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1. RESUMEN

El crecimiento de grupos que apoyan causas sociales ha venido teniendo un alto
crecimiento en la comunidad calefia y también en algunas universidades de Cali, entre
las cuales se encuentra La Icesi. En esta Ultima existen varios grupos con el fin de
ayudar a la comunidad, entre ellos se encuentra Icesi solidaria, una comunidad de
estudiantes, egresados, profesores y personal vinculado directa o indirectamente de la
Universidad Icesi unidos para apoyar causas sociales desde el mercadeo y la publicidad.
Y el cual presenta poco reconocimiento en la comunidad Icesi y también presenta

problemas de comunicacion efectiva.

En el siguiente trabajo se hace un estudio del posicionamiento de marca del grupo
dentro de la Universidad Icesi. El estudio se realiza a través de una encuesta, la cual esta
disefiada para estudiar las percepciones de los estudiantes acerca del grupo y de las

actividades que este desarrolla.

Dentro de los resultados esta que el grupo presenta muy poco reconocimiento dentro de
la universidad, ya que muchos estudiantes no saben acerca de este. Para darle solucién a
este problema se plantearon una serie de propuestas de comunicacién y posicionamiento

de marca.

Palabras clave: posicionamiento de marca, community manager, plan de

comunicacion.



2. ABSTRACT & KEY WORD

The growth of groups supporting social causes has been having high growth in the
community of Cali and in some universities in Cali, among which is La ICESI. In the
latter there are several groups in order to help the community, including ICESI
solidarity is a community of students, alumni, faculty and staff directly or indirectly
linked Icesi University together to support social causes from marketing and
advertising. And which has little recognition in the community and also presents

problems ICESI effective communication.

In this paper we study the group's brand positioning within the University ICESI. The
study was done through a survey, which is designed to study the perceptions of students

about the group and the activities it develops.

Among the results is that the group has very little recognition within the university, as
many students do not know about this. To a solution to this problem raised a number of

proposed communication and brand positioning.

Keywords: branding, community manager, communication plan.



3. INTRODUCCION

La tematica del siguiente trabajo surgiéo del proyecto “Community Manager-Icesi
Solidaria”. Presentado a los estudiantes por la profesora Victoria Concha en la
Universidad Icesi en el segundo semestre del afio 2012. Una vez se inicia el proyecto de
Comunity Manager se evidencia la necesidad del desarrollo de una estrategia base de

reconocimiento y posicionamiento.

El siguiente documento es una investigacion y una serie de propuestas para mejorar la
comunicacion y el posicionamiento del grupo estudiantil dentro de la comunidad
universitaria, de igual manera se dan a conocer las percepciones de los estudiantes
respecto a los proyectos de causa social y el interés de pertenecer a grupos de apoyo

social como Icesi Solidaria.

Del deseo de varios estudiantes y profesores por brindar ayuda a las problematica de
nuestra sociedad mediante el desarrollo y gestion de proyectos, nace desde la facultad
de administrativas y econdmicas la idea de lIcesi SOLIDARIA, una Comunidad de
estudiantes, egresados, profesores y personal vinculado directa o indirectamente de la
Universidad Icesi unidos por causas sociales, que comparten los valores de solidaridad,

responsabilidad y compromiso.



A continuacion, detallamos una propuesta de comunicacion y posicionamiento para la
marca Icesi SOLIDARIA a traves de un estudio cuantitativo y cualitativo del publico
objetivo para conocer y analizar tanto la situacion actual de la marca como las
percepciones y el grado de interés de los universitarios por pertenecer en este tipo de

asociaciones.
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4. CONDICIONES PREVIAS

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Icesi SOLIDARIA es una organizacion de estudiantes de la facultad de ciencias

econdmicas y administrativas, que trabaja para apoyar proyectos sociales desde el

mercadeo y la publicidad. El grupo actualmente presenta poco reconocimiento en la

comunidad Icesi y también presenta problemas de comunicacion efectiva.

Realizando un analisis DOFA del grupo estudiantil ICESI SOLIDARIA, se encuentran

los siguientes resultados:

ANALISIS DOFA

Fortalezas:

e Equipo comprometido, capacitado
y multidisciplinario que apoyan
diferentes proyectos sociales desde
el mercadeo y la publicidad.

e Existencia elevada de compromiso
en transparencia y valores éticos
dentro de la asociacion.

e Estrechas relaciones con algunas
entidades que apoyan este tipo de
proyectos.

e El liderazgo y el trabajo en equipo
son unas de las caracteristicas
principales de los integrantes del
equipo.

Oportunidades:

La comunidad calefia ha venido
mostrando un mayor compromiso
por causas sociales.

Mayor nimero de empresas
interesadas en la participacion y
apoyo de entidades en pro del
bienestar de la comunidad.

Apoyo politico y gubernamental a
causas sociales.

Creciente porcién de estudiantes
interesados en la colaboracion y la
participacion de actividades que
impulsen el bienestar social en la
ciudad.

11




Altos logros alcanzados gracias a
los diferentes proyectos
desarrollados.

Debilidades:

Recursos econémicos Yy fisicos
insuficientes para implementar
estrategias de mayor impacto
social.

Alta rotacién de participantes
dentro del equipo.

Poca participacion y difusion en
los medios para darse a conocer.

Falta de comunicacion dentro del
equipo.

No hay una construccion de marca,
ni posicionamiento de la misma.

