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    RESUMEN  

El presente trabajo es el resultado de una investigación de carácter cualitativa que realiza un 

diagnóstico de la gestión realizada por la Sección de Mercadeo y Ventas de la Universidad de 

Cartagena en la promoción y visibilización de la Unidad de Prestación de Servicios (UPS) Rafael 

Ruiz Arango; analiza las estrategias implementadas por mercadeo y las actividades realizadas 

por la unidad. Proponiendo así una lista de recomendaciones a seguir para mejorar el proceso de 

promoción y visibilización de ésta, e intenta enriquecer el portafolio de servicios de la unidad, 

mediante un banco de fotos que llevan plasmada la identidad de la Universidad de Cartagena, 

que sean útiles al momento de crear el nuevo portafolio de servicios y que permitan reconocer a 

la U.P.S. como parte de la Universidad.  

ABSTRACT  

The present papper is the result of a qualitative research that makes a diagnosis of the 

management carried out by the Marketing and Sales Section of the University of Cartagena in 

the visibility of the service delivery unit (UPS by its initials in Spanish) Rafael Ruiz Arango, 

analyzing the strategies implemented by marketing and the activities carried out by the UPS. 

Proposing a list of recommendations to follow in order to improve the process of promotion and 

visibility of the UPS and trying to enrich the service portfolio of the unit, creating a bank of 

photos that bear the identity of the University of Cartagena, which will be useful at the moment 

of creating the new services briefcase and will allow to recognize the U.P.S. as part of the 

University. 

Palabras clave: Mercadeo, Estrategia, Comunicación, Diagnóstico, Marketing Educativo.  

Key words: Marketing, Strategy, Communication, Diagnosis, Educational Marketing. 
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1. INTRODUCCIÓN 

Este proyecto de grado presenta como objeto de estudio la estrategia de marketing que ha 

desarrollado el área de Mercadeo y Ventas de la Universidad de Cartagena para promocionar la 

Unidad de Prestación de Servicios “Rafael Ruiz Arango”, desde el 2016 hasta el 2018. 

Esta unidad pertenece a la Facultad de Ciencias Farmacéuticas y, como todos los servicios 

que ofrece la Universidad de Cartagena, tiene como objetivo el mejoramiento de la calidad de 

vida de la comunidad en general. Es por esto que se hace necesario desarrollar un plan de 

marketing efectivo que logre captar la mayor cantidad de clientes. El área de Mercadeo y Ventas 

tiene la responsabilidad de estudiar los servicios que presta la unidad para desarrollar un plan 

favorable que permita alcanzar una óptima divulgación y captación. 

Se realiza un diagnóstico de la gestión de mercadeo puntualmente con esta unidad ya que es la 

única estructurada y organizada de la Universidad de Cartagena, y la que genera mayores 

ingresos. Por esta razón, es imprescindible que la unidad cuente con un plan de mercadeo que la 

lleve a posicionarse en la ciudad y fuera de esta.  

Así pues, el análisis y diagnóstico del trabajo entre la sección de Mercadeo y Ventas y la 

U.P.S. Rafael Ruiz Arango es de suma importancia ya que aporta, desde una perspectiva externa, 

los puntos a favor y por mejorar, en busca de un funcionamiento óptimo del trabajo en equipo 

que se vea reflejado en la captación de nuevos clientes y en la fidelización de los clientes 

frecuentes.           
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2. JUSTIFICACIÓN 

La Universidad de Cartagena, al igual que el resto de instituciones públicas en Colombia, 

tiene un compromiso social de impulsar y aportar al desarrollo de la comunidad local, regional y 

nacional. Debido a las políticas educativas establecidas en la ley de educación superior: 

“Son objetivos de la Educación Superior y de sus instituciones: a) Profundizar en la 

formación integral de los colombianos dentro de las modalidades y calidades de la Educación 

Superior, capacitándolos para cumplir las funciones profesionales, investigativas y de servicio 

social que requiere el país. b) Trabajar por la creación, el desarrollo y la transmisión del 

conocimiento en todas sus formas y expresiones y, promover su utilización en todos los campos 

para solucionar las necesidades del país. c) Prestar a la comunidad un servicio con calidad, el 

cual hace referencia a los resultados académicos, a los medios y procesos empleados, a la 

infraestructura institucional, a las dimensiones cualitativas y cuantitativas del mismo y a las 

condiciones en que se desarrolla cada institución.” (Congreso de la República de Colombia, Ley 

30 de 1992). 

A fin de cumplir con dichos requerimientos y estatutos, la Universidad de Cartagena ofrece 

una larga lista de servicios como forma de generar desarrollo y progreso, tanto para la 

universidad como para la comunidad. Por esto se hace necesario analizar el alcance y la 

aceptación que tienen las tácticas de promoción del portafolio de servicios, con el fin de 

encontrar puntos a favor y por mejorar, que permitan idear una serie de acciones recomendadas 

para optimizar éstas.  

El área de estudio de este proyecto será la sección de Mercadeo y Ventas que se encarga de 

gestionar e implementar estrategias de promoción de la oferta académica de educación continua, 
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del portafolio de servicios y consultorías, además de concretar la gestión comercial de las 

negociaciones con unidades y/o entidades externas basadas en el portafolio de servicios.  

Con el fin de realizar un diagnóstico puntual, este proyecto no abarcará la totalidad de los 

servicios ofrecidos en dicho portafolio por la sección de Mercadeo y Ventas, se centrará en el 

estudio de la gestión realizada en la unidad de prestación de servicios “Rafael Ruiz Arango”, 

proyecto de la Facultad de Ciencias Farmacéuticas que tiene como finalidad prestar servicios de 

análisis de medicamentos, ambientales, entre otros. 

“El Programa desarrolla proyectos con gran impacto social, en las áreas de Farmacia 

Asistencial, Farmacia Comunitaria, Investigación Aplicada, Cultura Ciudadana, Etnobotánica e 

Impacto Ambiental, todos ellos tendientes al mejoramiento de la calidad de vida de la comunidad” 

(Facultad de Ciencias Farmacéuticas Universidad de Cartagena, 2017). Servicios. (6de junio de 

2017). Recuperado de https://cienciasfarmaceuticas.unicartagena.edu.co/proyeccion-

social/servicios 

Basados en esta premisa, se busca determinar las estrategias de difusión y promoción de esta 

unidad de prestación de servicios por parte de la Sección de Mercadeo y Ventas de la 

Universidad de Cartagena, identificar sus ventajas y desventajas, y aportar al mejoramiento de 

éstas para visibilizar estos servicios en favor de la comunidad, todo esto enfocado en el periodo 

de 2016 al 2018.  
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

La Universidad de Cartagena es una Institución Pública de Educación Superior que desde el 

año 1827 ha tenido como misión formar profesionales en los diferentes campos de estudio con 

las que esta cuenta. 

Su importancia histórica como una de las primeras universidades públicas del Caribe 

colombiano y su buena reputación han permitido que, año tras año, miles de jóvenes la elijan 

como el mejor lugar para realizar sus estudios de pregrado y posgrado. Además de esto, por ser 

una entidad pública y con proyección social, la Universidad de Cartagena cuenta con un amplio 

portafolio de servicios que, en su mayoría, aporta al desarrollo de la comunidad.  

El organismo encargado de la formulación, gestión y ejecución de los diferentes servicios y 

proyectos es la Vicerrectoría de Extensión y Proyección Social, la Sección de Mercadeo y 

Ventas hace parte de esta vicerrectoría que juega un papel protagónico en esta investigación. Una 

de las principales funciones de esta sección es la gestión e implementación de estrategias de 

promoción del portafolio de servicios de la universidad. 

El portafolio de servicios es un documento donde se encuentran los diferentes tipos de 

prestaciones que ofrece una entidad, institución o empresa. Al ser una Institución de Educación 

Superior, estos servicios se ven relacionados con las diferentes facultades y programas 

académicos. 

Dentro de dicho portafolio se encuentra la Unidad de Prestación de Servicios “Rafael Ruiz 

Arango” perteneciente a la Facultad de Ciencias Farmacéuticas. Esta unidad contiene tres 

subunidades que brindan diferentes servicios a varios sectores de la comunidad como empresas y 

ciudadanos.  
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Laboratorio de Análisis de Medicamentos (LAM) 

Laboratorio de Servicios Ambientales (LSA) 

Servicio de Información de Medicamentos y Tóxicos de la Universidad de Cartagena 

(SIMTUDEC). 

Partiendo de esto, se busca realizar un diagnóstico de las estrategias o acciones realizadas para 

promocionar y visibilizar esta unidad de servicios y que este estudio permita realizar un análisis 

FODA y un listado de recomendaciones para mejorar el funcionamiento de ambas secciones. 

Varios interrogantes aparecen al momento de plantearnos la realización de este diagnóstico: 

● ¿Cómo está estructurado el Portafolio de Servicios de la Universidad de Cartagena? 

● ¿Cuáles son los servicios prestados por la Unidad de Prestación de Servicios “Rafael 

Ruiz Arango”? 

● ¿Cuál fue el alcance de difusión de esta unidad de prestación de servicios en el año 2018? 

● ¿Cumplió con los objetivos de promoción y difusión? 

● ¿Cuáles son las estrategias de difusión implementadas? 
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4. OBJETIVOS  

General  

Realizar un diagnóstico de la gestión de la Sección de Mercadeo y Ventas de la Universidad 

de Cartagena en la promoción y visibilización de la Unidad de Prestación de servicios “Rafael 

Ruíz Arango” de la institución en el periodo de 2016 al 2018. 

 

4.1 Específicos  

● Analizar las acciones comunicativas y las estrategias de mercadeo y publicidad 

realizadas por la sección de mercadeo para promocionar la Unidad de Prestación de 

servicios (U.P.S.) “Rafael Ruíz Arango”. 

● Estudiar el trabajo conjunto que se realiza entre la Sección de Mercadeo y Ventas de la 

Universidad de Cartagena y la Unidad de Prestación de servicios “Rafael Ruíz 

Arango”. 

● Fortalecer el portafolio de servicios de la Unidad de Prestación de servicios “Rafael 

Ruíz Arango”. 

 

5. ACTIVIDADES 

Realizar un análisis FODA y un listado de recomendaciones que permita mejorar el 

funcionamiento de ambas secciones. 

