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RESUMEN

La necesidad de generarle una identidad a las ciudades, regiones y territorios a
través de las marcas ciudad o marcas region se ha convertido en un eje de la estrategia de
posicionamiento de estos lugares en el mercado local y global. El propoésito de este trabajo
de grado es crear un modelo tnico que implemente metodologias agiles, sintetizadas en tres
etapas de desarrollo tedrico-practico, con las comunidades y los sectores econdmicos, que
faciliten la convergencia de las visiones de los grupos de interés y de las organizaciones.
Esta investigacion aplicada se fundamenta en la implementacién de un modelo innovador y
agil en el departamento de Risaralda (Colombia) para la construccion de una marca de una
region universitaria en el 2023. El analisis detallado de este caso permite profundizar sobre
la aplicacion y combinacion de métodos agiles que son adaptables a las comunidades,
regiones y territorios, cuyo objetivo es darle identidad al propdsito misional del sector al
que pertenecen, creando marcas poderosas y competitivas en el mercado.

Palabras clave: identidad de marca, metodologias agiles, ciudad universitaria, marca

region.



ABSTRACT

The need to create identity for cities, regions, and territories through city or region
branding has become a cornerstone in the positioning strategy of these places in both local
and global markets. The overarching goal of this thesis work is the development of a unique
model that implements agile methodologies synthesized into three stages of theoretical-
practical development. These stages involve engagement with communities and economic
sectors, facilitating the convergence of stakeholder visions and organizational objectives.
This applied research is based in the implementation of an innovative and agile model
within the state of Risaralda — Colombia, aimed at constructing a brand for a university
region by 2023. The detailed analysis of this case allows for a deeper exploration of the
application and combination of agile methods adaptable to communities, regions, and
territories, seeking to imbue identity into the mission-driven purpose of their respective
sectors, thereby creating powerful and competitive brands in the market.

Keywords: Brand Identity, Agile methodologies, University City, Region Brand.



1. INTRODUCCION

En el contexto actual de globalizacion y competencia economica entre las regiones
de Latinoamérica, la identificacion y promocion de los territorios se ha vuelto un factor
crucial para su desarrollo econdmico, turistico y cultural. En Colombia, un pais con una
gran diversidad cultural y una geografia envidiable, la creacion de marcas territoriales
emerge como una estrategia fundamental para destacar las singularidades y fortalezas de
cada region en un mercado cada vez mas exigente. Este estudio se sumerge en la
importancia y el impacto de generar marcas territoriales, explorando cémo estas pueden
potenciar la imagen y competitividad de las localidades en el escenario nacional e
internacional. Cuando hablamos de marketing de ciudad y marcas territoriales estamos
planteando la opcidn de construir un concepto que identifique el producto y que le dé
fuerza por si mismo a partir de hechos puntuales que estan ligados a los aspectos culturales,
sociales y del paisaje, basados en la declaratoria de patrimonio (Camara de Comercio de

Armenia y del Quindio, 2013).

Del mismo modo, el branding o la creacion de una marca es un proceso integrativo
que busca construir marcas poderosas, es decir, marcas conocidas, asociadas a elementos
positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores. Esto incluye la
definicion de la identidad e imagen que se quiere tener en un mercado y su puesta en escena
frente a determinados publicos, de manera que tome relevancia y rentabilidad a través de

todos los procesos de compra y recompra de la misma (Hoyos, 2016).



A partir de la necesidad de generar una identidad de marca que determine la ruta
estratégica de una ciudad o un territorio, desde el desarrollo de las comunidades que los
componen, se propone un modelo para la gestion de un branding que incorpore los métodos
clasicos y las metodologias agiles de proyectos para la elaboracién de marcas donde se
condensan todos los valores y atributos regionales que facilitan la creacion de identidad
marcaria solida y que fundamente su estrategia en los diferenciales de mayor relevancia
para el consumidor. La validacion de este modelo se realiza a través del analisis del caso
Riux-Risaralda Experiencia Universitaria, un proyecto de la Red Risaralda Universitaria
(RUN) cuyo fin es gestar una marca que posicione su departamento como un destino

académico recordable tanto en Colombia como a nivel global.

De acuerdo con lo anterior, los grupos, las comunidades, las regiones y los
territorios que son parte de este estudio son el preludio del desarrollo y la aplicacion de un
modelo innovador de creacion de marcas poderosas, en el que se aplican diferentes técnicas
que facilitan la estructuracion de una marca que identifica la cultura, las costumbres, la

vision y el proposito de una region.
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2. ALCANCE

En este documento se encuentra un modelo de creacion de marcas comunitarias,
marcas pais o marcas ciudad, que se materializa en la fusion de la identidad estratégica y la
imagen como parte fundamental de la gerencia de la marca, comprendida en los ejes
identidad, imagen y reputacion. La investigacion no incluira un anélisis de sectores
diferentes a las ciudades universitarias ni de otros sectores econdmicos distintos a la

educacion.

Adicionalmente, el modelo se tested con el departamento de Risaralda entre abril y
octubre del 2023, tomando quince ciudades universitarias de Colombia como punto de
partida para la creacion de una marca que representara al gremio de la educacion superior
del territorio objeto de estudio. En el desarrollo de esta investigacion se incluyeron quince
Instituciones de Educacion Superior cuyas sedes estan ubicadas en Pereira, Dosquebradas y

Santa Rosa de Cabal.
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3. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El problema de esta investigacion surge de un caso de estudio de Risaralda y su Red
Universitaria, cuya necesidad principal consistia en desarrollar una marca que le otorgara
identidad a la ciudad de Colombia que obtuvo el tercer puesto como la mejor del pais en la
clasificacion Indice de Ciudades Universitarias (ICU) del 2019, involucrando las fortalezas
econdmicas, educativas, turisticas y de calidad de vida de los municipios de Pereira,

Dosquebradas y Santa Rosa de Cabal.