El grupo no es reconocido dentro

de la comunidad estudiantil como
promotores de proyectos de causa
social.

Amenazas:

La facultad prefiera dar apoyo a
otros grupos estudiantiles.

Poco interés de los estudiantes en
participar en las actividades
promovidas por el grupo.

Poca disponibilidad de tiempo de
los integrantes para dar apoyo en
ciertas actividades.

12




Una vez realizado este analisis, es posible establecer la problematica a la cual este
proyecto le buscara una solucion viable al tema de comunicacion y construccion de la
marca lcesi solidaria, contando con los recursos disponibles y el apoyo del grupo
estudiantil. La solucion a desarrollar con este proyecto es la creacion de un plan
estratégico que mejore la construccion y la comunicacion de la marca; mediante
camparias de comunicacion, imagen, definicion de los tipos y canales de comunicacién

de la marca.

La necesidad de construir una marca sélida y bien posicionada en la comunidad
universitaria, es de importancia para el grupo, ya que Icesi solidaria, no tiene un
reconocimiento definido, como el grupo que apoya causas sociales con diferentes
Fundaciones. Con la construccion de estrategias efectivas de comunicacion, para el
posicionamiento de la marca “Icesi Solidaria”, mediante la ponencia de este proyecto se
generara herramientas importantes para lograr un fuerte impacto en la comunidad

universitaria.

13



S. OBJETIVOS

Objetivo General:

Proponer un plan de comunicacién de marca desde la publicidad y el mercadeo para

mejorar el reconocimiento y el posicionamiento de la marca ICESI SOLIDARIA.

Objetivos Especificos:

1. Evaluar el contexto actual del grupo estudiantil Icesi Solidaria, con el estudio de
sus fortalezas y debilidades.
2. Determinar el grado de posicionamiento y reconocimiento del grupo estudiantil

dentro de la poblacién universitaria.

3. Definir un puablico objetivo, el cual serd impactado por las estrategias
planteadas.

4. Desarrollar una estrategia de mercadeo, un plan de comunicacion a través de las
redes.

14



5. JUSTIFICACION

Este proyecto es importante para la sociedad, porque el grupo estudiantil en cuestion
lleva acabo mudltiples actividades que no solo benefician a los estudiantes de la
universidad, sino también a la comunidad calefia. Como resultado de la implementacion
del proyecto se pretende que a través de la educacion y la concientizacion de la

poblacidn se genere cierto grado de apoyo por parte de la sociedad a las causas sociales.

Adicionalmente, este proyecto es importante porque los estudiantes encargados tienen la
posibilidad de llevar a la practica los conocimientos adquiridos durante los estudios
realizados en su trayectoria por la universidad; generando un cambio y un

posicionamiento de la marca del grupo estudiantil.

Por otra parte, este proyecto es importante para la Universidad lIcesi y sus miembros
porque quedara a disposicion en la biblioteca de la universidad, como caso de estudio
sobre estrategias de comunicacion efectivas, construccién y posicionamiento de marca.
Por ultimo, también tendran un beneficio los estudiantes de Mercadeo Internacional y
Publicidad, ya que una de las actividades principales del grupo es apoyar las campafas

donacion de sangre.
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6- REFERENTES TEORICOS

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION

Definicion
Un plan estratégico de comunicacion es una propuesta de acciones de comunicacion
basada en datos, objetivos y presupuestos debidamente planificados. Este plan es una
rama del plan de mercadeo de la organizacion, por lo que deben ir de la mano y nunca
pueden contradecirse, por el contrario deben obedecer a las politicas institucionales y a

la misién y visién de la misma®.

La comunicacién debidamente planificada se convierte en un instrumento de gestion, de
negociacion y de control. En ese sentido, el plan de comunicacion permite orientar la
toma de decisiones, por cuanto contiene una serie de decisiones programadas a ejecutar
en el futuro. Al plantearse los objetivos y la trayectoria a seguir, producto de la
basqueda de consenso entre quienes participan en la comunicacion para definir las

expectativas y aspiraciones de los grupos e individuos que intervienen en ese proceso.

Pasos de la comunicacion estratégica

FASE I: Investigacion preliminar

"http://www.gestiopolis.com/canales7/ger/comunicacion-estrategica.htm
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Paso 1. Anélisis del Asunto Es el inicio crucial del proceso.

Resulta imperativo que cada uno de los que estan envueltos en el proceso planificador o
equipo de planeacion, cliente o supervisor, otros funcionarios relacionados y aquellos
ultimos eslabones que participan en la toma de decisiones estén en solido acuerdo
acerca de la naturaleza del asunto que sera atendido en este Programa Integrado de

Comunicacion.

Paso 2. Analisis de la Organizacion.

Es la primera parte de lo que se da en llamar andlisis de la situacion. El planificador
observa de manera cuidadosa y abierta (sin tener predisposiciones) tres aspectos de la
organizacion: Ambiente interno (Misién, Desempefio y Recursos); Percepcion publica
(Imagen y Reputacion); Ambiente externo (Competidores, Oponentes, Aliados,

Proveedores, Contexto).

Paso 3. Anadlisis de los Publicos.

Es lo que resta del andlisis de la situacion, donde te enfocas primero en identificar y
caracterizar a tus publicos, los diversos grupos de personas que interactGan con tu

organizacion con respecto al asunto atendido.