Crear un Banco de Fotos que le permita a la U.P. S. Rafael Ruíz Arango tener material 

publicitario que la identifique como parte de la Universidad de Cartagena.  
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6. ESTADO DEL ARTE  

En este punto se mostrarán los trabajos realizados sobre Marketing en el sector educativo, un 

tema reciente pero bastante abordado, debido a que se ha convertido una necesidad para las 

Instituciones tanto privadas como públicas. 

Sanz, D. & Crissien, T., García, J. & Patiño M. (2017). Marketing educativo como 

estrategia de negocio en universidades Privadas. En Desarrollo Gerencial Revista de la 

Facultad de Ciencias Económicas Administrativas y Contables de la Universidad Simón 

Bolívar-Colombia, 9(1), 160-175.  

Este artículo nace luego de una investigación que analizó el marketing educativo como 

estrategia de negocio en las universidades, especialmente en las universidades privadas.  

Se centra en la globalización como responsable de que las organizaciones cada día se vean 

obligadas a mejorar sus estrategias de posicionamiento.  Estos cambios que genera la 

globalización, ponen a prueba a las instituciones de educación superior ya que la oferta de 

estudio es cada vez más diversa y competitiva. Por esta razón, se deben generar tácticas 

inteligentes, con valores diferenciales que le permitan a cada institución destacarse dentro de esa 

gran variedad. 

La metodología aplicada fue la hermenéutica mediante la revisión documental bibliográfica y 

un tipo de investigación descriptiva. Al finalizar el estudio, se encontró que las universidades en 

general buscan generar planes que les permitan tener oportunidad dentro del mercado buscando 

que sean rentables y que cumplan las expectativas de los usuarios, mientras que las universidades 

privadas diseñan tácticas como el CRM “Customer relationship management” (gestión de 
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relaciones con clientes), dirigidas a visibilizar su marca institucional, a mostrar su valor agregado 

y a fidelizar a sus clientes.  

Flórez C., Piñeros M., Guerrero N., Malo V. (2014). Diseño de un Portafolio Innovador 

con Estrategias Comunicacionales Enfocadas al Posicionamiento de Marca en la ciudad de 

Cartagena de Indias, Colombia.  

Esta investigación tiene como objetivo diseñar un portafolio innovador que permita generar 

un posicionamiento de marca en el mercado, priorizando el uso de la tecnología y estrategias 

comunicativas. En este orden de ideas es pertinente que cada organización empresarial cuente 

con estrategias comunicativas, publicitarias e innovadoras que permitan crear recordación en el 

público a quien va dirigido, destacando además el valor agregado del producto como clave del 

éxito empresarial en el mercado. 

Este proyecto destaca la creación de estrategias comunicacionales articulada con el correcto 

manejo de la tecnología para la proyección de las organizaciones empresariales. El análisis de las 

estrategias establecidas para la promoción de la U.P.S. Rafael Ruiz Arango nos ayudarán a 

conocer si estas han sido eficaces en generar proyección de la marca en el mercado, y esta 

investigación influirá en la posible sugerencia de desarrollo de nuevas estrategias comunicativas 

sin dejar de lado los servicios que la U.P.S. ofrece.     

    Piragauta L. (2014). Diseño de un Plan de Mercadeo Educativo para los Posgrados de 

Ingeniería de la Universidad Libre, seccional Bogotá. 

El crecimiento del mercadeo en el sector educativo es una realidad en la actualidad, para que 

las instituciones de Educación Superior puedan generar recordación y reconocimiento en la 

sociedad tanto académica como general, es por eso que actualmente  se hace imprescindible la 
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utilización de estrategias publicitarias, que vincule  sobre todo, la promoción de los programas 

que maneja, los comportamientos y conductas de los potenciales estudiantes y  los valores 

diferenciales que la hacen resaltar por encima de otras.  El apoyo de las tareas de promoción es, 

precisamente, uno de los trabajos centrales de la estrategia de mercadeo que se presenta en este 

trabajo. 

Juan Gonzalo Franco Restrepo. Juan Pablo Arrubla Zapata. (2011). Marketing en 

universidades. Descripción, análisis y propuestas. Escuela de Administración. Fundación 

Universitaria CEIPA. Colombia. 

Este estudio se hace con el objetivo de identificar las mejores prácticas de marketing en las 

universidades en cuanto a la promoción de los programas de educación tanto presenciales como 

virtuales. Se desarrolla mediante un marco teórico con publicaciones nacionales e internacionales 

y tipo de investigación descriptiva. La metodología de análisis aplicada se deriva de la 

formulación de “factores críticos de competitividad externos e internos” y “factores críticos de 

marketing”, esto se hace mediante una tabla comparativa elaborada por los mismos autores.  

Las universidades escogidas se evalúan bajo los mismos criterios aplicados en procesos de 

registro calificado del Ministerio de Educación Nacional (MEN) y en procesos de acreditación 

de programas del Consejo Nacional de Acreditación (CNA). 

Los autores finalizan con una invitación a las universidades: prepararse a futuro, teniendo en 

cuenta el reto que implica ser una institución de educación superior en esta época, y de esta 

manera ejecutar diagnósticos que identifiquen ventajas, aspectos por mejorar, oportunidades y 

amenazas. Al mismo tiempo advierten que lo anterior es alcanzable mediante una correcta 
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planeación de mercadeo tanto estratégica como operativa, acompañada de una estructura 

organizacional adaptable a los cambios del entorno. 

Ospina M. (2010). Un Enfoque de Mercadeo de Servicios Educativos para la Gestión de 

las Organizaciones de Educación Superior en Colombia: El Modelo Migme. 

Este artículo aborda el mercadeo en organizaciones educativas, describiendo principalmente 

su desarrollo histórico, situación en la actualidad y las proyecciones a futuro, haciendo especial 

énfasis en la gestión del Mercadeo Educativo en las organizaciones de educación superior. 

Además, resalta la importancia de utilizar la investigación de mercados con el propósito de 

conocer las tendencias en educación superior. El modelo Migme se rige bajo el concepto de 

mercadeo educativo, este posibilita la mejora de la oferta académica de las instituciones, de 

manera que se ajuste de mejor manera a las necesidades de la sociedad y el sector productivo. 

Con el paso del tiempo, las instituciones educativas se han visto obligadas a mejorar e innovar 

la manera en la cual estas venden y promocionan sus programas al público en general, es en esta 

categoría donde se encuentra el marketing educativo y el momento en cual convergen cada uno 

de los estudios anteriormente mencionados y en este caso el objeto de estudio presentado.     

Como anteriormente se ha mencionado, la Universidad de Cartagena ofrece un portafolio en 

el cual se encuentran una lista de servicios para uso de la comunidad universitaria y general, es 

por eso que se hace importante conocer cuáles son las estrategias que utiliza el área de mercadeo 

y ventas para comprender el alcance de estas prestaciones, sus proyecciones a futuro y el nivel de 

aceptación que genera en su público objetivo. 

 Todas las investigaciones en las cuales se basa este proyecto, concuerdan en que, actualmente 

las instituciones de educación superior se ven en la necesidad de crear estrategias alrededor de 
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estudios de mercado previamente establecidos, con la finalidad de encontrar debilidades, 

aspectos por mejorar y fortalezas que ayuden a diseñar planes de mercados enfocados en mermar 

los puntos más bajos y destacar los más altos, para tener una mayor fidelización y captación de 

clientes. 
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7. MARCO TEÓRICO Y CONCEPTUAL  

En este punto se realiza una revisión bibliográfica de las teorías que permiten comprender el 

desarrollo y la importancia del Marketing y la Comunicación en el sector educativo.  

7.1 Teorías de la Comunicación  

Cuando hablamos de comunicación es importante mencionar las teorías que han servido como 

base para estudiar y definir este amplio concepto. En esta sección se traerán teorías que 

demuestran la importancia de la comunicación en todos y cada uno de los aspectos sociales, dado 

que este trabajo busca diagnosticar la gestión de una rama que tiene todo que ver con la sociedad 

y sus alteraciones: el mercadeo. 

Una importante teoría que devela esta relación comunicación-sociedad es la del 

funcionalismo. El funcionalismo entiende la necesidad de la comunicación en las prácticas 

sociales y el desarrollo de la sociedad misma. Esta Teoría funcionalista se basa en la 

comunicación entre los medios y las masas, poniendo especial atención a los medios y a su 

interacción e impacto con la sociedad, reconociendo a estos mismos medios como parte de la 

sociedad.  

“Según esta teoría, la sociedad es un sistema orgánico autorregulador, que crece (progresa) y 

mantiene un equilibrio integrado de todas las partes y responde a los cambios del ambiente 

(Wright, 1975). El sistema debe funcionar por sí mismo con la contribución de todos.... Esta 

tradición ha enfatizado mucho el servir a las necesidades culturales, educativas, etc. de los 

diferentes grupos. En parte, esto viene de la concepción orgánica de cultura y sociedad”. 

(Martínez Terrero, 2006) 
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A lo largo del tiempo la comunicación ha sido un punto importante en los estudios de toda 

clase de temas, incluso la comunicación misma ha pasado por un largo proceso de estudios y 

cambios, y la razón de estos cambios es concreta, la comunicación hace parte esencial de todos 

los procesos sociales, y cómo dichos procesos sociales se encuentran en constante 

transformación, cada vez que las sociedades y sus prácticas se alteran, la comunicación se altera 

con ellas. 

Y es que, en cada aspecto de la sociedad, desde el aspecto más común hasta el más complejo, 

requiere comunicación.  Dominique Wolton (1997) en su libro “Pensar la Comunicación” 

reconoce esta necesidad e importancia de la comunicación en la sociedad, identificándose como 

un eje sin el cual la sociedad simplemente no puede existir. (p. 60) 

Dominique Wolton (1997) “De forma intuitiva comunicar consiste en intercambiar con el 

otro. Sencillamente no es posible la vida individual y colectiva sin comunicación. Lo propio de 

toda experiencia personal, como de toda sociedad, es definir las reglas de la comunicación. Así 

como no existen hombres sin sociedad, tampoco existe sociedad sin comunicación” (p. 23). 

