corresponde a generar una excelente visibilidad
y reconocimiento, aportando divulgacion y poder llegar a alcanzar una mayor captacion del
publico objetivo que corresponde a futuros bachilleres y a estudiantes que en la actualidad
se encuentran matriculados en programas técnicos y programas tecnoldgicos que dentro de
su proyecto de vida esta en profesionalizarse, siendo la FUSM y su programa de

“Publicidad y Mercadeo” una excelente opcion.



Para las fases 2 y 3, que se encuentran estipuladas para los afios 2022 y 2023
respectivamente, se plantean estrategias (las cuales se encuentran sujetas a cambios de
acuerdo a las necesidades requeridas a futuro), el cual se espera tener un crecimiento
continuo en el que se contara con experiencias de egresados en su vida profesional y
laboral, contara con la presencia de invitados que serviran de apoyo a los estudiantes
matriculados en el programa, que aportaran a su vida profesional; continuando con las
estrategias, los estudiantes contaran con una certificacion al finalizar cada uno de los
semestres, que servirdn como soporte certificado de un conocimiento especifico que

aportara a los estudiantes y egresados en su vida laboral.
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lustracion 50: Resultado por cada estrategia
-
PM

ON ECTA[l()\,JS: iSOMOS LA SOLUCION!

Somos la solucion

ESTRATEGIA DE FORMACION:
MOTIVADOS PARA EL CRECIMIENTO

I'\

Objetivo: Fortalecer los procesos de
comunicacion en el drea de admisiéon de la
Fundacién Universitaria San Martin, con el

fin de lograr efectividad en los procesos
operacionales.

y

A

Tacticas

@TRAINING @I)JREAMWORK

Se agilizan los tiempos de respuesta en el
area de admisiones con el fin de que las
personas interesadas en ingresar al
programa de P&M, no pierdan el interés de
ingresar a la FUSM.

R
E
s
u
L
T
A
D
[
s

ESTRATEGIA COMERCIAL:
SOMOS LA DIFERENCIA

y

I.\

Objetivo: Promocionar los valores
diferenciadores del programa de “Publicidad
y Mercadeo” de la FUSM en relacién con su
competencia

) 4

1

Tacticas

2) 5
C?San Martin Digital (?’zprende y Certificate

5)
@) Un Lugar Para Crecer Juntos

Por medio de la estrategia comercial, se lograad
generar recordacion de la marca y un aumento en
la visibilidad del programa de P&M, sobresaliendo

frente a la competencia, satisfaciendo las
necesidades académicas de los estudiantes de la
FUSM.

@woOUP-ArcAmMD
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'Posicionar el programa de "Publicidad y Mercadeo" de la
VFL@, sede Bogota,

para garantizar su sostenibilidad en el
sector educativo.

ESTRATEGIA DE SOCIAL MEDIA:
DEJANDO HUELAS

7N
Objetivo: Aportar a la cualificaciéon de la
imagen institucional del Programa de
"Publicidad y Mercadeo" de la FUSM, e
influir en el posicionamiento en el
imaginario de los aspirantes o posibles
estudiantes

4

AL

Tacticas
G 3
Ideas Creativas Cgvida Universitaria

5 2)
(?:) Spot Publicitario @Embajadores P&M

@?onectados con....

A través de la estrategia de Mainstream, se lograra
generar confianza en el publico objetivo,
fortaleciendo asi tanto la universidad como el
programa de P&M, generando recordacién en la
comunidad académica y en la sociedad en general.

noOOUbP-urCOUMD

Fuente: Elaboracion Propia
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Conclusiones.

La crisis administrativo-financiera del afio 2.014, generé panico entre los
estudiantes y generd alertas en los organismos de control, ocasionando asi que hubiera
desercion masiva y cierre de programas académicos de la FUSM.

Una de las falencias detectada es que la universidad enfoca sus mayores esfuerzos
a impulsar los programas asociados a ciencias de la salud, los cuales vale la pena
mencionar, ya que representan un mayor nimero de matriculas.

Consideramos necesario aunar esfuerzos desde el area de mercadeo en lo que se
refiere a la pauta publicitaria para dar a conocer el programa y crear alianzas con los
diferentes medios de comunicacion e instituciones.

Los efectos producidos por la pandemia han afectado también, en que las
instituciones de educacion superior tengan problematicas para el ingreso de nuevos
estudiantes.

El publico objetivo de la FUSM y del programa de P&M, se encuentra segmentado
en la generacion de centennials, siendo un aporte significativo de la investigacion puesto
gue no conocen la institucion o la crisis surgida en el afio 2.014.

Gracias al programa de la Especializacion en Comunicacion Estratégica para las
Organizaciones, pudimos comprender la importancia de la comunicacion estratégica como
proceso y como herramienta fundamental para alcanzar el objetivo planteado en la
investigacion, el cual consiste en contribuir a mejorar tanto la visibilidad, como la
reputacion e imagen de la Fundacién Universitaria San Martin y de su programa de

“Publicidad y Mercadeo”
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Matriz Reduccién de categorias

https://uniminuto0-

my.sharepoint.com/:b:/a/personal/jesus gelvez uniminuto edu co/ERN3oFquNb5EqOdrp

4yIQyMBmM20nB8nDmdmDsRGNf6PpWw?e=jiFPQ6
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Plan de estudios de “Publicidad y Mercadeo” de la FUSM
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