FASE II: Estrategia

Paso 4. Metas y Objetivos.

17



Se enfoca en la Ultima posicién o estado que buscas para tu organizacion y para el
producto o servicio que es relevante de acuerdo al asunto que se atiende. Ayuda a
desarrollar objetivos claros, especificos y medibles que se identifican con el impacto

esperado en términos de conocimiento, aceptacion y accién de cada publico clave.

Paso 5. Acciones y Responsabilidades.

Se trata de aplicar el adagio “las acciones hablan mas fuerte que las palabras.” Este paso
se ocupa de los diferentes comportamientos y adaptaciones que la organizacién puede
tomar, basada en una tipologia o esquema de iniciativas estratégicas y respuestas de

relaciones publicas.

Paso 6. Comunicacién Efectiva.

Se aplican los principios de la comunicacion efectiva, especificamente aquellos
relacionados con la busqueda, creacion y disefio de mensajes, y con la comunicacion

verbal y no verbal.

FASE IlI: Tacticas

Paso 7. Menu de Técticas y Herramientas de Comunicacion.

18



Se refiere a un catalogo que considera las distintas opciones que puedes considerar para
actuar. Especificamente debes considerar cuatro categorias de herramientas de
comunicacion (1) comunicacion interpersonal y oportunidades para el involucramiento
y el compromiso personal, (2) medios organizacionales que son utilizados y
administrados por la organizacion, (3) prensa o medios de comunicacion colectiva, y (4)

medios de promocidn y publicidad.

Paso 8. Guion de Implementacion.

El bosquejo de la ejecucion ayuda a integrar tu programa de comunicacion y a

desarrollar presupuestos y agendas.

FASE IV: Investigacion evaluativa

Paso 9. Métodos de Evaluacion.

La determinacion de procesos de evaluacion es un elemento de planeacion en el que
construyes métodos o mecanismos especificos para medir la efectividad de cada téctica

recomendada’.

2http://www.slideshare.net/guiIIermoperez/Ios-nueve-r:;asos-de-la-comunicacin-estratgica
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POSICIONAMIENTO

Definicion

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la que los
consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes, es decir, el
lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion de los productos de

la competencia.

Los consumidores estan saturados con informacion sobre los productos y los servicios.
No pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decisién de comprar. Para
simplificar la decision de compra los consumidores organizan los productos en
categorias; es decir, "posicionan” los productos, los servicios y las empresas dentro de
un lugar en su mente. La posicion de un producto depende de la compleja serie de
percepciones, impresiones y sentimientos que tienen los compradores en cuanto al

producto y en comparacién de los productos de la competencia.
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Proceso de segmentacion

1) Segmentar el mercado

La segmentacion consiste en agrupar a los potenciales consumidores en grupos que
claramente se diferencien unos de otros pero que muestrencierto grado de
homogeneidad dentro del grupo. En otras palabras, se trata de identificar consumidores
que tengan preferencias similares entre si, agrupandolos en un grupo con preferencias

suficientemente distintas de otros grupos.

La segmentacion comienza tipicamente realizando una investigacion de mercado, donde
se identifican las variables que caracterizan a cada consumidor (segun la metodologia
elegida) y luego se agrupa a los consumidores en base a caracteristicas similares. Para
ello se usan técnicas como analisis ‘conjoint’ (para identificar las necesidades de los
consumidores y la importancia relativa de cada una), analisis multi-dimensional (para
agrupar esos consumidores en “clusters”) y andlisis discriminante(para determinar las

caracteristicas demograficas de esos segmentos o “clusters”).

2) Seleccionar el segmento objetivo

21



Una vez que la compafia ha identificado los segmentos que agrupan a los
consumidores, el siguiente paso es elegir aquel segmento que resulta mas

atractivo para la compaiiia.

Para ellos es necesario analizar cada segmento en base a las siguientes
caracteristicas:

- Nivel de beneficios (tamafio actual y futuro, en términos de ingresos y
rentabilidad),

- Nivel competitivo (posicion de la competencia, barreras de entrada/salida, etc),
- Vinculo entre el producto y el mercado (coherencia con la imagen de la
compafiia, transferencia de imagen con otros productos, etc).

3) Determinar el atributo mas atractivo

El siguiente paso es determinar qué atributos son importantes para el segmento objetivo
y cdmo estan posicionados los productos de la competencia en la mente del consumidor,

para asi elegir un “hueco” donde ubicar nuestro producto.

Para realizar este paso se usan mapas perceptuales.

4) Crear y testear conceptos de posicionamiento
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Para llevar a la practica este posicionamiento y su “razon para creer” generalmente se
desarrollan varias alternativas que se testean con consumidores (en sesiones de grupo
y/o estudios cuantitativos). Con estas pruebas se afina el concepto hasta lograr
el 6ptimode cara a comunicar el posicionamiento con todas las herramientas al alcance

de la empresa.

5) Desarrollar un plan tactico para implantar el posicionamiento

Con el posicionamiento 6ptimo en un papel, llega la hora de disefiar un plan de
comunicacion que lo transmita y lo fije en la memoria de los consumidores, para que

cuando tengan que decidir sobre qué marca comprar, la nuestra sea la elegida.