Lo importante y esencial de la comunicación no solo radica en el hecho obvio de poder 

comunicar, sino en el hecho de que a partir de los procesos comunicativos de una sociedad esta 

puede ser estudiada y analizada. 

Jesús Martín Barbero (1990) en su artículo Teoría Investigación Producción en la Enseñanza 

de la Comunicación también reconoce que el desarrollo social depende de la comunicación.  

“En las prácticas de comunicación se juega, en primer lugar, la socialidad, que es la trama de 

relaciones cotidianas que tejen las gentes al juntarse y en la que anclan los procesos primarios de 

socialización de los modelos y los modos de vida” (Barbero, 1990).  
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Queda claro como la comunicación es completamente necesaria en nuestro día a día, y cómo 

su evolución está ligada a la evolución social, porque como se ha dicho anteriormente, sin 

comunicación no hay sociedad, y sin sociedad las prácticas de marketing o ventas simplemente 

no tienen sentido. Es menester entender esto antes de realizar un diagnóstico sobre gestión de 

marketing en una empresa o institución. 

A partir de aquí se puede abordar otro concepto que también será muy útil en la realización de 

dicho diagnóstico, ya que este involucra más directamente a las empresas o instituciones, 

ayudando a crear planes de comunicación internas y externa que permitan comprender los 

canales de información dentro y fuera de la organización. La comunicación organizacional. 

7.2 Teorías de la Comunicación Organizacional  

Lo primero a tener en cuenta es que la definición de este concepto se encuentra directamente 

relacionada al enfoque bajo el cual se maneje. Bajo esta premisa se podría sostener que la 

comunicación organizacional es todo aquel conjunto de mensajes que se intercambian entre los 

miembros de una organización, todo esto bajo la interpretación de que la comunicación es un 

proceso social. 

Otra de las definiciones va encaminada hacía la comunicación organizacional como 

disciplina, “la comunicación organizacional es un campo del conocimiento humano que estudia 

la forma en que se da el proceso de la comunicación dentro de las organizaciones, y entre éstas y 

su medio” Andrade (2005). Comunicación Organizacional Interna: Proceso, disciplina y técnica, 

España: Netbiblo”.  

A partir de la definición anterior se desarrolla una nueva descripción que habla de un proceso 

comunicativo enfocado en desarrollar estrategias para optimizar el flujo de mensajes entre 
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miembros de una misma organización, además de la interacción de estos mismos con el entorno 

o el cliente externo.   

Actualmente, el sector educativo necesita comunicarse interna y externamente de manera 

efectiva, para tener una imagen impecable ante la sociedad y para vender los productos y/o 

servicios que ofrece. Así como todo en la vida requiere de la comunicación, la comunicación 

para vender necesita del mercadeo. Vender es un trabajo conjunto que va más allá de lo visual y 

de tener los mejores precios, para entender esto y que los planes sean ejecutados de la mejor 

manera es imprescindible conocer las teorías del mercadeo.  

7.2.1 Diagnóstico organizacional 

Diagnóstico es una palabra compuesta por el vocablo griego gnosis, que indica 

“conocimiento” y el prefijo ‘dia’ que quiere decir “a través”, de lo cual podemos inferir que 

traduce como “conocer a través de”.  

Rubio y Restrepo (1992) determinan que “el diagnóstico implica siempre una evaluación 

de la situación y toda evaluación corresponde a un proceso que permite valorar acciones y/o 

resultados en relación con ciertos objetivos que los generaron”. (Rubio y Restrepo, 1992) 

Andrade (1968), define el diagnóstico como: "Un método de conocimiento y análisis del 

desempeño de una empresa o institución, interna y externamente, de modo que pueda facilitar la 

toma de decisiones". Y en cuanto al aspecto comunicacional determina que "se trata de 

reconocer la situación de la institución, dentro del contexto, local, regional y nacional, y así 

mismo de comprender los fenómenos comunicacionales vividos dentro de ella” (Andrade, 1992) 

Un diagnóstico es entonces, un proceso con el cual conocemos la esencia o lo especifico 

de una situación, permitiendo así poder analizar, comprender y actuar sobre la misma; 
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convirtiéndolo en algo indispensable para poder intervenir, ya que, en un proceso de diagnóstico, 

en este caso, un proceso de diagnóstico organizacional, adquirimos el conocimiento esencial de 

la problemática. 

 Es necesario establecer que, con ello, el comunicador social contará con más de una 

herramienta que le permitirá no solo conocer cuáles son esos aspectos invisibles o imperceptibles 

que ocasionan las problemáticas en la comunicación tanto interna como externa de la 

organización, sino que también será capaz de reconocer aquellas fortalezas y oportunidades con 

las que cuentan, permitiéndole aplicar los correctivos adecuados para la mejora de sus procesos. 

Entre estas herramientas podemos destacar el uso del análisis de Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas (DOFA, por sus siglas en inglés) el cual, en palabras de 

Capriotti (2009), se define como “un diagnóstico (análisis y evaluación) de la situación actual y 

de su posible evolución futura para la organización y su entorno, en función de la información 

disponible.”. (Capriotti, 2009) 

7.2.2 Pensamiento Estratégico 

 Habiendo terminado el proceso de diagnóstico, podemos entonces empezar a construir toda 

la estrategia con la cual llevaremos a cabo las correcciones necesarias para contrarrestar las 

debilidades detectadas y también, las contingencias a las posibles amenazas. Es aquí donde aparece 

el pensamiento estratégico, que en palabras de Omahe  (2004)  “es  la  combinación  de  métodos  

analíticos  y elasticidad  mental    utilizados  para  obtener  ventajas competitivas.”   

Por otro lado, Robert (2006) lo define como “el proceso deliberado a través del cual se 

evalúa el paisaje y se crean estrategias corporativas que toman por sorpresa continuamente a la 

competencia y ofrece a los clientes algo que no puede obtener en ningún otro lado” 
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Dicho de otro modo, el pensamiento estratégico es la mezcla del análisis previo de 

información y la aplicación de técnicas creativas que permitan desarrollar favorablemente las 

actividades de una organización o entidad. Y cabe aclarar que, para toda empresa, institución u 

organización tener capacidad de innovación y de reinvención cada vez que se presente la 

oportunidad es algo primordial, ya que con ello se mantendrán y/o crearán ciertas competencias 

que le permitirán seguir en el mercado.  

Jambel García (2010) asegura “que la ventaja competitiva es, cada vez más una función de 

lo acertadamente que una empresa pueda gestionar todo ese sistema. Los enlaces no sólo conectan 

las actividades dentro de una empresa, sino que también crean interdependencias entre una 

empresa y sus proveedores.” (García, 2010) 

7.3 Teorías de Marketing/Mercadeo  

Stanton, Etzel, Walker (2007). William J. Stanton de la Universidad de Colorado, Michael J. 

Etzel de la Universidad de Notre Dame y Bruce J. Walker de la Universidad de Missouri en 

Columbia, en su libro Fundamentos de Marketing, definen el marketing como “un sistema total 

de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles 

precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la 

organización” (página 5). 

Los autores organizan la evolución del marketing en Estados Unidos en varias etapas. Inician 

con las bases del marketing que, según ellos, se establecieron en la época colonial con los 

primeros colonos europeos que comerciaban con los americanos nativos. Gracias a esto algunos 

se convirtieron en minoristas, mayoristas y comerciantes ambulantes, pero no fue aquí donde 

el marketing gran escala comenzó a tomar forma.  Fue con la Revolución Industrial que inició la 
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evolución del marketing y los autores dividen su desarrollo en tres etapas sucesivas: orientación 

al producto, orientación a las ventas y orientación al mercado (Stanton, Etzel, Walker, 2007).  

7.3.1 TABLA 1.  ETAPAS DEL MARKETING  

Orientación al Producto Orientación a las 

ventas 

Orientación al mercado 

Las empresas que tienen este 

tipo de orientación, se 

concentran en la calidad y 

cantidad de las ofertas, 

suponiendo que los clientes 

buscan y compran productos 

bien hechos y a precio 

razonable. 

Esto se asocia con una época 

pasada, cuando la demanda de 

bienes era mayor que la oferta y 

el enfoque principal era 

producir grandes cantidades de 

productos y donde encontrar a 

los clientes era una función 

menos importante. 

Este tipo de 

orientación se caracteriza 

por la confianza en la 

actividad promocional 

para vender los 

productos que la 

compañía deseaba 

fabricar.  

 

En esta etapa, la 

publicidad se llevaba la 

mayor parte de los 

recursos de las empresas 

y se empezó a dar mayor 

valor al trabajo de los 

ejecutivos de ventas.  

Las compañías con esta 

orientación identifican lo que 

quieren los clientes y adaptan todas 

sus actividades para satisfacer esas 

necesidades con la mayor 

eficiencia posible. Usando este 

enfoque, las empresas hacen 

marketing y no simplemente se 

dedican a vender.  
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Fuente: Fundamentos de Marketing. William J. Stanton, Michael J. Etzel, Bruce J. Walker.  

Stanton, Etzel, Walker (2007) “Nuestra descripción vincula cada etapa con un periodo 

determinado, pero hay que entender que estas etapas ilustran la evolución general del marketing 

y que reflejan tanto estados mentales como periodos históricos. De tal suerte que, aun cuando 

muchas empresas han progresado a la etapa de orientación al mercado, algunas están todavía con 

una orientación al producto o a las ventas” (página 7). 

Para las empresas y los empresarios, cumplir los objetivos va de la mano con conocer el 

mercado al que se están adentrando. Por esto no se puede dejar de lado la investigación de 

mercados. (Álvarez Luna y Pons García, 2008) se refieren a la investigación de mercados como 

“una necesidad actual ya que independientemente de la actividad a que se vaya a dedicar un 

empresario, se necesita conocer el mercado al que se dirige su prestación, las motivaciones y 

hábitos de compra de sus consumidores, las estrategias de la competencia y las tendencias del 

entorno. Estos elementos le permiten a la administración tomar decisiones correctas para el 

lanzamiento de su actividad. De ahí la importancia de utilizar la información con la calidad 

requerida, para tomar decisiones acertadas.” Es decir, si la información es mal interpretada, las 

decisiones que se tomarán serán incorrectas, esto no quiere decir que las experiencias de los 

administradores no puedan ser aplicadas, muchas veces la investigación lo que hace es arrojar 

datos que le dan fuerza a las opiniones. 

