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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo conformar un modelo de arquitectura de marca a partir
de sistemas de co-creacion para fortalecer el posicionamiento del Programa de
Administracion de Empresas (PAE) de la Universidad de la Amazonia, con la participacion
de sus grupos de interés. Se realizé un estudio desde del paradigma socio critico, disefio no
experimental transversal y descriptivo. Participaron 134 estudiantes y 32 docentes del
programa académico objeto de estudio a través de la aplicacion de encuestas, grupos focales
y talleres de co-creacion. Los resultados consideran que la marca PAE actualmente tiene un
posicionamiento orientado a aspectos negativos asociados a la falta de generacion de valor
funcional, emocional y epistemolégico de la marca a sus estudiantes. Se propone un
constructo de marca orientado en la creacion compartida de valor a partir del desarrollo de
prototipos orientados a mejorar la formacion, los procesos de investigacion y la proyeccion
social. La principal recomendacion producto de este estudio es la consolidacion del modelo
de arquitectura propuesto para mejorar el posicionamiento de la marca y lograr otros fines

que propenden por la calidad de la misma, como la acreditacion del programa.

Palabras clave: marca educativa, calidad, grupos de interés, co-creacién, posicionamiento.



Abstract

The objective of this research was to create a brand architecture model based on co-creation
systems to strengthen the positioning of the Programa de Administracién de Empresas (PAE)
of the Universidad de la Amazonia, with the participation of its stakeholders. A study was
carried out from the socio-critical paradigm, non-experimental cross-sectional and
descriptive design. 134 students and 32 teachers from the academic program under study
participated through the application of surveys, focus groups and co-creation workshops. The
results consider that the PAE brand currently has a positioning oriented to negative aspects
associated with the lack of generation of functional, emotional and epistemological value of
the brand to its students. A brand construct is proposed, oriented towards the shared creation
of value from the development of prototypes aimed at improving training, research processes
and social projection. The main recommendation resulting from this study is the
consolidation of the architecture model proposed to improve the positioning of the brand and
achieve other goals that promote its quality, such as the accreditation of the program.

Keywords: educational brand, quality, interest groups, co-creation, positioning.
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Introduccion

Las universidades como centros de formacion superior tienen a cargo labores misionales
conjugadas en docencia, investigacion y proyeccion social (Pérez & Serrano, 2012). Para
lograr estos fines se requiere la existencia de variables que demuestren el nivel de calidad
primando aspectos como la formacion, el curriculo y la satisfaccion de sus publicos, es decir,
los estudiantes y la comunidad en general. Hoy en dia el reto de las universidades es alcanzar
la acreditacion de sus programas académicos en funcién de la alta calidad, para ello el
Ministerio de Educacién Nacional (MEN), en Colombia, ha propuesto una serie de normas
que contribuyen a este desafio (Decreto 1330 de 2019, las Resoluciones 15224 de 2020 y
21795 de 2020) y, que involucra tanto la eficiencia como eficacia del programa académico y
como este adquiere influencia a través de las personas o profesionales que formay el impacto
generado de sus investigaciones a partir de la evidencia del mejoramiento de las condiciones
de vida de poblaciones o grupos de interés cercanos a las actividades propias de cada
programa. Asi, se presenta como objeto de esta investigacion el programa Administracion de
Empresas de la Universidad de la Amazonia, el cual es uno de los méas antiguas del claustro

educativo, y hasta el dia de hoy, no ha logrado acreditarse en alta calidad.

De acuerdo con lo anterior, esta gestion fue realizada hace cinco afios atras, con
expectativas muy altas y con una respuesta contundente y negativa que implicaba un
mejoramiento en los esquemas de docencia, investigacion y proyeccion social. Lo curioso de
esta situacion, es que existen otros programas mas joévenes, con menos trayectoria dentro de
la institucion de educacidn superior mencionada que actualmente tiene el reconocimiento de
alta calidad en acreditacion por el MEN. De esta problematica, surge la necesidad de valorar
los esquemas comunicacionales y de branding que este programa ha obtenido en el trascurso
de su desarrollo para establecer estrategias que promuevan un mejor ejercicio académico,
formativo, investigativo y social, siempre considerando a sus publicos como los referentes
principales para identificar lo que le falta al programa luego de analizar tendencias dentro del

mercado de oferta de programas de la misma naturaleza.
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El objetivo de esta investigacion es fortalecer el branding del programa Administracion
de Empresas de la Universidad de la Amazonia partiendo de la co-creacién implementada
por sus usuarios directos. La coordinacion del programa con sus grupos de interés es un
aspecto relevante dentro de esta investigacion. A pesar de ser una institucion de caracter
oficial, cada programa académico debe considerar el establecimiento y posicionamiento de
una marca que promueva efectos positivos a quienes reciben sus servicios. Valorar estas
acciones llevara a una adecuada articulacion entre quienes desean la acreditacién por calidad

y quienes recibiran los beneficios de este reconocimiento.

Este documento esta organizado de la siguiente manera: en la primera seccion se
identifica y formula el problema de esta investigacion, asi como el establecimiento de
objetivos y las razones que justifican su desarrollo en términos de pertinencia y coherencia.
En la segunda seccion se presenta el marco referencial que presume la ejecucion de esta
investigacion de carécter aplicado. Aqui se presentan los tedricos con sus aportes, que
contribuyen a la investigacion desde antecedentes previos e identificacion de tendencias. Por
otro lado, en la seccidn tres se visualiza el disefio metodoldgico, es decir, el camino que se
desarrolla, fase tras fase, para lograr los objetivos investigativos. Finalmente, en la seccion

cuatro, se presentan los resultados y su respectiva discusion.

Los aportes de esta investigacion tendran como fin el descubrimiento de nuevas
dindmicas propuestas para el programa objeto de estudio con miras a lograr la calidad a través
de un proceso de acreditacion de sus acciones antes las entidades publicas que velan por la
educacion en el pais. Ademas, se espera que con el tiempo y el desarrollo de estas acciones
se promueva el posicionamiento de la marca en el mercado regional y nacional como un
referente de educacion en administracion y negocios desde la amazonia colombiana y

apostandole a la contribucion de un verdadero desarrollo sostenible.
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1. Justificacion de la investigacion

El desarrollo de esta investigacidn se concibe con un analisis de caso. Su importancia radica
en lograr que sus resultados tengan injerencia directa dentro del objeto de estudio y los
sujetos, es decir, una mayor probabilidad de obtener la acreditacion de alta calidad del
Programa de Administracion de Empresas - PAE ante el Ministerio de Educacion Nacional.
Aqui también se evidencia la naturaleza de este estudio, el cual es de tipo aplicado. Todas las
propuestas que se generen del sistema de co-creacion, como parte fundamental de los
resultados finales, seran presentadas ante el Comité de Curriculo del pregrado para su
socializacion y estudio de viabilidad y aporte al proceso de renovacion curricular que
actualmente adelanta el programa. Al incluir las voces de los estudiantes en las decisiones
que se tomen con respecto a la formacion, el curriculo, la proyeccidn social y la investigacion,
existe una probabilidad mayor al desarrollo de esquemas de calidad dentro del pregrado
porque todos los grupos de interés trabajaran mancomunadamente a través de sinergias para

lograr un mismo fin.

Esta investigacion es atil porque busca fomentar el desarrollo de vocaciones
investigativas por parte de los estudiantes articulados con el semillero SINEMA (liderado
por el investigador principal de este estudio) y el grupo de investigacion INMER

(categorizado en C ante Minciencias), los cuales también participaran en analisis de este caso.

Este proyecto investigativo se justifica a través de dos aspectos: su coherencia y
pertinencia. Hay coherencia porque desde un sentido formativo se busca entender la relacion
entre los propdsitos institucionales, asi quedo expuesto dentro del Plan de Desarrollo
Institucional (2020-2029) “que promueva la acreditacion institucional como uno de nuestros
principales objetivos” (Universidad de la Amazonia, 2020, p. 9), y el cumplimiento de los
requerimientos del sector productivo y los actores del proceso de la ensefianza y el
aprendizaje en administracion. Si la formacion tiende a perfeccionarse, asi mismo se lograran
los indicadores claves para un proceso de consecucion de la calidad educativa reconocida en
el ambito regional y nacional y los estudiantes mejoraran sus competencias y asi el

desempefio en el examen Saber Pro.
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De otra forma, esta investigacién es pertinente 0 congruente porque existe una
correspondencia entre los recursos disponibles con los que cuenta el programa académico
con los procesos de ensefianza, aprendizaje, investigacion, proyeccion social que se quieren
renovar. Las acciones en estos aspectos deben ser revisadas y actualizadas de acuerdo a las
nuevas tendencias del mercado y conectando los productos que en estas se puedan generar,
con las dinamicas empresariales que se gestan en la region amazonica. Ademas, se hace
necesario mejorar el desempefio de los estudiantes en competencias genéricas y hacerlo
escuchando su voz y su opinion puede constituirse como una solucion factible para ese
proposito, aumentando el compromiso y la motivacion por el progreso del pregrado objeto
de estudio.

Las razones de desarrollo de esta investigacion van de la mano con lo expuesto por
Sanchez y Brito (2015) quienes hacen una critica a las universidades, pues estas requieren
instaurar en sus procesos los principios de la continuidad, la permanencia y la
retroalimentacion. Cada programa académico necesita estar en permanente analisis de sus
entornos, asi como las condiciones del medio externo cambian, también se modifican las
estructuras mentales de los estudiantes, quienes al pasar el tiempo identifican nuevos estilos
de aprendizaje. Estos requieren un proceso formativo mediado por ambientes de respeto
compartido, “con una orientacion de la educacion a la creacion de proyectos de vida solidos

y ejerciendo la concepcion de ser personas, antes que cualquier otra condicion” (p.137).

En términos generales esta investigacion es pertinente porque guarda congruencia con
las condiciones de calidad y las necesidades de mejoramiento, que debe asumir y empoderar
el Programa de Administracion de Empresas, con relacion a la normatividad educativa
impuesta por el Ministerio de Educacion Nacional. El programa en mencion tiene el
compromiso con la calidad especificado tanto por el Proyecto Educativo Institucional
(Universidad de la Amazonia, 2018) y el Plan de Desarrollo Institucional (Universidad de la
Amazonia, 2020), asi como lo han materializado otros programas académicos del claustro
con menos tiempo de funcionamiento como Quimica y la Licenciatura en inglés. La

pertinencia de esta propuesta se da en los siguientes ambitos: 1. Con la Constitucion y el
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decreto 1330 de 2019 y la Resolucion 021795 de 19 de noviembre de 2020 (Ambito
normativo), 2. Con la proyeccién social del programa y su direccionamiento estratégico
(Ambito misional), 3. Con las exigencias de un mundo globalizado (Ambito global), 4. Con
los entornos cultural, social y geografico de la amazonia colombiana (Ambito contextual), y

5. Con la demografia de los estudiantes del programa (usuarios directos del servicio).

Asi mismo, se justifica el desarrollo del estudio presente desde la posibilidad de
medicion de algunos de los elementos de marca del servicio educativo objeto de estudio
(PAE), la cual no se habia hecho antes de manera formal. El andlisis del branding del
Programa de Administracion de empresas ha tenido una evolucién incipiente debido a las
escasas investigaciones sobre el tema. Es necesario empezar a eliminar el estigma o
paradigma de lo pablico, para fomentar en los servicios educativos de las universidades
estatales, el valor que recobra el posicionar marcas, no solo para atraer usuarios, sino también
para mantenerlos y permitir el establecimiento de relaciones a largo plazo con aquellos que
terminan el servicio, es decir, se gradtan, y pueden tener posibilidades a futuro con la misma
marca que los formo, a través de actividades de proyeccion social (cursos de actualizacion,

diplomados, participacion en grupos de investigacion y formacion posgradual).
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2. Contexto del problema

Actualmente el programa Administracion de Empresas (PAE) de la Universidad de la
Amazonia cuenta con un registro calificado por siete afios de funcionamiento de acuerdo a
lo dispuesto por el Ministerio de Educacion Nacional en la resolucion 2650 del 21 de febrero
de 2020, permiso minimo de funcionamiento expedido luego que tres afios antes, en el 2017,
no se logrard la acreditacion de alta calidad. Frente al tema, existente otros programas no
tradicionales dentro de la universidad que han obtenido la mencionada acreditacion y llevan
menos afios de funcionamiento que el programa Administracion de Empresas, el cual es uno

de los més antiguos y tradicionales.

Una de las principales oportunidades de mejora que requiere implementar el programa
para lograr la acreditacién de alta calidad, es aumentar los bajos desempefios de los
estudiantes en el examen Saber Pro (antes ECAES) evidentes en los afios 2013 al 2016. Aun
asi, en los afos recientes (2018- 2020) los resultados siguen estando por debajo de la media
nacional 150, es decir, que este sintoma persiste. Por otro lado, dentro del analisis del
contexto como producto de una renovacion curricular que viene adelantando las directivas y
docentes del programa, identificaron niveles altos de percepciones negativas por parte de los
estudiantes frente a la formacion, elemento importante para la construccion de marca
(Sanchez, 2014). Los estudiantes demandan una educacion mas empresarial y con mayor
impacto en el sector productivo en donde prime el pragmatismo sobre lo teérico. En promedio
el 50% de los estudiantes perciben con valores de insuficiente y deficiente la mayoria de las

asignaturas y areas de formacién en administracion.

A su vez el programa ha tratado de implementar estrategias para mejorar el desempefio
de las pruebas Saber Pro consiguiendo una participacion no superior al 30% de los
estudiantes en actividades como simulacros, concursos y olimpiadas academicas. Ademas,
en el daltimo conversatorio desarrollado con empresarios y lideres del sector productivo y
comercial de la region caquetefia se establecié como necesidades primordiales, la capacidad
de los administradores por disefiar nuevos productos y realizar estudios de mercado.

Situacion que va de la mano con la ausencia de asignaturas dentro del pensum que le apuesten
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a fortalecer las habilidades para innovar por parte de los futuros profesionales en

administracion de empresas.

Los sintomas presentados en la seccidn anterior se deben a la poca articulacion que han
tenido los actores del desarrollo del programa en los Gltimos afios. Los estudiantes estan
desinteresados por aprender debido a las didacticas usadas por los docentes un poco fuera de
contexto (poca conexion de las actividades evaluativas con el sector productivo). Los
docentes siguen trabajando con pedagogias sin tener presente los estilos de aprendizaje de
los estudiantes (clases magistrales y evaluaciones a partir de la memoria). Uno de los
atributos de la marca del PAE evidenciado por los estudiantes es: la vision que tienen del
programa como el “mas facil” para lograr la titulacion profesional. Los estudiantes, en su
mayoria, ingresan a esta carrera porgue reconocen que pueden tener mayor flexibilidad para
pasar cada asignatura y no tener inconvenientes con el grado, esto ha sido debatido en la
mayoria de reuniones entre docentes y directivas cuando se pone sobre la mesa aspectos
como la calidad de la educacién que estan recibiendo los futuros administradores de

empresas.

Se evidencia poco interés de los directivos por incluir a los estudiantes dentro de los
procesos que tienen que ver con el mejoramiento del programa. Se realizan pocas reuniones
con representantes de saldn, y segun estos, se plantean muchas inquietudes, quejas y nunca
se realiza un seguimiento a estas. Esto sucede muy a menudo con la préactica de la docencia.
Muchos docentes son calificados por los estudiantes con valoraciones negativas y estos

siguen orientando clases sin ningun tipo de supervision.

A su vez, el programa no cuenta con una estrategia explicita que conecte al sector
productivo o empresarial con la marca. No se refleja en la region, inclusive en la institucion,
un reconocimiento evidente relacionado con proyectos o productos desarrollados en favor de
la investigacion, la docencia o la proyeccion social, que impacte en sus estudiantes y sus
usuarios externos. Existe un laboratorio de ludica que no ha logrado el debido
posicionamiento como producto marca PAE y ha quedado rezagado en su uso como

complemento de la formacion.
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Si los sintomas persisten, se proyecta un programa con pocas probabilidades de ser
acreditado por calidad ante el Ministerio de Educacion Nacional y por ende tienda a
desaparecer dentro de la oferta institucional. Asi mismo, los estudiantes seguiran obteniendo
bajos desempefios en el examen Saber Pro haciendo menos probable la consecucion de la
acreditacion. Se requiere apostarle a una verdadera integracion y articulacion de los actores
del desarrollo del PAE. Los estudiantes merecen la importancia necesaria para proponer
actividades que mejoren la formacién, la investigacion y la proyeccién social, asi mismo, el

programa debe acatarlas, medir su viabilidad y hacer el debido seguimiento.

Cuando se dé la integracion con los estudiantes, docentes, directivos, sector productivo
y comunidad en general, asi mismo la formacion tendera a perfeccionarse y a mejorar, asi
como los indicadores de desempefio en examenes nacionales que miden la calidad de la
educacién (Bahamén y Reyes, 2014), por ende, habra sentido de pertenencia con la marca
(Sanchez, 2014). Asi mismo, se espera obtener ese reconocimiento institucional y regional
en el marco del desarrollo empresarial de la Amazonia, buscando que la marca PAE esté
presente y vinculada a procesos de emprendimiento en la region, fortaleciendo las relaciones
con el sector productivo, el cual estard en la capacidad de facilitar espacios para que los

estudiantes realicen practicas e investigaciones.

Por otro lado, en el afio 2014, debido al proceso de solicitud de acreditacién por alta
calidad que estaba desarrollando el Programa ante el Consejo Nacional de Acreditacion y el
Ministerio de Educacion Nacional, se realiz6 un concurso entre los actores del PAE para
crear por primera vez los elementos de marca del programa. De dicha actividad surgio el
eslogan “El PAE Evoluciona” y el logotipo, representado por una sigla con las iniciales del
Programa, es decir, PAE. Pero al no acreditarse se perdio el sentido del trabajo de marca
iniciado. De ahi en adelante, ha tratado de posicionarse institucionalmente con la sigla PAE
gue hace referencia al nombre Programa Administracion de Empresas. Ademas, es uno de
los programas mas antiguos de la Universidad de la Amazonia con mas de 25 afios y mas de

1000 egresados en la region.
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Figura 1. Naming de la marca versus otros similares

Fuente: El autor

En cuanto al andlisis de la marca se presentan dos situaciones que exponen de una
forma incorrecta su posicionamiento. Por un lado, el programa ha recurrido a utilizar su
marca con un naming que genera confusion con otras de tipo social como el Programa de
Alimentacién Escolar (PAE) implementada por el gobierno nacional para disminuir la
desercidn en instituciones educativas de basica y media en el pais (Ver Figura 1). A su vez,
la narrativa implementada en redes sociales para promocionar su marca no esta bien enfocada
y se asume sin un identidad establecida y consecuente. Prueba de esto se explica en los
siguientes aspectos: 1) el naming que parece en la red social Facebook no es el mismo con el
que se posiciona de voz a voz. En la primera, aparece con la expresion “Admon de Empresas”
y en la segunda, siempre se expresa verbalmente con la expresion “PAE” (Ver Figura 2). 2)
Los contenidos establecidos en la red social tiene en exceso textos y sin una distincion de
marca o valor agregado como programa (Ver Figura 3). 3. Dentro de los mismos contenidos
disefiados y publicados no hay presencia de sus dos signos distintivos (el logotipo y el
eslogan).
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Figura 2. Errores en la estrategia en medios digitales

Fuente: El autor

De acuerdo a todos los sintomas antes mencionados, se plantea la siguiente pregunta
de investigacion: ¢(Cémo se puede fortalecer el posicionamiento de la marca Programa
Administracion de Empresas de la Universidad de la Amazonia?

Disefio de contenidos en redes sociales
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Figura 3. Errores en los contenidos publicados en redes sociales

Fuente: El autor
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3. Objetivos de la investigacion

3.1.0bjetivo General
Conformar un modelo de arquitectura de marca a partir de sistemas de co-creacion para
fortalecer el posicionamiento del Programa de Administracion de Empresas de la
Universidad de la Amazonia, con la participacion de sus grupos de interés.

3.2.0bjetivos Especificos

Caracterizar los determinantes o factores de éxito de la marca del programa objeto de estudio

desde la experiencia de sus estudiantes durante la formacion.

Analizar los elementos de valor percibido de marca PAE a partir de los factores de éxito

expuesto por los estudiantes, desde la perspectiva de los docentes.

Desarrollar un proceso de co-creacion que defina los elementos del modelo de la arquitectura

de la marca objeto de estudio.
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4. Estado del Arte

Para el desarrollo de la presente investigacion se hizo necesario indagar sobre aspectos
metodoldgicos, técnicos y conceptuales de la aplicacion de la co-creacion en diferentes
ambitos relacionados con servicios educativos. Por ende, se definieron los criterios con el fin
de indagar algunos estudios que tuvieran vigencia sobre el tema. Estos fueron: 1) eleccion de
bdsqueda en el contexto nacional, internacional y regional, 2) acceso a bases de datos y
repositorios institucionales de articulos de revistas indexadas y trabajos de grado o tesis de
educacion superior respectivamente, 3) rango de tiempo de desarrollo de los productos
mencionados en el punto anterior, a partir del afio 2010, 4) finalmente, palabras claves de
bdsqueda como: co-creacion, calidad en los servicios educativos, educacion superior y
creacion de valor. Luego de aplicados los anteriores parametros se hizo una primera revision
documental que dio como resultados tres contextos en los cuales se manifiesta la
aproximacion de indagaciones cientificas relacionados con el objeto de estudio de la presente

investigacion. En total se consultaron cuarenta y siete productos académicos (47).

4.1.Contexto internacional

Para este contexto se hallaron veinticuatro investigaciones de paises como México (6),
Espafia (4), Venezuela (1), Chile (8), Cuba (3) y Ecuador (2). De los cuales, el 16% son
articulos de revistas cientificas de tipo revision documental, el 28% corresponden a trabajos
de grado o tesis de pregrado y posgrado (maestria y doctorado) y el 55% son investigaciones
aplicadas y publicadas en revistas cientificas de los Gltimos diez afios (entre los que se destaca

una ponencia).

4.1.1. Categoria: Determinantes de la marca y co-creacion

Nanclares (2014) desarrollé una investigacién empleando de manera experimental técnicas
para la co-creacién como instrumento soporte para la recoleccion, sistematizacion y analisis
de la informacién al servicio de la investigacion cualitativa. Su metodologia empleada fue la

investigacion accion desde un enfoque critico, permitiendo plantear la ruta metodologica que
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propicid la creacion y validacion de una matriz que soporta la produccion de Hipermedia
Educativa, para fomentar la gestion del conocimiento en los procesos formativos. Algunas

técnicas de co-creacion utilizadas fueron: world café, Imagen del futuro, y “Si yo fuera...”.