6) Disefiar un plan de evolucién hacia el posicionamiento ideal

En muchos casos la asociacion entre marcas y atributos ira cambiando en el tiempo
debido a reacciones competitivas, el lanzamiento de nuevas marcas, la aparicion de
nuevas tecnologias que permitiran satisfacer nuevas necesidades (creando nuevos
atributos) o inclusive por la elevada sofisticacion de los consumidores que iran

demandando atributos de mayor orden.
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7) Crear un programa de monitoreo del posicionamiento

Con cierta frecuencia debemos controlar como evoluciona la asociacion de nuestra
marca y sus competidores con los atributos claves en la mente de los consumidores.
Esto se realiza conentrevistasa un numero estadisticamente representativo de
consumidores con una frecuencia que tipicamente es trimestral o bianual, y que como
minimo debe hacerse cuando hay discontinuidades en el mercado (por ej, lanzamiento

de nuevas marcas, avances tecnolégicos, etc. ).

COMMUNITY MANAGER

Antecedentes

La figura del Community Manager surgio en EE.UU., como el encargado de escuchar a
la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer llegar a su
compafiia lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar amenazas u
oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias de negocio de la empresa.
Todo ello con inmediatez y transparencia, utilizando un lenguaje cercano y ofreciendo

contenidos relevantes®.

Definicion

*http://marketisimo.blogspot.com/2008/02/7-pasos-para-posicionar-una-marca-o.html

4 Google Academic: Community manager
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/16656/1/La%20fiqura%20del%20Community%20Manager Ar
aceli%20Castell%C3%B3.pdf
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Aguella persona encargada/responsable de sostener, acrecentar y, en cierta forma,
defender las relaciones de la empresa con sus clientes en el ambito digital, gracias al
conocimiento de las necesidades y los planteamientos estratégicos de la organizacion y
los intereses de los clientes. Conoce los objetivos y actla en consecuencia para
conseguirlos. Muy genéricamente, podriamos decir que un Community Manager es

aquella persona que preserva la identidad digital de la compafifa®.

Funciones

Las Funciones de un Community Manager como profesional responsable de la gestion

de las redes sociales virtuales en determinadas organizaciones, son las siguientes:

1. Escuchar y seguir las conversaciones que puedan resultar de interés o
utilidad y que se vayan produciendo a través de las redes sociales o
internet. (Ademas de hacer circular esta informacion internamente).

2. Saber comunicar y generar una conversacion con los usuarios de una
manera activa.

3. Generar contenidos de calidad a través de blogs, wikis, foros, etc. Y crear
una conversacion en las redes sociales alrededor de estos contenidos.

4. Localizar a posibles lideres dentro de la comunidad y que nos ayudaran a

enriquecer los contenidos y las conversaciones.

® AERCO: Asociacidn espafnola de responsables de comunidad y profesionales de social media.
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5. Involucrar al personal en la labor de la presencia, comunicacion y

conversacion online a través de las redes®.

Ademéas de esto, el Community Manager va a ser el encargado de escuchar a la
comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, hacer llegar a su
compafiia lo que se dice de ella en el mundo digital para identificar amenazas u
oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias de negocio de la empresa.
Entre sus tareas esta crear contenido creativo e inteligente, participar activamente en las

conversaciones y monitorizar la Red dia a dia’.

6Google Academic: Community Manager

http://www.julianmarquina.es/el-community-manager-gestor-de-informacion-y-comunicacion-2-0

7G(:oogle Academic: Community Manager
http://rua.ua.es/dspace/bitstream/10045/16656/1/La%20fiqura%20del%20Community%20Manager Ar
aceli%20Castell%C3%B3.pdf
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Perfil profesional del Community Manager

Gema Minayo, social media manager de Womenalia, en su escrito sobre el nuevo
community manager: el perfil del community manager es el de un “profesional 4.0” que
abarca cuatro profesiones diferentes y varias responsabilidades. La primera, las redes
sociales, con el disefio de la estrategia de social media, gestion, comunicacion y
difusion de contenidos para construir una comunidad con engagement hacia una marca
que genere tréfico a la web y conversién en ventas. Los community managers también
tienen el disefio web entre sus competencias ya que, aungque no son programadores ni
disefiadores, tienen que conocer las bases de una buena usabilidad y disefio web

orientado al usuario para que la web tenga un resultado 6ptimo.

Por otro lado, el community manager tiene que tener nociones de posicionamiento web,
conociendo desde la arquitectura de la web hasta la preparacion de la misma para SEO,
teniendo en cuenta el contenido y la informacion que se transmite a través de las redes
sociales y como esto afecta al posicionamiento en buscadores. Y por dltimo, el
community manager tiene que saber de analitica web ya que en internet y en redes
sociales todo es medible, por lo que es esencial medir todas las acciones, tanto de éxito

como de fracaso, y actuar en consecuencia con la comunidad.

Para Minayo es clave no dejar de tener en cuenta a los nativos digitales, los
consumidores que han nacido en el mundo digital y manejan desde edades muy
tempranas el mundo de las redes sociales. Al mismo tiempo, las empresas tienen que
aprender a adaptarse a la nueva realidad, llevando a cabo una estrategia Unica y global

tanto online como offline.
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El nuevo paradigma de los profesionales de los social media exige tener una gran vision
global del mercado, aprender a gestionar comportamientos humanos, tener bien abiertos

los oidos, por dltimo, utilizar el sentido comun, explicé Minayo®,

El Community Manager es la voz y los oidos de la empresa en los medios sociales, pero
no hay que olvidar que su labor ha de ser la resultante de una estrategia clara y definida
en la compafiia, asumiendo que la marca no pertenece a la empresa, sino a los usuarios.
Debe ser animador de la comunicacion, publicando novedades, incentivando el diélogo,

moderando el intercambio y promoviendo el involucramiento.