Esta contextualización es necesaria para entender qué sucesos del pasado marcaron el 

marketing de hoy y, sobre todo, comprender que cada institución o empresa requiere una 

orientación diferente para lograr sus objetivos. Luego de conocer lo anterior, se puede entender 
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que la orientación que necesita el objeto de estudio de este trabajo, es decir, la Universidad de 

Cartagena, no será la misma que la de una empresa o una industria. Por lo tanto, el Marketing 

Educativo entra a jugar un papel muy importante entre las teorías aquí estudiadas. 

7.3.2 Marketing Educativo  

Para la definición de este concepto es necesario remitirse a los componentes de la misma, por 

un lado, tenemos el marketing, el cual ha sido definido anteriormente de forma amplia. Por otra 

parte, Juan Manuel Manés (2004) define la educación como “el ejemplo representativo del 

servicio puro”, pues establece que este cuenta con las características necesarias para serlo, y las 

define de esta forma:  

7.3.3 TABLA 2.  CARACTERÍSTICAS GENÉRICAS DE LOS SERVICIOS. 

Intangibilidad: el servicio educativo es una prestación que va dirigida a la mente humana, 

entidad intangible en esencia y por excelencia. Por esta razón, es difícil de demostrar y apreciar, 

no se puede patentar y tiene problemas en su justipreciación. 

Inseparabilidad: las acciones del educador y el educando son inseparables. Por ello, requieren 

la presencia del docente en tiempo y lugar (aún en procesos de e-learning con las tutorías), la 

limitación de un número mínimo y máximo de alumnos y procesos de enseñanza y aprendizaje. 

Heterogeneidad: las prestaciones educativas son difíciles de estandarizar, sobre todo cuando 

se basan en personas. Los docentes como todas las personas manifiestan inconsistencias de 

comportamiento por lo que sus clases varían día tras día, mes tras mes, año tras año, incluso al 

tratar los mismos temas. 
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Caducidad: los servicios educativos son difíciles de almacenar. Los pupitres libres en un aula, 

significan una pérdida irrecuperable durante el período lectivo. 

Ausencia de propiedad: hablamos de prestación de servicios, donde el alumno sólo ejerce el 

derecho a recibir el servicio público de la educación y cumple la obligación de instruirse.  

Marketing Educativo, Gestión Estratégica y Calidad Total: Un Círculo Virtuoso, Lic. Juan Manuel Manés (©2000-2008). 

Juan Manuel Manés (2004), el marketing educativo sigue los paradigmas tradicionales del 

marketing general el cual se conoce como las 4 P’s (McCarthy 1960), ya que estas son aplicables 

a cualquier sector; Posteriormente a estas 4 P’s le fueron adicionadas 3 P’s (Cowell, 1989). 

Manés, las define y aplica al sector educativo de la siguiente forma: 

7.3.4 TABLA  3.  7 P’S  

Producto: Es el servicio educativo en su dimensión global. Si bien existe una currícula 

mínima que se debe respetar, la creciente autonomía de las instituciones educativas ha permitido 

el desarrollo de Proyectos Educativos singulares y mejor adecuados a la realidad social que los 

circunda. 

Precio: La gratuidad de la educación es una verdad dicha a medias, pues desde las 

tributaciones impositivas los ciudadanos sostenemos al sistema educativo. La gratuidad tiene la 

ventaja de igualdad de oportunidades de acceso a la educación, pero también tiene sus 

desventajas pues, a menudo, lo que no se paga en realidad no se valora. 
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Plaza: Las redes de distribución de servicios educativos deben ser coherentes y consistentes 

tanto en la calidad de sus prestaciones como en la imagen que proyectan. Las redes de 

instituciones educativas virtuales son un buen ejemplo de esta variable. 

Promoción: Es la variable que se orienta a la difusión y animación del proyecto educativo, sea 

por recomendación o a través de mecanismos promocionales específicos. Estos son: la 

publicidad, la promoción institucional, las relaciones públicas y la prensa, el marketing directo y 

el novedoso marketing digital. 

Personas: Se refiere al personal de contacto con el cliente, es decir, el equipo de dirección, el 

claustro de profesores, la administración y servicios, en su relación con los alumnos y padres. La 

institución educativa debe responder al concepto moderno de organización de servicios, 

orientada a la satisfacción de las necesidades del cliente, tanto externo como interno. 

Procesos: Comprende todos los procesos requeridos para la prestación de servicios 

educativos, desde la enseñanza y aprendizaje hasta la organización del centro de estudiantes. La 

evaluación de los procesos permite analizar la red de insatisfactores en una comunidad educativa 

y determinar los indicadores de calidad (McCarthy, 1989). 

Presencia física: Las instalaciones y el equipamiento de la institución educativa forman parte 

de la presencia física, pero también se incluye el cuidado, mantenimiento, limpieza, distribución 

de espacios, el plano de evacuación y la señalética. Asimismo, la presencia física se extiende al 

personal de la institución educativa, su pulcritud, aseo y vestimenta (Cowell, 1989).  

Fuente: Marketing Educativo, Gestión Estratégica y Calidad Total: Un Círculo Virtuoso, Lic. Juan Manuel Manés (©2000-2008).  
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Así, el marketing educativo puede ser definido como un enfoque concreto del sistema 

educativo, y se nutre de los fundamentos generales del marketing, pero con una gran diferencia 

en el grado de complejidad y trascendencia que caracteriza su aplicación (Martínez, 2001). 

Juan Manés (2000-2008) lo define como “el proceso de investigación de necesidades sociales 

tendiente a desarrollar y llevar a cabo proyectos educativos que las satisfagan, produciendo un 

crecimiento integral de la persona a través del desarrollo de servicios educativos, acordes a su 

valor percibido, disponibles en tiempo y lugar y éticamente promocionados para lograr el 

bienestar de individuos y organizaciones”. 

Por otra parte, es necesario establecer que, el concepto de marketing educativo surge en 

respuesta al aumento de la competitividad que la educación superior ha experimentado en los 

últimos años, tanto a nivel nacional como internacional, sin importar que sea pública o privada. 

Este no era el panorama que estas instituciones habían enfrentado en épocas anteriores, pero hoy 

la situación es totalmente distinta, con una fuerte e intensa competencia que las obliga a dar 

respuesta a una demanda cada vez más exigente. (Ramírez, 2009)  

Con base en lo anterior, es necesario puntualizar, que todo este conjunto conceptos y la 

aplicación de ellos, busca no solo el acaparamiento de recursos financieros, sino también, crear 

una estrategia adecuada para ejecución de estos recursos, ya sean materiales o humanos, y que su 

ejecución conlleve a generar mayor desarrollo y bienestar a sus estudiantes y el entorno en el que 

se encuentra. 

Cada institución ofrece diferentes productos y/o servicios y a su vez, cada producto y cada 

servicio tiene un diferente tipo de cliente. Es decir, el posible cliente que quiere ingresar a 

estudiar un pregrado no es el mismo tipo de cliente que el que busca un posgrado y también es 
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otro tipo de cliente quien busca un servicio como el que presta el objeto de estudio de este 

trabajo: la U. P. S. Rafael Ruiz Arango. Es por esto que el cliente es una parte sumamente 

importante en el proceso de vender, tanto así que algunos autores fijan toda su atención en éste.  

7.3.5 El Marketing y el cliente 

Marketing, mercadeo, mercadotecnia y comercialización son conceptos con el mismo 

significado. El término cambia de acuerdo al país, Estados Unidos utiliza el término Marketing 

mientras que en Colombia se utiliza Mercadeo, en México Mercadotecnia y en España y 

Argentina Comercialización. La historia también ha generado cambios en la definición de estos 

conceptos.  

Antes de poder hablar de estrategias de mercadeo y visibilización, es necesario aclarar un 

concepto que, a pesar de ser bastante popular en esta época, todavía genera confusión o es mal 

interpretado en ocasiones.  

Al hablar de Marketing, la mayoría de personas piensa en una palabra muy específica: vender.  

Aunque el Marketing se encarga de los procesos de ventas en una organización, esto no es todo 

lo que abarca este amplio concepto. 

Philip Kotler y Gary Armstrong (2008), identifican el marketing como más que un proceso de 

vender, es el proceso de generar satisfacción en los clientes: “El marketing es la gestión de 

relaciones rentables con el cliente. El doble objetivo del marketing consiste en atraer a nuevos 

clientes generando un valor superior y en mantener y hacer crecer el número de clientes actuales 

proporcionándoles satisfacción… Actualmente no se debe comprender el marketing en el viejo 

sentido de lograr una venta (“comunicar y vender”) sino bajo el razonamiento de satisfacer las 

necesidades del cliente. Si el profesional de marketing comprende las necesidades del 
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consumidor, desarrolla productos y servicios que proporcionan un valor superior para el cliente, 

fija precios, distribuye y promociona dichos productos y servicios de forma eficaz, entonces los 

venderá fácilmente Philip Kotler y Gary Armstrong (2008)”.  

Para ellos un buen plan de marketing es aquel que no solo se enfoca en vender e incrementar 

los ingresos por ventas, aunque este sea una finalidad primordial, sino que también se preocupa 

por otorgar a los clientes un nivel de satisfacción que le garantice a la empresa u organización la 

fidelización de dicho cliente. El marketing tiene que ver con la capacidad de poder identificar lo 

que el cliente necesita, de poder adelantarse a los deseos y gustos de los compradores, para así 

poder estar siempre un paso adelante en la competencia. 

Kotler (1995) hace especial énfasis en el cliente, ya que considera que es este el principal 

protagonista del intercambio realizado en el proceso de compra y venta, define al marketing 

como “Un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que 

necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus 

semejantes… El éxito de la actividad empresarial no lo determina el fabricante si no el 

consumidor” (p.p.7). 