Cavazos-Arroyo y Encinas-Orozco (2016a), desarrollaron una investigacion cuyo
objetivo fue medir el compromiso afectivo con la universidad y el impacto de ese engagement
sobre la lealtad de los estudiantes de posgrado en la prestacion de servicios educativos. Los
resultados de este estudio le apuntan a la co-produccion donde los estudiantes no solo son
receptores de la formacion, sino que producen de forma compartida sus propias experiencias
educativas dentro y fuera del salon de clase y, por tanto, se interrelacionan con los resultados
de su proceso de aprendizaje. Asi mismo estos autores, reconocen que las transacciones de
valor por los servicios educativos, solo tenderan a ser reales cuando existen esfuerzos
mentales, fisicos y emocionales, especialmente, el compromiso afectivo con la universidad

por parte del usuario que recibe el servicio, es decir, el estudiante.

Asi mismo, en el afio 2016, se presenta una investigacion con la intencion de validar la
escala desarrollada por Bove et al. (2003) sobre el comportamiento ciudadano de
consumidores con los datos de estudiantes de pregrado de cinco universidades privadas en la
ciudad de Puebla. La idea era considerar a los sujetos en formacion como consumidores de
servicios educativos e indagar sus diferentes acciones a la luz del marketing aplicado en
educacion. Para ello, utilizaron una encuesta adaptada y un andlisis factorial que confirmo
que los servicios educativos se perfeccionan cuando se ejecutan acciones para “prevenir
problemas causados por otros estudiantes, reportar comportamientos inadecuados por otros
estudiantes y dar consejos sobre la universidad a otros compafieros con menos experiencia,
de tal forma que el estudiante con comportamiento ciudadano se involucra activamente en

mantener la integridad de la institucion” (Cavazos-Arroyo y Encinas-Orozco, 2016b p.662).

Pantoja-Diaz (2017) presentd su tesis doctoral relacionado con la aplicacion de un
modelo de co-creacion de los programas de grado en las universidades ecuatorianas, luego
de una revision documental sobre el proceso de construccion compartido y de disefiar el

modelo a partir de técnicas como el analisis factorial exploratorio y confirmatorio,
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concluyendo que la co-creacién es una herramienta pragmatica a ser considerada e
implementada en el contexto universitario con efectos positivos tanto para el estudiante como
para la organizacion. La aplicacion de esta perspectiva innovadora asegura el desarrollo de

ventajas competitivas para las instituciones universitarias.

Ribes-Giner et al. (2018) realizaron una indagacion cuyo fin, fue identificar los limites
de los factores mas relevantes en un modelo de co-creacion de valor en entornos de educacion
superior. Su revision literaria analizé el contenido de 111 documentos relevantes
relacionados con el tema abordado, de los cuales se encontrd que las nuevas alternativas en
un proceso de construccion compartida implican realizar grandes esfuerzos en mejorar la
lealtad con los usuarios de los servicios educativos y para ello las universidades deben
centrarse en el disefio, ejecucion y control de un plan estratégico educacional enfocado en
aumentar los indices de lealtad de sus estudiantes y en la aplicacion de la co-creacién en

procesos de ensefianza-aprendizaje.

En otra investigacion, Terry-Gonzalez y Terry-Gonzalez (2018) pusieron a prueba el
trabajo colaborativo durante la produccion de patrones de disefio de recursos educativos
digitales. El objetivo de este estudio fue “desarrollar una herramienta informatica que soporte
y facilite el trabajo conjunto y el intercambio de conocimiento durante la creacion y
adaptacion de patrones de disefio de recursos educativos” (p. 2). Los resultados arrojaron

potenciacion del trabajo en equipo y colaborativo durante la creacion del prototipo.

Vargas-Sola y Larreinaga-Mena (2019) utilizaron la co-creacion con estudiantes cuya
segunda lengua es el espafiol. El proceso consistié en crear e interpretar obras musicales a
partir de textos literarios comprendidos en las unidades objetos de estudio, asi como de otras
creadas por el profesor, con el fin de presentarlas en diferentes actividades docentes y
extradocentes. “Los alumnos trabajaron de forma independiente en la elaboracion del
producto creativo, atendiendo a su alcance conceptual y practico de manera simultanea en
diferentes sesiones de ensayos y consultas con profesores de musica. De aqui surgieron temas
musicales inspirados en textos estudiados y la musicalizacion de otros textos”. (Vargas-Sola

y Larreinaga-Mena, 2019. p. 1).
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En Ecuador se presentaron dos estudios similares por Jerves-Guerrero (2019) y Aldas-
Arguello (2019) quienes de manera asilada analizaron los estilos de aprendizaje y la co-
creacion en los estudiantes de posgrado y pregrado, respectivamente, de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Escuela Politécnica Nacional. Para medir el ambiente co-
creador de interés de la unidad de analisis se utilizo el cuestionario de VVan Spaendonk (2016)
y para indagar sobre la predisposicion a co-crear se utilizo el cuestionario de Nastari y Pisetta
(2014). Los resultados se enfocaron en determinar que el aspecto que mas motiva a los
estudiantes a co-crear es la integracion hedonica en la cual estos buscan diversion,
entretenimiento, estimular la mente y generar ideas. Aun asi, se detectd que no existe relacion

entre los estilos de aprendizaje, la predisposicion a co-crear y los ambientes co-creadores.

Meneses-Ortegon et al. (2020) usaron la co-creacion en una investigacion para disefiar
recursos o materiales educativos. La metodologia partio del uso de la técnica Ciencia del
Disefio de Peffers et al. (2007), la cual tiene componentes tedricos y practicos. Para la
validacién del prototipo se utilizé la metodologia Design-Based Research (investigacion
basada en el disefio) de Wang y Hannafin (2005). Los resultados de este estudio fueron

positivos a la luz de la participacion de los estudiantes y su rol activo dentro del proceso.

Ricco et al. (2021) también aplicaron la co-creacién en servicios de cuidados de larga
duracion a través de una experiencia europea de co-creacion digital, llevada a cabo en el
proyecto SoCaTel (H2020). La metodologia usada en esta investigacion se fundamento en
grupos focales y entrevistas semi-estructuradas con la finalidad de recoger informacion
detallada sobre las necesidades de las personas mayores y sus familiares, y su nivel de
insatisfaccion con los servicios de cuidado existentes, las carencias en términos de gestion y
coordinacion que enfrentan los y las profesionales de trabajo social y salud. Luego de
establecer la problematica, se desarrollo diversas sesiones de co-creacion con el objetivo de
co-disefiar un nuevo servicio digital adaptado a las necesidades reales de los/las usuarios/as
y sus familiares. Esta fase siguio la técnica de la Cuadruple Hélice (Carayannis & Campbell,
2009). Otras herramientas utilizadas fueron la metodologia Lego Serious Play, diarios de

campo, y eventos presenciales.
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4.1.2. Categoria: Representaciones de la calidad educativa

Betancourt-Aglero (2013) presentd un procedimiento para la evaluacion de la calidad
percibida del servicio educativo de pregrado de la facultad de una universidad cubana, esto
se origind debido a que en dicho ente se presentan insuficiencias en la gestion de la calidad
del servicio educativo de pregrado relacionadas con una limitada identificacion de los
usuarios y sus expectativas, ambigiiedad en los instrumentos utilizados para medir su grado
de satisfaccion con el proceso de formacidn, insuficiente sistematicidad, representatividad,
organizacion y control de los procesos de autoevaluacion. El procedimiento se basé en
referentes relacionados con los modelos de evaluacion de la calidad percibida de servicio,
como, por ejemplo, el Método de los Incidentes Criticos y el Analisis Importancia-
Desempefio, el modelo SERVPERF propuesto por Cronin y Taylor (1992; en Santoma,
2008). De esta forma, se asume que la calidad percibida se mide a través de las percepciones
de los usuarios, teniendo en cuenta las criticas realizadas al Modelo SERVQUAL en cuanto

a la inclusion de las expectativas en la medicion.

Sevillano Garcia & Vazquez-Cano (2015) en su libro presentan un analisis en torno a
la investigacion educativa vinculada con la ensefianza en espacios independientes del
educativo tradicional universitario. Se requiere de un gran esfuerzo, plantean los autores, para
desarrollar cambio en el entorno educativo que se asimile a una practica congruente con el
aprendizaje movil y ubicuo. Esto se logra cuando las fronteras institucionales se disuelven,
asi como las espaciales y temporales de la educacion. Es necesario también reorganizar el
equilibrio de las relaciones entre los grupos de interés de la universidad, conectando el

pensamiento propio o individual con las redes y el conocimiento colaborativo.

Guzman-Droguett et al. (2015) se centré en la sistematizacion de siete experiencias de
redisefio curricular en pregrado. Los principales resultados demuestran que la innovacion
curricular se implementa s6lo de manera parcial, y que aspectos como la falta de planificacién

y el escaso trabajo colaborativo, son algunas de las debilidades para su ejecucion y éxito.
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Gonzélez, et al. (2016) por su parte, disefiaron un estado del arte sobre el vinculo de la
docencia con respecto a la investigacion en la educacion superior de pregrado. Dentro del
estudio se encontrd que, en las indagaciones realizadas en la década de los noventa, no se
encontré correlacion entre ambas actividades; pero a partir de dicho tiempo a la fecha,
algunas investigaciones demostraron una articulacion y vinculacion de la docencia e
investigacion, de manera positiva. El vinculo entre estos dos esta relacionado con la
disciplina y el afio de carrera; concepciones sobre investigacion y conocimiento;
concepciones sobre aprendizaje y ensefianza; y niveles de intervencién (institucional y aula).
Este estudio permite comprender la importancia de la articulacion entre docencia e
investigacion para lograr la calidad educativa del servicio o pregrado. De esta forma, se
pueden incluir como variables para el proceso de co-creacion de este estudio.

Briede y Mora (2016) desarrollaron una investigacion para evaluar el impacto de la
metodologia activa Aprendizaje y Servicio, en una universidad chilena. La problematica era
contextualizar la educacién del disefio para mejorar la calidad de vida de las personas
mediante la creacion de nuevos productos. La experiencia permitié abarcar una serie de
aprendizajes preferentemente en dos planos: a nivel formativo, se visualizd y valor6 nuevas
oportunidades de disefio para un segmento diferente, realizando disefios utilitarios de bajo
costo y con materiales y procesos productivos existentes en el contexto. A nivel personal, se
fortalecié la interaccion social, especialmente con personas de otras realidades. Los
estudiantes, al estar inmersos en una comunidad de vulnerabilidad social, integran
activamente a los usuarios en el proceso de disefio, con el objetivo de responder
satisfactoriamente a sus necesidades, reelaborando y coordinando con el usuario el proceso

de co-construccién (Briede & Mora, 2016).

Hacia el afio 2017, Mardm-Espinosa et al. (2017) indagaron acerca de las percepciones
de la calidad educativa de los estudiantes de posgrados encontrando que la calidad esta
representada por la capacidad de transformacion social que desarrolla la universidad dentro
de su relacion con la sociedad, la formacion y la investigacion. Por otro lado, los estudiantes
no consideran relevante dentro del concepto de calidad, la eficiencia, el cumplimiento de

estandares y la satisfaccion de los empleadores, lo que explica, la posicion de los estudiantes
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como usuarios de la institucion y a ésta la sitian como proveedora de competencias para el

mercado laboral.

Venegas-Godoy y Ulloa-Alegria (2018), disefiaron un sistema de vinculacion con los
egresados de un pregrado en una universidad chilena, para lograr un posicionamiento que lo
identifigue como referente en materia de relacionamiento con los exalumnos. Esta
investigacion puede ser un punto de partida para la creacion de un prototipo, en la etapa de
disefio, que se relacion con la gestion de los egresados y su compromiso con la institucion
educativa de orden superior, otra de las variables que mide la calidad de los programas

académicos en Colombia.

Jiménez-Pino (2018) desarroll6 un modelo de gestion de calidad como apoyo a la
acreditacion de carreras de pregrado de instituciones de educacion superior. EI modelo
adaptado es producto del Modelo Europeo de Gestion de Calidad (EFQM) presentado en el
afio 1988, que nace como producto de la necesidad de entregarle a los servicios de educacion
un estandar de calidad. En particular este modelo se crea por el alto nivel de competencia a
nivel internacional que existe entre Europa y los productos que estan siendo generados en
Estados Unidos y Japon. En el caso educativo, el modelo funciona bajo un equipo de
liderazgo representado por agentes facilitadores para generar unos procesos cuyos resultados

se reflejaran en las personas de la organizacion, en los usuarios y en la sociedad en general.

Zuniga-Jara, et al. (2018), investigaron la medicion de la creacion de valor al interior
de una universidad chilena, a partir de una adaptacion de la metodologia del Economic Value
Added de Stern, Stewart & Co (EVA). Se obtuvo estimaciones de creacion de valor social de
cada unidad académica en cada dimension. La principal contribucién de esta investigacion
fue proporcionar un marco novedoso para mejorar la gestion universitaria, tanto en docencia,

investigacion como de extension.

Bernasconi y Rodriguez-Ponce (2018) realizaron un estudio econométrico que buscaba
sustentar empiricamente la existencia de una relacion entre: estilos de liderazgo, clima

organizacional y la calidad de las carreras universitarias en instituciones chilenas. El
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resultado principal de esta investigacion le apuesta a un impacto directo y negativo del estilo
de liderazgo laissez faire (Dejen hacer y dejen pasar, el mundo va solo) sobre los afios de
acreditacion de las titulaciones o carreras universitarias y a partir del efecto altamente
significativo y positivo del clima orientado a la excelencia sobre los afios de acreditacion de
las carreras o titulaciones universitarias, es decir, el estilo de liderazgo en mencion, es
potencialmente negativo para lograr mayores niveles de calidad en las titulaciones
universitarias, dafiando la calidad del quehacer académico.

Guevara-Rodriguez (2019) a través de una revision documental reconocié la
importancia de la aplicacion del enfoque socio formativo en la gestion de las instituciones de
educacién superior lo que implica, el desarrollo de précticas exitosas, “desde la gestion de
competencias que contribuyan a la formacién integral y resolucion de problemas del
contexto, con idoneidad, mejoramiento continuo y compromiso ético” (p.119). Lo anterior

con el fin de darle sentido a la calidad de la educacion.

Garcia-Cortés (2019) realiz0 una revision documental cuya intencién era el
entendimiento del aseguramiento de la calidad educativa desde el paradigma de la sociedad
del conocimiento. Dentro de sus resultados se logr6 destacar la articulacién de la educacién
impartida con las necesidades de estudiantes, empleadores y entidades gubernamentales, esto
implica que la educacién debe permitir una formacion para la participacién ciudadana y
econdmica en el nuevo siglo, de los futuros profesionales, a partir del desarrollo competitivo

que va mas alla de la retencion de conocimientos basicos o técnicos.

Por su parte, Cardenas-Figueroa (2019) desarroll6 la aplicacién de la teoria de modelos
mentales semanticos al servicio educativo de una escuela de negocios chilena. El estudio de
enfoque cualitativo con el apoyo de métodos como el narrativo e investigacion - accion, se
fundament6 en una encuesta aplicada a una muestra de estudiantes de pregrado, para describir
su experiencia de servicio y su disposicién a recomendar la marca. El modelo construido
abarca elementos como la diversidad y excelencia para ejercer un efecto de recomendacion.
El autor propone mejorar el esfuerzo gerencial en las escuelas de negocios para apostarle al

logro de experiencias de consumo coherente y no solo agradables.
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4.2.Contexto Nacional

A nivel nacional se encontraron veinte (20) investigaciones realizadas y publicadas través de
diferentes medios cientificos. Entre ellas se destacan dos (2) ponencias, cuatro (4) tesis, cinco
(5) revisiones documentales publicadas en revistas especializadas, asi como nueve (9)

investigaciones aplicadas en estos mismos espacios.

4.2.1. Categoria: Determinantes de la marca y co-creacion

Mejia-Vallejo et al. (2015) aplicd la co-creacion a través de la metodologia del design
thinking utilizando ejercicios académicos con estudiantes de pregrado, estudiantes de
maestria, profesores, directivas cuyo tema de analisis fue la Reforma Tributaria Estructural
para el afio 2016. Dentro de ella, los participantes lograron una amplia comprension del tema
unificando diversas dimensiones y logrando el disefio de un prototipo que define una reforma
tributaria ideal aplicada en el contexto colombiano.

Por su parte, Baldiris et al. (2015) desarrollaron un modelo denominado CO-CREARIA
para la construccion compartida de recursos educativos abiertos, inclusivos y accesibles
hechos dentro del contexto del proyecto europeo Inclusive Learning. Los prototipos creados
por los profesores, con la participacion de otros actores como estudiantes, padres de familia
y personal académico, describen claramente los elementos del contexto de aplicacion del
recurso incluyendo informacion de la poblacion a la cual va dirigido y la diversidad de ésta
en términos de las necesidades de aprendizaje, barreras potenciales y soluciones que el

profesor plantea para mitigar dichas barreras.

Asi mismo, Morales et al. (2015) demostraron en un proceso de ideacion la efectividad
del Coco-Game, herramienta ludica disefiada para generar ideas entre grupos heterogéneos.
La herramienta fue disefiada en el Centro de Excelencia en TIC Aplicada (ARTICA,
Colombia). La metodologia usada se enfoca en el estudio de casos y se desarrollaron sesiones

de co-creacion para incentivar la interaccion de los participantes.
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Caridad et al. (2015) determinaron la incidencia del marketing experiencial para la
promocion del proceso educativo a nivel de pregrado en universidades privadas de
Barranquilla (Colombia) y de Maracaibo (Venezuela). Esta estrategia logro que el 73% de
los informantes reciba conocimientos de valor y el 10% genera sensaciones agradables en
funcidn de sus cinco sentidos al recibir los conocimientos por parte de los facilitadores, y el
37% indica que siempre los elementos (logo, colores y eslogan) utilizados por la universidad

le generan prestigio.

Santos y Zufiiga-Gutierrez (2017) también desarrollaron una investigacion la cual fue
presentada en el Encuentro Internacional de Educacion en Ingenieria, esta buscada aplicar la
co-creacion, como metodologia, en el disefio del programa de emprendimiento de la Facultad
de Ingenieria de la Universidad de Antioquia para su debido fomento. El ejercicio
investigativo implico la recoleccion de las visiones de docentes, emprendedores,
empresarios, estudiantes y gestores en una propuesta integral para luego establecer cuatro
grandes areas que conformarian el programa de emprendimiento. Estas fueron: desarrollo de
habilidades y capacidades personales; fortalecimiento institucional; formacién y practicas de

emprendimiento y de innovacion.

Moreno De Castro y Calderén-Garcia (2017) indagaron sobre la existencia de una
relacién positiva y significativa entre actuaciones de estudiantes universitarios, como
elementos sustanciales de la co-creacién de valor, y la satisfaccion de dichos estudiantes con
el servicio percibido de la universidad donde cursan sus estudios. Se hizo uso de los cinco
componentes de la co-creacion de valor de la escala de satisfaccion percibida por los
estudiantes, haciendo uso del trabajo realizado por Navarro et al., (2016). Estos fueron:
Comportamiento responsable, Interaccion personal, Recomendacion, Ayuda y Tolerancia.
Los hallazgos indican que los comportamientos de co-creacion de valor del estudiante
universitario al recomendar la universidad a otras personas y ser tolerantes ante imprevistos
que afectan la calidad del servicio esperado de la universidad, influyen directa y

positivamente en su satisfaccion.
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Reniz-Garcia y Rojas-Millan (2018) hicieron una revision documental explicando la
importancia de los livings lab, los cuales han surgido como una opcidn de innovacion para
ser implementados a escala universitaria, gremial y empresarial, fomentando la creatividad
aplicada a los nuevos retos y desafios de las economias a nivel local, regional, nacional e
internacional. De esta forma, la metodologia living lab, es pertinente para el desarrollo local,
la gestion de las organizaciones y la competitividad, promovidas también desde los claustros

de educacion superior.

Corzo-Arévalo y Cuadra (2019) a partir del modelo educativo de un Programa
Especializado en Liderazgo y Gestidn Social, disefiaron una estrategia de crowdsourcing, la
cual consistié en la conformacién de un equipo de diez adultos jovenes de paises, edades y
profesiones diversas, que tras un proceso de co-creacion de tres meses produjeron el plan de
estudios para el Programa Especializado en Liderazgo y Gestion Social. EI crowdsourcing
es vista como una herramienta para generar innovacion en temas de interés publico y social

a partir de la colaboracion colectiva.

Redondo-Robles y Pacheco-Maya (2020), definieron los fundamentos tedricos, a partir
de la revision bibliografica y la metodologia de Marco Ldgico, que sustentan la propuesta de
adecuacion del Aula TIC del Centro Industrial y de Energias Alternativas (SENA Regional
Guajira), como Laboratorio de ideacion y co-creacion para la formulacion de proyectos de
I+D+i de manera colaborativa, en apoyo al desarrollo tecnologico de La Guajira. La
propuesta de adecuacion, no solo se tributa al mejoramiento de la calidad de la formacién,
sino a la construccion de escenarios constructivistas de aprendizaje centrados en la
colaboracion, para la formulacién de proyectos de 1+D+i, la co-creacién y la resolucion de

problemas en beneficio de la sociedad.

4.2.2. Categoria: Representaciones de la calidad educativa

Barbosa-Pava, et al. (2010) estudio, las necesidades de informacion de los estudiantes de
pregrado en la modalidad presencial de la Fundacion Universitaria Los Libertadores para
acceder a recursos bibliograficos a través del centro de documentacion y editorial
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institucional. Este trabajo de grado permitié detectar algunos aspectos que los estudiantes
reconocen como calidad educativa, para verificar variables dentro de la investigacion que se

estudiaron para la construccion de la arquitectura de la marca PAE.

Gallardo et al. (2011) midi6 la confiabilidad y validez de constructo de algunos
instrumentos de medicion de la calidad educativa. Los resultados indican el alto nivel de
estos dos indicadores, pero aclaran, que estos no miden las competencias de los estudiantes,
aunque si contribuyen a la medicién de las dimensiones que las instituciones educativas
utilizan para el logro de estas. La calidad educativa va de la mano con la calidad de la
ensefianza, para asi alcanzar un nivel 6ptimo de las competencias que como profesionales

deben tener al momento de graduarse.