Desde el 2011, Pereira forma parte de la Red Colombiana de Ciudades Como
Vamos (RCCV), que rastrea los indices de calidad de vida de las ciudades que la
conforman. En el 2014 se realiz6 la primera version del ICU, un estudio que evalua las
condiciones ofrecidas por cada ciudad a los estudiantes de educacion superior en Colombia
desde cinco dimensiones que son: la calidad de la educacion, el ambiente universitario, el
costo de vida, la calidad de vida y la empleabilidad de los egresados (Red de Universidades
Coémo Vamos, 2023). En la tabla 1 se encuentran los resultados del estudio del 2019 con los
datos nacionales, en donde la ciudad de Pereira ocupd la quinta casilla con una calificacién
promedio de 52,34, siendo superada por Medellin (66,64), Manizales (65,68), Bucaramanga

(63,25) y Bogoté (60,38).



Tabla 1. Resultados historicos ICU por ciudades (2019)
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Ciudad 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Medellin 66,64 67,02 66,56 67,7 64,75 66,58
Manizales 65,68 65,9 71,09 69,84 70,91 70,88
Bucaramanga 63,25 65,8 68,54 63,28 63,07 61,47
Bogota 60,38 60,82 62,42 58,81 55,59 59,18

51,87 57,04 59,61 59,26
Barranquilla 50,87 48,86 56,21 60,12 59,31 61,55
Santa Marta 49,83 53,57 59,7 56,12 53,38 45,47
Cali 48,43 55,94 61,9 58,41 63,4 61,15
Monteria 45,42 50,04 46,8 46,53 45,15 45,39
Ibagué 44,95 48,59 49,91 49,66 47,64 52,22
Armenia 44,49 43,75 43,85 43,24 39,84 37,67
Cartagena 39,81 36,88 47,71 43,73 41,18 46,3
Cucuta 38,49 38,97 41,11 41,71 40,82 42,06
Quibdo 24,98 29,5 31,02 30,81 32,81 35,51
Promedio 49,68 51,25 54,56 53,54 52,65 53,57

Fuente: Red de Ciudades Como Vamos (2019).

En el 2021 se realiz6 la publicacion de la tercera version de este estudio (ICU 3.0),

y Pereira se ubicé en la tercera casilla entre quince ciudades con un promedio de 64,54;

solo fue superada por Manizales (70,88) y Medellin (66,58) (Red de Universidades Como

Vamos, 2023). El dato mas llamativo es la evolucion en la calificacion que obtuvo Pereira,

aumentando 12,2 puntos porcentuales entre el 2014 y el 2019 sobre el promedio general, lo

que demuestra el potencial de la region para convertirse en una de las lideres de las

ciudades universitarias del pais.
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Dados los resultados anteriores, el departamento de Risaralda tiene el reto de
mantener y mejorar sus calificaciones del ICU (2021) en los proximos afos respecto a sus
directos competidores, que bajo las marcas SUMA (Sistema Universitario de Manizales) y
Study Medellin —que tienen un modelo de ciudad universitaria que concatena la calidad
educativa, la cultura, la innovacion, la capacidad instalada y la calidad de vida para ofrecer
a los estudiantes propios y visitantes todo un ecosistema de experiencia de usuario—

propician los mejores escenarios para la formacion profesional de los colombianos.

A partir de todo el planteamiento del problema, el presente trabajo de investigacion
tiene como fin el desarrollo de un modelo de creacion de marcas region o territoriales
flexible y agil, que involucre todas las dimensiones conceptuales, técnicas, creativas y de
consenso con los stakeholders y que permita la estructuracion de marcas poderosas
disefiadas a partir de conceptos centrados en el usuario, iteracion, analisis del micro y
macroentorno de las comunidades que tienen el proposito de generar una identidad unica y

diferenciacion en el mercado.
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4. PREGUNTA DE INVESTIGACION

(Como desarrollar un modelo de creacion de identidad de marcas que conecte a las
comunidades, regiones o territorios en Colombia con su propdsito superior como

organizacion?
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5. OBJETIVOS

5.1 Objetivo general

Disefiar un modelo de creacidon de identidad de marcas comunitarias, territoriales o

regionales fundamentado en metodologias agiles y adaptable a las necesidades de cualquier

sector econdmico.

5.2 Objetivos especificos

Desarrollar un modelo sistematico e integral para la construccion de marcas
comunitarias, regionales o territoriales con lineamientos estratégicos de la identidad
de marca.

Determinar las metodologias agiles de creatividad e innovacion que marcan la ruta
del desarrollo del modelo en cada una de sus etapas.

Generar un modelo universal que se adapte a las necesidades de todo tipo de
organizacion o comunidad para la creacion de identidad de marcas poderosas que

lleguen al mercado.
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6. JUSTIFICACION DEL TRABAJO DE GRADO

En el escenario actual, la creacién y promocion de marcas territoriales se establece
como un componente fundamental para el desarrollo econdmico y social de las regiones.
Este trabajo de grado se focaliza en la necesidad de concebir y consolidar identidades de
marca para las distintas localidades, partiendo de un modelo innovador que combina los
métodos tradicionales de construccion de identidad con enfoques agiles de gestion de

proyectos.

En particular, este estudio se sumerge en el caso de Risaralda, una region que se
perfila como un destino universitario que busca resaltar sus atributos diferenciales y
potenciar su posicionamiento en el ambito académico, tanto a nivel nacional como

internacional.