Los profesores E. Jerome McCarthy y William Perreault (2001) también priorizan ese papel 

protagónico del cliente, y a su vez enfatiza la importancia del marketing de adelantarse a los 

pensamientos y deseos del consumidor. Estos hablan del marketing como “la realización de 

aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una organización, al anticiparse a 

los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo de mercancías aptas a las 

necesidades y los servicios que el productor presta al consumidor o cliente" (p.p. 8). 
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Se puede ver que la palabra necesidad se vuelve recurrente en las definiciones dadas por los 

autores como pieza clave en el entendimiento de las prácticas del marketing, ya que este se 

enfoca en atender exactamente esas, las necesidades de los usuarios, y no solo de atender las 

necesidades actuales de los consumidores, sino de anticiparse a las necesidades futuras. Pero no 

todos comparten esta misma fascinación por el cliente. Al Ries & Jack Trout (1972) La Era del 

Posicionamiento. Revista Advertising Age, proponen una definición que busca cambiar esta 

posición protagónica del cliente, poniendo en primera plana al consumidor.  

7.3.6 La competencia  

La Guerra de la Mercadotecnia (Ries y Trout, 1996) “Hoy en día todas las compañías están 

orientadas al consumidor. Saber lo que el cliente desea no es de gran utilidad cuando una docena 

de compañías ya están satisfaciendo los deseos de éste… Para ser exitosa hoy en día, la 

compañía debe orientarse al competidor. Debe buscar los puntos débiles en las posiciones de sus 

competidores y después atacar estos puntos mercadológicamente.”  

Esto, sin embargo, no significa que se deba dejar de lado al consumidor, más bien asume que, 

habiendo llegado al punto en que las necesidades del cliente están satisfechas, se debe pensar, 

más que en satisfacer futuras necesidades, en enfrentar a los competidores y lograr sacar la 

mayor ventaja posible entre estos.  

7.4 Proyección Social en las Instituciones 

Antes de definir el concepto de este término, se debe priorizar el significado de sus dos 

componentes por separado. Primeramente, está “Proyección”, que hace referencia a la 

planificación o a la acción que refleja algo sobre otra figura. Por otro lado se encuentra “Social”, 
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el cual hace referencia a la sociedad, la comunidad misma o ese grupo de personas que 

comparten una misma cultura. 

De acuerdo a lo anterior la Proyección Social hace referencia aquellos servicios o prestaciones 

que se brindan a la comunidad para mejorar la calidad de vida de las personas. La universidad es 

una institución con labores de carácter comunitario, que tiene como eje fundamental formar 

individuos integrales en la sociedad, en ese orden de ideas “Formar integralmente es reconocer, 

desde las instituciones educativas, que existe un compromiso hacia la construcción de una 

sociedad más ecuánime, justa y humana, que brinde a todos los hombres y mujeres 

oportunidades y opciones para vivir una vida que desean y aspiran tener” (González y Valencia, 

2012). 

Es entonces que la universidad se presenta como una institución comprometida con la 

disolución de las necesidades de la colectividad. Para esta, la proyección social representa una 

oportunidad de avanzar junto a sus estudiantes, por medio del desarrollo de programas o la 

prestación de servicios que vayan de la mano con las principales necesidades que se encuentran 

en la comunidad, buscando el beneficio de la mayoría.  

Por otro lado, según Luis Argueta Antillón (2016) se encuentra la utilización del concepto 

“mano larga de la universidad” como primera aproximación a la definición de proyección social 

y referencia a la extensión de actividades extrauniversitarias.  “La proyección social se puede 

definir, entonces, como la función académica que incorpora tres componentes: a) la tradicional 

extensión universitaria; b) el servicio social obligatorio, y c) la interrelación académica de la 

universidad con la realidad de su entorno, con el fin de lograr un proceso enseñanza - aprendizaje 

con pertinencia y calidad” (Argueta, 2016).  
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8. METODOLOGÍA  

8.1 Tipo de investigación  

En el siguiente capítulo abordaremos disposiciones respecto al enfoque metodológico que se 

utilizará para el desarrollo del proceso de diagnóstico. Este proyecto de investigación tiene la 

finalidad de establecer cuáles son las estrategias de comunicación y marketing que la Sección de 

Mercadeo y Ventas de la Universidad de Cartagena, ha puesto en marcha para la venta y/o 

distribución de los servicios prestados por la unidad “Rafael Ruíz Arango” de la  Facultad de 

Ciencias Farmacéuticas y cuál ha sido la percepción que ha tenido la U.P.S sobre las mismas. 

Cabe establecer, que este proceso se verá nutrido a partir de los elementos del paradigma 

Cualitativo. 

Este proceso de diagnóstico está basado en la interacción que han tenido las dos unidades o 

secciones de trabajo, en la cercanía de sus responsables y la comunicación que estos han 

establecidos para cumplir a cabalidad con las actividades planeadas. Para ello hacemos uso de la 

flexibilidad de las herramientas cualitativas, siendo estas las más adecuadas para la medición de 

percepción y relación. Bonilla & Rodríguez (1997) “Los investigadores cualitativos usan el 

método cualitativo para captar el conocimiento, el significado y las interpretaciones que 

comparten los individuos sobre la realidad social que se estudia y es definida como un producto 

histórico, es decir, validada y transformada por los mismos sujetos” 

 Si bien el método cuantitativo, en palabras de los autores: “permite al investigador 

garantizar el estudio del objetivo y controlar sus sesgos personales” (Bonilla & Rodríguez, 1997, 

p.92), es mucho más fácil para el investigador cualitativo acercarse a los sujetos de estudio, 

entendiendo que la “despersonalización en sí no es posible, y que, como miembro de una 
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sociedad, tiene compromisos que no coinciden con los individuos que estudia” (Bonilla & 

Rodríguez, 1997, p.92) esto, en el caso de la UPS, permitirá ver, además de las  estrategias que 

fueron elaboradas, cuáles fueron implementadas, y saber el porqué de la implementación de 

éstas, además de comprender cuál es el grado de comunicación que pueda tener el personal de 

cada una de las secciones antes mencionadas. Esto sin perder de vista las responsabilidades del 

investigador de “organizar, examinar, contrastar y evaluar continuamente con informantes 

confiables y que esté dispuesto a reorientar la investigación cuando las observaciones ya 

ponderadas así lo indiquen” (Bonilla & Rodríguez, 1997, p. 53). 

Es necesario aclarar que la flexibilidad metodológica no significa que no exista rigurosidad en 

la investigación. Ramírez y Zwerg (2012) hacen referencia a los criterios que validan la 

investigación cualitativa, entre los que se encuentran la credibilidad, transferibilidad, 

consistencia interna, fiabilidad y significancia, con base en ello definen la investigación 

cualitativa como: 

“Un proceso flexible de interacción entre lo teórico, lo empírico y de vuelta a lo teórico; la 

metodología es flexible, se está recogiendo información, haciendo teoría y analizando resultados; 

existe una convergencia hacia la integración de interpretación, teorización y metodología” 

Ramírez y Zwerg (2012) 

 Para ellos, “La rigurosidad no tiene nada que ver con la rigidez, puesto que el rigor se 

relaciona con el respeto por los elementos básicos de la investigación, donde se debe tener en 

cuenta el rigor desde lo epistémico, lo metodológico y lo teórico” Ramírez y Zwerg (2012). 
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Con lo anterior aquí descrito, es claro que este trabajo pretende medir el posible impacto que 

han tenido o puedan tener las estrategias formuladas para la venta de servicios y comprender los 

casos en los que no se hayan implementado. 

8.2 Población 

    La Unidad de Prestación de Servicios “Rafael Ruiz Arango” ubicada en la Facultad de 

Ciencias Farmacéuticas de la Universidad de Cartagena, sede Zaragocilla, tiene como finalidad 

satisfacer las necesidades locales, regionales y nacionales, en materia de implementación de 

laboratorios de control de calidad donde se realizan pruebas y ensayos para determinar si un 

producto cumple o no con los parámetros establecidos y aprobados, según las necesidades de 

cada cliente. Esta unidad cuenta con una oficina de recepción de muestras y coordinación, un 

laboratorio de análisis de medicamentos, un laboratorio de análisis microbiológico, un 

laboratorio de servicios ambientales, y los servicios de información de medicamentos y tóxicos 

de la universidad de Cartagena (SIMTUDEC); donde se prestan los servicios de: análisis de 

suelo, análisis de medicamentos y materias primas, análisis de aguas potables, naturales y 

residuales, análisis de bebidas alcohólicas, análisis a productos intermedios y productos 

terminados y análisis del aire.  

Por otra parte, la Sección de Mercadeo y Ventas de la Universidad de Cartagena, adscrita a la 

Vicerrectoría de Extensión y Proyección Social, se encarga de gestionar e implementar 

estrategias de promoción de oferta académica, de educación continua y del portafolio de 

servicios y consultorías, además de concretar la gestión comercial de las negociaciones con 

unidades y/o entidades externas basadas en el portafolio de servicios. Esta sección tiene 

como función: Divulgar y promocionar la oferta de extensión de la Universidad; generar 

estrategias de mercadeo, publicidad, seguimiento y de fidelización de los servicios de extensión; 
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administrar redes y bases de datos de los clientes potenciales y reales de los servicios de 

extensión; buscar y seleccionar oportunidades y convocatorias para seleccionar actividades de 

extensión en bases de datos y sitios web y las demás que se le asignen de acuerdo a su 

naturaleza. (Universidad de Cartagena, 2017) 

Universidad de Cartagena. (2017). Sección de Mercadeo y Ventas. Recuperado de 

https://www.unicartagena.edu.co/inicio/transparencia-y-acceso-a-la-

informacion/direccionamiento-estrategico/organigrama/secciones/seccion-de-mercadeo-y-ventas 

8.3 Técnicas de recolección de datos  

En el proceso de diagnóstico, se utilizarán diversas técnicas para la recolección de 

información que permitan establecer la efectividad de las tareas asignadas por la Sección de 

mercadeo y ventas de la Universidad de Cartagena, para vender los servicios de la U.P.S “Rafael 

Ruiz Arango”.  

Se iniciará con un análisis documental, que como lo establece Ramírez y Zwerg (2012): “Se 

sirven de datos extraídos a partir del análisis, revisión e interpretación de documentos que 

aportan información relevante para la comprensión del fenómeno” (Ramírez y Zwerg, 2012, p. 