Torres-Castafio et al. (2012) plantearon una propuesta de valor compartido para
mejorar la gestion del modelo social universitario. Este identificé las principales necesidades
y expectativas de docentes, estudiantes y administrativos, encontradas a través de la
caracterizacion de la responsabilidad social de la Universidad del Quindio y su balance
social; ademas del andlisis de su entorno. EI modelo plantea que el valor compartido solo se
construye en el momento en que la institucién progresa y dicha evolucién va de la mano con

el crecimiento econdémico y social de la comunidad.

Por otra parte, Gomez-Gomez y Rios-Sanchez (2013) construyeron un modelo teorico
para generar un cambio estratégico en el modo de actuacién frente al emprendimiento
universitario de Manizales. Para su construccion se implementaron entrevistas y grupos
focales, con la participacion de estudiantes, docentes y empresarios de la regién. EI modelo
busca una nueva forma de generar y gestionar el emprendimiento desde la universidad, dando
prioridad a la poblacion estudiantil que busca en la universidad su preparacion para
enfrentarse a un mundo real y contribuir asi al crecimiento y desarrollo economico y social

del pais.

Henao-Garcia, et al., (2014) reconocieron la importancia de la investigacion y la

innovacion en las universidades. Segun los autores, estos centros deben implementar un
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modelo que permita medir las capacidades dindmicas relacionadas con estos dos aspectos. El
modelo incluye una Matriz de Capacidades en Investigacién e Innovacion (MCII) que se
elabora en forma similar a la matriz de portafolio corporativo y que logra identificar un
conjunto estratégico de indicadores que la alimentan. Se realiz6 una aproximacion del
modelo en una universidad colombiana obteniendo positivos resultados que demuestran la

relacion directa entre la calidad educativa, la investigacion y la innovacion.

Ademas, Quintero (2014) analiz6 mas de cien indicadores establecidos en 2006 por el
Consejo Nacional de Acreditacion de Colombia y propuso once, los mas relevantes para la
autoevaluacion y acreditacion de programas universitarios de Administracion, los cuales se

relacionan con productos generados en investigacion, docencia y extension social.

Delgado et al., (2015), por su parte, hacen un debate entre la debida conexién de la
investigacion y la creacion en el panorama actual colombiano. Sus resultados le apuestan a
un reconocimiento de la creatividad en la produccién investigativa no solamente en las areas
de las artes, la arquitectura y el disefio, sino en otros campos como la educacién y el

marketing.

Pefia-Leal (2018) en la maestria en mercadeo de la Universidad de Manizales, indagd
sobre los principales factores en la adopcidn del internet de las cosas por parte de estudiantes
universitarios como usuarios tempranos. Frente a ello, encontré que la poblacion objeto de
estudio, accede a nuevas tecnologias que faciliten sus vidas, no s6lo en aspectos académicos,
sino también en entornos mas sociales y de esparcimiento. Esta variable, relacionada, con el
entretenimiento y el caracter ludico, puede ser tenida en cuenta para ser evaluada dentro de

la investigacion a desarrollar.

Martin (2018) realizd una revision hermenéutica sobre las generalidades de la calidad
educativa en la educacién superior colombiana, con el fin de explorar de forma critica el
cambio que esta ha sufrido desde la Constitucion politica de Colombia de 1991 hasta el Plan
nacional de desarrollo 2014-2018. Entre los resultados mas relevantes se evidencia: la

necesidad de procesos de modernizacion de la estructura y funcionamiento de las



35

instituciones de educacion superior, asi como la aplicacion de técnicas modernas de gestion,
la planeacion, evaluacion y analisis de resultados; desarrollo de estrategias de mejoramiento
continuo y productividad. Otro elemento que evoluciona la calidad educativa es el
fortalecimiento de la cultura de la autoevaluacién y la pertinencia a través de innovaciones

pedagdgicas y metodologicas (cambios curriculares significativos).

Pefia-Barrera (2019) también realizd una investigacion dentro de la maestria en
mencion, relacionada con el andlisis de las principales variables que permiten medir el
posicionamiento de marca en la Corporacion Universitaria Americana sede Monteria. El
estudio implicé el desarrollo de una revision documental y un trabajo de campo que diera
cuenta de los elementos que inciden en la escogencia parte de los estudiantes sobre la marca
institucional. Las variables analizadas fueron precio, calidad, servicios institucionales
(bienestar institucional, infraestructura, apoyo en vinculacion al mundo laboral, seguimiento
a egresados, etc.), relaciones, ubicacion, personalidad, imagen social, posicionamiento y
calidad de la marca, midiendo su grado de importancia. Los principales atributos que
permiten posicionar la marca universitaria referente son la calidad académica y los servicios

institucionales.

Serna-Loaiza et al. (2019) evaluaron las dimensiones del valor percibido por parte de
los estudiantes de programas virtuales en instituciones de educacidén superior, en
consideracién a la escala de valor percibido Perval. Las siete dimensiones propuestas y
evaluadas fueron: “Valor funcional”; “Valor emocional”, “Valor social”, “Valor epistémico”,
“Valor condicional”, “Valor espiritual”, y “Valor ético”. Los hallazgos permiten tener guias
de orientacion para liderar procesos con estudiantes a través del marketing, bienestar

universitario, servicio y tecnologia.
4.3.Contexto regional
Dentro de este contexto se encontraron tres documentos. Por un lado, dos investigaciones

publicadas en articulos de revista indexada, y por el otro lado, una ponencia en el afio 2020.

Hernandez-Gil y Nuafez-Lopez (2020) aplicaron la técnica de pensamiento de disefio para
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mejorar las habilidades de pensamiento social dentro de las competencias ciudadanas, de los
estudiantes de un programa de Administracion de Empresas de la Universidad de la
Amazonia (Caquetd). El estudio de corte cualitativo, contd con la participacion de cuarenta
y ocho estudiantes de ultimos semestres, empleando la metodologia del design thinking en
actividades dentro del aula de clase. Los artefactos creados, en total doce, tenian como
principal funcion, sensibilizar al ciudadano sobre el ejercicio al voto popular, a partir de los
principios de solidaridad, iniciativa e indagacion.

Asi mismo, Hernandez-Gil y Jaramillo-Gaitan (2020) en el mismo programa
académico, aplicaron un laboratorio de innovacion social, en el curso de ética empresarial,
para fomentar la hibridacion creativa entre las necesidades sociales de la ciudad de Florencia
y los aprendizajes significativos de los estudiantes. El disefio metodoldgico utilizado fue la
investigacidn-accién, en el cual participaron setenta estudiantes, elegidos a través de un
muestreo no probabilistico. Los artefactos creados simbolizaron la fuerza o el poder como
principal elemento para sensibilizar por el respeto a la vida.

Finalmente, Herndndez-Gil y Penagos-Guzman (2020) presentaron una ponencia
producto de una investigacion cuyo principal fin fue aplica la co-creacion para la
construccion de prototipos de aprendizaje que promovieran una mejor ensefianza del
mercadeo en dos aspectos: la mezcla de mercadeo y el branding, articulados con las pruebas
Saber Pro.
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5. Marco Referencial

Para el desarrollo del presente trabajo se establece una estructura tedrica que abarca, por un
lado, la concepcion del branding para marcas educativas, y, por otro lado, el proceso de co-

creacion como iniciativa para su fortalecimiento.

Los proximos referentes se definen para entender como se desarrolla la gestion de
marcas desde el valor percibido por los usuarios de las mismas y desde los determinantes que
se constituyen como factores de éxito para su debido posicionamiento a través del tiempo. A
continuacidn, se establecen las categorias principales de andlisis del presente estudio: en
primer lugar, los determinantes de éxito de las marcas, en la actualidad, partiendo desde la
discusion de Cardenas-Paredes et al. (2014) quienes enmarcan el andlisis de los factores de
una marca a través del compendio tedrico desde el siglo pasado y dando como respuesta a
cuatro principales criterios (rentabilidad, liderazgo, participacion de mercado Yy
perdurabilidad) por los cuales las marcas se mantienen vigentes en el mercado; en segundo
lugar, se define a la luz de los estudios de Valdéz (2013) y Aragon (2012) citados por Serna-
Loaiza et al. (2019) los diferentes valores percibidos de marca por parte de los usuarios.
Finalmente se establece una discusion metodoldgica con respecto a la co-creacion como
herramienta para repensar la marca a través de modelos como el design thinking, el cual es

una innovacién centrada en la persona (Brown, 2010).

5.1. Determinantes de éxito de una marca

La marca es el simbolo que representa la identidad de un negocio o unidad organizacional.
A través de este elemento las empresas logran sus objetivos financieros y no financieros,
asociando el consumo con la oportunidad de afianzar sus relaciones con los grupos de interés.
La organizacion entrega lo que el consumidor requiere, y este, en calidad de su debida
satisfaccion establece un valor al negocio para su crecimiento, esquema de perdurabilidad y
vigencia en el mercado. Hablar de una marca exitosa va de la mano con la posibilidad de
entender los factores implicitos y explicitos que van en sintonia con las preferencias de las

personas o la demanda. Asi, por ejemplo, para Arnold (1998) el éxito de una marca radica en
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ofrecer al usuario percepcion de calidad superior. A su vez, Keller (2008) argumenta que el
sentido de una marca esté en la posibilidad de generar valor sin la necesidad de incurrir en
costos innecesarios. Esto equivale a pensar en un proceso de planeacion estratégico
argumentado desde la prospectiva y vinculando relaciones con otros valores como la
conciencia hacia la marca, la vinculacion o las relaciones con los consumidores, y la

estabilidad en el tiempo.

Céardenas-Paredes et al. (2014) realizaron un analisis tedrico que representa los
elementos conceptuales para identificar la categoria expuesta. Los autores a través de una
serie de lecturas a otros referentes de estudio, analizaron como a través del tiempo se han
cambiado y designado diferentes factores de éxito para las marcas asociados a los contextos,
al entendimiento de su funcionamiento y a la manera como son expuestos desde el aporte
cientifico. De esta forma y asumiendo un horizonte desde el afio 2001 hasta el afio 2013
lograron clarificar los factores de acuerdo a tres criterios: los casos, los estudios y los modelos
(Ver Figura 4). Cada uno de ellos desde postulados tedricos asociados a la busqueda a través
de descriptores como la marca poderosa, factor clave de éxito, factores clave de marca y

factores de éxito de marca.

Marcas Russell, Lane & Whitehill (2005) Park & Kang (2009)
: Rivera (2010)

Casos

Sectores

Creacion de marcas i Forbes Staff (2013)

Factores p fesessesessannenasansnsssssnsatarananasasssnnnrensaseanseusaansesnnanssnenssanatasantaasssnansssssanasaaney \
Extension de marcas H i

claves de
lea :‘n‘;m; - Marcas globales / fuertes | Alvarez Del Blanco (2000) Twyford (2011) i
Estudios § Whitehill (2005) Prosumer Report Neswire (2013)
Hollis (2008) Interbrand (2013) :

Gestion de marca i Ho, & Merrilees (2008) Wolfe (2013)
L Roffman (2008)
Modelos I O RN :
i De Chernatony (2001) Otubanjo (2011) H

Figura 4. Matriz de exploracion de literatura para los factores criticos del éxito de la marca.
Fuente: Cardenas-Paredes et al. (2014)
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De esta revision se identificaron cuatro grandes criterios para definir a una marca
exitosa. Los dos primero de ellos son la rentabilidad y liderazgo gracias al aporte de Arnold
(1998). EI tercero es el de participacion de mercado propuesto por los estudios de Keller

(2008), y el cuarto es la perdurabilidad evidenciado en la teoria de Aaker (1996).

A partir de cada criterio se menciona los factores de exito. Para el caso de la
rentabilidad los factores hallados son: innovacion, comunicacion, consistencia, valores y
emocién (De Chernatony, 2001). Hastings y Saperstein (2008) retoman la innovacién y la
emocion, e incluye el disefio. Van Agtmael (2007) reitera como factores, la innovacién y el
disefio y da apertura a un tercero como lo es la calidad también expuesta por Henseler et al.
(2011), finalmente Roffman (2008) establece la diferenciacion dentro de este criterio. Como
se denota en este primer aspecto, la rentabilidad es asociada por la capacidad que tiene los
negocios por mostrar novedad a través de sus marcas, generando ingenio, expectativa y factor

sorpresa a los integrantes de la demanda.

Para el caso del criterio de la perdurabilidad, Twyford (2010) expone como factor la
emocion y los valores y Rivera (2010) le apuesta a la comunicacion y a la calidad. Este
criterio se asume como la capacidad de las organizaciones, a través de las marcas, para
establecer relaciones a largo plazo, es decir, lograr la fidelizacion hacia la misma y asegurar

la recompra ante las presentes y futuras generaciones de consumidores.

El criterio del liderazgo es asumido por un solo autor, Shane (2011) quien establece los
siguientes factores de éxito: la innovacion, los valores y la cultura. Este criterio, se analiza
desde el concepto de seguridad y cumplimiento de expectativas. Una marca adquiere el
calificativo de exitosa si los consumidores y usuarios perciben cierto grado de estabilidad por

parte de la gestion desarrollada por los lideres de cada negocio y sus representantes de marca.

Para el caso del criterio de participacién de mercado fueron, en mayor medida, la
cantidad de autores que incluyeron factores de éxito para una marca. Alvarez (2004) define

como factor la identidad y Otubanjo (2011) reitera la innovacion, la comunicacion, la
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consistencia, la diferenciacion, la personalidad y la calidad. Finalmente, Forbes (2013)
establece los valores, la diferenciacion y nuevamente la personalidad. Como se puede
evidenciar, los factores aqui mencionados tienen relacion con los de los otros criterios. La
imagen que la empresa proyecta en cuanto al radio de accion y al cubrimiento del mercado
hara que la marca se posicione de manera probable en sus usuarios o en los potenciales,
mostrando asi que un factor de éxito se asocia a tres elementos importantes: 1) las relaciones
de intercambio a largo plazo, 2) la seguridad de la vigencia de la marca en el tiempo, y 3) la

capacidad de la marca para generar novedad y sorpresa.

En ese orden de ideas, y siguiendo la figura 5 de Cardenas-Paredes et al. (2014) se
establecen como determinantes o factores de éxito de una marca a trabajar en esta
investigacion: la identidad, la personalidad, la cultura, los valores, la consistencia, la
diferenciacion, la innovacion, y la emocion. Estos seran agrupados en dos partes para la

identificacion de un modelo construido a partir de la anterior indagacion tedrica.

Claridad
Participacion

de Mercado m Rentabilidad

Emocion

Perdurable

Valores

Figura 5. Matriz de mapa mental de los factores criticos de éxito de la marca.
Fuente: Cardenas-Paredes et al. (2014)



41

El modelo de los determinantes de la marca utilizado para este estudio representa dos
momentos. El primero de ellos haciendo uso del esquema de desarrollo de marca poderosa
empresarial expuesto por Otubanjo (2011) que agrupa la identidad, la personalidad, la
cultura, los valores, y la consistencia, como insumos para la adecuacion de los simbolos o
signos distintivos de la marca. Estos cumplen con dar respuesta a la cuestion ¢Qué queremos
proyectar con nuestra marca? Por otro lado, se presentan como factores concluyentes o
visibles la diferenciacion, la innovacion, y la emocién, los cuales corresponden a la
percepcion directa del consumidor con respecto a su definicién de marca exitosa. En este
caso la pregunta a responder es ¢Cudles son los resultados que presenta la marca dentro de

las relaciones evidentes entre la organizacion y sus grupos de interés?

Otubanjo (2011) asume como principal personalidad del negocio, la juridica. A través
de esta la empresa concreta su responsabilidad de generar nuevos intercambios, establecer
procesos de innovacion, ademas del compromiso con la alta calidad de los productos, el
desarrollo de una fuerte identidad visual corporativa y los programas de fidelizacion y la
entrega de la promesa de marca (Cardenas-Paredes et al., 2014). La personalidad en este
modelo, se desarrolla de forma racional y emocional apelando a la identidad corporativa, la
cual se da en dos sentidos: formal, la cual se construye a partir de las narrativas expuestas en
los textos de comunicacién, como la publicidad, eventos institucionales, sitios web
corporativos y otros. La informal, en otro sentido, se presenta a través del comportamiento
de los empleados, es decir, los momentos de verdad, en donde de forma directa el consumidor
se contacta con la marca, o lo que se denomina, hoy en dia, la manera en la que una empresa
humaniza su marca, a través de sus colaboradores. Por ejemplo, los gestos del cuerpo, las
sonrisas, las posturas y los codigos de vestimenta. También son narrativas implicitas que
producen emociones en las personas asociadas a lo que esperan de la organizacién. En la
Figura 6 se representa el modelo teorico planteado de los factores de éxito de marca para esta

investigacion.
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Emocion e
innovacion

Figura 6. Modelo tedrico de factores de éxito de marca para la investigacion
Fuente: EI Autor

5.2. Elementos de valor percibido de una marca

El valor percibido de una marca se constituye como una medida del nivel de expectativa
cubierto por parte de cada consumidor en cada proceso de intercambio de beneficios con las
organizaciones, en términos sencillos, se convierte en todos los aspectos positivos que recibe
0 percibe un usuario de una marca y que le aportan satisfaccion a través del tiempo dentro de
su vida. En esta investigacion se asume como definicion de valor percibido lo dispuesto por
Zeithmal (1988) citado por Serna-Loaiza et al. (2019) en cuanto a " la evaluacion general que
los consumidores hacen de la utilidad de un producto basada en percepciones sobre lo que se

recibe y lo que se da" (p. 13).

Desde la actualidad, la anterior definicion sigue teniendo vigencia analizando otros
autores como Martin et al. (2004), quienes ampliaron el espectro de bienes a servicios,
otorgandole el principio de la integralidad que merece la concepcién de producto. No solo es
el valor de los beneficios que recibe sino también de los sacrificios percibidos respecto al
mismo “que son procesados simultdneamente en la mente del cliente lo cual conduce a una

evaluacion global” (p. 54).
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El valor percibido puede ser retomado desde diferentes enfoques, y no necesariamente
desde el econdmico. Se ha demostrado que las marcas tienen el potencial de cambiar las
actitudes de los consumidores frente a un proceso de compra, utilizando narrativas e
imagenes que pueden incluso, manipular sus mentes con tal de generar cualquier transaccion.
Por otra parte, Aragon (2013) y Valdéz (2013) dentro de sus investigaciones postulan
diferentes dimensiones de valor percibido que son retomados por Serna-Loaiza et al. (2019)
en sus estudios. El valor funcional, el valor social, el valor emocional, el valor epistémico, el
valor condicional, el valor ético y el valor espiritual conforman los aspectos que se evaluaran
en esta investigacion relacionados con el objetivo especifico nimero dos. Los anteriores se

definen en Tabla 1.



Valor Definicién

Utilidad derivada de la calidad y el rendimiento del producto. Calidad

y precio tienen diferentes efectos sobre el valor percibido de los clientes.
Valor funcional ~ Otros autores aportan a esta definicién los conceptos de exelencia,

eficiencia, relacion de entradasisalidas, conveniencia(M. Holbrook et al., 1999;

Sweeney and Soutar, 2001), seguridad, libertad, e independencia.

Es la urilidad derivada de la capacidad del producto o servicio para
mejorar los conceptos sociales como, por ejemplo, la awtoertima y el

Valor social ertatus. Otros autores aportan los conceptos de éxito y reputacion (M.
Holbrook et al., 1999)apariencia, lazas interpersonales, expresion propia e
identidad (Sweeney and Sourtar, 2001).

Es la urilidad percibida y adquirida de una alternativa para despertar
emociones y sentimientos positivos o estados afectivos de una manera
constructiva. Este valor se refiere a esas decisiones que se toman con base
en los sentimientos y la estérica. El valor se relaciona con el desarrollo de
las emociones positivas, como lo son la felicidad, el interés, la sorpresa

y el agrado, entre otras. (M. Holbrook et al., 1999)aporta hedonismo,
diversién, estética y belleza. placer y crecimiento personal (Sweeney and
Soutar, 2001).

Valor emocional

Se refiere a un conjunto de circunstancias que dependen de la situacién
(por ejemplo, navidad, bodas, cumpleafios, etc.) y de los aspectos
socioeconémicos y fisicos. Ademis, describe la situacién en la que se
emite el juicio de valor. Asi, por ejemplo, situaciones particulares tales
como el dia de San Valentin o una boda, con fuerza pueden mejorar la
percepcion de valor.

Valor condicional

El valor epistémico es la utilidad percibida y adquirida de una alternativa
para despertar curiosidad, proporcionar novedad o satisfacer un deseo de
conocimiento. Segiin el valor epistémico, los clientes pueden elegir una
oferta por el aburrimiento con la anterior compra o, simplemente, como
parte de bisqueda de variedad (por ejemplo, el deseo de probar un cereal
diferente para el desayuno).

Valor epistémico

Es la urilidad percibida del producto que se asocia con virtud, justicia,

Valorédco: ocalidad (M. Holbifook et al., 1999), o ayudat a otros.

Valor Es la urilidad percibida que se asocia con la fe, el éxtasis (M. Holbrook et
espiritualidad al., 1999).

Tabla 1. Dimensiones de valor percibido
Fuente: Elaborado por Serna-Loaiza et al. (2019) a partir de Aragén (2013) y Valdéz
(2013)
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Algunos estudios sobre valor percibido en educacion superior muestran que esta
medida o indicador se relaciona con aspectos fisicos e intangibles dentro de la construccion
de marcas en este sector. Por ejemplo, Gento y Vivas (2003), desarrollaron un estudio que
implico indagar en los estudiantes su satisfaccion en funcion de variables como las
instalaciones, la calidad del proceso académico, el sentido de pertenencia, la seguridad

emocional, entre otros.

Elliot (2002) asegura que los estudios de valor percibido en educacion se centran en
reconocer las expectativas y satisfacciones de los estudiantes frente a la formacion que
reciben y a la capacidad y efectividad de los claustros para superar sus expectativas o
intenciones de adoctrinamiento profesional. Un estudio de Capelleras (2001) reconoce como
principal elemento de valor percibido, la calidad, y esta se transforma en cinco factores
(actitudes y comportamientos del profesorado, competencia del profesorado, contenido del
plan de estudios de la titulacion, instalaciones y equipamientos y organizacion de la

ensefianza) los cuales fueron medidos para reconocer la experiencia de los estudiantes.