8http://www.socialblabla.com/el-nuevo-community-manager-4-0.html
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1. METODOLOGIA DE TRABAJO

Este proyecto de grado es una investigacion sobre un conjunto de variables en el ambito
del mercadeo y la publicidad aplicadas a un proceso organizacional real de tipo
cualitativo y cuantitativo con el que se busca desarrollar un plan de comunicacion para

mejorar el reconocimiento y el posicionamiento de la marca ICESI SOLIDARIA.

Para la recoleccién de la informacion se dio uso a herramientas de fuentes secundarias
como los estudios e informes realizados por la organizacion, revision de la bibliografia
y el marco tedrico; ademés de fuentes primarias con herramientas como entrevistas a
profundidad con los directivos, miembros y beneficiados por la asociacién y una

encuesta de tipo personal estructurada para determinar el estado del grupo en cuestion.

El procedimiento seguido de forma estructural y consecuente es el siguiente:

Etapa 1:

Se realizo una investigacion de la situacion organizacional de ICESI SOLIDARIA para
determinar sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas organizadas en una
Matriz DOFA a partir de la revision de los documentos proporcionados por la
fundacion, entrevistas a los miembros y analisis del posicionamiento de la marca dentro
de la comunidad universitaria. Todo esto con el fin de determinar las oportunidades de
mejoramiento, fortalecimiento y expansién de la gestion de la organizacion y los frentes

desde los cuales se abordara la problemética con este proyecto de grado.
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Etapa 2:

Con el fin de tener una base justificada para el desarrollo de las propuestas de la
estrategia de comunicacion y posicionamiento de marca, partiendo desde el consumidor
también se realizo una investigacion cuantitativa por medio de 100 encuestas para la
determinacion de las precepciones, actitudes y comportamientos de la poblacién
objetivo y a partir de la evaluacién de los resultados encontrados se guio el plan de

comunicacion efectivo que sera posteriormente utilizado por ICESI SOLIDARIA.

Metodologia del disefio

Este proyecto de grado es una investigacion sobre un conjunto de variables en el &ambito
del mercadeo y la publicidad aplicadas a un proceso organizacional real de tipo
cuantitativo con el que se busca desarrollar un plan de comunicacion para mejorar el

reconocimiento y el posicionamiento de la marca ICESI SOLIDARIA.

Para la recoleccion de la informacion se dio uso a herramientas de fuentes secundarias
como los estudios e informes realizados por la organizacion, revision de la bibliografia
y el marco tedrico; ademas de fuentes primarias con herramientas como entrevistas a
profundidad con los directivos, miembros y beneficiados por la asociacion y una
encuesta de tipo personal estructurada para determinar el estado del grupo en cuestion.
Las variables relevantes para desarrollar el formato de encuestas son las siguientes:

reconocimiento de la marca, aportes de las causas sociales a la comunidad.

30



Poblacion Objetivo

La poblacion objetivo para esta investigacion pertenece a estudiantes de tercer semestre
en adelante de la Universidad Icesi que estudien carreras que pertenezcan a la facultad
de ciencias administrativas y econdmicas, se eligié a estos estudiantes de esta facultad
ya que la idea del grupo Icesi SOLIDARIO surgio desde la carrera de Mercadeo

Internacional y Publicidad.

Tipo de muestreo

En primera instancia se obtiene el tamafio de la muestra a través de un muestreo no
probabilistico; en este tipo de muestras, también Ilamadas muestras dirigidas o
intencionales, le eleccion de los elementos no dependen de la probabilidad sino de las
condiciones que permiten hacer el muestreo (acceso, disponibilidad, conveniencia, etc.);
son seleccionadas con mecanismos informales y no aseguran la total representacién de
la poblacion. Se escoge una muestra no probabilistica ya que el estudio es dirigido a una
poblacién especifica donde se interesa una cuidados y controlada seleccion de sujetos
con determinadas caracteristicas, en este caso que sean estudiantes de tercer semestre en

adelante de la facultad de ciencias administrativas y economicas.
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Tamarfo de la muestra

El tamafio de la muestra fue calculado basandose en la conveniencia de los
investigadores, por lo que se estudian 100 estudiantes de tercer a 10 semestres de la

facultad de ciencias administrativas y econdmicas.

Encuesta

Para llevar a cabo la investigacion y dar cumplimiento con los objetivos, se disefid una
encuesta personal de 9 preguntas. La primera pregunta se denomina pregunta de filtro,
pues indica quien debe seguir o no respondiendo la encuesta, debido a la condicion
necesaria para la investigacion de conocer algin grupo estudiantil dentro de la

universidad que apoye causas sociales.