100). En el caso de la U.P.S, se analizará el portafolio de servicios, el reglamento de 

funcionamiento, su filosofía corporativa, el listado de actividades pendientes dadas por la 

Sección de Mercadeo y Ventas de la Universidad de Cartagena y las estrategias de ventas 

propuestas, entre otros. 

Se realizarán entrevistas informales a los encargados de cada sección, en aras de obtener 

información que permita fijar una ruta adecuada de investigación, como lo de define Fernández 

(2007; p. 231) citado por Ortiz (2015; p 31)  la investigación exploratoria se caracteriza porque 

https://www.unicartagena.edu.co/inicio/transparencia-y-acceso-a-la-informacion/direccionamiento-estrategico/organigrama/secciones/seccion-de-mercadeo-y-ventas
https://www.unicartagena.edu.co/inicio/transparencia-y-acceso-a-la-informacion/direccionamiento-estrategico/organigrama/secciones/seccion-de-mercadeo-y-ventas
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“parte de una preocupación y un contexto, pero sin un evento de estudio definido, parte de un 

abordaje estructurado con técnicas abiertas como la entrevista en profundidad o los registros 

anecdóticos, recoge información de múltiples fuentes, categoriza la información, y por lo 

general, su resultado se expresa como preguntas o interrogantes que abren ciertas líneas de 

investigación.” 

 Luego se realizarán entrevistas semi-estructuradas, a los encargados de la sección de 

mercadeo, en la cual se busca obtener información sobre cada una de las iniciativas que se 

intentaron implementar. Asimismo, se entrevistará a los encargados de la UPS, para conocer de 

su parte, cuáles han sido aquellos procesos propuestos que se lograron efectuar y saber cuáles no 

y el porqué de su no implementación, esto con el fin de establecer que la información estuviese 

contrastada y así tener hechos mucho más objetivos al momento de realizar los análisis de 

resultados, haciendo uso de una de las técnicas propuestas por Bonilla y Rodríguez (1997) y que 

la definen como un “conjunto de tópicos que deben abordarse con los entrevistados y aunque el 

entrevistador es libre de formular o dirigir las preguntas de la manera en la que crea conveniente, 

debe tratar los mismos temas con todas las personas y garantizar que se recolecte la misma 

información” (Bonilla & Rodríguez, 1997, p. 96) 

   Se realizará un análisis FODA, el cual es una técnica de análisis situacional donde se 

establecen todos los parámetros (positivos y negativos) que de una forma u otra impactan en el 

entorno de la organización. Con ello se busca establecer una matriz organizada donde se 

muestren todos aquellos puntos donde se es más vulnerable y aquellos donde se pueda establecer 

un principio de mejora y oportunidad.   
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Por último, se realizará un banco de imágenes, donde se incluya la atención al cliente, 

equipos, áreas de trabajo, personal vinculado, estudiantes y demás asociados a la UPS, como 

forma de fortalecer el portafolio de servicios de la UPS, con fotografías actualizadas del mismo. 

8.4 Procedimiento  

Iniciamos el proceso con una visita (entrevista semi-estructurada informal) a la sección de 

Mercadeo y Ventas de la Universidad de Cartagena, donde solicitamos todos los documentos 

pertinentes como la política de extensión, el plan de mercadeo 2016-2018, el plan de desarrollo 

estratégico 2014-2018 y el portafolio de servicios general. Luego de analizar los documentos, 

decidimos escoger la U.P.S. Rafael Ruiz Arango para completar nuestro objeto de estudio.  

Luego del proceso teórico, visitamos nuevamente la sección de Mercadeo y Ventas (entrevista 

semi-estructurada) para conocer la estrategia y/o plan de mercadeo y las actividades realizadas 

para cumplir los objetivos de estos. En ese momento se nos informó que no se estaban realizando 

actividades de promoción porque no existía un plan o estrategia de mercadeo puntual para el 

caso de la U.P.S. Sin embargo nos facilitaron las últimas actividades realizadas en el 2016 que 

fueron unas visitas a varias empresas ubicadas en Mamonal. 

Después del cambio de dirección en la sección de Mercadeo y Ventas, se realizaron visitas y 

se asignaron varias actividades a la U.P.S. para poder iniciar a definir una estrategia o plan de 

mercadeo. La realización de estas actividades pendientes se postergó hasta que llegó a la U.P.S. 

un encargado de ventas.  

Luego de realizar las visitas a la sección de Mercadeo, visitamos la U.P.S. Rafael Ruiz 

Arango. En esta visita pudimos corroborar la información anteriormente dada por Mercadeo, sin 

embargo, el personal de la unidad manifestó un desacuerdo con las áreas de Mercadeo y 
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Publicidad ya que sienten que estas secciones se han mantenido aisladas de la U.P.S. y no han 

permitido que se realice un trabajo conjunto. La directora de la unidad expresó su inconformidad 

ya que a la fecha no ha recibido una respuesta de la sección de Publicidad que apruebe o 

desapruebe el nuevo diseño del portafolio de servicios enviado hace varios meses. También 

manifestó que no conoce al nuevo director de Mercadeo y Ventas y esto no le ha permitido 

socializar las ideas que han surgido a nivel interno y que los últimos clientes que ha tenido la 

unidad han sido conseguidos por la Facultad de Ciencias Farmacéuticas y la U.P.S. sin ninguna 

ayuda de Mercadeo y/o Publicidad. El encargado de ventas de la unidad, Joe Dickens, aclaró que 

hace algunas semanas presentó una serie de actividades a Mercadeo, dentro de las que está 

agregar un botón de compra en la página web (más conocido como añadir o agregar al carrito) 

con el objetivo de visibilizar la unidad dentro de la página web de la Universidad y facilitar el 

proceso de compra de los servicios de ésta. Al finalizar la visita, los encargados de la unidad 

explicaron que el portafolio de servicios no se puede socializar aún con precios ya que están a la 

espera de un estudio de costos, el cual se ha puesto en manos de varios practicantes de la 

Universidad de Cartagena, pero estos renuncian ya que sienten no tener las herramientas 

necesarias para realizar este estudio. 
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9. INFORME DE INVESTIGACIÓN Y ANÁLISIS DE RESULTADOS 

En este punto mostraremos los resultados de esta investigación sobre la gestión de la sección 

de Mercadeo y Ventas en la promoción y visibilización de la U.P.S. Rafael Ruíz Arango. Estos 

se dividen en tres capítulos que corresponden a los objetivos planteados:  

         9.0.1 Capítulo I - Análisis de las acciones comunicativas y las estrategias de mercadeo 

y publicidad. 

Las entrevistas semi-estructuradas informales realizadas a Nataly Ramírez (asistente de 

dirección de mercadeo y ventas) permitieron recoger la información necesaria para realizar un 

análisis de las acciones realizadas por mercadeo para promocionar la U.P.S, donde se encontró 

que la única acción fue la coordinación de visitas a empresas del sector Mamonal, entre octubre 

y noviembre del año 2016 (Ver Anexo 4: Acta de visitas a empresas). 

Los representantes de la U.P.S. dejaron claro que han enviado una serie de propuestas a la 

Sección de Mercadeo y Ventas sin obtener respuesta (Ver Primera parte del Anexo 1 y Anexo 2) 

y que los últimos clientes han sido conseguidos por la gestión de la propia U.P.S. y la Facultad 

de Ciencias Farmacéuticas. (Ver Anexo 2: Propuestas UPS a Mercadeo). Alcira Espinoza 

argumentó que la comunicación entre la sección de Mercadeo y la U.P.S. ha sido prácticamente 

nula ya que nunca hubo un empalme entre la dirección de mercadeo anterior y la actual, el 

personal de la unidad no conoce al nuevo jefe de mercadeo Néstor Guerrero y las pocas veces 

que han tenido contacto con la sección ha sido con Nataly Ramírez. 

9.0.2 Capítulo II - Estudio del trabajo conjunto entre ambas secciones. 

En este punto, la entrevista semi-estructurada realizada a Alcira Espinoza (directora de la 

U.P.S.) y Joe Dickens (Encargado de ventas de la U.P.S.) nos permitió diagnosticar una falla 
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comunicacional entre las dos áreas, tomando como ejemplo el estudio de costos y la revisión y 

aprobación del portafolio de servicios.  Asimismo, se identificó que no hay un trabajo conjunto o 

en equipo entre las dos áreas, esto se evidencia en el caso del estudio de costos y que no se hayan 

continuado realizando visitas para promocionar los servicios de la unidad. (Ver Anexo 1: 

Entrevista Alcira y Joe UPS) 

La directora de la U.P.S. expuso la situación que se presenta con el estudio de costos que ha 

retrasado la implementación del portafolio de servicios ya que se ha dejado, en varias ocasiones, 

en manos practicantes de la Universidad de Cartagena y estos han abandonado el estudio por 

sentir que no tienen las herramientas y capacidades para realizarlo. También manifestó que no 

han recibido respuestas por parte del área de Mercadeo ni Publicidad, sobre el portafolio que fue 

enviado hace varios meses y que no recibieron un acompañamiento al momento de diseñarlo, por 

esta razón las imágenes que utilizaron fueron bajadas de internet y no tienen una identidad 

udeceísta. (Ver Anexo 1: Entrevista Alcira y Joe UPS) 

    9.0.3 Capítulo III – Fortalecimiento del Portafolio de Servicios de la U.P.S. Rafael Ruiz 

Arango.  

Luego de identificar cada una de las falencias en el proceso comunicativo entre la sección de 

Mercadeo y la U.P.S, recibiendo la sugerencia de Nataly Ramírez, se decide ir más allá del 

diagnóstico y se buscan actividades que generen un impacto y que ayuden a enriquecer y 

fortalecer el Portafolio de Servicios para que se facilite la implementación del mismo. 

Por esta razón se realiza un listado de recomendaciones que busca dar una posible solución a 

las falencias encontradas en el proceso de análisis y diagnóstico. 



41 

 

 Al momento de iniciar cualquier estudio de mercado o estrategia de mercadeo, se debe 

realizar un análisis FODA profundo, por esto se procede a crear un análisis FODA profundo de 

la U.P.S. y se crea un Banco de Fotos con identidad udeceísta, es decir, que cualquier persona al 

ver una de esas fotos pueda identificar que la U.P.S. hace parte de la Universidad de Cartagena.  