Por otro lado, en EAFIT, la Maestria en Mercadeo es la primera maestria de este
campo del saber en Colombia en recibir el reconocimiento de la QS Master in Marketing
Ranking (EAFIT, 2023), y esto ha permitido desarrollar una investigacion que impacta a
una region a partir de los conceptos adquiridos en los modulos de contenidos especificos
como Producto, Marca, Comunicacion y Publicidad, fundamentados en los conocimientos
que se lograron gracias a los modulos de investigacion cualitativa y cuantitativa, y que son
los cimientos de un proyecto de investigacion integral para aspirar al titulo de Magister en

Mercadeo.
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7. MARCO DE REFERENCIA

7.1 Marco teodrico
En el ambito de la identidad, numerosos modelos se presentan como pertinentes
para esta investigacion. Entre ellos se destaca el enfoque de las seis dimensiones de la
identidad propuesto por Kapferer (1992). Ademas de este modelo, se considera relevante y
complementario el planteamiento de la marca pais desarrollado por Simon Anholt (2005),

asi como el sistema de identidad propuesto por David Aaker (2002).

El prisma de identidad de marca propuesto por Kapferer (1992) aborda distintos
aspectos que se dividen en una perspectiva interna y otra externa. La perspectiva interna
contempla la personalidad, cultura y autoimagen, mientras que la perspectiva externa
abarca el aspecto fisico, las relaciones y el reflejo. Dentro de la perspectiva interna se

detallan los siguientes aspectos:

e Personalidad: hace referencia al caracter de la marca. Al interactuar con los
consumidores toda comunicacion relacionada con la marca transmite la sensacion
de una persona con rasgos definidos que se dirige a ellos.

e Cultura: engloba el sistema de valores y principios fundamentales que orientan el
comportamiento de la marca, tanto en sus productos como en su comunicacion.

e Autoimagen: representa el reflejo que el publico objetivo tiene de si mismo.
Comprender los motivadores intrinsecos de los consumidores puede impulsar

significativamente el posicionamiento de una marca.
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Complementario al analisis interno se profundiza sobre la perspectiva externa, y se

encuentran los siguientes elementos:

e Fisico: el conjunto de las caracteristicas fisicas de la marca que vienen a la mente de
las personas cuando se menciona el nombre de la marca.

e Relaciones: una marca puede simbolizar una cierta relacion entre las personas.

e Reflejo (del consumidor): este aspecto hace referencia al usuario estereotipado de la

marca y es la fuente de identificacion.

Todos estos aspectos se detallan en la siguiente figura.

EMISOR

PERSONALIDAD
Caracter que es capaz
de transmitir. Rasgos
MIQUETIpICOS

PRISMA DE
RELACIONES IDENTIDAD
g DE MARCA

REFLEJO
Aquelio que el consumidor Lo que ve el resto acerca de
siente sobre la marca los consumidores de la marca

AUTO-IMAGEN
o que ve el resto ac

“—— PERSPECTIVA I\

RECEPTO

Figura 1. Prisma de identidad de marca

Fuente: Kapferer (1992).

Dentro de la identidad de marca, resulta relevante considerar la aplicacion del
sistema propuesto por David Aaker (2002), el cual estructura la identidad en cuatro
expresiones de marca a partir de un nicleo. Estas expresiones abarcan desde la percepcion
como producto hasta la vision de la marca como una entidad, una persona y un simbolo o

representacion (Joachimsthaler y Aaker, 2006). Dicho enfoque ofrece una comprension
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integral de como una marca puede manifestarse en diferentes dimensiones, ampliando su

impacto y presencia en diversos contextos (figura 2).

Sistema de identidad de marca
IDENTIDAD DE MARCA
/ chleo\
\ erendido }
'\(_ex:end\doj/
Marca como Marca como Marca como Marca como simholo
producto organizacion persona 1. Imagineria visual y
1. Proposito del 7. Atributos de la 9. Personalidad (genuino, metafora
producto organizacion enérgico, severo) 12 Herencia de marca
2. Afributos del :g:zr‘:ﬁg;;“‘ems 10. Relaciones marca-
roducto i | (am
s confiabilidac) Flente (amigo,
3. Calidad y valor consejero)
8. Local contra global
4. Usos
5. Usuarios
6. Pais de origen
' I
PREPOSICION DE VALOR CREDIBILIDADES
»  Benefici *  Benefi »  Beneficios de » Apoyo a ofras marcas
funcicnales emocionales expresion personal
I ]
[ RELACION MARCA-CONSUMIDCR |

Figura 2. Sistema de identidad de marca

Fuente: Joachimsthaler y Aaker (2006).

La marca, mas all4 de los simbolos graficos, isotipos, logotipos, entre otros,
representa la razon de ser de un producto o un servicio en el mercado, pues en ella se
encuentran los atributos, valores y diferenciales de dicho activo y que se conservaran en el
tiempo. La marca es un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de
todos ellos, cuyo proposito es identificar a los productos o servicios de un vendedor o un
grupo de vendedores y diferenciarlos de sus competidores (AMA, 2023). A partir de este
proposito de identificar productos o servicios es donde la marca adquiere un papel
fundamental para la generacion de la promesa de valor que hace una empresa u

organizacion a todos sus clientes.
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Una variante de la definicion de la American Marketing Association introduce la
expresion “cualquier otra caracteristica”, y abre la puerta para otros elementos intangibles

que, como la imagen, puedan construir el hecho diferencial (Casanoves, 2017).

7.2 Marco conceptual
Los conocidos conceptos del design thinking, también nombrados metodologias
agiles, fueron inspirados y adaptados del libro Designpedia: 80 herramientas para
construir tus ideas (Gasca y Zaragoza, 2014). Este texto proporciona las bases para la
aplicacion de diversas herramientas, las cuales se agrupan en cuatro categorias principales:
mapeo, exploracion, construccion y testeo. Estas herramientas ofrecen un marco

estructurado para la gestion creativa y efectiva de ideas en distintos contextos y proyectos.