Fayos, et al. (2011) resume otros indicadores que miden el valor percibido en su estudio
sobre anélisis y evaluacion del servicio de formacion universitaria y sus implicaciones en el
marketing estratégico de las universidades. Estos estan relacionados con la docencia, la
investigacion y la proyeccion social. Por su parte, Garcia (2012) continGa comparando el
valor percibido con la calidad del servicio y laimagen de la universidad. Frente a este paralelo
mide el valor en funcion de la capacidad de dar respuesta a sus grupos de interés, la empatia,

el contenido y el nivel tecnolégico.
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5.3. Proceso de co-creacion para el disefio de ideas o productos que fortalecen la marca

La co-creacion se fundamenta en un constructo colaborativo para desarrollar nuevas maneras
de hacer las cosas. Asi lo explican Prahalad y Ramaswamy, (2004) como una herramienta
generadora de valor conjunto mediante la interaccion de actores internos y externos, dentro
de actividades de organizacion, dialogo, construccion de saberes o prototipos y consenso.
Esta herramienta, implica categorias como el anélisis del proceso, la eleccion, disefio y
construccién de recursos, la co-produccion de artefactos, la identificacion de beneficios
directos e indirectos percibidos y la validez de la estructura de gestion (Bharti, Agrawal &
Sharma, 2015).

La co-creacion, como herramienta en educacion superior, especialmente en escuelas de
negocio, tiene un desarrollo timido, asi como la didactica en la formacion de profesionales
en disciplinas a fines. Lo anterior, se explica en la ausencia de conocimiento en la
investigacion existente relacionada con la comprobacion tedrica a través de la innovacion
abierta (Randhawa et al., 2016). Siendo este uno de los temas menos comprendidos que
requiere mayores niveles complejidad investigativa teniendo presente las condiciones del
contexto interno y externo propios de la formacion en administracion (Huizingh, 2011). De
aqui cobra importancia el desarrollo de esta investigacion para profundizar cientificamente
la validacion de la co-creacion como herramienta de innovacion educativa y de proyeccion
social. Finalmente, Zurbriggen y Gonzalez Lago (2019) proponen métodos como el
pensamiento de disefio o design thinking dentro de procesos de co-creacion e innovacion en
las entidades publicas. Esta implementacion requiere un debate politico y académico que
permita establecer las transformaciones que se requieren en la sociedad civil a través de la

incorporacion de la ciudadania en la resolucion de las problematicas que afectan a todos.

Existen dos estudios que se han realizado a nivel regional relacionado con el tema. El
primero de ellos tenia como objetivo aplicar la técnica de pensamiento de disefio para mejorar
las habilidades de pensamiento social dentro de las competencias ciudadanas, de los
estudiantes de un programa de administracion de empresas en Colombia. Los diferentes

artefactos creados, cuya funcion principal es la sensibilizacion del ejercicio al voto popular,
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se diseflaron a partir de los principios de: solidaridad, iniciativa e indagacion. Esta
investigacion se fundamentd en la creacion compartida para mejorar la formacion y el
desempefio de competencias genéricas de los estudiantes en el examen Saber Pro
(Hernandez-Gil & Nufiez-Lopez, 2020). El segun estudio relacionado con la aplicacion de
un laboratorio de innovacion social, en el curso de ética empresarial, para fomentar la
hibridacion creativa entre las necesidades sociales de la ciudad de Florencia y los
aprendizajes significativos de los estudiantes. Los resultados de esta investigacion van de la
mano con las recomendaciones de otros autores (Montenegro-Velandia et al., 2016) quienes
insisten en el desarrollo de estrategias formativas que promuevan habilidades en futuros
profesionales en negocios que solucionen dificultades no solo empresariales sino sociales,
reforzando el trabajo en equipo, la creatividad y la capacidad para innovar (Hernandez-Gil
& Jaramillo-Gaitan, 2020).

También se exponen los aportes de Vargo & Lusch (2008) sobre el paradigma de la
Logica Dominante del Servicio (LDS) donde el concepto de co-creacion es un principio. Los
autores explican que la creaciéon de valor esta dada por la construccion compartida e

integradora de todos los sujetos de una organizacion, ya sea directos e indirectos.

Todo parte de la identificacion de la innovacién como un proceso de creacion de valor
que implica la participacion de los usuarios de un servicio 0 varios a través de una interaccion
enred (Mele et al., 2010). Lo anterior surte efecto en la teoria del LSD (Vargo & Lusch, 2008
y 2011), que destaca el papel desempefiado por las relaciones de creacion de valor reciproco
y pone de manifiesto la necesidad de conseguir una mejor comprension de las relaciones que
se observan entre redes de agentes economicos (Quero & Ventura, 2014). Las relaciones de
co-creacion se dan cuando se establecen procedimientos que suponen interacciones maltiples

e integraciones de recursos aportados por diferentes publicos (Vargo & Lusch, 2008).

Los constructos o variables consideradas por la teoria sobre LSD son: a) Las
organizaciones no entregan valor o lo generan, sino que simplemente hacen propuestas de
valor a sus usuarios. b) Los consumidores son los que generan el valor dado a las propuestas

(bienes y servicios) que reciben de los entes. ¢) Las organizaciones solo pueden alcanzar un
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estado de co-creadoras de valor durante la interaccion con sus usuarios. d) “Las propuestas
de valor pueden ser co-producidas por clientes y empresas, es decir, se puede colaborar en la
co-creacion de nuevos servicios o productos de tal forma que la empresa interactda y negocia
con sus clientes para desarrollar una propuesta de valor; este proceso, en si mismo, se
convierte en una parte de la co-creacion de valor en la que puede participar la empresa”
(Garcia-Rodriguez et al., 2010, p. 55).
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6. Metodologia

La presente investigacion aplicada se circunscribe desde el enfoque mixto (cualitativo y
cuantitativo) y de tipo descriptivo. Dentro de la postura epistemoldgica esta investigacion se
asocia al paradigma socio critico el cual establece el fundamento de la critica social desde un
caracter autorreflexivo; considerando que el conocimiento se estructura a partir de las
necesidades de grupos sociales, con autonomia racional y liberadora; esta se adquiere
mediante la capacitacion de los sujetos para la participacion y transformacion social
(Alvarado & Garcia, 2008). La articulacién de los actores que inciden en el desarrollo del
programa académico generara la debida sinergia para el logro de objetivos,

mancomunadamente.

Este paradigma hace uso de la autorreflexion y el conocimiento interno y personalizado
para que cada quien tome conciencia del rol que le corresponde dentro del grupo. El
conocimiento se genera a través de la construccién y reconstruccion sucesiva de la teoria y
la practica. Popkewitz (1988) explica los principios socio criticos: i) comprension de la
realidad a través de la praxis; ii) sinergia entre la teoria y practica, integrando conocimiento,
accion y valores; iii) orientar el conocimiento hacia la emancipacion y liberacion del ser
humano; y iv) proponer la integracion de todos los participantes, incluyendo al investigador,
en procesos de autorreflexion y de toma de decisiones consensuadas, las cuales se asumen de

manera corresponsable.

La investigacién es mixta debido a que se orienta en comprender los fendmenos,
explorandolos desde la perspectiva de los participantes en su ambiente natural y en relacién
con el contexto, ademas se complementa con la medicion de ciertas variables que predominan
el desarrollo del objetivo a alcanzar (Hernandez & Mendoza, 2018). En este caso, este estudio
busca examinar los puntos de vistas, los significados, simbolismos e interpretaciones que un
grupo de estudiantes y docentes tiene sobre la marca de un programa académico para asi
mismo fortalecerla a través de actividades de co-creacion. Ademas, se mediran los
determinantes de la marca que asocian los estudiantes al éxito de su posicionamiento en el

mercado regional. Estos dos caminos se unen desde el disefio mixto para identificar puntos
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de encuentro y complementar la informacion que se derive de interpretaciones producidas

por la experiencia con la marca PAE.

El tipo de investigacion a realizar es la del estudio de casos, la cual es considerada
como “estudios que al utilizar los procesos de investigacion cuantitativa, cualitativa o mixta
analizan profundamente una unidad holistica para responder al planteamiento del problema,

probar hipotesis y apoyar el desarrollo de teoria” (Herndndez & Mendoza, 2018, p. 185).

Las etapas de esta investigacion estan relacionadas con los objetivos especificos planteados
en la formulacion y contexto de la problemaética. La primera etapa se traduce al diagnéstico
0 descripcion de los determinantes o factores de éxito de la marca PAE a partir de la
indagacion de sus usuarios directos, los estudiantes. La segunda etapa 0 comprensiva esta
conformada por un estudio paralelo que tendra como proposito determinar los elementos de
valor percibido, desde siete dimensiones (Serna-Loaiza et al., 2019 a partir de Aragon, 2013
y Valdéz, 2013), con respecto a la marca PAE, desde la percepcidn y experiencia de sus
docentes. La tercera y Ultima etapa se relaciona con la formulacién y ejecucién de un proceso
de co-creacion para establecer alternativas o soluciones que fortalezcan el branding del
programa objeto de estudio y permita la estructuracion de la arquitectura de marca. En la
Tabla 2 se identifican cada una de estas etapas y sus actividades claves.
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OBJETIVO ETAPA FASE ACTIVIDADES CLAVES
ESPECIFICO
e Seleccion de la unidad de
analisis
Planeacion e Disefio del instrumento

Caracterizar los determinantes o e Validacion del instrumento
factores de éxito de la marca del
programa objeto de estudio desde e Trabajo de campo. Aplicacién
la experiencia de sus estudiantes ~ DESCRIPTIVA  Trabajo de campo de encuestas

durante la formacion.

Analizar los elementos de valor

percibido de marca PAE a partir

de los factores de éxito expuesto
por los estudiantes, desde la
perspectiva de los docentes.

Desarrollar un proceso de co-
creacion que defina los elementos
del modelo de la arquitectura de
la marca objeto de estudio.

o Andlisis de datos
e Discusion a partir de los

Analisis resultados con los elementos
tedricos indagados.
e Seleccion de la unidad de
analisis
Planeacion e Disefio del instrumento

e Validacion del instrumento

COMPRENSIVA  Trabajo de campo

e Trabajo de campo
Aplicacion de los Grupos
focales o Focus Group.

e Andlisis de datos
o Discusion a partir de los

Andlisis resultados con los elementos
tedricos indagados.
Empatizar e Conformacion de grupos o
Definir equipos de trabajo
Idear e Asignacion de probleméticas a

Prototipado

PROPOSITIVA

Testear

cada equipo.

e Aplicacion del
thinking

e Seguimiento y acompafiamiento a
cada equipo de trabajo.

o Desarrollo de informe parcial.

método design

Tabla 2 Etapas de la investigacion

6.1. Poblacién y Muestra

Nota: Elaboracion Propia

Esta investigacion se realizard a través del muestreo no probabilistico, en este caso, la

eleccion de las unidades no depende de la probabilidad, sino de razones relacionadas con las

caracteristicas y contexto del objeto de estudio. Se tiene como precedente inicial la

participacion de estudiantes de ultimos semestres debido a que estos han tenido una mayor

experiencia durante la formacion. Ellos conocen las propuestas y acciones que ha realizado

el programa en los Ultimos cinco afios y reconocen de una forma mas integral los problemas

que aquejan la calidad del pregrado y las dificultades del branding desarrollado hasta el
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momento con la marca PAE. El procedimiento para elegir la muestra no es mecanico o
electrénico, ni con base en férmulas de probabilidad, sino que depende del proceso de toma
de decisiones de un investigador o de un grupo de investigadores y, desde luego, las muestras

seleccionadas obedecen a otros criterios (Hernandez & Mendoza, 2018).

El tipo de muestreo no probabilistico a elegir es el de juicio del investigador. En este
caso, el encargado del estudio define unos criterios de seleccion de la unidad de andlisis y de
trabajo. Estos parametros van de la mano con la naturaleza de la investigacion, su contexto y
fines. Para el presente caso, se tomo en consideracidn los siguientes criterios: a) el estudiante
ha aprobado mas del 70% de los créditos educativos durante el corte del periodo 2021-1. b)
Existe disposicion, voluntad y tiempo del estudiante para participar en el estudio. c) el
estudiante ha estado vinculado de manera activa en procesos académicos y/o del programa
en los ultimos cuatro afios. Luego de identificar el nimero de estudiantes que cumplan con
los criterios de seleccidn se conformaron dos momentos de aplicacion: en el primero de ellos,
de forma individual se les solicitd el diligenciamiento de una encuesta para identificar los
determinantes de la marca. En el segundo momento, se establecio de forma voluntaria, grupos
de trabajo de maximo 5 (cinco) estudiantes, para que aplicaran el método de pensamiento de
disefio al planteamiento de la propuesta de co-creacion. En la Tabla 3 se explica lo

mencionado.

Para el caso de los docentes, se programaran tres reuniones para el desarrollo de los
focus group: una con los docentes con contrato indefinido o de planta (actualmente son ocho),
otra con los docentes de contrato ocasional tiempo completo (once del total del programa) y
una final con los docentes de contrato de catedra (trece). Los criterios de seleccion fueron:
1) el docente tiene contrato de trabajo vigente con la universidad, 2) el docente lleva més de
dos afios en el programa objeto de estudio, 3) hay voluntad, disposicion y tiempo del docente
para asistir al grupo focal. 4) el docente ha orientado asignaturas disciplinares del pregrado.
Dentro de cada reunidn se presentaran los resultados de la etapa descriptiva y los hallazgos
encontrados en los valores percibidos de la marca producto de los resultados de las encuestas
con los estudiantes, sobre ello se generaran preguntas orientadoras para motivar el debate y

la discusion.
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ETAPA POBLACION CRITERIO Y CANTIDAD APROXIMADA

DESCRIPTIVA  Estudiantes con los criterios Participacion total de 134 estudiantes
de seleccion mencionados

Grupos focales conformados, tres. Uno con los 8 docentes de
Docentes con los criterios de planta, otro con los 11 docentes ocasionales tiempo completo y

ANALISIS seleccion mencionados uno final con 13 docentes catedraticos.

Participacion total de 30 estudiantes distribuidos en 10 equipos
de trabajo o grupos.

PROPOSITIVA Estudiantes con los criterios
de seleccion mencionados

Tabla 3 Identificacion de los elementos de las muestras no probabilisticas

Nota: Elaboracion Propia

6.2.Instrumentos de recoleccién de datos

Las técnicas para la recoleccién de los datos fueron tres: encuesta, grupos focales y
observacion para el proceso de co-creacion. La primera de ellas, la encuesta, fue desarrollada
a través de un cuestionario estructurado de preguntas abiertas y cerradas (Ver Anexo A) y se
aplico de forma individual y a través de la modalidad virtual (haciendo uso de un Formulario

de Google Drive) a los estudiantes que cumplieron con los criterios de seleccion.

La otra técnica utilizada, los grupos focales para los docentes, se planearon de forma
presencial inicialmente, aunque con el avance de la pandemiay las directrices emanadas por
la Universidad en cuanto a las actividades en lugares fisicos, se realizaron de forma virtual.
Para su desarrollo se propuso un cuestionario de preguntas abiertas como punto de partida
(Ver Anexo B), aun asi, el investigador realiz otras preguntas necesarias para profundizar

en algunos temas que no se tuvieron en cuenta en la conformacion inicial de los interrogantes.

La tercera técnica, observacion directa, se propuso a través del método de Pensamiento

de disefio o Design Thinking el cual define una serie de fases para el desarrollo del esquema
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de co-creacion. Esta herramienta hace referencia al disefio de estrategias creativas que se
ejecutan durante un proceso de disefio. Para el caso investigativo, ajusta las necesidades de
la gente con lo que es factible y lo que una estrategia de negocio viable puede convertir en
valor para el usuario de marca y una oportunidad de mercado. El centro de la herramienta es
el modo de pensar de las personas que da como origen a un método que permite resolver

problemas a partir de las necesidades de los usuarios.

El Design Thinking esta conformado por cinco etapas de dos tipos: 1) divergentes en
las que se tiene que recopilar gran cantidad de informacion y 2) etapas convergentes en las
que tienes que ir acotando las fases para no perderse en un mar de contenidos. Lo importante
es que el proceso no es lineal, y en algin momento el investigador puede volver a una fase

previa para resolver alguna inquietud que tenga.

La primera fase se denomina Empatizar o lo que significa “ponerse en lugar del otro”.
Aqui cada equipo de trabajo desarrolla un diagndstico centrado en las necesidades de los
usuarios del servicio, caracterizando la poblacidn desde un mapa de empatia que reconoce lo
que ellos observan, escuchan, sienten, hacen, piensan acerca de la problematica a identificar.
El producto final de esta fase es la identificacion plena del usuario potencial para la solucion
a una dificultad presentada.

La siguiente fase se denomina Definir, la cual consiste en el planteamiento del
problema de acuerdo a las necesidades de los usuarios identificadas en la fase previa a esta.
Dentro de la fase se analiza las causas y consecuencias de la situacion problema, su contexto,
sus implicaciones y sintomas y se proyecta a futuro en caso tal que la problematica pueda
afectar a otros publicos. El producto final de esta fase es la identificacion de la problematica

asociada a las caracteristicas de las necesidades de los usuarios objeto de estudio.

La tercera fase se denomina Idear o “imaginar posibles soluciones” est4 disefiada para
que el grupo de trabajo desde la imaginacion y la creatividad plantee ideas o alternativas que
traten de superar la dificultad evidenciada en la fase anterior. Aqui es importante la diversidad

de ideas, la co-contruccion de conceptos, y superar prejuicioso 0 suposiciones sin una
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validacion previa. El producto final de esta fase es la seleccion de conceptos a ser
prototipados desde una factibilidad técnica, viabilidad econdmica y deseabilidad por parte de

los usuarios.

La cuarta fase se denomina Prototipar la cual consiste en materializar las ideas de la
fase previa en elementos tangibles, buscando consumir la menor cantidad de recursos y
tiempo, de modo que se pueda ver testear las soluciones que han surgido en la etapa de
ideacion, lo antes posible. El prototipo se disefia primero a traves de bocetos y luego se

construyen con materiales cercanos o familiarizados con los grupos de trabajo.

Finalmente, la fase de Testear cierra el desarrollo de este método de co-creacion. Se
trata de validar el prototipo con los usuarios que potencialmente lo consumiran o usaran para
superar la problematica planteada. Dentro de esta fase se puede requerir mayor profundidad
en el proceso de empatia, o la redefinicion de la problematica o en la busqueda de nuevas
ideas. El producto final de esta fase es un informe de seguimiento de la eficiencia y eficacia
del prototipo y la decision del equipo de someterlo o no a cambios o establecer
recomendaciones. Todas estas fases seran desarrolladas a partir de un formato de orientacion
(Ver Anexo C). Su aplicacion desarrollada a través de un concurso justificado desde los
resultados de la investigacion hecha por Rios-Solis (2014).

Los datos se analizaron desde el establecimiento de categorias o aspectos reconocidos
como homogéneos dentro del cumplimiento de cada objetivo especifico. Se identificaron los
determinantes de éxito de la marca partiendo de los factores y criterios establecidos en el
marco referencial. Luego con respecto a estos elementos hallados se establecieron los grupos
focales para analizar el valor percibido desde siete dimensiones que corresponden a
relaciones de los estudiantes con la marca PAE. Este primer momento se analizé a la luz del
uso de tecnicas proyectivas. A partir de estas se definieron los aspectos del branding de la
marca objeto de estudio que se deben fortalecer. Estos se convirtieron en las categorias o
problematicas sobre las cuales se utilizd la herramienta Pensamiento de disefio para proponer

y construir alternativas que permitan mejorar el posicionamiento de la marca. Las categorias
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de andlisis y los codigos que se analizaron dentro de esta investigacion se presentan en la

Tabla 4. Se conto con el apoyo del software Atla.Ti para la construccion de redes seménticas.

OBJETIVO CATEGORIAS DE CODIGOS INSTRUMENTO
ESPECIFICO ANALISIS
Determinantes o e Identidad y Cuestionario de

Caracterizar los
determinantes o factores
de éxito de la marca del

programa objeto de

factores de éxito de la
mara PAE relacionadas
con el liderazgo

Determinantes o
factores de éxito de la

Personalidad
e Culturay Valores
e Consistencia

e Diferenciacion
e Innovacion

estudio .
mara PAE relacionados e Emocién
con la perdurabilidad
Dimensiones de valor e Valor funcional y
. percibido condicional
Analizar las .
. . e Valor social y
dimensiones de valor .
emocional

percibido de la marca
PAE

e Valor epistémico
e Valor éticoy
espiritual

Desarrollar un proceso
de co-creacion que
defina los elementos del
modelo de la
arquitectura de la marca
objeto de estudio.

Categorias de
fortalecimiento de
marca

Los codigos dependeran
de los resultados de los
objetivos especificos
previos.

Encuesta (Anexo A)

Cuestionario de
preguntas orientadoras
para grupos focales
(Anexo B)

Formato de términos de
referencia de la ideatén
0 concurso (Anexo C)

Tabla 4. Categorias de analisis y cddigos

Nota: Elaboracion Propia
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Para el analisis de los grupos focales, con el fin de mantener la confidencialidad de las

respuestas de los docentes se manejara las convenciones de la tabla 5.

Docentes de planta Docentes ocasionales Docentes de catedra

CA1l

0OC1 CA2

0C2 CA3

E::; oc3 CA4
PL3 0C4 CA5
PLA OC5 CA6
PLE 0OC6 CA7
PL6 OC7 CA38
PL7 OCs8 CA9
PL8 0C9 CA10
0OC10 CAll

0C11 CA12

CA13

Tabla 5. Identificacion en clave de los docentes
Nota: Elaboracion Propia

6.3.Validacién de instrumentos

A continuacion, se presentan la evaluacion de la validez y fiabilidad de los instrumentos de
esta investigacion, es decir, el cuestionario de encuesta (Anexo A) y el cuestionario de
preguntas orientadoras del grupo focal (Anexo B). El calculo de estas dos medidas se realizd
en cuanto a la forma y al contenido de los instrumentos. Para evaluar la forma de cada uno,
se realizd una encuesta a ocho expertos en linglistica, en donde se les preguntd temas
relacionados con el orden de las preguntas, asi como la ortografia, la claridad de las mismas
entre otros elementos. Para ello se utilizé un formato de encuesta que valoraba el nivel de
acuerdo o desacuerdo con rango de 1 a 5, en donde uno (1) representa la opcidon “totalmente
en desacuerdo” y cinco (5) representan “totalmente de acuerdo”. La encuesta sobre forma

incluyé 12 preguntas relacionadas a continuacion:

e ;Sedistingue un orden en las preguntas?
e Hay claridad en el formato?

o (Essencilla la forma en que se debe contestar?
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e ;Existe claridad en la construccion de las preguntas?
e ;Laortografia del texto es 6ptima?

e ;El vocabulario de las preguntas es adecuado?

e Laformulacion de las preguntas es correcta?

e Los signos de puntuacion son correctos?

e Laestructura del cuestionario es correcta?

e ;Lanavegacion dentro del cuestionario es sencilla?
e Laextension del cuestionario es adecuada?

e (El tamafio de la letra es legible?