9.1 Análisis FODA de la U.P.S. Rafael Ruiz Arango. 

ANÁLISIS FODA 

FORTALEZA

S 
OPORTUNIDADES 

DEBILIDADES AMENAZAS 

La Facultad de 

Ciencias 

Farmacéuticas es 

la única que posee 

una unidad de 

prestación de 

servicios 

organizada y 

estructurada, con 

personal que se 

encarga 

únicamente de su 

funcionamiento. 

La U.P.S. tiene los 

únicos laboratorios de 

análisis de 

medicamentos en 

Cartagena. 

No hay tiempos 

establecidos: Si se asigna un 

compromiso, se debe tener una 

fecha límite de entrega y esta 

se debe respetar, asimismo 

debe haber un número de días 

de respuesta. 

Nuevos 

laboratorios que 

implementen 

estrategias de 

marketing bien 

estructuradas en 

Cartagena y la 

costa. 

No hay comunicación ni 

trabajo constante entre la 

sección de Mercadeo y Ventas, 

Publicidad y la U.P.S.  

 

 
Los servicios 

prestados por la 

U.P.S. son los que 

más le generan 

ingresos a la 

Universidad de 

Cartagena.  

La U.P.S. tiene los 

mejores laboratorios de 

análisis en Cartagena, lo 

que le debería permitir 

ser el “top of mind”, es 

decir, ser el primer lugar 

que se viene a la mente 

de los clientes al 

momento de necesitar 

 

No se están realizando 

actividades de publicidad y 

promoción para la U.P.S. 
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La U.P.S. tiene 

años de trayectoria 

y ha trabajado con 

entidades muy 

importantes como 

el INVIMA.  

algún servicio de 

análisis en la ciudad. 

No hay visibilización de la 

U.P.S. en las plataformas 

digitales de la Universidad. 

Al no contar con 

un estudio de 

costos, es posible 

que se consiga el 

mismo servicio a un 

mejor precio en 

otros laboratorios 

de la costa.  

No hay un 

presupuesto                     para 

caja menor. 

La U.P.S. tiene 

la única línea 

telefónica 

habilitada para 

recibir información 

sobre 

medicamentos y 

toxicología en 

Cartagena.  

La U.P.S. pertenece a 

una institución que tiene 

muchos años de 

trayectoria y 

credibilidad y esto le 

permite a los clientes 

confiar en que su 

servicio es de calidad. 

La unidad no cuenta con un 

estudio de costos, lo que hace 

que algunos precios sean 

inadecuados para competir en 

el mercado.  

 

 

No hay un acompañamiento 

de la sección de Mercadeo y de 

Publicidad en la búsqueda y 

captación de clientes para la 

U.P.S. 

 

9.2 ANÁLISIS DESDE LAS TEORÍAS 

Gracias al estudio previo de las Teorías de la Comunicación Organizacional y de Marketing 

Educativo, se pudo diagnosticar una falla en las estrategias de Comunicación Organizacional ya 

que ésta es la encargada de desarrollar estrategias que optimicen el flujo de mensajes entre las 

personas que hacen parte de una organización y de la interacción de estos con los clientes. Y es 

también aquí donde el Marketing Educativo hace juego, ya que uno de sus pilares es que toda la 
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institución se vincule en los procesos de venta y promoción de servicios, desde el personal que 

hace contacto directo con el cliente hasta el equipo de dirección, los profesores, la 

administración, los alumnos y sus padres. Es decir, que todos los actores que hacen parte de la 

Universidad, deben responder al mismo concepto moderno de organización, que está 

encaminado a la satisfacción de las necesidades internas y externas del cliente.  

Hay que resaltar que, en este proyecto, es importante la teoría de Proyección Social, ya que 

este es uno de los componentes que ha hecho más conocida a la Universidad de Cartagena. Esta 

institución está al servicio de la comunidad y cuenta con una serie de programas que brindan 

servicios para mejorar la calidad de vida de las comunidades de la ciudad y fuera de ésta, con el 

objetivo de cumplir con el compromiso de construir una sociedad más humana, ecuánime y justa.  

La U.P.S. cuenta con un servicio de Proyección Social poco mencionado: SIMTUDEC 

(Servicios de Información de Medicamentos y Tóxicos de la Universidad de Cartagena) más 

conocida entre algunos cartageneros como una línea telefónica donde llaman para resolver sus 

dudas acerca de la posología y efectos secundarios de medicamentos. Este servicio, quizá por ser 

gratuito, no posee ninguna estrategia que le permita ser conocido a mayor escala, sin embargo, 

desde la U.P.S. hacen lo posible por mantenerla activa y darla a conocer dentro de la misma 

institución y fuera de ésta. Al hacer parte de la responsabilidad social de la Universidad de 

Cartagena, se debería hacer mayor énfasis en dar a conocer este servicio en toda la ciudad y 

sobre todo en las comunidades más vulnerables que muchas veces, por desconocimiento, son 

víctimas de intoxicaciones por medicamentos, alimentos, entre otros. 
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9.3 CRUCE DE INFORMACIÓN – Tablas y recolección de datos 

En la Tabla 1 - Etapas Del Marketing (Punto 7.3.1) estudiamos la orientación que puede 

tener cada empresa o institución, gracias a esto se vio la necesidad de definir qué orientación 

tiene la Universidad de Cartagena, esto se logró mediante el análisis de documentos como: el 

plan de desarrollo (Ver Anexo 7), plan de mercadeo (Ver Anexo 5 y 6) y la política de extensión 

(Ver Anexo 8).  

Donde se pudo identificar que la orientación de la Universidad es “orientación al producto” en 

teoría es un buen enfoque, sin embargo, se podría pensar en mezclar las tres orientaciones que 

nos presenta esta tabla ya que por su renombre las personas y entidades consideran que cualquier 

servicio ofrecido por la Universidad será de calidad, esto no quiere decir que se descuidará la 

calidad de los servicios, esto traduce que además de prestar un buen servicio, la universidad debe 

generar estrategias pensadas para el cliente y que éstas se puedan ajustar a la necesidad de cada 

cliente.  

En la Tabla 2 (Punto 7.3.3) estudiamos las Características Genéricas de los Servicios. 

Aquí se presentan cinco características de los servicios que son: intangibilidad, inseparabilidad, 

heterogeneidad, caducidad y ausencia de propiedad. Esto facilitó el proceso de identificar 

algunas fortalezas en la unidad, reconocimos que los servicios educativos van directo a la mente 

humana y no se pueden estandarizar  o patentar pero la universidad posee servicios como los de 

la U.P.S. que sí permiten lo anterior , por ejemplo, de ser fabricado dentro de esta algún producto 

o el diseño de un procedimiento, sí se podría patentar y esto además de generar mayores 

ingresos, genera algo muy importante para el marketing: recordación en los clientes. Asimismo, 

esta tabla permite reforzar la idea de que los profesores y los estudiantes deben estar inmersos 



45 

 

aún en procesos que parecen tan lejanos como la ejecución de las estrategias o planes de 

mercadeo.  

Gracias a la Tabla 3 – Las 7 P’S (7.3.4) se identificó que la Universidad logró adecuar sus 

productos y servicios a la realidad social, y que en toda entidad deben existir los servicios pagos 

y los que están al servicio de la comunidad. Además permitió entender que las redes sí deben ser 

algo importante paras las instituciones como la Universidad de Cartagena ya que mediante estas 

se crea una imagen en los clientes y que la comunicación interna permite que haya coherencia 

entre ese mensaje que se quiere enviar y la realidad que transcurre dentro de la institución. Aquí 

se encuentra también una atención especial al personal (estudiantes, profesores, administrativos) 

ya que es el principal contacto con el cliente externo, el principal filtro ante las interacciones y 

procesos que rodean a esta extensión, por esto se reafirma la idea de que todos los actores que 

participan en la Universidad, son importantes en la ejecución de estrategias y planes.  

Y, por último, esta tabla permite reconocer que la percepción del cliente en cuanto a la calidad 

de los servicios prestados depende, entre otras cosas, de la presencia física tanto del personal 

como de la infraestructura, es decir, del mantenimiento, la limpieza y la distribución de los 

espacios. Todo lo anterior conlleva a reconocer que la optimización de los procesos es 

fundamental para el adecuado funcionamiento de la unidad y que el monitoreo de estos procesos 

permitirá medir el nivel de satisfacción de la comunidad frente a los servicios recibidos y que por 

eso es sumamente importante no dejar de lado la calidad del servicio y crear estrategias que 

brinden acompañamiento al cliente. 
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9.4 CONCLUSIONES 

Después de realizar las primeras visitas, examinar el material entregado por la sección de 

Mercadeo y Ventas y la U.P.S. Rafael Ruiz Arango y observar el funcionamiento de ambas; se 

obtienen varias conclusiones que a su vez arrojan el diagnóstico de la gestión de Mercadeo y 

Ventas en la promoción de la UPS Rafael Ruíz Arango en el periodo de 2016 al 2018. 

En los documentos entregados por Mercadeo (Anexo 4) se encontró que desde el 2016 no se 

realizan visitas empresariales y que, desde la misma fecha, a la U.P.S. se le asignó el 

compromiso de actualizar el portafolio de servicios, sin embargo, tres años después (2019) no se 

han vuelto a realizar visitas empresariales y aún no se ha oficializado el portafolio de servicios. 

Al consultar con ambas unidades el porqué de esta situación, se  perciben problemas de 

comunicación entre ambas dependencias, lo cual obstaculiza el cumplimiento de los requisitos 

necesarios para  realización de  una estrategia de promoción y visibilización para la U.P.S.  

Lo anterior se argumenta en correos sin respuesta o con respuestas tardías, un estudio de costos 

que ha sido abandonado en varias oportunidades y el desconocimiento entre los equipos.  