El mapeo permite el analisis interno y externo de la comunidad, region o territorio
en el que se desarrolla todo el proyecto. Para el presente caso, un destino universitario con
un potencial demostrado a través de los estudios previamente descritos en el documento, la
definicion del marco de trabajo, el alcance y las limitaciones del proyecto. Algunas de las
técnicas permiten aplicar formatos como el Business Model Canvas, el DOFA y el mapa de

stakeholders.

La exploracion permite todo el levantamiento de la informacién como las fuentes,
los documentos y las investigaciones que enmarcan el reto creativo para la creacion de una
marca regional. Algunas de las técnicas mas relevantes para esta etapa son el
benchmarking, las entrevistas cualitativas, el panel de expertos, las fotos, los videos

etnograficos y la investigacion remota.
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Lo anterior, es el principio fundamental de todo proyecto que se sintetiza en el
planteamiento del problema y su contexto, que da lugar a la definicion de los objetivos

mandatorios de una investigacion o un proyecto creativo.

En la construccion se desarrollan todas las posibles respuestas al problema definido
previamente, y que son el resultado del proceso creativo y de los prototipos que daran una
solucion holistica al objetivo del proyecto. En esta etapa encontramos técnicas de naming
tales como crasis, toponimia, contraccion y metaforas, mapa de divergencia-convergencia,
lluvia de ideas, 6-3-5, disefio de escenarios, sesiones de creacion, prototipado rapido-

funcional y minimo viable, story board, concept sketch, mock up y storytelling.

Por ultimo, el testeo se define como los procesos de validacion con los usuarios y su
aplicacion, y se fundamenta en la iteracion para lograr la solucion integral proyectada desde
la primera etapa. En esta etapa encontramos técnicas de gran valor como el Road MAP, la
validacion con expertos, el método Delphi, el panel de expertos, la investigacion
cuantitativa, la validacion del prototipo con el usuario, el test de usuario y la calificacion de

atributos por expertos.

La aplicacion de varios métodos, que son empleados en el Modelo Expert, que se
detallara mas adelante, requirid procesos iterativos para abordar el mismo problema desde
distintos enfoques. El concepto de iteracion, derivado de las metodologias design thinking,

implica la repeticion o reiteracion de conceptos mediante enfoques diversos y agiles, lo que
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busca generar resultados creativos que contemplen una amplia gama de propuestas de

solucion para las problematicas especificas de los usuarios.

Uno de los métodos més usados en la iteracion es el método 6-3-5 (Llanos ef al.,
2016), que busca una generacion organizada de ideas diferente a la lluvia de ideas, usando
parametros de cantidad de personas por cada grupo (6), ideas escritas por persona en una
hoja (3) y tiempo esperado de respuesta por minuto (5). No todas las iteraciones entregaran
al final del ciclo un producto de valor, por el contrario, se trata de ir desarrollando
soluciones mas cercanas al mercado. Los proyectos se construyen mediante iteraciones
donde cada iteracion ofrece valor al usuario/cliente, asumiendo los principios de gestion de

proyectos mediante metodologias agiles (Portal de Innovacion Educativa, 2019).

En su libro Construir marcas poderosas, Aaker (2002) identifica la marca como un
conjunto de activos vinculados al nombre o simbolo de la marca que incorporan el valor
suministrado por un producto o servicio a la compaiiia y a sus clientes. Al aplicar el término

activos emerge el concepto valor de marca, o brand equity, que se resume en la figura 3:



23
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Figura 3. ;Como generan valor las marcas?

Fuente: elaboracion propia con base en Aaker (2002).

Un concepto clave después de proponer como generar identidad, identidad de
ciudad, como construir marcas poderosas y como hacer parte del ICU es el posicionamiento
de marca, que se refiere a encontrar la “ubicacién” adecuada en la mente de un grupo de
consumidores o de un segmento de mercado con el fin de que consideren el producto o
servicio de la manera “correcta”, y con ello maximizar sus potenciales beneficios (Keller,

2008).

El posicionamiento de una marca es un conjunto de definiciones estratégicas que
permiten hacer un analisis interno y externo de la misma frente al mercado objetivo. Lane
Keller, en su libro Administracion estratégica de marca (2008), plantea que todos los

mercaddlogos necesitan saber lo siguiente para lograr su cometido:
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e C(liente objetivo.
e Principales competidores.
e En qué es similar la marca con la de los competidores.

e En qué¢ se diferencia la marca con la de la competencia.

El modelo de seis dimensiones propuesto por Anholt (2005) —turismo,
exportacion, gobernanza, inversion e inmigracion, cultura y patrimonio, y personas—
permite conformar la arquitectura multidimensional de la marca de un pais o marca
territorio. Cuando un pais es ampliamente conocido y admirado por su competencia en
ciertas areas, sus valores y su cultura, tiene una ventaja considerable sobre aquellos cuya

identidad es menos clara, menos definida y menos reconocible (Anholt, 2005).

Estas dimensiones de Anholt permiten asociar las ventajas competitivas de un
territorio con lo que en mercadeo se conoce como “efecto pais de origen”, el cual
representa el poder que una regioén imprime a los productos o servicios por su alto nivel de
experticia para crear un precio premium para ellos y estimular la lealtad del cliente.
Algunos ejemplos son la electronica japonesa, la ingenieria alemana, los productos de lujo

franceses y la moda italiana, que disfrutan de una reputacion positiva.
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8. MARCO METODOLOGICO

8.1 Acerca de la metodologia mixta

En la busqueda de una metodologia aplicable a la creacién de una marca regional,
para el caso de Risaralda como destino universitario, surge esta investigacion con fuentes
primarias y secundarias, de corte aplicado y con una metodologia mixta que combina
instrumentos cualitativos y cuantitativos en los procesos de validacion de las etapas del
modelo. Todo ello permitio la creacion de la marca de este proyecto de alcance territorial.
La metodologia utilizada facult6 la integracion y discusion conjunta de todos los hallazgos
para realizar inferencias producto de toda la informacion recabada y que denominamos
“metainferencias”, para lograr un mayor entendimiento del fenomeno estudiado (Hernandez

y Mendoza, 2008).