Ademas, se evaluo el contenido de los instrumentos, aplicando una encuesta a expertos
en el tema de mercadeo y branding. Cada participante tenia que valorar las siguientes
preguntas en un rango de 1 a 5, en donde el puntaje 5 correspondia a estar totalmente de
acuerdo con la cuestion y el puntaje 1 a estar completamente en desacuerdo con la pregunta

formulada, luego del analisis de los formatos o instrumentos:

e ;Son utiles para el tema las preguntas que contiene el cuestionario?

e ;Las preguntas se agrupan correctamente al item o categoria de analisis
correspondiente?

e .Las preguntas son concretas y especificas?

e ;Las preguntas tiene un contenido suficiente y general?

e El contenido de las preguntas esta exento de componentes ideoldgicos y morales?

e El contenido de las preguntas resuelve la categoria de analisis respectiva?

e Segun el contenido, ¢Responderan la poblacion objeto de estudio a la informacion
que se les pide?

e ;Elinstrumento es apropiada para la poblacion objeto de estudio?

e El contenido de las preguntas no se presta a equivocaciones?

Luego de que cada participante (entre expertos en linguistica y expertos en mercadeo)

respondiera la encuesta (de forma o contenido) respectivamente, se realizé los célculos
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estadisticos de tendencia central (media y varianza) necesarios para determinar la validez y
por otro lado la fiabilidad.

Para la definicion de la validez (de la forma) se tuvo en cuenta el promedio de las
medias de las respuestas de todos los participantes. Este valor fue interpretado siguiendo los

criterios de la Tabla 6. Los calculos de validez de la forma se observan en la Tabla 7.

Media Valoracion

1.0al.9 No Valido (Volver a construir)
20a29 No Valido (Reformular)
3.0a4.0 Valido

40a5.0 Altamente Valido

Tabla 6. Interpretacion validez
Fuente: Loaiza (2006)

Instrumento Valor Rango de Interpretacion Observaciones
ubicacion
Cuestionario encuesta 3.7 3.0a4.0 Vélido Se aplica los
Cuestionario grupo focal 3.9 3.0a4.0 Vaélido instrumentos.

Tabla 7. Validez de los instrumentos en cuanto a forma.

Fuente: Elaboracién propia

De la misma manera, se valoro la validez de los demas instrumentos de acuerdo a su
contenido, como se observar en la Tabla 8. Lo que quiere decir, que los cuestionarios (Anexo

Ay B) son vélidos en cuestiones de forma y contenido.
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Instrumento Valor Rango de Interpretacion  Observaciones
ubicacion
Cuestionario encuesta 4.0 3.0a40 Vaélido Se aplica los
Cuestionario grupo focal 3.9 3.0a4.0 Vaélido instrumentos.

Tabla 8. Validez de los instrumentos en cuanto a contenido.
Fuente: Elaboracion propia

Por otra parte, para conocer si el instrumento asume el principio de la fiabilidad, se
organizaron los datos y se procedié a implementar el coeficiente de alfa de Cronbach. De
esta forma, se aplico la siguiente formula

bach = 1 LVi
a cronbach = —— VT

En donde,
k es el nimero de preguntas o items
> Vi Sumatoria de la varianza de cada pregunta o item

Vt Varianza del total

Luego de definir el valor de o cronbach para cada instrumento, se identifica la

valoracion de su fiabilidad segun la Tabla 9.

RANGO VALORACION

0..49 NO FIABLE

50..59 DEBILMENTE FIABLE
60..79 FIABLE

80..100 ALTAMENTE FIABLE

Tabla 9. Rangos del alpha de Cronbach.
Fuente: Loaiza (2006)
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Asi, se presenta la fiabilidad de los instrumentos, tanto de forma como de contenido,

como se observar en la Tabla 10 y 11 respectivamente.

Instrumento Valor Rango de Interpretacion Observaciones
ubicacion
Cuestionario encuesta 0.63 0.6a0.79 Fiable Se aplica los
Cuestionario grupo focal 0.7 0.6a0.79 Fiable instrumentos.

Tabla 10. Fiabilidad de los instrumentos en cuanto a forma.

Fuente: Elaboracion propia

Instrumento Valor Rango de Interpretacion  Observaciones
ubicacion
Cuestionario encuesta 0.66 0.6a0.79 Fiable Se aplica los
Cuestionario grupo focal 0.62 0.6a0.79 Fiable instrumentos.

Tabla 11. Fiabilidad de los instrumentos en cuanto a contenido.

Fuente: Elaboracion propia
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7. Resultados y discusion

A continuacién, se presentan los resultados del alcance de los objetivos especificos de esta
investigacion. Cada uno de estos es agrupado en un apartado, a partir de una secuencia
organizada de analisis de la informacion para la consecucion de la propuesta del modelo de
arquitectura de marca del Programa de Administracion de Empresas de la Universidad de la
Amazonia. Inicialmente se identifica los determinantes de la marca objeto de estudio a partir
de la medicion de sus atributos percibidos por los estudiantes. Luego, se presentan las
dimensiones del valor percibido de marca a partir de un analisis de categorias identificadas
por los docentes del programa. Finalmente se sistematiza la experiencia del trabajo co-
creativo para el disefio de propuestas que mejoraran la calidad del programa o entidad

estudiada.

7.1.Determinantes o factores de éxito de la marca del programa objeto de estudio

Los determinantes establecidos se agruparon en dos aspectos, aquellos relacionados con el
liderazgo de la marca, y los agrupados desde el factor de la perdurabilidad. EI primer
componente, se caracteriza en funcion de tres elementos: la Identidad y personalidad, la
Cultura y valores, y la Consistencia. De acuerdo al segundo se identifican dos: la
diferenciacion y la innovacidn, y la emocion. Lo anterior a partir de Cardenas-Paredes et al.

(2014) expuesto en el marco tedrico de esta investigacion.

7.1.1. Atributos de la marca desde la experiencia de los estudiantes

En total fueron encuestados 134 estudiantes de los ultimos semestres (octavo, noveno y
décimo). Del total de encuestados, 27% corresponde a estudiantes identificados con el genero
masculino y el 73% identificados con el género femenino. Igualmente, se evidencia mayor
representatividad en cuanto al nidmero de estudiantes participantes que pertenecen a la
jornada diurna (58%) con relacion a los que son parte de la jornada nocturna (42%). En
cuanto a las edades, el mayor grupo de estudiantes (40%) se concentra dentro del rango de

23 a 28 afnos y la menor concentracion se da en el rango entre 35 y 46 afios.
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Figura 7. Relacion entre Rango de edades y Jornada académica

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo a la Figura 7, se presenta una relacion entre las edades de los estudiantes
participantes y las dos jornadas académicas (diurna y nocturna) que tiene el Programa de
Administracion de Empresas de la Universidad de la Amazonia. En ella se puede reflejar la
distribucion con respecto al tipo de estudiante que pertenece a cada jornada. Se visualiza una
tendencia hacia el aumento de la edad con relacion a la ubicacién del estudiante en la jornada
nocturna. Lo anterior, va de la mano con la realidad del programa y la demografia de sus

usuarios.
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Figura 8. Relacion entre Rango de edades y Género

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 8, se presenta la relacion entre los rangos de edades y el género de los
participantes de este estudio. En el caso de las estudiantes que se identifican con el género
femenino se observa una mayor participacion en todos los rangos de edad. Se presenta como
particularidad, solamente mujeres entre el rango de 41 a 46 afios. Dentro de esta
caracterizacion es importante mencionar, que existe una participacion proporcional entre las
variables analizadas (genero, edad y jornada académica), de aqui en adelante se desarrollard
un analisis a partir de las dos jornadas académicas, debido a que cada grupo de estudiantes
podra determinar una orientacion mas contundente con respecto a los atributos y
determinantes de marca a diferencia si la interpretacion se hace desde el género o la edad. Lo
anterior, justificado por las siguientes razones: 1) los estudiantes de la jornada nocturna
debido a las condiciones de tiempo, espacio y obligaciones diversas (la mayoria trabaja) no
pueden acceder a todos los servicios que ofrece la marca PAE ademas de la formacién. 2) los
estudiantes de la jornada diurna representan la mayor proporcion del total de usuarios de la
marca PAE. y 3) los estudiantes de la jornada diurno tienen mayor tiempo para el desarrollo
de actividades formativas, de extension social e investigativas. Estos argumentos parten de
los resultados del estudio de Diaz-Lopez, L. et al. (2019).

Media Valoracion
1 a 2,99 Deficiente
3 a 4,99 Insuficiente
5 a 6,99 Aceptable
7 a 8,99 Sobresaliente
9 a 9,99 Excelente

Tabla 12. Valoracion de los atributos de marca

Fuente: Elaboracion propia

El analisis de los atributos de la marca PAE valorados por los estudiantes como
usuarios externos, considera los criterios de valoracién expuestos en la Tabla 12. Se
distinguieron aquellos atributos valorados con calificaciones altas y bajas. Para el caso de la
Figura 9 los atributos alli presentes lograron los puntajes mas altos, aun asi, ninguno tuvo

una valoracion por encima de aceptable (mayor valor de 4,99). Los atributos fueron valorados
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como insuficientes. Esto lleva a considerar, que los estudiantes no asocian su sentido de
pertinencia o de posicionamiento con la marca. Por ejemplo, para el caso de referencia de la
marca como aspecto positivo solo se alcanzé un valor promedio proporcional de 4,53. Lo
mismo ocurrid con otros atributos como la representacion de adecuacion del servicio (4,22),
la preferencia de usar la marca frente a otras (4,22), y como factor de recomendacion en otros

usuarios o aspirantes (4,29).
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referirme al pragrama &3 positivo personas sobrela marca  representar el sewvicio que PAE en lugar de otras
Administracion de Empresas PAE sy serd buena ofrece es adecuado
de la Universidad de la
Amazonia

Figura 9. Atributos de la marca PAE con mayores puntajes

Fuente: Elaboracién propia

En la misma direccion, los atributos con los puntajes mas bajos también estuvieron
valorados como insuficientes. En la Figura 10, se presentan cuatro de nueve aspectos de
marca evaluados. Estos se relacionan con las promesas de venta (3,91), la prioridad para ser
la Unica o primera opcién (3,98), la diferenciacion frente a la competencia (3,98), y la
competitividad y el componente ético (4,03). De acuerdo a estos primeros resultados, se
puede inferir, que la marca PAE, desde la valoracion de sus atributos, tiene un nivel
insuficiente con respecto a la percepcién de sus usuarios o estudiantes, visto desde la

experiencia que estos han tenido haciendo uso de sus servicios académicos.
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Fuente: Elaboracion propia
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7.1.2. Factores o determinantes asociados al liderazgo

Los factores asociados al liderazgo se definen como aquellos relacionados con la capacidad
de la marca para posicionarse en la mente, el corazon y el bolsillo (factor econémico) de sus
usuarios a partir del componente cultural, ético y social. Representa la capacidad de
humanizar sus acciones para identificar a los usuarios con su direccionamiento estratégico y
su articulacion con el proyecto de vida de las personas que la utilizan o consumen. En este
caso, la marca PAE es valorada desde su personalidad, la representacion de los valores que

tiene como agente estratégico, y la consistencia con las acciones de comunicacion y gestion.
7.1.2.1. Identidad y Personalidad

Este primer elemento determinante se indagd a partir de algunos adjetivos que son los
encargados de conceder rasgos humanos a las marcas. En consecuencia, con el primer analisis
de los atributos de marca, del apartado anterior, también para este caso, se obtuvo puntajes
que valoran la identidad y personalidad de la Marca PAE como insuficiente. Todos los
aspectos fueron calificados por debajo de 4,99 sobre un total de 10 puntos posibles.

8
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Figura 11. Elementos de la personalidad marca PAE con mayores puntajes

Fuente: Elaboracion propia
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La Figura 11 muestra los elementos de la personalidad de la marca PAE con mayor
puntaje, el de gran alcance fue la correspondencia de la marca con el sentido de ser amigable
(4,3), le sigue el aspecto de ser joven (4,2), familiar (4,1) y disciplinada (4,03)
respectivamente. Asi mismo hubo un grupo de determinantes de la personalidad que tuvieron
un puntaje igual a 4 (exitosa, moderna, segura, dindmica, elegante e inteligente), asi se

expone en la Figura 12.
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Figura 12. Elementos de la personalidad marca PAE con puntajes medios
Fuente: Elaboracion propia

Los atributos de identidad que tuvieron menor puntaje fueron los de genuina (3,9), lider
(3,9), puntual (3,9), tecnoldgica (3,7) y masculina (3,6) (Figura 13). Esta Gltima guarda
relacion con el estudio de Boada-Ortiz (2011) quien hace una critica al sentido androcéntrico
que ha asumido la teoria administrativa o empresarial al evitar el reconocimiento de la
relacién entre la gerencia, la direccion de organizaciones, y el género. Esto clarifica la
“ceguera de género” evidente en los planes de estudio y en los principios formativos que
rigen la ensefianza de la administracion en educacion superior, donde la gestion y la gerencia
son vistos desde la neutralidad. Dentro de la educacion de la teoria administrativa se suele
evidenciar la utilizacion linguistica de conceptos sin importar las condiciones de la persona
fisica que estudia esta disciplina. Segun el autor, todo lo anterior, lleva a suprimir el equilibrio

al momento de disefiar instrumentos de aprendizaje de tipo experiencial.
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Figura 13. Elementos de la personalidad marca PAE con menores puntajes

Fuente: Elaboracion propia

Frente a este primer elemento determinante del liderazgo, se asume un nivel critico e
insuficiente para la marca PAE con relacion a su capacidad de posicionarse en sus usuarios
actuales y potenciales. Existe una percepcion negativa generalizada de la comunidad
participante en el estudio, que revela la necesidad de revisar esas situaciones que mas
adelanten se analizaran con relacion a los momentos de verdad donde es crucial la interaccion

con la marca y su debida identificacion para lograr una relacion casi que humana.

7.1.2.2.Culturay Valores

Este segundo elemento determinante del factor liderazgo, se analizé desde la medicién de la
percepcidn de los estudiantes participantes con relacion a la articulacion de la marca PAE y
los valores corporativos presentes dentro del actual direccionamiento estratégico del

programa.
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Figura 14. Percepcion de los valores de la marca PAE

Fuente: Elaboracion propia

Nuevamente, se evidencia niveles de valoracion insuficientes para este elemento.
Todos los valores asociados a la marca obtuvieron puntajes por debajo de 4,99 (Figura 14).
Tanto los estudiantes de la jornada nocturna como los de la jornada diurna perciben de forma
negativa la asociacion entre la marca y el componente axiolégico de la estrategia del
programa académico objeto de estudio. Sobre sale dentro del andlisis, una puntuacion por
debajo de 1,5 (deficiente) en el valor de la responsabilidad por parte de los participantes que
se forman en la jornada diurna.

En este caso hay una relacion directa con los resultados del anterior componente del
liderazgo como determinante de éxito de una marca. Los bajos puntajes, tanto al considerar
aspectos humanos a la marca como de percibir un componente axiol6gico de la misma,
conllevan a interpretar, por un lado, el bajo posicionamiento, y por otro, la poca accion
estratégica desarrollada por la organizacion, en este caso, el programa, para afianzar las
relaciones con sus usuarios. Por ejemplo, se constata que, dentro de los dltimos diez afios, el
servicio ha logrado un componente de novedad con la apertura del Laboratorio de Ludica,
aunque este no es utilizado por todos los estudiantes del programa. Por otro lado, no se han
aumentado el namero de practicas académicas. Siguen siendo las mismas de hace una década:
1) la practica institucional donde los estudiantes conocen el funcionamiento de otras
organizaciones en otros departamentos, y 2) la practica empresarial como asignatura que
corresponde a 11 créditos académicos donde el estudiante realiza un ejercicio corporativo e

investigativo a una organizacion donde ejerce su labor, al finalizar el plan de estudios.
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7.1.2.3. Consistencia

El componente de la consistencia se analiza desde la percepcion de los usuarios de la marca
PAE con relacion al equilibro entre las acciones de la organizacion para mantener una imagen
idénea, la comunicacion asertiva con los grupos de interés y el cumplimiento de promesas de
valor.
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Figura 15. Percepcidn de la consistencia de la marca PAE

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 15 se relacionan los aspectos de este componente, los cuales fueron
valorados por debajo de 4,99 de 10 puntos posibles nuevamente, es decir, con una percepcion
insuficiente en cuanto al equilibrio de la imagen de marca, su capacidad para cumplir lo que
promete y el ejercicio asertivo del flujo de la informacion. Se denota en el aspecto de
comunicacion en redes sociales la puntuacion mas baja relacionada como se mencionaba en
el problema de investigacion, con el inadecuado uso que se le hace a la elaboracion y

publicacion de contenidos que no muestran novedad o conexion directa con la marca PAE.
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7.1.3. Factores o determinantes asociados a la perdurabilidad

El factor de la perdurabilidad se asocia a la capacidad de la marca de sostenerse en el mercado
durante el tiempo. Para este determinante se consideraron dos aspectos, por un lado, la
diferenciacion e innovacion, definida como la competencia propositiva de la marca para
mostrar novedad y ajustar su servicio a las condiciones del mercado, del sector productivo y
de las exigencias de sus usuarios con relacion a sus estilos de aprendizajes y la dindmica de
la sociedad del conocimiento. Por otro lado, esta la emocion, provista como aquellas
reacciones de los estudiantes a partir de los momentos de verdad identificados en los que la

marca promueve y entrega valor a estos, sus usuarios.

7.1.3.1. Diferenciacion e Innovacion

La diferenciacion de la marca PAE es percibida por los estudiantes como un elemento poco
evidente dentro del ejercicio formativo, es decir, el servicio prestado. En este punto, se
considerd cuestionar a los participantes del estudio sobre aquellos elementos que
diferenciaban la marca objeto de andlisis sobre otras. No se encontr6 aspectos de
comparacion. Los estudiantes insisten en la necesidad de darle mayor pragmatismo a la
formacion, a través de actividades que lleven a estos a aplicar toda la teoria que estudian y
comprenden en las aulas de clase.

Se establecio una red semantica (Figura 16) con elementos sugeridos por los
estudiantes para lograr estos aspectos determinantes de perdurabilidad. Segln estos, el
programa debe desarrollar nuevos servicios que incluyan, por ejemplo, una articulacion con
el sector productivo o la proyeccion social. Se requiere que el servicio no solo sea prestado
por los docentes a cargo, sino que también se involucren a empresarios y expertos de la
economia regional y nacional con el fin de poder complementar la educacién empresarial.
Un grupo de estudiantes (10%) consider6 como elemento innovador de la marca el
Laboratorio de Ludica, pero consideran que es un servicio restringido para unos pocos grupos

sobre todo de la jornada diurna.
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Figura 16. Red semantica de los aspectos de diferenciacion de la marca PAE

Fuente: Elaboracion propia

La diferenciacion también fue percibida por el nivel de formacion de los docentes del
Programa quienes actualmente, adelantan estudios de doctorado. Esto es un indicador
importante para los estudiantes, pero no suficiente, debido a que se hace necesario un cambio
en las metodologias de ensefianza que le apuesten a los estilos de aprendizaje imperantes en

los estudiantes.
7.1.3.2. Emocién
La emocidn es valorada desde dos perspectivas, por un lado, aquellas que se asocian con

sentimientos negativos (rabia, tristeza y frustracién), y, por otro lado, aquellas que se

relacionan con los sentimientos positivos (alegria, amor, sorpresa).

Media Valoracion
1 a 2,99 Muy baja probabilidad de suceso
3 a 4,99 Baja Probabilidad de suceso
5 a 6,99 Ni baja ni alta probabilidad de suceso
7 a 8,99 Alta Probabilidad de suceso
9 a 9,99 Muy Alta probabilidad de suceso

Tabla 13. Valoracion de las emociones negativas generadas por la marca PAE

Fuente: Elaboracion propia
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Para el primer caso, es decir, para la medicion de las emociones negativas se tiene en
cuenta la Tabla 13. En ella se establecen las valoraciones y criterios de acuerdo a los puntajes
obtenidos segun la percepcién de los estudiantes haciendo uso de una escala de Likert. Los
promedios obtenidos revelan que existen un alto nivel de sentimientos de tipo negativo por
parte de los participantes del estudio (Figura 17). Esta va en coherencia con los resultados de
los apartados anteriores. Los estudiantes reconocen que existe relacion entre las emociones
de frustracion, rabia y tristeza y la marca PAE. Esta inferencia es méas notable en los usuarios
que estudian en la jornada diurna. La emocidn con mayor calificacion y que a la vez es la de
mayor componente negativo es la rabia, la cual, se asocia, a la prevalencia de esquemas de
ensefianza tedricos, pocas opciones de practica de los aprendizajes y nulo apoyo desde la
formacion para el desarrollo de habilidades emprendedoras.
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Figura 17. Emociones negativas de la marca PAE

Fuente: Elaboracién propia

Para el caso de la valoracion de las emociones positivas se tuvo en cuenta la Tabla 14.
Todas las emociones positivas se concentran dentro de una valoracion de “Baja probabilidad
de suceso”. Los estudiantes reconocen gue son muy pocas las razones por las cuales se puede
mencionar que la marca PAE se puede asociar con emociones positivas y esto esta conectado
con los momentos de verdad que mas adelante se mencionan. En la Figura 18 se denota la
calificacion que obtuvo cada emocion positiva, siendo, la Alegria la de mayor promedio con
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4,51y Sorpresa con 4,12 como la emocion con el mas bajo puntaje. Se percibe un indicador
superior al de todos los promedios, especificamente el de los estudiantes diurnos con relacién

a la emocion alegria.
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Figura 18. Emociones positivas de la marca PAE

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 19 se puede notar desde una perspectiva integral como se asocian los dos
tipos de emociones junto con la medicion dada por los estudiantes.