A partir de esto, se obtuvo la informacion de lo general a lo particular, preguntando
primero acerca cuales grupos de apoyo social que conoce; luego de la opinién acerca de
este tipo de proyectos y a continuacion se pregunta acerca del interés por participar en
alguno de ellos, evaluando también si conocen el grupo estudiantil Icesi Solidaria y a
través de qué medios obtuvieron informacion de él, que proyectos realizados conoce Y si
considera que tales proyectos generan impacto en la sociedad. Finalmente, preguntas de

control como la edad, sexo y estrato. (Ver Anexo No.11.1)
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Etapa 3:

Con base en los resultados obtenidos en el proceso realizado se planted el concepto bajo
el cual se desarrolld la estrategia de comunicacion sociales y la respectiva estructura del
plan de medios y posicionamiento. Luego la propuesta sera expuesta el grupo estudiantil
para su evaluacion y aprobacion para asegurar que la propuesta sea en linea con los

valores de la organizacidn, sus objetivos y el posicionamiento deseado.

Etapa 4:

Se haré la aplicacion de la estrategia desarrollada durante este proyecto y aprobada

entre el grupo de ICESI SOLIDARIA vy los directivos correspondientes.
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8. RESULTADOS

8.1 RESULTADOS INVESTIGACION CUALITATIVA

La comunidad encuentra en los proyectos de tipo social una oportunidad para
mejorar los héabitos y la conciencia de las personas por contribuir en las
problematicas que afectan a nuestra sociedad. Respuesta entrevista “Me parecen
buenos para los estudiantes ya que en el &mbito académico logran generar en
nosotros los estudiantes practicas solidarias como un habito lograndonos
formar como personas mas integras.

En la Universidad Icesi, existen diferentes grupos de apoyo social que
involucran la participacion de todo el personal de la institucion, es el caso de
Icesi SOLIDARIA. Respuesta entrevista “lcesi solidaria conformado por
estudiantes y egresados de esta universidad cubren camparias de publicidad y
marketing social de fundaciones que no tienen una imagen establecida en la
ciudad de Cali”.

Todas las personas que hacen parte de la Universidad Icesi, estan invitadas a
participar en la generacion y apoyo de proyectos de tipo social que permitan
generar un impacto en la sociedad. Respuesta entrevista ‘el Unico requisito para
pertenecer es ser estudiante de la universidad icesi, sin importar la carrera a la
que perteneces, también se aceptan como miembros a los egresados de la

universidad icesi ”.
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Los proyecto realizados por Icesi SOLIDARIA cuentan con el respaldo de la
Universidad Icesi y fundaciones que deseen recibir el apoyo y acompafiamiento
del grupo como tal. Respuesta entrevista “los proyectos y campanas realizadas
por este grupo no son utilizadas a nombre y prestigio de nuestra universidad,
pero implicitamente lleva su nombre asi que considero que de una forma u otra
lleva su sello”.

Los proyectos de tipo social apoyados por la Icesi SOLIDARIA generan un
impacto positivo tanto en la comunidad universitaria como en la sociedad en
general. Respuesta entrevista “para los estudiantes de Gltimos semestres se es
aceptado estas campafias como proyectos de grado sus campafias
sociales seran aceptadas como proyectos de grado”.

Es importante que los estudiantes de la universidad conozcan a cerca de los
problemas sociales de la ciudad y logren aporta para la solucion de estos,
vinculandose voluntariamente a comunidades de apoyo social.

Los principales medios a través de los cuales los estudiantes obtienen
informacién de interés y noticias son las redes sociales y la publicidad
institucional, debido al facil manejo y acceso que tienen de los dispositivos

electrénicos.
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8.2 RESULTADOS INVESTIGACION CUANTITATIVA

8.2.1 Asociaciones conocidas

ASOCIACIONES CONOCIDAS

Otros
7%

PSU
19%

llustracion 1: Resultados Asociaciones conocidas

Segun el 90% de las personas que afirmaron conocer alguna asociacion dentro de la
universidad lIcesi que apoye causas sociales, el 25% lo asociaron con Gestores del
cambio y Oetfa, seguido por Icesi SOLIDARIA con un 24%. A pesar de que estos
porcentajes representan un valor pequefio con respecto al total de personas que
afirmaron conocer, se puede observar que estas tres asociaciones tienen un nivel de

posicionamiento muy similar.
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8.2.2 Marca Icesi SOLIDARIA

Con un porcentaje muy representativo, la mayoria de los encuestas dice no tener
conocimiento sobre la marca Icesi SOLIDARIA. Tan solo el 29% sabe sobre ella.
Segln estos resultados, una parte pequefia de la poblacion ha escuchado hablar o
conocer acerca de esta asociacion, lo que representa un favor importante para reforzar el

posicionamiento y la percepcion de la marca.

8.2.3 Medios informativos

MEDIOS

Voz a voz
40%

llustracion 2: Resultados Medios informativos

Los medios a través de los cuales las personas que tienen conocimiento de Icesi
SOLIDARIA, obtuvieron informacion acerca de ella es principalmente a través del voz
a voz, seguido de la publicidad institucional y por ultimo las redes sociales. Este es uno
de los puntos a tener en cuenta en el plan de comunicacion, ya que las redes sociales y
el internet estan acaparando la mayor atencién de los usuarios, especialmente los

universitarios que son nuestro grupo objetivo, lo cual se debera reforzar a futuro.
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8.2.4 Conocimiento de proyectos

CONOCIMIENTO DE PROYECTOS

Limpiar rios
13%

llustracién 3: Resultados Conocimiento de Proyectos realizados

Con relacion al conocimiento sobre los proyectos que ha llevado a cabo la organizacion,
los encuestados los relacionaron solamente con dos proyectos, 13% Limpiar rios y 87%
donacion de sangre. Sin embargo, lo que se conoce es en realidad muy poco, ya que la
organizacion ha tenido participacién en un significativo nimero de proyectos de tipo

social.
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8.2.5 Participacioén

El 91% de la poblacion encuesta coindice en que le interesa hacer parte de este tipo de
proyectos de causa social, ya que permiten ayudar a la comunidad en la solucion a las
diferentes problematicas que presenta y aportan al desarrollo integral de las personas.