8.2 Acerca de la metodologia cualitativa

La metodologia cualitativa de este estudio se desarrolld con grupos focales, guiados
por una entrevista a profundidad y aplicada bajo el método Delphi. Para lograr el consenso
entre los integrantes del panel, cuyo objetivo general es la construccion de un documento
brief que condense los criterios y las opiniones consensuadas durante la sesion y que
soportan cada una de las decisiones tomadas en el caso, se selecciono el enfoque
cualitativo, pues el propdsito es examinar la forma en la que ciertos individuos perciben y
experimentan los fendmenos que los rodean, profundizando en sus puntos de vista,

interpretaciones y significados (Hernandez, 2017).
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Para el caso de Risaralda como destino universitario se implementa un panel de
expertos con los rectores de las universidades mas grandes del departamento, que por su
perfil de tomadores de decisiones facilita la obtencion de los consensos necesarios para la
construccion del brief. En la tabla 2 se expone la ficha técnica de la investigacion
cualitativa planteada para esta investigacion:

Tabla 2. Ficha técnica panel de experto - entrevista a profundidad proyecto Risaralda como

destino universitario

Recopilar los criterios mas significativos de un panel de expertos,
(0) VORI ER AT EETO 1) (Bl quienes son tomadores de decisiones dentro de la comunidad
universitaria de Risaralda, con el fin de generar un brief de marca

Grupos focales experimentales utilizando métodos de design
thinking a panel de expertos conformado por rectores de
universidades de Risaralda

Metodologia de la
investigacion

Recoleccion de criterios clave para la creacion de un brief de

Nombre de la investigaciéon . ) . . . L2
° marca que identifique a Risaralda como destino universitario

Asistentes Convocatoria de doce rectores

Categorias previas de la Empleabilidad, calidad de educacion, ambiente universitario, costo
investigacion de vida

(ORI (D) e EENS O o LN CH Bl Geografia central, educacion virtual, envejecimiento de la
investigacion poblacion

Moderador y observador Wilmar Murcia Rangel y Camilo Andrés Echeverri Lopera

Trabajo de campo Auditorio Alberto Vega Vega — Areandina Pereira

Duracion 4 horas

Fuente: elaboracion propia.
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8.3 Acerca de la metodologia cuantitativa
La investigacion cuantitativa de mercados se enfoca en la recopilacion de datos
numéricos con el fin de medir y analizar la informacién especifica de ciertos aspectos
relacionados al comportamiento del mercado. Su proposito respecto a fendémenos, eventos,
variables y hechos son explorar cuantificando, descubrir, establecer precedentes, comparar
grupos categorias y clases, relacionar variables, determinar causas y efectos y validar

hipotesis (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 79).

La investigacion cuantitativa se desarrolld a través de una encuesta estructurada
digital que se aplico con el propdsito de tomar decisiones y validar conceptos y
percepciones del mercado frente a la marca regional en construccion. Los resultados fueron
deductivos y probatorios de dos variables descritas en la investigacion, que son validacion
del nombre y aceptacion del nombre por parte del mercado. En la tabla 3 se describe la

ficha técnica de la encuesta planteada para esta investigacion:

Tabla 3. Ficha técnica encuesta estructurada proyecto Risaralda como destino universitario

Objetivo de IEW Validar el nombre y la aceptacion de la marca escogida por la mesa de
investigacion rectores con la comunidad universitaria de Risaralda

Tipo de investigacién Investigacion cuantitativa descriptiva

Nombre de la Percepcion y preferencias de marcas que identifiquen a Risaralda
investigacion como destino universitario

Publico objetivo Hombres y mujeres de la comunidad universitaria entre 15 y 35 afios
en Risaralda

Trabajo de campo Diseflo de cuestionario online, diligenciado por la poblacién muestral
entre los meses de julio y octubre del 2023, realizado en la plataforma
Qualtrics




Nivel de confianza /
Margen de error

Tamaiio de la muestra

Tamaiio de la poblacion

Fuente: elaboracion propia.
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95 % de nivel de confianzay 5 % de margen de error

349 encuestas

47 875 estudiantes de educacion superior de Risaralda
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9. RESULTADOS

Los resultados de una investigacion mixta representan el fruto de un abordaje
integral que fusiona el analisis cuantitativo con la riqueza del enfoque cualitativo. Esta
estrategia metodologica combina la obtencion de datos numéricos con la profundidad y el
contexto que brinda la exploracion cualitativa. La conjuncion de estos dos enfoques no solo
enriquece la comprension del fenomeno estudiado, sino que también aporta una vision
multidimensional, revelando matices, conexiones y significados que van mas alla de los
numeros. Los hallazgos obtenidos a través de este enfoque hibrido ofrecen respuestas a
preguntas especificas y abren puertas a nuevos interrogantes, nutriendo asi el panorama de

conocimiento sobre la materia abordada.

A continuacién, se muestran los resultados de la presente investigacion para una

mejor comprension por parte del lector:

e Resultados generales del método mixto de investigacion.

e Presentacion del modelo sistémico de generacion de identidad de marcas
territoriales.

e Resultados del caso de estudio. Identidad de la marca Riux-Risaralda

Experiencia Universitaria.
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9.1 Resultados generales de la investigacion
Los resultados de esta investigacion estan alineados con el objetivo general y los
objetivos especificos que fueron planteados desde la raiz del problema y siguen una
estructura cientifica que asegura la rigurosidad y coherencia de los hallazgos de la siguiente
manera: en primer lugar, se exponen los resultados generales del estudio, destacando los
hallazgos obtenidos mediante la aplicacion del método mixto, en segundo lugar, se

muestran los datos cualitativos y cuantitativos.