Rabia
8
7

Amor Frustracién

Sorpresa Tristeza

Alegria
Figura 19. Ubicacion de las Emociones de la marca PAE

Fuente: Elaboracion propia
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De acuerdo a los momentos de verdad se considerd medir la probabilidad de ocurrencia
segun cada situacion con relacién a emociones positivas y negativas. Para valorar esta

relacion se tomo en cuenta los criterios de la Tabla 14.

Media Valoracion
10 a 29,9 Muy baja probabilidad de suceso
30 a 49,9 Baja Probabilidad de suceso
50 a 69,9 Ni baja ni alta probabilidad de suceso
70 a 89,9 Alta Probabilidad de suceso
90 a 99,9 Muy Alta probabilidad de suceso

Tabla 14. Valoracion de las emociones generadas por la marca PAE y los momentos de
verdad

Fuente: Elaboracion propia

Para el caso de los momentos de verdad asociados a las emociones positivas con la
marca PAE, los promedios generales se ubican en diferentes tipos de valoraciones. Por
ejemplo, el momento de verdad asociado a la relacion entre estudiantes adquiere un puntaje
de 70% y 86% para los participantes de jornada diurna y nocturna respectivamente, lo que

Ileva a considerar una alta probabilidad de suceso.
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Figura 20. Momentos de verdad asociados a emociones positivas de la marca PAE
Fuente: Elaboracién propia
Por otro lado, los otros momentos de verdad relacionados con la atencién
administrativo, la atencion para asesorias académicas, y la comunicacion con la marca a

través de diferentes medios o canales, obtuvo una valoracién de baja probabilidad del suceso.
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Aunque es necesario indicar, en el caso de los estudiantes de la jornada nocturna con relacion
a durante la formacién en el salén de clases, se ve una expectativa aceptable de probabilidad
de suceso. Lo mismo sucede con los estudiantes de la jornada diurna en el momento de verdad

durante una conversacion con un docente por fuera del aula de clases (Figura 20).
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Figura 21. Momentos de verdad asociados a emociones negativas de la marca PAE
Fuente: Elaboracion propia

Desde el establecimiento de emociones negativas en diferentes momentos de verdad
(Figura 21) se reconoce una valoracion de alta probabilidad de suceso en las situaciones: 1)
Durante la atencion en la oficina fisica administrativa, 2) Durante la atencion a través de los
canales digitales de servicio al usuario y 3) Durante una conversacion con un docente por
fuera del aula de clases. Por otro lado, durante el momento de verdad “conversacion con otro
estudiante” se define una valoracion “Muy baja probabilidad de suceso”. Lo anterior, lleva a
inferir que existe mayor riesgo a que en los momentos de verdad que el estudiante tiene
presencia con relacion a la marca PAE fluyan las emociones negativas que las positivas.

En la Tabla 15 se puede visualizar la realidad de los componentes de los factores o
determinantes de la marca PAE, asociados a niveles de valoracion insuficientes, que permiten
concluir el bajo posicionamiento que tiene dicha marca con relacion a su objeto social y sus
niveles de liderazgo en el mercado y elementos de perdurabilidad. EI programa académico
objeto de estudio, requiere empezar a disefiar acciones que conlleven a mejorar la percepcién

de los estudiantes con la marca generando un ambiente que considere sus necesidades de
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formacion y que lo proyecten como un servicio académico valorado desde la calidad y la

generacion efectiva de valor.

FACTOR Valoracion
Liderazgo

Identidad y Personalidad Insuficiente
Valores y Cultura Insuficiente
Consistencia Insuficiente

Perdurabilidad
Diferenciacion e Innovacion Insuficiente
Emocion Insuficiente

Tabla 15. Realidad de los factores de éxito de la Marca PAE
Fuente: Elaboracion propia

Como principales retos del programa para mejorar el servicio y de manera consecutiva
generar y aportar valor para sus usuarios, la marca PAE debe considerar los siguientes
elementos determinantes de éxito. Estos seran el punto de partida para el andlisis del valor
agregado desde las propuestas que los docentes podran establecer con miras a la construccion
de una arquitectura de marca PAE consolidada:

e La formacién presencial y la adaptacién de nuevos servicios para integralizar
el proceso de educacion empresarial y gerencial.

e Laintegracion con los grupos de interés a través de procesos de co-creacion.

e El fortalecimiento de la investigacién democratizando el concomimiento.

e Conexidn del proyecto de vida del usuario con los resultados del servicio.
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7.2.Dimensiones del valor percibido de marca objeto de estudio

Luego de abordar el analisis de los atributos de la marca se hace necesario debatir estos
resultados con el aporte que puede hacer el grupo docente del Programa de Administracion
de Empresas con relacion a ideas o propuestas para mejorar la gestion del valor percibido por
parte de los estudiantes. Para ello se establecieron unas categorias de andlisis, luego del
desarrollo de unos grupos focales con docentes de planta, ocasionales tiempo completo y
catedraticos. Estas fueron: El valor funcional y condicional, el valor social y emocional, el
valor epistémico y el valor ético y espiritual. Con la seleccion de las categorias se
construyeron unas redes semaénticas para cada una que agrupaban algunos codigos
establecidos. El andlisis a continuacion se desarrolla partiendo de la perspectiva de cada
colectivo de profesores, segun su vinculacion, con respecto al valor percibido que tiene y
debe fomentar el PAE.

Antes de analizar cada dimension del valor, con el fin de poderlas relacionar o conjugar,
se hizo una primera reflexién sobre los elementos de valor que actualmente otorgaba la marca
a sus usuarios. Inicialmente, los docentes, en cada grupo focal conocieron los resultados del
estado de los atributos y determinantes de éxito de la marca PAE desde la perspectiva de los
estudiantes. Desde alli nace el debate y estas fueron las reflexiones del proceso.

El consenso de los docentes con respecto al principal valor de la marca PAE se centra
en la formacion de calidad que reciben los estudiantes. De ahi que estos consideran prudente
relacionar su la labor académica con las habilidades y experiencias que tienen para transferir
un conocimiento actualizado y pertinente con la region. Por su parte los docentes
catedraticos, orientan el valor por la capacidad que tienen estos por hacer de sus estrategias
formativas espacios en donde ellos presentan a los estudiantes sus experiencias profesionales
como empresarios 0 gerentes de empresas regionales. El valor en este caso se contextualiza
hacia una formacion profesional enfocada en el hacer mas que en el conocer. Los docentes
catedraticos aseguran que la formacion no solo se debe quedar en la teoria explicada, sino
que debe trascender a una debida aplicacion para que el estudiante aprenda a tomar decisiones
y a trabajar en equipo.

En cuanto a la capacidad para generar valor de marca suficiente, en el caso del servicio

objeto de analisis, no hay consenso entre los docentes de planta, ocasionales y los
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catedraticos. Los dos primeros aseguran que el valor es necesario para la formaciéon que
reciben los estudiantes y por el cual pagan a la institucién publica. Este sentido, la suficiencia
se relaciona nuevamente con la formacion académica del profesorado y el cumplimiento de
sus acciones durante las clases, como la puntualidad, el ejercicio de explicar los contenidos
tematicos vigentes en los micro curriculos y en una formacion centrada en lo tedrico. Por su
parte, los catedraticos no creen que sea suficiente, pues muchas veces tienen que desarrollar
actividades que los otros docentes no quieren hacer. Por ejemplo, el caso de las direcciones
de tesis. Frente a este tema un docente argumenta: “muchas veces me ha tocado ayudar a
algunos estudiantes en sus trabajaos de grado debido a que ellos alegan que los profesores de
planta y ocasionales, que tienen en primera medida la responsabilidad de estas actividades,
le sacan el cuerpo o los evaden para no colaborarles. Entonces uno por no ser mal educado
con el estudiante y para fomentar las cifras de retencién estudiantil y reducir la desercién
realiza este tipo de acciones ad honorem” (CAl). Otro profesor complementd “no es
suficiente pues los estudiantes se quejan en clases, por las pocas opciones que tienen para
hacer practicas de lo aprendido. Por eso, uno como docente trata de hacer las clases en otros
ambientes como los centros comerciales o trayendo al aula a otros emprendedores para que
cuenten sobre su experiencia empresarial, pero esto, uno lo hace porque le nace no porque
dentro del proyecto educativo del programa se tenga establecido” (CA2).

Para los docentes ocasionales y de planta, los elementos que generan mayor valor de la
marca PAE es la consolidacion de una cultura centrada en educar para las competencias,
porque asi lo exige los entes gubernamentales del pais, y es promovido por el ICFES a través
de la evaluacién de la calidad de la educacion superior. Frente a este tema un docente
manifestd el consenso de todos: “nosotros estamos comprometidos con mejorar algunas
observaciones que nos dejo el Consejo Nacional de Acreditacién. Estamos formandonos
como doctores, y le estamos apostando a mejorar los desempefios de los estudiantes en las
pruebas Saber Pro, el problema es que es dificil comprometer a todos los docentes a que
hagan esto. Los catedraticos solo vienen dan su clase y se van, ellos no tienen el mayor
compromiso por el programa” (PL1). En contraste los catedraticos aseguran que los
elementos de la generacion de valor de marca no solo se deben centrar, en la formacién:
“sabemos que el plan de estudios y seguir lo establecido en el curriculo es necesario, pero se

requiere ir mucho mas alla de solo evaluar las competencias. Estas solo se adquieren en



campo no con el compromiso del estudiante por aprenderse los conceptos de memoria

(CA3).
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De acuerdo a lo anterior, se llegd a un consenso de trabajar las dimensiones del valor

percibido conjugadas con los retos establecidos por la marca PAE en el primer apartado.

Estas se pueden evidenciar en la Tabla 16.

RETO DE LA MARCA PAE

DIMENSION DE VALOR
CONJUGADAS

La formacion presencial y la adaptacion de nuevos
servicios para integralizar el proceso de educacion
empresarial y gerencial.

Valor funcional y condicional

La integracion con los grupos de interés a través de
procesos de co-creacion.

Valor social y emocional

El  fortalecimiento de la  investigacién
democratizando el concomimiento.

Valor epistémico

Conexion del proyecto de vida del usuario con los
resultados del servicio

Valor ético y espiritual

Tabla 16. Agrupacion de las dimensiones de valor segln los retos de la marca PAE

Fuente: Elaboracion propia

7.2.1. Valor funcional y condicional
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Figura 22. Red semantica propuestas para el valor funcional y condicional

Fuente: Elaboracion propia
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Por parte de los docentes ocasionales y de planta, el principal valor funcional y condicional
de la marca PAE debe ser la coherencia entre lo que los estudiantes pagan por concepto de
matricula y los servicios que ofrece la universidad y el programa en cuanto a formacion y
bienestar (Figura 22). Esto, segun ellos, debe ser conocido y sensibilizado por los estudiantes,
un profesor menciond: “los estudiantes me piden siempre que las clases sean mas practicas,
que los lleve asi sea a la granja de la Universidad y yo les respondo en primer lugar para
hacer eso me toca justificar la actividad de campo, y eso se demora un tiempo mientras el
comité de curriculo la aprueba, luego de ello toca gestionar la ida hasta alla y generalmente
no se cuenta ni siquiera con transporte porque ya estd programado para otros programas.
Nosotros siempre hemos sido el “tronco de lo quifies” nunca nos dan prioridad por ser una
carrera que no amerita supuestamente muchas practicas. Entonces los estudiantes deben ser
conscientes que lo que pagan no permite hacer tantas actividades de campo. Ademas, uno
trata de buscar por otro lado, y cuando le menciona al estudiante que debe dar un aporte si
acaso un 30% esté de acuerdo y los deméas empiezan a interponer excusas y no es justo hacer
la actividad con solo la tercera parte del curso. La verdad prefiero quedarme en el salon.”
(CAL1). (codigo aplicado: costo de matricula y demas derechos educativos).

Por otra parte, los catedraticos, apoyan la idea de contextualizar la formacion, asi lo
menciona CAb5: “segun entiendo uno de los diferenciadores del programa es su énfasis hacia
el desarrollo sostenible, y son muy pocas las asignaturas que tienen a este como tema
principal. Es necesario empezar a replantear el plan de estudios y verificar qué practicas se
pueden hacerse desde los primeros semestres para que los estudiantes le tomen amor a la
carrera y no la vean como una de las mas faciles para poder pasar y graduarse sin el menor
esfuerzo. Porque es asi como la visualizan. Alguna vez hice el ejercicio de preguntarles ¢ por
qué estan estudiando administracién? Algunos me dijeron - profe porque no alcance a pasar
en mi primera opcion que era derecho o sistemas-. Otros un tanto mas directos me mencionan
que porque es una de las mas sencillas de cursar” (codigo aplicado: una formacion
contextualizada).

El valor funcional y condicional tiene dos perspectivas como se mencion6 dependiendo
de la naturaleza de vinculacion de cada grupo de profesores. Lo real es que la formacion debe
pretender focalizar esfuerzos hacia el cumplimiento de las exigencias de los estudiantes y del

sector productivo. En primer lugar, porque son los estudiantes los que llegan con unas
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expectativas que quieren superar y articular con su proyecto de vida. En segundo lugar,
porque la formacion se vuelve integral en la medida que se perfecciona con los demés
esquemas misionales de las universidades como lo son la proyeccion social y la
investigacion, y en esto el PAE como marca esta fallando, debido a lo mencionado por los

estudiantes y docentes (codigo aplicado: nuevos servicios para la formacion).

7.2.2. Valor social y emocional
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Figura 23. Red semantica propuestas para el valor social y emocional

Fuente: Elaboracion propia

En efecto el valor social y emocional, articulados, brindan la posibilidad de llevar la marca
PAE a un nuevo nivel donde se posicione y se consolide como un servicio de calidad desde
la mirada de sus grupos de interés y ademas se proyecte desde los factores de éxito
relacionados con la perdurabilidad (Figura 23). Lo primero que mencionan los docentes es
que se debe trabajar en el componente de comunicacién y flujo de la informacion. Frente a
esto, se menciona: “Los estudiantes se quejan mucho porque por ningun canal se pueden
comunicar para poder resolver sus dudas sobre matricula u otras situaciones académicas. Por
ejemplo, este afio muchos estudiantes se quedaron por fuera de presentar las pruebas Saber
Pro, porque nadie les menciond que debian presentarlas como requisito para optar por el
titulo. Esto los desmotiva demasiado, ademas, las quejas trascienden, a las direcciones de
trabajo de grado. Conozco el caso de estudiantes, que llevan méas de un afio esperando
aprobacion de director y jurados” (CA7) (para este caso aplica el codigo eficiencia en los

procesos académicos y comunicacion asertiva).
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El valor de social y emocional debe encaminarse en el enamoramiento del usuario hacia
el servicio y hacia la cultura propia del programa académico. Frente a esto se menciona por
parte de los profesores catedraticos: “Al estudiante hay que cautivarlo, es algo que le ha
faltado al programa. Hacer marketing con sus publicos. No solo se debe limitar el contacto
con el estudiante para mencionarle cuando son las matriculas y cuando debe pagar. Hay que
empezar hacer un trabajo de posicionamiento de marca para poder retener al estudiante y
disminuir la desercion universitaria” (CA9). Esto sera un punto clave de andlisis para
determinar los métodos de mejoramiento de las relaciones con los grupos de interés del
programa para consolidar un vinculo familiar donde existe el cumplimiento de expectativas
y asi mayor compromiso académico y social por parte de los que se forman en el programa
académico objeto de analisis (cddigo aplicado: prioridad por el bienestar del estudiante).

7.2.3. Valor epistémico
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Figura 24. Red semantica propuestas para el valor epistémico

Fuente: Elaboracién propia

El valor epistémico se orienta principalmente a mejorar los esquemas de promocion de la
investigacion dentro del programa (Figura 24). Un principal elemento que engloba este hecho
es considerado en el codigo “integrar la investigacion en la formacion”. Existe conciencia en
todos los docentes sobre la poca articulacion de los procesos de indagacion cientifica y las

estrategias de aprendizaje que utilizan en sus cursos o asignaturas. Adicional a ello, la



85

mayoria estdn de acuerdo que se deben crear nuevos escenarios donde sea necesaria la
participacion de todos los estudiantes en los semilleros y grupos de investigacion. Frente a
esto se menciona: “los estudiantes de la jornada de la noche no participan de forma
permanente en los semilleros, caso contrario con los estudiantes del dia quienes gozan de
mas tiempo para participar en las actividades, pero muchas veces no continlan porque
consideran que se les duplica sus compromisos académicos, es decir, que en el programa no
se ha orientado por una cultura de la investigacion. Hay poco concomimiento por parte de
los estudiantes de las instancias que tiene el programa para hacer estudios cientificos y, por
otro lado, no conocen los reconocimientos que otorga la Universidad por participar en estos
semilleros y grupos” (CA2). El valor epistémico se centra en promover los aprendizajes a
partir de la investigacion, pero no una orientada por las necesidades de los docentes sino por
aquella que refuerce y promueva interés en el estudiante: “hace algiin tiempo, un grupo de
estudiantes me comentd que estaban trabajando en un semillero con un docente, y todo
marchaba bien, hasta que el docente les puso hacer una investigacion que era su trabajo de
grado para una maestria que anda adelantando. No es por cuestionar la actitud del docente
frente al hecho, sino que si no se orienta bien las condiciones del desarrollo de la
investigacion va a ser muy dificil que los estudiantes lo sigan. El estudiante debe tener un
proposito, un beneficio y un interés por lo que va a investigar. Si no hay uno de esos tres es
dificil que contine el proceso” (CAL).

Por otro lado, la vinculacién de la investigacion dentro del valor percibido evoca la
necesidad de incluir la proyeccion social. Sobre esto se menciona: “La investigacion debe
permitir que el estudiante salga del aula. No todas las clases se deben orientar en cuatro
paredes siempre. All4 afuera hay muchas empresas que demanda estudios de mercado,
estudios de factibilidad, algun tipo de investigacion que se puede articular con los servicios
del programa. esto es algo por lo que se ha venido trabajando sin poco éxito. Ademas, los
grupos de investigacion no promueven espacios de apropiacion social para dar a conocer sus
investigaciones. A pesar que cada grupo tiene unas lineas definidas, se requiere democratizar
el concomimiento y mejorar las relaciones entre los diferentes semilleros para trabajar de
manera mancomunada en la estructuracién de macroproyectos. Sabemos que en la regiéon no
hay un centro historico de consulta de la costumbre empresarial. La Cdmara de Comercio ha

hecho su intento, pero no ha sido constante” (CAS).



86

7.2.4. Valor ético y espiritual
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Figura 25. Red seméantica propuestas para el ético y espiritual

Fuente: Elaboracion propia

El valor ético y espiritual centra su efectividad dentro de la calidad, las expectativas de los
estudiantes y la articulacion con su proyecto de vida (Figura 25). Esta dimension del valor
conjugada esta representada por el cumplimiento de las promesas de perfil ocupacional y
profesional que el programa destaca en cada promocion de sus servicios. El actual perfil
considera que el futuro profesional tendré dos tipos de espacios para desarrollar la disciplina:
1) como experto y asesor en inversiones privadas de pequefia y mediana escala y 2) como
consejero planificador del desarrollo regional amazonico. A partir de este planteamiento se
gener0 el debate en los grupos focales y estas fueron los hallazgos:

Los docentes catedraticos no estan seguros que un egresado del programa lograr ejercer
estos dos perfiles. Ellos manifiestan que la desarticulacion de las actividades de formacién y
las pocas préacticas que existen para aplicar los aprendizajes, reducen las probabilidades de
que un profesional del PAE puede asesorar o ser consejero del desarrollo amazénico, cuando
no conoce su contexto ni las dinamicas organizacionales. El consenso del grupo se presenta
en este comentario “No sé hasta donde nuestra promesa de valor como programa abarque
esos dos perfiles, mas cuando yo recibo en noveno semestre a estudiantes que no saben que
es la inflacién y mucho menos saben disefiar una estrategia. La responsabilidad es de todos
y por ello es necesario articular las actividades de formacion por lo menos de las asignaturas

de cada periodo académico” (CA13).
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Por su parte los docentes ocasionales y de planta explican que este valor es un reto para
todos dentro del programa: “hablar de ética es como afirmar que estamos cumpliendo con
nuestra promesa de valor, es decir, son temas tan complejos de tratar y de medir a nivel de
impacto, que lo que si podemos hacer como docentes es promover el ejemplo de buenas
practicas de conducta y comportamiento en diferentes escenarios empresariales. El mundo y
sobre todo nuestro pais siempre ha estado consumido por la corrupcion y la doble moral de
los ciudadanos, que no es ajeno a nuestra realidad velar por incluir dentro de las competencias
de cada area el logro de la excelencia humana” (CAS8).

En este caso el principal reto de esta dimension del valor es considerar la formacion
como una estrategia pedagdgica compartida y verificada a través del ejercicio de medicion
de los resultados de aprendizaje de los estudiantes, con el fin de establecer aspectos a mejorar

para perfeccionar el curriculo, es decir, los componentes del servicio de la marca.

7.2.5. Elementos identificados para la co-creacion de un modelo de arquitectura de la

marca

De acuerdo al andlisis de los dos apartados anteriores se establecen los elementos
fundamentales para el éxito del modelo de arquitectura de marca para el programa académico
de Administracién de Empresas de la Universidad de la Amazonia. En la Tabla 17 se expone
cada uno de ellos, estos seran el punto de partida para la realizacion y sistematizacion del
proceso co-creativo con los estudiantes. Asi mismo, se convertiran en las categorias a
analizar, asi como las problematicas a profundizar y solucionar para identificar alternativas
gue pongan a funcionar el modelo en mencién proyectado para los proximos afios dentro de

la dindmica educativa y empresarial del programa académico.
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ELEMENTO

DESCRIPCION

CUESTIONAMIENTO

Formacion en
emprendimiento

Corresponde a ideas, prototipos o
soluciones para mejorar __la
formacion ___en __emprendimiento
dentro del Programa Administracion
de Empresas.

¢Cémo lograr mejorar la
formacion en
emprendimiento dentro de los
procesos de ensefianza y
aprendizaje que se
desarrollan dentro del PAE?

Formacion en
gestion de las
organizaciones

Corresponde a ideas, prototipos o

soluciones para mejorar __la
formacion en gestion de las

organizaciones dentro del Programa
Administracion de Empresas.