Aunque se entiende que la U.P.S. es la responsable de la prestación de servicios, se debe 

recordar que el área de Mercadeo y Ventas es la encargada de generar estrategias para 

promocionar estos servicios y, en este sentido, el área mencionada no presenta resultados 

concretos de su gestión en el periodo abordado por este proyecto de grado, solo cuenta con el 

inicio de un estudio de los servicios ofrecidos por la Universidad de Cartagena. En el proceso de 

análisis se encontró que el área de Mercadeo y Ventas tiene un personal de trabajo reducido y 

quizá es por esto que no se percibe una operación óptima en cuanto a la promoción de todos los 

servicios ofrecidos por la Universidad; teniendo en cuenta que es el área encargada de generar 

estrategias para todos los servicios de esta, se sugiere estudiar la posibilidad de aumentar el 
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equipo de trabajo, crear el rol “ejecutivo de cuentas” para cada facultad prestadora de servicios 

y/o la capacitación en Mercadeo y Publicidad para quienes estén al frente de la prestación de 

servicios de cada facultad.  

En el proceso, se encontró un portafolio de servicios incompleto y que no está en 

funcionamiento por la falta, entre otras cosas, de un estudio de costos y un banco de fotos. La 

situación en la que se encuentra el estudio de costos permite identificar la postergación de 

responsabilidades como una debilidad, debido a que éste ha sido abandonado en varias ocasiones 

por los estudiantes asignados, y ha transcurrido mucho tiempo antes de ser reasignado a otro 

grupo o responsable. La ausencia de un banco de fotos propio para la unidad permite identificar 

la desarticulación entre las áreas ya que lo anterior se pudo solucionar mediante una solicitud de 

apoyo audiovisual al área de comunicaciones o al programa de Comunicación Social para que 

realizaran este producto. 

Por último, para garantizar buenas cifras en la prestación de servicios, la UPS y todos los 

servicios de la Universidad de Cartagena merecen y deben modernizarse, para esto es necesario 

apoyarse en las nuevas herramientas digitales y en ideas creativas. Durante las etapas de este 

proyecto no encontramos herramientas digitales aplicadas (botón de fácil acceso en la página 

web, compra en línea, video promocional de la UPS, portafolio de servicios dinámico). Sin 

embargo, la UPS manifestó que presentó algunas ideas de visibilización en la página web, las 

cuales se recomienda estudiar y posteriormente implementar. 
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10. PRODUCTOS 

10.1 LISTADO DE RECOMENDACIONES  

Integración de la sección de Mercadeo y Ventas con la U.P.S: Cuando se presenten 

cambios de personal dentro de alguna de las dos dependencias, se recomienda realizar reuniones 

de empalme que le permita estar en contexto a todo el equipo y que estos conozcan todo su 

equipo y las funciones que cumple cada uno dentro del proceso de venta de servicios. 

Acompañamiento de la sección de Mercadeo y Ventas: Ciertas actividades como el diseño 

del portafolio de servicios o las visitas a las empresas, se recomiendan ser realizadas por ambas 

dependencias con el objetivo de brindar claridad al cliente tanto en el proceso de venta del 

servicio como en la prestación de éste. 

Conducto o protocolo de comunicaciones: Al ser un proceso realizado por dos 

dependencias, se recomienda idear un conducto o protocolo de comunicaciones que permita 

organizar de mejor manera las actividades pendientes y que se establezcan tiempos y plazos para 

responder correos y entregar actividades debidamente realizadas. 

Digitalización de la U.P.S: La U.P.S. presentó en los últimos días la propuesta de 

implementar un botón de redirección en la página web de la universidad, con el objetivo de 

visibilizar la unidad y ofrecer un proceso más sencillo y digitalizado para los clientes. Además de 

solicitar el botón, se planteó la idea de crear y mostrar en la página web y redes sociales, un 

“video institucional” exclusivo de la unidad.  

Trazabilidad: Para un correcto y satisfactorio funcionamiento de la unidad, se recomienda 

que ambas dependencias estén enteradas y tengan claros todos los puntos del proceso de venta de 
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servicios, con el fin de que cualquier persona que haga parte del proceso pueda acompañar y 

orientar al cliente en lo que éste requiera. 

Estudio de costos profesional: Una de las razones que ha retrasado el lanzamiento de un 

portafolio de servicios de la unidad, es no contar con un estudio de costos actualizado. Se ha 

dejado la tarea en manos de practicantes que pronto renuncian al no sentirse “capaces” de asumir 

esa responsabilidad, por esto se recomienda que la sección de Mercadeo se encargue de buscar 

un profesional idóneo que pueda realizar un estudio de costos óptimo para la unidad. 

Presupuesto para caja menor: Rosmery Beltran, la anterior responsable del área de 

Mercadeo, ideó una serie de visitas a las empresas (posibles clientes) que eran realizadas por ella 

como representante de la sección de mercadeo y Alcira Espinoza, directora de la U.P.S. Rafael 

Ruiz Arango. En el momento del cambio de cargo, no se continuaron realizando visitas ya que 

no se cuenta actualmente con una caja menor o presupuesto para esta actividad, ni con la 

disposición de un representante de mercadeo, lo que dificulta el proceso comercial con los 

clientes.  

Ejecutivos de cuentas: Los servicios que ofrece la Universidad de Cartagena deberían 

manejarse de manera similar a una agencia. Se recomienda que en cada Facultad que cuente con 

prestación de servicios, se destine una persona que se encargue de ser puente entre Mercadeo, 

Publicidad y su Facultad.  

Capacitación en Estrategias de Marketing: Se recomienda capacitar al personal encargado 

de las prestaciones de servicio en temas de marketing y ventas para que se optimicen los 

procesos entre la universidad y los clientes.  
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Integración de Comunicaciones, Mercadeo y Publicidad: La comunicación organizacional 

es vital para el buen funcionamiento de cualquier empresa y/o entidad. Se recomienda integrar 

estas tres secciones para que los procesos de comunicación interna y externa vayan en la misma 

dirección y de la mano con el trabajo que se realiza desde Mercadeo y Publicidad.    

Atención especial a las propuestas/ideas nuevas: El personal de la U.P.S. ha presentado un 

listado de propuestas a la Universidad que hasta el día de hoy no se han logrado implementar. Se 

recomienda prestar una atención especial a cada una de las ideas o propuestas que surjan desde la 

U.P.S. y desde cualquier Facultad prestadora de servicios, y crear una estrategia de presentación 

de estas nuevas ideas o proyectos para lograr que las directivas de la Universidad las aprueben 

teniendo en cuenta que estos servicios le generan grandes ingresos a la institución.  

Estrategia de visibilización para SIMTUDEC: Este servicio está disponible de manera 

gratuita para toda la ciudadanía ya que hace parte de la proyección social de la Universidad de 

Cartagena. Se recomienda idear una estrategia que le permita ser reconocida por todos los 

cartageneros, especialmente por las comunidades vulnerables que no cuentan con un buen 

servicio de salud. Ejemplo: Podrían crearse alianzas con las droguerías de barrio o buscar 

colaboradores dentro de las emisoras de la ciudad que cada cierto tiempo le recuerden a la 

comunidad la existencia de este servicio.   
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10.2 Banco de Fotos  

Link: 

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1QULVz6MmGOixn7_0ZXX1_wiRDVxzkPH- 

 

 

11. ANEXOS  

Dar doble click para acceder a ellos: 

1.  

2.  

 

3. Portafolio de Servicios  

 

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1QULVz6MmGOixn7_0ZXX1_wiRDVxzkPH-
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4. Acta de visitas a empresas  

 

5. Plan de Mercadeo – Power Point

 

6. Plan de Mercadeo – Excel  
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7. Plan de Desarrollo 2014-2016 

 

8. Política de Extensión  
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9. FICHA TÉCNICA ENTREVISTAS 

 

DIRECCIÓN: Las entrevistas de esta investigación fueron realizadas por Laura Ortiz. 

TÉCNICA: El tipo de entrevista utilizado fue la entrevista semi-estructurada donde el 

entrevistador alterna preguntas estructuradas con preguntas espontáneas. Se realizaron más de 16 

preguntas en total, relacionadas con el funcionamiento de ambas secciones, trabajo en equipo, 

estrategias o planes de mercadeo implementados, propuestas, comunicación interna, 

expectativas.  

FECHAS DE REALIZACIÓN: Con la encargada de Mercadeo se realizaron reuniones 

previas de recolección de información para iniciar a trabajar. Por petición del director de 

mercadeo Néstor Guerrero, se envió previamente un listado de temas a tratar en la entrevista para 

que ellos tuvieran a la mano el material solicitado sin tener que cortar el hilo de la entrevista. La 

entrevista se realizó el 26 de junio del 2019. 

Con el encargado de ventas de la U.P.S. se realizó una reunión previa de recolección de 

información y la entrevista se realizó el 4 de julio del 2019. 

LISTADO DE ENTREVISTADOS: 

Directora U.P.S: Alcira Espinoza. 

Encargado de Ventas U.P.S: Joe Dickens. 

Asistente de Mercadeo: Nataly Ramírez. 
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ENTREVISTA MERCADEO Y VENTAS  

● ¿Cómo inició a trabajar mercadeo después del cambio de dirección? 

● ¿Cuáles han sido las estrategias que se han venido implementando desde el 2016 hasta 

el 2018? 

● ¿Quién realizo el estudio de las Facultades prestadoras de servicios? 

● ¿Cómo entra SIMTUDEC en el estudio de costos siendo un servicio gratuito? 

● ¿Hay una misma línea de marketing en la que deban encaminarse las facultades 

prestadoras de servicios? 

● ¿Cuáles son los ingresos que genera la U.P.S. a la Universidad? 

● ¿Cómo ha sido el trabajo entre la sección de Mercadeo y Ventas y la U.P.S. Rafael 

Ruiz Arango? 

● ¿Cómo es el manejo y la división del presupuesto y los recursos entre los servicios de 

la Universidad? 
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ENTREVISTA U.P.S. RAFAEL RUIZ ARANGO  

 

● ¿Cómo fue el acercamiento entre ambas áreas? 

● ¿Cuáles han sido las propuestas que han salido desde la U.P.S.? 

● ¿Cuál es el objetivo de cada una de esas propuestas? 

● ¿Cómo fue la gestión de la U.P.S. y de mercadeo en la creación del portafolio de 

servicios? 

● ¿Cómo ha sido la comunicación y el acompañamiento entre mercadeo y la U.P.S.? 

● ¿Hubo un empalme o reunión de presentación luego del cambio de dirección de 

mercadeo? 

● ¿Qué ha sucedido con el estudio de costos? 

● ¿Quién quedó al frente del estudio de costos y cuál fue su gestión? 
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