9.1.1 Resultados acerca del modelo mixto

El documento brief representa el resultado insignia del método de investigacion
hibrido empleado. Este documento no solo estructura, de manera coherente y logica, los
resultados derivados de la aplicacion de los diversos instrumentos metodologicos
seleccionados, sino que ofrece una detallada exposicion de cada caracteristica inherente al
modelo de creacion de marca planteado en el objetivo general de este estudio. Su contenido
exhaustivo permite una identificacion meticulosa de los elementos que componen dicho
modelo, consolidando asi la comprension integral de su estructura y funcionamiento.

La tabla 4 muestra el documento brief creado para el caso Risaralda como destino
universitario y cuyo contenido logro plasmar la vision de los lideres de las instituciones de
educacion del departamento. Este documento es el pilar fundamental para el desarrollo de

los elementos distintivos de la identidad territorial de esta region en Colombia y el mundo.



Tabla 4. Brief del caso Risaralda como destino universitario
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Metodologia
Tema Contenido aplicada Entregable
Descripcion de los objetivos
planteados para la construccion de .
.. . . . Planteamiento de un
1. Objetivo general y una marca regional que identifica o ..
, . . Cualitativa objetivo general y tres
especificos a Risaralda como un destino . ,
. L . objetivos especificos
universitario de alto nivel en
Colombia
Descripci6 1 t .
escripcion de los aspectos Matriz Dofa con la
externos € internos que tienen . . -
injerencia en la identificacion de identificacion de cada
2. Matriz Dofa Cualitativa una de las variables

las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades de la
region

internas y externas de la
region

3. Benchmarking

Analisis de los principales
competidores de la categoria de
ciudades universitarias de
Colombia y el mundo para la
obtencion de los puntos de paridad
y diferenciales

Fuentes secundarias

Cuadro comparativo
detallando las marcas
existentes en Colombia
para Manizales,
Medellin, Buenos
Aires, Melbourne,
Sidney y Canada

4. Necesidades de la

Identificacion de las siete
necesidades de Risaralda a las

Lista de siete propositos
que sustentan la

. cuales el departamento debe darle Cualitativa . . ,
region . identidad de nucleo de
respuesta a través de la marca o
. - la marca territorial
regional en construccion
Descripcion de los atributos y
beneficios de la marca Riux- Descripcion detallada
5. (Por qué somos Risaralda Experiencia o de atributos y
. . . Cualitativa .
diferentes? Universitaria consensuados a beneficios de la marca
través del método Delphi con los territorial
lideres de la RUN
Listado de servicios que el Listado de nueve
6. Nuestro portafolio de departamento pone a disposicion . servicios generales
L . . . Cualitativa
servicios. de toda la comunidad universitaria propuestos por la Red
en Risaralda Risaralda Universitario
. . afi
Descripcion de los atributos, Gréfico brand wheel
. . con el detalle de cada
beneficios, emociones, ..
7. Brand wheel . . . , Cualitativa una de las
personalidad e identidad de nucleo .
. caracteristicas de la
y extendida de la marca .
herramienta
Desarrollo del modelo de Aaker Matriz que identifica
. con la identificacion de las . todas las variables de
8. Brand equity . L Mixta )
asociaciones, lealtad, conciencia y brand equity planteadas
calidad percibida por Aaker
. Descripcion del nombre
Nombre seleccionado por el panel con supe timolowia
9. Naming de expertos y validado por el Mixta £1d,

publico objetivo

asociacion y su
inspiracion

Fuente: elaboracion propia.
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La estructura integral del brief, ya mencionada, se encuentra plasmada en un
documento PDF exhaustivo, en donde se describen minuciosamente todos los elementos
aplicados a la marca que representa el proyecto del departamento de Risaralda. Este archivo
se consolida como la fuente de referencia principal para la concepcién y ejecucion de todos
los proyectos de comunicacion que la RUN decida llevar a cabo. Ademas, no solo sirve
como guia esencial, sino que también garantiza la coherencia y consistencia en todas las

iniciativas comunicativas vinculadas a dicho departamento.

9.1.2 Resultados acerca de la metodologia cualitativa
El grupo focal, desarrollado con un panel de expertos y orientado por el método Delphi,
facilito la extraccion de informacion de gran valor para la investigacion, pues permitio la
unificacion de la vision de siete rectores que representaban a las Instituciones de Educacion
Superior del departamento, la cual, al inicio de la investigacion, mostraba un alto nivel de
divergencia entre sus miembros. La tabla 5 detalla los resultados de las categorias previas y
emergentes obtenidos en la sesidon guiada por una entrevista a profundidad.

Tabla 5. Resultados categorizados del grupo focal marca Riux-Risaralda Experiencia
Universitaria 2023

ANA (€ Iec A00S ael g DO 10C4d 0 experto

Categorias ETIC - Categorias previas

egoria a11azgo erba PO etodo de consenso
Pereira es acogedora, con un costo de
pciedad vida accesible en Colombia y una
vida tranquila

“2) Costo de vida — 7) Orientacion al servicio y
calidad humana”. Consenso rectores de la RUN

Esta mejorando el sistema de salud
Salud y mental en los jovenes junto con la
bienestar sociedad en general, ofreciendo un
entorno seguro y familiar

Percepcion de seguridad”. Consenso rectores de la
RUN

“5) Oportunidad con las tasas de envejecimiento - 12)




Educacion y

plataformas

Geografia

Turismo,
servicio y
cultura
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La oferta académica de la ciudad
debe mejorar en conveniencia en
términos de variedad de horarios,
como también ofrecer un entorno
para ndmadas digitales y aportes de
conocimiento a la comunidad

“6) Plataformas virtuales para la educacion,
educacion mediada por tecnologia -14) Atractivos
para los jovenes rurales - 16) Orientacion a la
conexion de educacion de comunidades - 19)
Movilidad entre universidades - 20) Olimpiadas
interuniversitarias - 27) Ofrecer programas de
espaiiol”. Consenso rectores de la RUN