Sin embargo, estos desconocen los proyectos que la comunidad Icesi SOLIDARIA ha
realizado, ya que no han tenido la divulgacion necesaria dentro del departamento o los

espacios donde se desenvuelve el pablico objetivo.

MEDIOS INFORMATIVOS Correo

electronico
8%

Sala de
computadores
24%

Publicidad
exterior
28%

llustracidn 4: Resultados Posibles Medios informativos

Finalmente, los medios por los cuales los estudiantes estan interesados en recibir
informacidn acerca de este tipo de proyectos de tipo social, son en primer lugar, las
redes sociales con un porcentaje del 40%, seguido de la publicidad exterior (flyers,
afiches) con un 28%, asi mismo, por medio de los wallpapers de las salas de

computadores de la universidad.
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PROPUESTAS DE COMUNICACION Y POSICIONAMIENTO DE MARCA

Segun los resultados arrojados por la encuesta, el grupo Icesi solidaria no tiene un alto
reconocimiento dentro de la Universidad Icesi, por lo que a continuacion se plantean
unas propuestas para darle solucion al problema de posicionamiento y comunicacion
que tiene el grupo. Primero se hizo un estudio del entorno y pablico objetivo, seguido

del planteamiento de las posibles soluciones a la problematica presentada.

Analisis entorno

Se debe tener en cuenta que esta investigacion estd desarrollada dentro de la
Universidad Icesi, que es el espacio donde el grupo lleva a cabo la mayoria de sus

actividades.

Cabe resaltar, que en la universidad ha venido en constante crecimiento y
transformacion los grupos estudiantiles, esto se puede visualizar en la oportunidad de
crecimiento para los proximos afios. En donde se ha logrado un reconocimiento al
trabajo de estos grupos dentro la comunidad universitaria y también han ganado un
apoyo por parte de las diferentes facultades. Se destacan grupos dentro de la universidad

por llevar a cabo actividades de tipo social dentro de la comunidad calefia.
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Analisis publico objetivo

El analisis de mercado se hizo mediante una investigacion cuantitativa de tipo
descriptivo acompafiado de una investigacion cualitativa de caracter investigativo, en
donde se buscaba ver la percepcion del publico objetivo acerca de grupos estudiantiles

enfocados en el apoyo de causas sociales.

El modo de recoleccion de informacion fue a través de una encuesta personal con el fin
obtener la informacion de una manera répida y lograr abarcar una gran parte de la

poblacion objetivo.

Como resultado de la encuesta, la poblacion encuestada demuestras gran interés en
participar en grupos con enfoque en causas sociales y creen que es muy importante
desarrollar este tipo de proyectos dentro de la comunidad calefia. Esta es una
oportunidad para el grupo estudiantil, ya que al haber un interés por este tipo de
actividades por parte de la poblacion estudiantil, el grupo tiene un gran nimero de
posibles miembros potenciales que desean trabajar comprometidamente por el bienestar

de la comunidad.
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Estrategias

Para ganar un reconocimiento es de vital importancia que el grupo haga més énfasis en

la publicidad a través de las redes sociales, es decir, se debe designar una persona

encargada del manejo de las cuentas en diferentes espacios como Facebook y twitter,

donde haya un constante movimiento para crear recordacion dentro de la comunidad y

también dar a conocer los diferentes proyectos que se estan llevando a cabo con las

fundaciones y entidades con las que trabaja Icesi Solidaria. Las redes sociales también

es un medio bastante importante para reclutar estudiantes interesados en participar en

las actividades del grupo.

La generacion de proyectos sociales propios también es una propuesta para
generar reconocimiento y ayudar a la comunidad, es por de vital importancia
hacer aliados estratégicos con diferentes entidades y grupos para recaudar
fondos y ganar credibilidad para desarrollarlos.

Para la promocién y divulgacion de las diferentes actividades es necesario crear
una alianza con mercadeo institucional, para asi publicar en equipos de computo,
televisores y revistas las proyectos que el grupo esta apoyando.

Hacer cada 6 meses campafias para convocar estudiantes para que hagan parte
del grupo como lo hacen muchos grupos estudiantiles, es necesario hacer un
filtro y escoger estudiantes comprometidos con los objetivos del grupo y que
tengan un perfil de acuerdo al que la organizacién esta requiriendo.

Plantear la vision y la mision del grupo, y darla entre sus miembros para generar

un nivel de compromiso y pertenencia con el grupo.
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e Trabajar de la mano con el programa de mercadeo internacional y publicidad de
la universidad, en el constante apoyo con distintas actividades del departamento
y también en monitorias, asi se va generar una buena imagen de compromiso y
trabajo.

e Generar proyectos de vinculacion de la universidad y las fundaciones para
capacitar en diferentes aspectos a los trabajadores y beneficiados de la
fundacion, es decir mejorar el funcionamiento de estas organizaciones con la

ayuda de la universidad.