¢Cémo lograr mejorar la
formacion en gestion de las
organizaciones dentro de los
procesos de ensefianza y
aprendizaje que se
desarrollan dentro del PAE?

Sistemas de
investigacion
dentro del PAE

Corresponde a ideas, prototipos o
soluciones para  mejorar el
desarrollo de la investigacion dentro
del Programa Administracion de
Empresas

¢ Como establecer un modelo
0 sistema de investigacion
consolidado  dentro  del
programa en donde todos los
actores del mismo
(estudiantes, docentes,
egresados) generen nuevos
concomimientos cientificos?

Esquemas de
proyeccion social y
comunicacion entre

grupos de interés

Corresponde a ideas, prototipos o
soluciones para mejorar __los
esquemas _de proyeccién _social
dentro del Programa Administracion
de Empresas.

¢Qué estrategias podriamos
implementar para fortalecer
las acciones de proyeccion
social realizadas por el PAE
hacia la comunidad o
sociedad amazdnica?

Tabla 17. Elementos para el éxito del modelo de arquitectura de la marca PAE

Fuente: Elaboracion propia
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7.3.Resultados del concurso de co-creacion

En ese apartado se presenta los resultados del ejercicio de co-creacion realizado por los
estudiantes del Programa de Administracion de Empresas de la Universidad de la Amazonia
y validado por los docentes de la misma instancia. Por un lado, se reconoce las conclusiones
de cada fase del proceso de Pensamiento de disefio utilizado y por el otro, la propuesta que

define la arquitectura de marca adecuada para el programa.

7.3.1. Organizacion del modelo de co-creacion

El modelo de co-creacion propuesto partié del desarrollo de las cinco (5) fases que componen
la metodologia del design thinking o pensamiento de disefio como se visualiza en la Figura
26. Para su realizacion se llevd a cabo un concurso con los estudiantes del programa
academico objeto de estudio. En este ejercicio participaron treinta (30) estudiantes
conformados en diez (10) grupos. Cada uno de ellos se cont6 con la voluntad, participacion

y tiempo para ejecutar cada fase y los resultados se presentan a continuacion:

FASES DEL PENSAMIENTO DE DISENO

Empatizar Definir Idear Prototipado Testeo

Presentacion de la
idea inicial por cada
equipo concursante

Formato de
presentacion

Aplicacion de técnicas Construccion del

parael Disefio esquemaéticoy prototipode laidea
perfeccionamiento de grafico de laidea con elementos
laidea tangibles

Capacitacion sobre la metodologia del design thinking

ACTIVIDADES DEL CONCURSO

Figura 26. Fases de la metodologia de co-creacién

Nota: Elaboracion propia

Evaluaciénde las
ideas por parte de un
colectivo docente

Formato de
evaluacion
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7.3.1.1.Etapa Empatizar

Esta primera fase, se ejecutd la promocién y divulgacion de la convocatoria. Cada grupo
participante de tres (3) estudiantes debia presentar una propuesta de acuerdo a las categorias
definidas y a las condiciones iniciales del concurso (Ver Anexo Cy Tabla 17). Las categorias
sobre las cuales podrian participar se enfocaban en los aspectos misionales de la educacion
superior: la formacion, la investigacion y la proyeccion social, las cuales guardaron un nivel
alto de coherencia en el cumplimiento de los dos primeros objetivos especificos de esta
investigacion. Cada grupo elegia una categoria y sobre ella planteaba una idea a partir de la
creacion compartida de los saberes, experiencias, aprendizajes significativos de su papel
como estudiantes del programa académico objeto de estudio, para apoyar la gestion de la

calidad del mismo.

La primera revision de estas propuestas, permitid la identificacion de dos usuarios
potenciales sobre los cuales recaia las principales problematicas presentadas por 10s equipos
participantes. En la Tabla 18 se agrupan las situaciones especificas que los estudiantes
plantean alrededor del mejoramiento de la calidad del programa académica. Todas ellas basan
su sentir en funcion de la actuacion y responsabilidades de los docentes y estudiantes como
los implicados directos en cuanto al ejercicio adecuado de la formacion, la investigacion y el

contexto social.

No. Problemética Sujeto Sujeto Impacto en
responsable afectado la calidad

Bajo nivel de participacion en

1 . LS Docentes Estudiantes Alto
los grupos de investigacion

2 Bajo nl\_/el_ de formacion en Docentes Estudiantes Alto
emprendimiento.
Pocas opciones de desarrollo de Docentes

3 practicas dentro de la OCEntes y Estudiantes Alto

. directivos

formacion.
Desconocimiento de los

4 Clercictos Investigativos Docentes Estudiantes Medio

desarrollados por los grupos del
PAE.
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Formacion en gerencia enfocada

5 en modelos extranjeros y Docentes Estudiantes Alto
evaluados desde lo tedrico.
Poca  conexion de  los

6 estudiantes con el sector Docentes Estudiantes Alto
productivo y la comunidad.

7 Poco uso al laboratorio de ltdica Docentes Estudiantes Alto
del programa.

Sistema formativo basado en

8 clases magistrales y Docentes Estudiantes Alto
evaluaciones tedricas
Sistemas administrativos

9 meﬁgentes para [a gestion de Dpcen_tesy Estudiantes Medio
matriculas y demas solicitudes directivos

de los estudiantes.
Desinterés por la investigacion
dentro de las clases.

Tabla 18. Situaciones problematicas presentadas por los concursantes

10 Docentes Estudiantes Alto

Nota: Elaboracién propia

Los estudiantes reconocen que existen una seria de limitaciones que van de la mano
con las formas en las que se desarrolla la ensefianza y la poca articulacion de este proceso
con la investigacion y el uso de algunos programas con los que ya cuenta el pregrado para
fortalecer el aprendizaje como el Laboratorio de Ludica. La responsabilidad en este caso, de
acuerdo a las ideas iniciales planteadas por los estudiantes, recae sobre el docente quien lleva
a su cargo el deber de ensefiar para aprender. La ensefianza de la administracion, en las
diferentes areas de este ndcleo basico de conocimiento, se traducen, para el caso del programa
en mencion, en esquemas conservadores donde prima el desarrollo de clases magistrales en
aulas de clase con poco apoyo de actividades por fuera de las mismas y sistemas de
evaluacion centrados en la memoria y la repeticion de teorias o elementos narrativos que
estdn por fuera del contexto y realidad empresarial de la region (se hace alusion a la
ensefianza de modelos de gestion aplicados, a través de estudios de caso, en paises

desarrollados y con economias superiores a las del &mbito colombiano).

Asi mismo se estructuré un mapa de empatia para el sujeto afectado, propuesto en las
ideas de los grupos que concursaron en esta ultima parte del estudio. En el esquema

construido por el investigador (ver Figura 27), como conclusion del entendimiento de las
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problematicas explicadas por los equipos, los estudiantes se visualizan como “victimas del
proceso”, con necesidades, frustraciones, sentimiento de temor y conformismo como
usuarios del servicio. Reconocen que a pesar de las condiciones actuales deben continuar con
su formacién, en vista que no hay opciones para un verdadero cambio. Plantean el
reconocimiento de diferentes carencias al momento de aprender que los lleva a considerar

cada idea de solucidn planteada en favor de la calidad del programa.

Piensan en
terminar la
carrera como

Se sienten
pesimistas ante
un posible

Sienten la presién

Piensan en salir
adelante por
sus familias

por mejorar su
rendimiento

Videos cambio de lugar académico
musicale_s en i Redes Sociales
EilEReEtis : iQué piensa y siente? ,
| o Las clases B3 o .-
3 C f d
magistrales de . ES{\C@@{]D@@E@S I: TS:;';er;‘i);ade

El docente sus profesores y

decir “No
procrastinen \_/’, : 2
con el celular” cQue escucha? (.Que ve? El tablero todo

el tiempo

Las cuatro

A las directivas e e paredes del \_/'
Al Docente decir “no hay 2 salon
decir recursos” Z ; ES& M@{]ﬂ@mﬁ@g - >

<iQué habla y hace~ '

“necesitan leer \/ g Los mismos
mas” . } profesores
S Prepararse Exposiciones Un trabajo con Se queja porla e siempre
paralas de temas para diferente actitud de los \/_
evaluaciones la clase negocio cada docentes. .

escritas semestre

éCuales son sus dolores? iCuales son sus necesidades?
De De » Tener contacto
e pragmatismo con el mundo
SIIRIERCEE académico empresarial

Figura 27. Mapa de Empatia del sujeto afectado
Nota: Elaboracion propia

Las propuestas que fueron presentadas por los diez grupos reconocen que la calidad
empieza a traves del mejoramiento de la formacién y su debida articulacion con los demas
ejes misionales del programa. El estudiante como principal usuario de los servicios prestados
por la universidad, en un area como la administracion, merece participar en escenarios
naturales en donde se gesta cada desarrollo organizacional. Se considera necesario conocer
la historia y la teoria que ha enmarcado la evolucion de las empresas, pero debido a los
grandes cambios que se generan hoy en dia en ellas, se espera, que, desde la formacion, ellos
puedan tener acceso 0 una aproximacion a estas, para prepararse de antemano y de forma

integral antes de su inmersién en el campo profesional.
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7.3.1.2.Etapa Definir

A partir de esta etapa se inicio, durante un periodo de cuatro meses, un perfeccionamiento de
las ideas presentadas por los equipos de trabajo. Consistio en el desarrollo de talleres en
donde se presentaron algunas metodologias de creatividad, que lograron una consolidacion
de cada propuesta. Estos ejercicios académicos fueron realizados por el investigador a través
de sesiones con cada equipo participante. Para esta primera parte, se definié la formulacion
de la problematica a través de una pregunta retadora, sobre la cual los estudiantes, debian
validar, en primer lugar, si su idea presentada en la convocatoria respondia de forma integral
a esta, y, en segundo lugar, si la respuesta no era consecuente con la formulacion de la
situacion conflicto se debia en las siguientes dos etapas revalidar o cambiar la solucion

inicialmente presentada. Los resultados de la formulacidn se presentan en la tabla 19.

No. Pregunta retadora Necesidad de
replantear la
propuesta inicial

¢Como podemos apoyar a los docentes a aumentar la
1  participacion de los estudiantes en los grupos de Si

investigacion?

¢Cémo podemos ayudar al PAE a mejorar la formacion
2  en emprendimiento desde la ensefianza desarrollada por Si
sus docentes?
¢Como podemos ayudar al PAE a aumentar el desarrollo
de practicas dentro de la formacién de sus estudiantes?
¢Como podemos ayudar al PAE a aumentar el
4 conocimiento lo estudiantes sobre los productos Si
intelectuales generados por sus grupos de investigacion?
¢Como podemos ayudar a los docente a mejorar la
formacidn tedrica que desarrollan en gerencia gestion?
¢Como podemos ayudar al PAE a aumentar su conexion
6  con la formacion que reciben los estudiantes y el sector Si
productivo y la comunidad?
¢Como podemos ayudar al PAE a aumentar el uso del

Si

Si

! laboratorio de lddica? Si
¢Como podemos ayudar a los docentes a mejorar la

8  formacion basada en clases magistrales y evaluaciones Si
teoricas?
¢Coémo podemos ayudar al PAE a mejorar sus sistemas

9  administrativos para la gestion de matriculas y demas Si

solicitudes de los estudiantes?
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¢Cémo podemos generar mayor interés de los estudiantes

L n o9 . o Si
hacia la investigacion en cada espacio académico?

Tabla 19. Preguntas retadoras
Nota: Elaboracion propia

En la Figura 28, se presenta el trabajo realizado en esta etapa.

Figura 28. Desarrollo de la etapa de definicion

Nota: Elaboracion propia

7.3.1.3.Etapa Idear y Prototipado

Durante esta etapa se empez6 un proceso creativo de esquematizacion de la solucion que
diera respuesta a cada pregunta retadora. En efecto, todos los diez grupos, debieron replantear
su propuesta inicial tomando como punto de partida la formulacion de la problematica
mencionada en el paso anterior. Luego, de entender el problema desde una perspectiva
holistica y considerando los diferentes responsables y afectados del proceso, cada equipo
inicio un proceso de creacion compartida de soluciones a través de gréaficos, dibujos, y demas
elementos visuales que representara la nueva accion en favor de la calidad del programa. Esta
etapa se unié con la de prototipado, con el fin que los estudiantes fueran plasmando en
prototipos o artefactos sus ideas. Este proceso se llevd a cabo durante un mes, los equipos de
trabajo presentaron con elementos del entorno, la funcionalidad, y el esquema central de cada
solucion. Para este caso hubo una novedad, con el fin de afianzar el desarrollo de la co-
creacion, se clasificaron las preguntas retadoras en las categorias de participacion de la
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convocatoria. De esta forma, se les pidio a los equipos que, en conjunto, de acuerdo al énfasis
de la categoria elegida, debian proponer un prototipo que diera respuesta a todos los
interrogantes definidos. En las tablas 20, 21 y 22 se presentan los resultados de este ejercicio,

caracterizando cada propuesta de solucién con el impacto esperado, desde la formacién, la

investigacion y la proyeccidn social respectivamente.

No.

Solucidén presentada

Impacto esperado

Mentores al alcance: esta propuesta se
concibe como la integracion curricular de
los espacios académicos por semestre. Los
estudiantes proponen para fortalecer los
procesos de aplicacion de los esquemas
tedricos, crear un programa denominado
Mentores al alcance, en donde al finalizar
el periodo, se realice un concurso de
emprendimiento, donde los estudiantes
actuaran como emprendedores y los
docentes como mentores. De esta forma,
los estudiantes podran poner en practica lo
que aprendieron. EI concurso se hara en
cada semestre (del primero hasta el
noveno) y uno por periodo. Se trata se
incentivar el desarrollo de
emprendimientos para fortalecer la
competencia de creacion de negocios.

Inscribir ante la unidad de
emprendimiento cuatro propuestas de
ideas de negocio anualmente de
acuerdo a los resultados de cada
CONCUrso.

Desarrollo de un concurso por
semestre de ideas de negocio de
acuerdo a los contenidos tematicos
por semestre.

Los docentes actuaran como Mentores
en los concursos, asesorando a cada
equipo de estudiantes con sus ideas de
negocio.

El final de cada concurso por
semestre, se elegirdn las mejores
propuestas y se presentaran a un
colectivo de empresarios para su
validacion.

Parte del desarrollo de las clases se
enfocara en el disefio y formulacién de
la idea de negocios.

Tabla 20. Soluciones presentadas para la categoria de formacién

Nota: Elaboracién propia

No.

Solucion presentada

Impacto esperado

10

Laboratorio digital de investigacion: es
un espacio digital disefiado y administrado
por los estudiantes con espacio radial o
cargue de podcasts en donde se informara
sobre las investigaciones que realiza cada
grupo y sus publicaciones hechas. Se
suministrard toda la informacion de la
realidad de cada semillero de
investigacion.

Los estudiantes disefiaran el espacio
digital con informacién suministrada
por los docentes.

En cada espacio académico se espera
que los docentes tomen esta idea como
una base de datos de consulta para sus
asignaturas.

contenidos
por los

tendra
hechos

El  espacio
audiovisuales
estudiantes.
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Tabla 21. Soluciones presentadas para la categoria de investigacion

Nota: Elaboracion propia

No.

Solucion presentada

Impacto esperado

Consultorio para pymes: este funcionara
de dos formas, una fisica desde el
laboratorio de lGdica y otra ambulante a
través de un movil el cual se ubicara en
algunos espacios publicos de la ciudad de
Florencia (inicialmente) con el fin de
asesorar a duefios de negocios pequefios.
El consultorio estara a cargo de los
estudiantes y liderado por un docente del
programa. Dentro de los espacios de
asesoria se espera que los estudiantes
recomienden a los empresarios estrategias
para mejorar la gestion del mercadeo y las
finanzas de cada negocio.

El consultorio funcionard en el
laboratorio de lGdica, esto con el fin de
utilizar los insumos que tiene ese
espacio para cada asesoria al
empresario que lo requiera.

Mensualmente la  direccién  del
programa desarrollara reuniones con
los estudiantes para revisar Sus
inquietudes, quejas o reclamos con
relacibn a sus necesidades como
usuarios.

Tabla 22. Soluciones presentadas para la categoria de proyeccion social

Nota: Elaboracién propia

En la Figura 29, se presentan los prototipos disefiados por los equipos de trabajo. Para

el caso del prototipo de la categoria de investigacion revisar el siguiente enlace

https://grupoinmer.blogspot.com/p/proyectos.html

| Consultoriaambulante para pymesy ambulantes |

| Mentores al alcance |

W, nesaeeolclunesoco. Com &

o 9 =
& v

.



https://grupoinmer.blogspot.com/p/proyectos.html
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Figura 29. Prototipos disefiados

Nota: Elaboracion propia

7.3.1.4.Etapa Testeo

En esta etapa final del proceso de co-creacion, los grupos presentaron los tres prototipos con
todas sus caracteristicas e incluyendo los aspectos mencionados en el Anexo C a un colectivo
de docentes del programa académico (Ver Figura 30). Luego de la socializacion, se realizo

la respectiva realimentacion y los resultados se presentan en la tabla 23.

_—

- Ten B

~
-

Figura 30. Jornadas de testeo de los prototipos

Nota: Elaboracion propia
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Nombre de la
propuesta

Aspectos a mejorar

Condiciones de la viabilidad

Mentores al
alcance

Llegar a un acuerdo con todos los docentes tanto de las lineas
transversales como las disciplinares para que el 30% final de la
calificacion de cada asignatura fuera la participacion en el concurso.
Se incluyera docentes de otros programas académicos como
mentores dentro del concurso.

El énfasis de las ideas de negocio para los concursos deberia tener
coherencia con las apuestas productivas de la region. Para que el
ejercicio fuera lo mas real posible.

Se considerarad la definicién de categorias en los concursos. Por
ejemplo, emprendimientos sociales, emprendimientos privados,
emprendimientos mixtos.

Dentro de los concursos cada idea presentada deberia considerar un
componente social, es decir, una comunidad sobre la cual se podria
generar algun tipo de beneficio con cada propuesta.

Como los concursos son por semestres, que los nueve concursos
realizados por periodo, cada uno tuviera diferentes criterios de
evaluacion de acuerdo a los contenidos de las asignaturas.

Articular esta propuesta con la
unidad de emprendimiento.
Institucionalizar el concurso desde
el proyecto educativo  del
programa.

Contar con el aval de Consejo
académico.

Desarrollar espacios de
investigacion formativa  de
acuerdo a los resultados de los
CONCUrsos.

Perfeccionar, periodo tras periodo,
el desarrollo de esta propuesta a
partir de un analisis
metacognitivo.

Permitir la participacion de otros
programas académicos.

Laboratorio
digital de
investigacién

Se debe considerar como apoyo al desarrollo de la plataforma web,
un espacio en la emisora institucional, donde se hable de
investigacion desde los diferentes grupos de investigacion.
Establecer un espacio para la revista de la facultad, llamada
FACCEA, con el fin de promover su indexacion a futuro.

Alimentar la plataforma con nuevas investigaciones o productos
presentados por los docentes en los espacios académicos.

Contar con el aval del Consejo
Académico de la Universidad.
Socializar la plataforma con todos
los docentes para su
implementacion en cada espacio
acadéemico.
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Nombre de la
propuesta

Aspectos a mejorar

Condiciones de la viabilidad

Consultoria
para pymes

Definir la propuesta como una practica institucional en un
semestre dentro de las electivas de gerencia de empresas que
maneja el programa.

Definir los limites de la asesoria, incluyendo un formato de
consentimiento para ser firmado por el empresario en donde él o
ella reconocen el alcance del servicio del consultorio.

Articular las actividades del consultorio con la Unidad de
emprendimiento.

Contar con el aval del Consejo
Académico de la Universidad y el
Consejo superior.

Institucionalizar esta propuesta
desde el proyecto educativo del
programa.

Solicitar la inclusion de una nueva
practica dentro del plan de
estudios que implique la
participacion del estudiantado en
la propuesta por una cuantia de
horas definida por normatividad.

Tabla 23. Testeo de las propuestas de co-creacién

Nota: Elaboracion propia
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8. Propuesta de arquitectura de la marca PAE

Esta parte final de los resultados presenta una propuesta para la construccion y consolidacion
de una arquitectura de marca que oriente un mejor posicionamiento del Programa Académico
en Administracion de Empresas de la Universidad de la Amazonia. Esta propuesta concibe
una orientacion real hacia el mercado articulando los factores determinantes asociados al
liderazgo y a la perdurabilidad en funcion de las diferentes dimensiones del valor percibido,

producto de los resultados de las anteriores fases de la investigacion.

8.1.Atributos de marca

En primera instancia como recomendacion la marca debe evitar el naming “PAE”, se propone
considerar una eliminacion de la sigla en las narrativas utilizadas dentro del posicionamiento
y enfocarse en el nombre pleno del programa, es decir, Programa Administracion de
Empresas. Las demas caracteristicas, asociadas a la identidad corporativa, y los factores de

éxito junto con las dimensiones de valor, se mencionan a continuacion:

8.1.1. Identidad corporativa

Como se establecié con anterioridad, el naming de la marca debe soportar su expresion
completa gracias a la orientacion formal del servicio educativo y al nivel de complejidad en
cuanto a su formacién y demas elementos del producto (profesionalizacién de la disciplina).
Se les concede sentido a sus tres componentes que destacan su esencia, desarrollo y alcances
para el caso de la promesa de valor expuesta en el direccionamiento estratégico de la marca.

Uno de los aspectos mas importantes a destacar es el objetivo o fin de esta propuesta.
Este se concibe como un proceso de reconciliacion de la marca con sus publicos objetivos,
especialmente con sus estudiantes y docentes. Para su logro, es importante fortalecer la
formacion, que se enmarque en sus dos lineas de profundizacién (emprendimiento y
gerencia), ademas que permita una democratizacion de la investigacion presentandola al

alcance de todos los integrantes del colectivo de marca y asi mismo, mejorar el
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acompafiamiento social con los demé&s grupos de interés de acuerdo a las exigencias del
medio, la comunidad y el sector productivo.

Para el caso del eslogan, la arquitectura de marca, se presenta como una nueva
oportunidad para cambiar y ser mas apta a las exigencias de los consumidores. El lema
“Escribiendo una nueva historia” es un llamado a la unidn, al fortalecimiento de relaciones
con la marca para alcanzar el debido equilibrio entre las expectativas de los usuarios y las
capacidades y habilidades del programa como negocio, independientemente de su caracter
publico, requiere la presencia constante de estrategias que permitan mantener y consolidar
sistemas de comunicacion con los usuarios, esto con el fin de perdurar lazos de confianza 'y
lealtad para la continuacién de la formacion en escenarios posgraduales.