En las cabeceras urbanas de
Risaralda se puede encontrar todo a
20-30 minutos, con buena ubicacion,
clima agradable y un transporte
eficiente, teniendo en cuenta la
ubicacion de Risaralda como
geograficamente central para
desplazarse a cualquier parte del pais

“1) Ubicacion geografica- 9) Tamafio intermedio de
la ciudad”. Consenso rectores de la RUN

Se anhela, por parte del gremio de
educacion, una mayor vinculacion
del departamento y los municipios
para trabajar en conjunto con los
planes de desarrollo y mejorar el
acceso a las comunidades que no son
cabeceras urbanas

“4) Reto mejorar la movilidad - 10) Reto
infraestructura y servicio -11) Reto: adopcion de la
ciudad universitaria alineada al plan de desarrollo de
la ciudad”. Consenso rectores de la RUN

Aunque existe una oferta cultural se
necesita ampliar, junto con su
gastronomia, como patron de
identidad local, incluir al campo y
continuar los esfuerzos de
crecimiento que tiene la region en
materia de turismo biodiverso

“3) Buen clima -13) Reto: lograr un turismo
innovador, integracion con la propuesta de Risaralda
- 17) Voluntariados - 23) Oferta gastronomica
importante, paisajes y ciudades aledanas -24) Los
campus universitarios son de calidad y estéticos
(bonitos)”. Consenso rectores de la RUN

Emprendimiento
y empleabilidad

Categorias EMIC - Categorias previas

Existe una apuesta regional por la
innovacion en el sector de
tecnologia, educacion y sociedad

“2) Generar capacidades para productividad,
innovacion y competitividad - 6) Educacion mediada
por tecnologia - 16) Orientacion de la conexion de la
educacion con las comunidades”. Consenso rectores
de la RUN

Una de las dimensiones mas fuertes
del ICU de Risaralda es la
empleabilidad y la formacién en
emprendimiento, que es un aporte al
dinamismo de la economia

“25) Alto porcentaje de programas acreditados en alta
calidad - 2) Generar capacidades para productividad -
5) Emprendimiento y empleabilidad”. Consenso
rectores de la RUN

Fuente: elaboracion propia.

La aplicacion de métodos de consenso, como el método Delphi, permite identificar

seis categorias previas donde se obtiene una mirada global por parte de los rectores que

justifican la definicidn de estas categorias, y que se sustentan en el verbatim descrito en la
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tabla anterior. Las categorias previas condensan todas las ventajas competitivas de
Risaralda como potencial destino universitario, y son la fuente inicial de informacion para
la construccion de un portafolio de servicios para la comunidad educativa del

departamento.

Asi mismo, la identificacion de las dos categorias emergentes, especificamente la
categoria de innovacion y la categoria de emprendimiento y empleabilidad, permite
relacionar la importancia de incluir estos elementos dentro de los diferenciales de la marca
para su estrategia de posicionamiento, recordacion y credibilidad en el mercado. Estas dos
variables hacen parte del Indice de Competitividad Universitaria y se convierten en los

principales OKR (Objectives and Key Results), que son fundamentales para la marca.

9.1.3 Resultados acerca de la metodologia cuantitativa

La necesidad de aprobar el nombre, los procesos de validacion y calcular el nivel de
aceptacion de las decisiones tomadas durante la investigacion, dio via para aplicar los
instrumentos cuantitativos y asi involucrar al ptblico objetivo como el actor principal del
modelo cliente céntrico que se plantea en el estudio. De esta forma se lograron hallazgos de
gran valor para la Red Risaralda Universitaria, que facilitaron la toma de decisiones

basadas en estos resultados.

En las figuras 4 y 5 se muestran los resultados cuantitativos de esta validacion
aplicada a 349 personas con un nivel de confianza del 95 %, y margen de error del 5 %, con

una poblacién de 47 875 estudiantes activos del nivel de educacion superior (SNIES, 2021).



35

Dichos resultados estan orientados a dos preguntas formuladas en la encuesta estructurada y

que fueron determinantes para confirmar los niveles de aceptacion del nombre elegido.

e ;Cudl nombre identifica a Risaralda como destino universitario?

e ;Cuadl opcidn es mas atractiva?

15.24%

29.05%

13.33%

42.38%

Territorio Universitario @ Risaralda Experiencia Universitaria B Risaralda University Experience Regidn Universitaria

Figura 4.;Cudl nombre identifica a Risaralda como destino universitario?

Fuente: elaboracion propia.
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Experiencia Universitaria (67%) University Experience (33%)

B Experiencia Universitaria [l University Experience

Figura 5. ;Cual opcion es mas atractiva?

Fuente: elaboracion propia.

La encuesta arrojé una serie de resultados, entre los cuales podemos destacar
algunos aspectos fundamentales. En primer lugar, la validacion con el mercado, revelando
uno de los hallazgos mas importantes de la investigacion, fue la preferencia del nombre en
espafiol. En segundo lugar, se evidencia la aceptacion de la marca Riux-Risaralda
Experiencia Universitaria con un 42 %, y es relevante sefialar que, al sumar las preferencias
por Riux en inglés y espafiol, se alcanza un poco mas del 55 %, considerandose mayoria

absoluta en votacion.

9.2 Resultados del modelo sistémico de identidad de marcas
Al siguiente modelo, dada la riqueza de los resultados, los autores lo hemos
denominado Modelo Expert, concebido para fortalecer marcas a partir de los principios
fundamentales de branding, integrando métodos agiles de proyecto en todas sus etapas.
Esta metodologia establece una secuencia logica de pasos para garantizar que el estratega
de marketing obtenga resultados de alta calidad, precisos y relevantes. Dicha aproximacion
asegura que los hallazgos de cada fase del modelo estén respaldados sélidamente y en

sintonia con la situacion especifica del territorio que se esté analizando.