Aliados claves

El primer aliado clave es el Banco de Sangre de la Fundacién Valle del Lili, que es la
entidad con la que la Universidad trabaja para llevar a cabo la donacion de sangre.
Como el grupo en cuestion apoya y ayuda cada semestre las campafias de donacion de
sangre, entonces maneja una relacion muy estrecha con el Banco de sangre para
coordinar, organizar y promocionar la donacién de sangre dentro y fuera de la
universidad. Ademas de ser una de las causas que ha generado el mayor reconocimiento

del grupo dentro de la comunidad estudiantil.

Otro aliados importante son las diferentes fundaciones con las que el grupo se encuentra
trabajando actualmente, prestdndoles apoyo en la organizacion de actividades de
caracter social para el beneficio comdn de todos. Creando una fuerte alianza con estas
organizaciones, el grupo estudiantil puede generar un gran impacto dentro de la

comunidad calefia y a la vez ganar reconocimiento fuera de la universidad.
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También el grupo debe buscar alianzas con el sector privado y publico, para crear una
red de trabajo por la comunidad bastante fuerte. Al tener aliados como estos el grupo
podria obtener recursos para la implementacion de nuevos proyectos con las diferentes
fundaciones con las que trabaja. Otra alianza estratégica es la facultad de ciencias
administrativas y econdmicas, al tener el aval de esta para elaborar proyectos de caracter
social, se genera una credibilidad muy importante para conseguir recursos y apoyo por

otras entidades.
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9. CONCLUSIONES

Al iniciar este proyecto se evalud el estado actual del grupo a través de un analisis
DOFA, en donde se analizaron diferentes aspectos del grupo en donde era fuerte y debil,
también las oportunidades de crecimiento y mejoramiento del grupo, de acuerdo a esto
se procedié a una investigacion cuantitativa para estudiar la percepcion de los

estudiantes acerca del grupo.

Actualmente la marca Icesi SOLIDARIA no tiene un posicionamiento fuerte

dentro de la poblacion objetivo.

¢ No hay conocimiento de los proyectos realizados y apoyados por la asociacion
en la poblacién universitaria.

e Los medios de mayor preferencia del publico objetivo para obtener informacion
son las redes sociales y publicidad institucional.

e El plan estratégico de comunicacion crea coherencia entre lo que la asociacion

desea proyectar y el mensaje que recibe el publico.

45



10. LIMITACIONES Y PROPUESTA DE INVESTIGACION

Debido al limitante de tiempo para entregar los resultados de la investigacion, se
redujo el tamafio de la muestra solamente a las carreras administrativas y
econdmicas, de haberse escogido una muestra representativa que incluyera todos
los programas académicos de la universidad, hubiera hecho muy grande el
tamafo de la muestra y por lo tanto la realizacion de las encuestas hubiera
tomado mas tiempo del que se requeria para la entrega de resultados.

Para ampliar el analisis de los resultados con respecto a las percepciones de los
encuestados, se recomienda hacer grupos focales, que tengan en cuenta otras
variables de tipo cualitativo.

Para un resultado mas preciso y efectivo del plan de comunicaciones, se
recomienda trabajar de la mano con los integrantes del grupo Icesi SOLIDARIA
e incluir una muestra de personas expertas en el tema (Profesores del area de
mercadeo y publicidad de la universidad Icesi), que puedan aportar un punto de

vista critico.
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11. ANEXOS

11.1 Encuesta

UNIVERSIDAD ICESI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

INVESTIGACION PARA PROYECTO DE GRADO

Agradecemos el tiempo que va a dedicar a esta encuentra, cuyo objetivo es netamente
de investigacion académica.

Esta informacidn serd usada Unicamente para efectos de analisis de percepcion y
evaluacidn general del posicionamiento de marca.

Tiempo estimado: 3 MINUTOS

1. ¢CONOCE USTED ALGUNA ASOCIACION DENTRO DE LA UNIVERSIDAD ICESI QUE
APOYE CAUSAS SOCIALES? SI NO
CUAL

2. ¢QUE PIENSA USTED ACERCA DE ESTE TIPO DE PROYECTOS DE TIPO SOCIAL?

3. ¢ESTARIA USTED INTERESADO EN PARTICIPAR EN ALGUNO DE ELLOS?
S NO

4. ¢HA ESCUCHADO USTED HABLAR O CONOCE ACERCA DE ICESI SOLIDARIA?
SI NO

5. ¢A TRAVES DE QUE MEDIOS CONOCIO SOBRE LA ORGANIZACION ICESI
SOLIDARIA?

6. ¢QUE CONOCE ACERCA DE ELLA?
7. ¢RECUERDA ALGUN PROYECTO QUE HAYA SIDO DESARROLLADO POR ESTA

ORGANIZACION?
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S NO

CUAL

8. ¢CONSIDERA QUE ESTE TIPO DE PROYECTOS GENERAN UN IMPACTO PARA LA
SOCIEDAD?

S NO
PORQUE

9. ¢ATRAVES DE QUE MEDIOS LE GUSTARIA TENER INFORMACION SOBRE LOS
PROYECTOS QUE DESARROLLE ICESI SOLIDARIA?

CORREO ELECTRONICO____

REDES SOCIALES____

PUBLICIDAD EXTERIOR (FLYERS, AFICHES)
SALA DE COMPUTADORES (WALLPAPERS)
Genero

Edad
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