El funcionamiento efectivo de esta arquitectura de marca considera una serie de
procesos funcionales, académicos e institucionales, que se conectan con la prestacion del
servicio. Estas son: 1) una renovacion o modificacion curricular que permita la inclusion de
los generadores de valor creados en los talleres de co-creacion. 2) el compromiso autbnomo
y desinteresado de los docentes para aceptar los cambios en la formacion y su participacion
constante en esquemas de aprendizaje para la mejora continua de sus estilos de ensefianza.
3) la reactivacion de las dindmicas dentro de los grupos de investigacion, para la planeacion
y ejecucion de convocatorias de reclutamiento de estudiantes investigadores. 4) la
consideracién de un portafolio de servicios de apoyo para la comunidad y el sector
productivo, esto con el fin de comercializar, con fines institucionales y de proyeccién social,

las actividades realizadas en los nuevos y actuales generadores de valor de la marca.

8.1.2. Factores o determinantes asociados al liderazgo

El liderazgo como factor o determinante de éxito de la marca Programa Administracién de
Empresas de la Universidad de la Amazonia, se debe orientar sobre la dimension de valor
emocional y social. La reconciliacion del servicio con sus usuarios, es una necesidad
imperante en esta propuesta, de esta forma, cada acto o impacto generado por esta debe
evocar emociones positivas que posicionen el servicio educativo a través de sus valores

institucionalizados: responsabilidad, respeto, ética y honestidad.
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8.1.2.1.1dentificacion de valor desde los factores asociados al liderazgo

Los generadores de valor de este tipo de factores reconocen el desarrollo de dos programas

que actualmente ejecuta la marca, pero aun asi no han tenido el impacto necesario para un

adecuado posicionamiento de la misma. Estos son:

Programas trasversales: el uso narrativo a través del storytelling, sefiala esa nueva
historia que se quiere escribir, generando una serie de reconocimientos por las
actuaciones de sus estudiantes y deméas usuarios en los diferentes ambitos
institucionales, académicos, empresariales y personales. De esta forma, reactivando
las redes sociales y los medios fisicos, la marca debe continuar con espacios
orientadores e informativos donde sobre salga la participacion de los estudiantes. Para
el caso de los sistemas de comunicacion, se debe, empezar por la generacion de
contenidos en donde se evidencie una exaltacion a los mejores estudiantes
académicamente (quienes son merecedores a matricula de honor), los mejores
desempefios en las Pruebas Saber Pro, los egresados que construyen sociedad con sus
empresas 0 emprendimientos, los ganadores de los concursos realizados dentro del
programa (nuevos generadores del valor condicional). Otro elemento de estos
programas, es un espacio para los estudiantes denominado “Primero los estudiantes”
con el fin que peridédicamente se escuche las inquietudes y propuestas, de ellos y ellas,

para fortalecer los procesos de calidad en el programa.

Laboratorio de ludica: es necesario su reactivacion buscando dos actividades
puntuales. Por un lado, la planeacién, ejecucion y control de capacitaciones para
docentes, quienes reconoceran sus dificultades al momento de desarrollar la
ensefianza y aprenderdn nuevas maneras de desarrollar la formacion en
administracion con un componente practico y aplicado mas relevante y evidente.
Ademas, se busca que cada docente desde el area que orienta, proponga diferentes
esquemas ludicos (co-creacion de estrategias didacticas) para aplicarlos con sus
estudiantes y los aporte para el fortalecimiento del laboratorio. Por otro lado, este

escenario se convertird en parte de uno de los proyectos generadores del valor
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percibido de la dimensién funcional, es decir, el consultorio para pymes (el cual se

expondrd mas adelante).

8.1.3. Factores o determinantes asociados a la perdurabilidad

La perdurabilidad, en este caso, se asume como las capacidades de la marca para innovar y
diferenciarse de otras similares o sustitutas. Como se menciono en los resultados de los dos
primeros objetivos de este estudio, es evidente, el no reconocimiento explicito, por parte de
los estudiantes y docentes, de elementos generadores de valor percibido. Es por ello, que esta
parte del esquema de arquitectura debe ser estudiado desde la profundidad de las
implicaciones normativas, institucionales y académicas para su implementacién. En este caso
se aclara como parte de los limites de esta investigacion, que su identificacion en los talleres
de co-creaciobn quedan como una propuesta para una segunda o tercera fase de

implementacion y evaluacion.

8.1.3.1.1dentificacion de valor desde los factores asociados a la perdurabilidad

Los generadores de valor de este tipo de factores reconocen el desarrollo de tres programas
nuevos para el posicionamiento de la marca en funcion de las dimensiones de valor funcional,
condicional y epistémico, producto de los talleres de co-creacion (tercer objetivo de esta

investigacion). Estos son:

e Concurso “Mentores al alcance”: este proyecto como articulador del componente
practico y tedrico de la formacion de cada uno de los periodos académicos, permite
el cumplimiento de la dimension condicional del valor percibido de la marca. Los
estudiantes, reconocen la necesidad de un esquema de ensefianza enfocado en la
aplicacion de conceptos y con un mayor refuerzo en emprendimiento, dos principios
fundamentales de esta propuesta. Mentores al alcance, lleva a demostrar no solo las
capacidades de los sujetos que se forman sino también de sus docentes quienes

asumiran un nuevo papel en el proceso académico, centrado en orientar, asesorar
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adquiriendo nuevas habilidades diferentes al posicionamiento que actualmente tienen

en la mente de sus estudiantes como “docentes tedricos y magistrales”.

e Lab- investigacion: este proyecto se orienta al cumplimiento de la generacion de valor
desde la dimension epistémica. El uso de plataformas digitales, afianza mas las
posibilidades para que los estudiantes se motiven mas por investigar. Ademas,
reconozcan las actividades de cada grupo de investigacion y les permita proponer
ideas de acuerdo a las lineas sobre las cuales se desarrolla la indagacion cientifica en
administracion como ciencia social. Este permite democratizar el hecho investigativo,
se convertird en un referente para todos los docentes, con el fin de considerarlo como
una base de datos para complementar sus actividades de ensefianza que implican la

busqueda de informacion.

e Consultorio para pymes: esta propuesta se relaciona con la dimension funcional del
valor percibido de la marca. Es importante ampliar los espacios académicos e
institucionales para que los estudiantes apliquen sus conocimientos. Una segunda
practica dentro del plan de estudios o implementada como servicio social a la
comunidad empresarial permitird el desarrollo de habilidades de asesoria y
relacionamiento con otros publicos. ES un acercamiento aproximado de los
estudiantes, futuros profesionales, a las exigencias de la dindmica empresarial

regional donde estaran presentes luego del grado.

Finalmente, el ultimo generador de valor que evoca las dimensiones espiritual y ético
que solo se logran en el largo plazo, sujetas al cumplimiento del direccionamiento estratégico
de la marca, que propende por la formacion profesionales administradores de empresas
competentes que le aporten al desarrollo sostenible regional (una articulacion directa de cada
expectativa de cada usuario luego de su grado y el desarrollo de su proyecto de vida). En la
Figura 31 se presenta esquematicamente la propuesta de arquitectura de marca del Programa
de Administracion de Empresas de la Universidad de la Amazonia. Su implementacion se

podria convertir en una fase siguiente de esta investigacion.
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Profesional en administracion preparado para el desarrollo sostenible
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Figura 31. Arquitectura de marca Programa Administracion de Empresas
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Conclusiones

Se caracterizaron los determinantes o factores de éxito de la marca del programa objeto de
estudio desde la experiencia de sus estudiantes durante la formacion. En este caso, frente a
los determinantes asociados al liderazgo, como la identidad, personalidad, valores, cultura 'y
consistencia, existen insuficientes elementos que le aportan un debido posicionamiento a la
marca Programa Administracion de Empresas. Lo mismo ocurre con los determinantes
asociados a la perdurabilidad, donde los estudiantes reconocen la no existencia de aspectos
que diferencie a la marca de otras similares o sustitutas. De ahi que los principales retos en
la implementacion de estos dos tipos de factores son: 1) La formacion presencial y la
adaptacion de nuevos servicios para integralizar el proceso de educacién empresarial y
gerencial, 2) La integracion con los grupos de interés a través de procesos de co-creacion, 3)
El fortalecimiento de la investigacion democratizando el concomimiento, y 4) La conexion

del proyecto de vida del usuario con los resultados del servicio.

Se analiz6 los elementos de valor percibido de la marca a partir de los factores de éxito
expuesto por los estudiantes, desde la perspectiva de los docentes. Frente a este esquema, las
dimensiones de valor carecen de aspectos diferenciadores que permiten el cumplimiento de
las expectativas de los usuarios de la marca. De alli se plantea la necesidad de un proceso de
reconciliacion de esta con sus publicos motivando asi, la posibilidad de estructuracién de una
arquitectura de marca. Frente a estas condiciones se constituyeron cuatros categorias de
analisis para su conformacion: 1) formacion en emprendimiento, 2) formacion en referencia,
3) fortalecimiento de los esquemas investigativos y 4) adecuacion de las relaciones de la

marca con la proyeccion social.

Se desarrollo, un proceso de co-creacion que definio los elementos del modelo de la
arquitectura de la marca objeto de estudio. Los resultados arrojaron tres proyectos nuevos a
desarrollar propuestos por los estudiantes y validados por los docentes (laboratorio digital de
investigacion, consultoria para pymes y el concurso mentores al alcance). La propuesta de

arquitectura de marca articulé las mencionadas con las dimensiones de valor y los factores
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determinantes del éxito del servicio, adaptando otros programas que ya se vienen
desarrollando, pero de forma timida (los transversales narrativos y el laboratorio de ludica).
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ANexos

Anexo A

Cuestionario estructurado de Determinantes de éxito de una marca

Estimado estudiante, buenos dias, de antemano agradecemos su participacion en esta actividad. Su
objetivo, se centra en fortalecer la marca del Programa Administracion de Empresas (PAE) de la
Universidad de la Amazonia, desde la vision y experiencia que ustedes como estudiantes tiene de ella
y han vivido durante la formacion respectivamente, analizando los determinantes o factores de éxito
de la marca. La informacion aqui recopilada se utilizara para fines académicos y confidenciales. Lo
invitados a participar de forma activa detallando cada parte de su testimonio como usuario de la marca
sin limitarse y dirigiéndose de forma respetuosa de acuerdo a cada pregunta.

a. Caracterizacion
Edad: afios
Género: Masculino _ Femenino
Semestre actual:

Jornada académica: Diurno Nocturno

b. Atributos de marca evidenciados
Marca cada afirmacién con el nimero (de 1 a 10) que mejor represente tu opinion al respecto
de la marca Administracién de Empresas de la Universidad de la Amazonia. El 0 significa

gue esta totalmente en desacuerdo y el 10 totalmente de acuerdo con la afirmacién.

Afirmacion Opciones
Me gusta la marca PAE para
referirme al programa jla—ﬁ' 3 B_j:_
Administracion de Empresas
de la Universidad de la
Amazonia
Mi actitud hacia la marca PAE
es positivo B : - - - [T

El uso de la marca PAE para

representar el servicio que jﬁ_‘* 3 B_L—_

ofrece es adecuado




C.

Afirmacién

Opciones

Mi recomendacion a otras
personas sobre la marca PAE
es y serd buena

La marca PAE cumple con lo
que promete

La marca PAE me recuerda a
alguien que es competente y
sabe lo que esta haciendo

La marca PAE seria mi
primera opcién

Tiene sentido usar la marca
PAE en lugar de otras

Se distingue la marca PAE
sobre otras que tienen
presencia en el mercado

Factores o determinantes de la marca relacionado con el liderazgo

Marca cada afirmacion con el nimero (de 1 a 10) que mejor represente tu opinion al respecto

de la marca Administracién de Empresas de la Universidad de la Amazonia. El 0 significa

gue esta totalmente en desacuerdo y el 10 totalmente de acuerdo con la afirmacion. Esta

marca presenta las siguientes caracteristicas dentro de su personalidad:

Afirmacion

Opciones

La marca PAE es Amigable

La marca PAE es Familiar

La marca PAE es Joven

La marca PAE es Genuina

La marca PAE es Tecnoldgica

La marca PAE es Exitosa
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Afirmacion Opciones

La marca PAE es Lider

B - o 7 EIEE
La marca PAE es Moderna

| CAEEEEEEEERAN - -
La marca PAE es Puntual
La marca PAE es Segura
La marca PAE es Dinamica
La marca PAE es Elegante

B - - ¢ T I
La marca PAE es Masculina

B - - - 7 [ENEEEE
La marca PAE es Inteligente
La marca PAE es Disciplinada

B - - o 7 EEE

Marca cada afirmacion con el nimero (de 1 a 10) que mejor represente tu opinién al respecto
de la marca Administracion de Empresas de la Universidad de la Amazonia. El 1 significa
que esta totalmente en desacuerdo y el 10 totalmente de acuerdo con la afirmacion. Esta

marca presenta los siguientes valores:

Afirmacion Opciones
La marca PAE es Responsable
La marca PAE es Respetuosa
La marca PAE es Etica
La marca PAE es Honesta

Marca cada afirmacion con el nimero (de 1 a 10) que mejor represente tu opinion al respecto
de la marca Administracion de Empresas de la Universidad de la Amazonia. El 1 significa



1

N

3

gue esté totalmente en desacuerdo y el 10 totalmente de acuerdo con la afirmacion. La marca

PAE ha demostrado a través del tiempo las siguientes acciones con sus usuarios estudiantes:

Afirmacion Opciones

La comunicacion ha sido

fluida y permanente jl  ° | I
La imagen de marca ha

mejorado permanentemente | MRS ° ¢+ 5 & 7 S TENNEN
La marca ha cumplido lo

prometido B : - - - EEE
La comunicacion directa es

igual a la implementada en —f_l  ° |8 I
redes sociales.

d. Factores o determinantes de la marca relacionado con la perdurabilidad (proyeccion a

largo plazo)

Complete cada afirmacién: La marca PAE es innovadora porque

Complete cada afirmacion: La marca PAE se diferencia de otras porque

Marca cada afirmacion con el nimero (de 1 a 10) que mejor represente tu opinion al respecto

de la marca Administracion de Empresas de la Universidad de la Amazonia. El 1 significa

que esta totalmente en desacuerdo y el 10 totalmente de acuerdo con la afirmacion.

Esta marca actualmente me genera emociones relacionadas con:

Afirmacién

Opciones

La marca PAE me genera
emociones de Rabia en la
mayoria de las ocasiones

La marca PAE me genera
emociones de Triste en la
mayoria de las ocasiones

La marca PAE me genera
emociones de Frustracion en
la mayoria de las ocasiones
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Afirmacién

Opciones

La marca PAE me genera
emociones de Alegria en la
mayoria de las ocasiones

o~
(4]
(s3]

La marca PAE me genera
emociones de Sorpresa en la
mayoria de las ocasiones

La marca PAE me genera
emociones de Amor en la
mayoria de las ocasiones

Elija la probabilidad de qué las siguientes situaciones (momentos de verdad) con la marca

PAE en los préximos dias le generaran emociones positivas (amor, sorpresa, alegria)

Afirmacioén

Durante la formacion en el
salon de clases

Durante la atencion en la
oficina fisica administrativa

Durante la atencion a través de
los canales digitales de
servicio al usuario

Durante una conversacion con
un docente por fuera del aula
de clases

Durante una conversacion con
otro estudiante.

Opciones
30 40 50 60 70 80
30 40 50 60 70 80
30 40 50 60 70 80
30 40 50 60 70 80
30 40 50 60 70 80

Elija la probabilidad de qué las siguientes situaciones (momentos de verdad) con la marca

PAE en los préximos dias le generaran emociones negativas (rabia, frustracion, tristeza)

otro estudiante.

Afirmacion Opciones
Durante la formacion en el - N . . . i
salén de clases
Durante la atencion en la - N . . . i
oficina fisica administrativa
Durante la atencion a través de - N . . . i
los canales digitales de
servicio al usuario
Durante una conversacion con - N . . . i
un docente por fuera del aula
de clases

Afirmacion Opciones
Durante una conversacion con - N . . I i
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Anexo B
Cuestionario estructurado para grupos focales sobre elementos de valor percibido de una

marca

Estimados integrantes del grupo focal, buenos dias, su participacién en esta actividad es muy
importante. El objetivo de esta, se centra en fortalecer la marca del Programa Administracion de
Empresas (PAE) de la Universidad de la Amazonia, desde la vision y experiencia que ustedes como
docentes tiene de ella y han vivido durante la formacion respectivamente, analizando el valor
percibido en siete dimensiones (valor funcional, valor social, valor emocional, valor epistémico, valor
condicional, valor ético y valor espiritual). La informacién aqui recopilada se utilizara para fines
académicos y confidenciales. Lo invitamos a participar de forma activa detallando cada parte de su
testimonio sin limitarse y dirigiéndose de forma respetuosa de acuerdo a cada afirmacion orientadora

expuesta por el moderador.

NUmero de participantes: Minimo ocho y maximo 13 docentes.

Tiempo aproximado: Una hora

Preguntas orientadoras

a. Preguntas de inicio
¢ Cuél es el principal valor que le otorga la marca PAE en la actualidad?
¢Considera que es suficiente el valor percibido por la marca PAE de acuerdo a sus
expectativas en el servicio? Justifique su respuesta.
¢ Qué elementos o aspectos permiten que se genere valor con la marca PAE?

¢ Qué aspectos presentes en la marca PAE no le aportan ningln tipo de valor?

b. Fundamentadas en el valor funcional y condicional
¢Considera que el costo de la matricula que cancela semestralmente es un elemento de valor
percibido por la marca PAE? Justifique su respuesta
¢Existe una relacion positiva entre la calidad del servicio que recibe como estudiante y el
precio que cancela por el mismo? Justifique su respuesta
¢La formacion presencial recibida es adecuada frente a otras como distancia y virtual?

Justifique su respuesta
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¢. Fundamentadas en el Valor social y emocional
¢Como se evidencia la generacién de valor dentro de las relaciones con otros integrantes del
programa como docentes, directivos y administrativos?
¢Como se evidencia la generacién de valor con otros actores por fuera de la marca como
empresarios y/o contactos profesionales?
¢ Existe una relacion entre el valor que recibe y la probabilidad de conseguir empleo luego de
finalizar la formacién como administrador o administradora con la marca PAE? Justifique su
respuesta
¢El emprendimiento se ha convertido en un valor percibido de la marca PAE? Justifique su
respuesta
¢ Qué situaciones que lo conectan con la marca PAE le generan emociones positivas?
¢ Qué situaciones que lo conectan con la marca PAE le generan emociones negativas?

d. Fundamentadas en el Valor epistémico
¢ Esta conforme con la formacion en gestion de las organizaciones recibida hasta el momento?
Justifique su respuesta
¢ Esta conforme con la formacion en emprendimiento y creacion de empresas recibida hasta
el momento? Justifique su respuesta
¢La investigacion es un elemento diferenciador dentro del programa o la marca? Justifique

Su respuesta

e. Fundamentadas en el Valor ético y espiritual
¢ Como se conecta la calidad y beneficios recibidos de la marca PAE con su proyecto de vida?
¢Volveria a la universidad para seguirse formando luego del grado como profesional en

administracion de empresas? Justifique su respuesta

Nota: Para el desarrollo de los grupos focales con los docentes, se espera, en primer lugar, desarrollar

la actividad con los estudiantes, para luego presentar los resultados a estos y asi generar una discusién

gue permita analizar el valor percibido de la marca PAE desde sus usuarios directos.
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Anexo C
Formato para proceso de co-creacion para el disefio de ideas o productos que fortalecen la

marca

El proceso de co-creacion se realizara por medio de una ideaton o concurso de ideas, en la
cual podran participar los estudiantes en equipos de maximo tres concursantes, a partir de
unas categorias establecidas luego de identificar los elementos claves a fortalecer del
branding del programa, producto del cumplimiento de los dos primeros objetivos especificos,
relacionados con los determinantes de éxito de la marca y las dimensiones de valor percibido

de la misma.

La primera fase de la ideaton o concurso consiste en que cada equipo presentara una idea
inicial dentro del marco de una de las categorias establecidas. Cada una de estas tendra una
pregunta retadora y una descripcién con el fin de ejemplificar lo que se espera para mejorar
dicho aspecto. Sobre ello, la idea o propuesta inicial presentada deberé dar respuestas a los

siguientes interrogantes:

. ¢ Cual es la necesidad que quieren satisfacer?

. ¢ Como daras solucion a esa necesidad?

. ¢Quiénes se beneficiaran con la implementacion de la idea?

. ¢Qué beneficios percibiran con la implementacién de la idea, los beneficiaros?

. ¢ Como la solucidn le aporta a la calidad del Programa Administracion de Empresas?
. ¢Coémo funcionaria la idea?

. Disefio inicial de la idea

co N o o1 b W DN P

. Nombre de la idea o solucion

En la segunda fase, los equipos continuaran con actividades de perfeccionamiento aplicando
el método de Pensamiento de Disefio. Esta tiene por objetivo recibir formacion sobre algunas
herramientas de creatividad para mejorar la version inicial de cada propuesta. Esto se llevara
en un plazo de cuatro meses. La version final de la propuesta de cada equipo tendra que dar

respuesta a los siguientes interrogantes o cuestiones:
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e Identidad corporativa de la Idea

e ;Qué necesidades se satisfacen directamente con la implementacion de esta PROPUESTA?
e ;Coémo la PROPUESTA resuelve el problema o atiende directamente las necesidades del
publico OBJETIVO?

e ;Como la solucion proporciona calidad para el PAE?

¢ ;Como se beneficia el publico de la idea de manera tangible e intangible?

e ;Quién es esencial para desarrollar esta idea? Definicion clara de los roles y contribuciones
de cada uno.

¢ ;Qué se deberia hacer para implementar esta idea y hacerla realidad?

¢ ;Qué recursos o informacidn se necesita para que esta idea sea un éxito?

Finalmente, en la etapa final, es decir, el testeo o validacion cada equipo presentara su idea
perfeccionada a un colectivo docente a través de una socializacién con apoyo de herramientas
digitales, esto con el fin de recibir retroalimentacion con miras a una debida articulacién con

la propuesta de arquitectura de marca, fin Gltimo de la presenta investigacion.