37

Maodelo Sistémico de Identidad de Marca Territorio - Regién

RUTA DE CREACION DE MARCA

n Contextualizacién [?ﬂli’lll..ﬁls
- wn —
. DOFA
- Martriz DOFA
- Analisis documental.

- Andlisis de los competidores, Ricnes o
- Panel de Experto Servicios

BRIEF
CREATIVO

GRUPO FOCAL

Panel de Expertos

n La Estrategia de Marca

- ldentidad de Marca
Brangwhee‘l BRIEF (:enlenlr.ell lteracion y Identidad de Marca
»B}"an_ Equity ] l CREATIVO 1 | ‘mombre yla EEat ) ] Brandwheel

- Técnicas de Naming identid na

., Naming
narca reglon

n La Marca Simbdlica

- Reclutamiento de creativos:
definicion del perfil de los
disefiadores y comunicadores.

BRIEF
- Desarrollo de Ema’s: propucstas | CREATIVO 6-3-5
entre estrategas de mercadeo,

disenadores y comunicadores.

Iteracion

- Validacion de propucstas gréficas
de la marca

Propuestas Grificas
y EMA’s

Figura 6. Modelo Expert, un modelo sistémico de identidad de marcas territorio-
regional

Fuente: elaboracion propia.

Tal como se aprecia en la figura 6, el Modelo Expert cuenta con tres etapas
principales en las cuales se realiza un analisis holistico de la region o territorio que se va a
intervenir, con el fin de lograr los mejores hallazgos y la produccion de entregables de alto
nivel para los estrategas de mercadeo y lideres regionales. La implementacion de este

modelo para el caso de Risaralda permitié generar un hilo conductor que le dio vida a la
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marca Riux-Risaralda Experiencia Universitaria, nombre y distintivos graficos elegidos por

los tomadores de decision de la red y validado por el publico objetivo.

9.3 Resultados del caso de estudio Riux-Risaralda Experiencia Universitaria

La fase experimental del modelo se implement6 en el caso Riux-Risaralda
Experiencia Universitaria, en una region de Colombia reconocida por sus destacados
indices de educacion universitaria y calidad de vida. En este contexto, se responde al
objetivo de consolidar dicho territorio como un destino universitario de renombre,
identificandolo con una marca distintiva capaz de captar la atencidon de la comunidad
universitaria nacional e internacional. Con base en lo anterior, se presentan los resultados
del caso de estudio desglosando los elementos de identidad de la marca Riux-Risaralda
Experiencia Universitaria como producto final del modelo sistémico generado en esta

investigacion.

9.3.1 Identidad de marca — Brand wheel

El brand wheel posibilita un analisis detallado de los atributos, beneficios y
emociones que la marca desea comunicar. Ademas, desempefia un papel crucial al definir la
personalidad, identidad extendida e identidad central de la marca regional. Estos tres

criterios fundamentales facilitan la creacion del primer portafolio de servicios regional

donde se destacan la Red de Bibliotecas y la Movilidad Universitaria.



| Regidn ubicada estratégicamente en
Colombia cquidistante de las 3 principales
ciudades del pais (Bogoli, Cali, Medellin), de
facil acceso por todos los medios de transporte,
biodiversa ¢ mclusiva. Amplia oferta e
turismo, buena capacidad de alojamiento y una
amplia oferta de servicios culturales v de
entretenimiento. Departamento compelitive
con altos niveles de empleabilidad y
oportunidades para cl desarrollo de las
personas.

2.Una (1} instiueion de educacion superior
acreditada internacionalmente

3. Tres (3) Instituciones acreditadas
institucionalmente en alta calidad.

4.0Oferta de programas académicos en todas las
areas del conocimienio

S.Iinportante oferta de programas acreditados
cn alta calidad (35 pregramas de pregrado ¥
11 de posgrade).

6. Programa de movilidad académica entre las
instituciones que conforman la RUN.

Red de bibliotecas y recursos academicos.

*Red de conocimientos.
sAmbicnte sano v sceurn
+Calidad de vida
*Proyeceion profesional.
=Accesibilidad a la educacion superior de calidad.
*Oportunidades internacionales de formacion
profesional,

1L

Risaralda Experiencia Universitaria

Identidad Identidad
Extendida

Extendida

Transformar vidas a través
de la oferta de educacion
superior de calidad que
coneeta a las personas con
su propdsiio, mientras
disfrutas de una region
con calidez humana

v calidad de vida

VIVIr una gran
experiencia de
estudiar en una region
con un ceosistema
tecnoldgico, natural,
cultural y de servicios
para formar grandes
protesionales
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=Se respira la cultura cafetera con sus tradiciones,
*Orgullo matecaiia.

=Te conceta con tu proposito de vida.

sInmersién con la biodiversidad de la region.
*Calidez humana Gentil. amable, acogedores.

*Soy una mujer.

=Joven adulta.

=Soy lider, amigable, apasionada, creativa. divertida,
=No tengo pareja. pero me gustaria hacer una familia.
=Me apasiona el café, el medicambiente

*Me gusta montar bici, caminar al aire libre v la tecnologia.
=Soy sencilla y “sovada™.

=Me visto casual.

=Me gusta leer v explorar,

«Soy empatica e incluyente.

+Creo firmemente que la educacion nos unc.

Figura 7. Brand wheel Riux-Risaralda Experiencia Universitaria

Fuente: elaboracion propia.

Todos los criterios delineados en la figura 7 confluyen en el nicleo mismo de la

marca. Mediante un manifiesto o concepto se define la identidad extendida de la marca,

revelando lo que se pretende comunicar y la impresion que se aspira dejar en la audiencia.

Destaca especialmente la identidad central, que representa la propuesta de valor que la

region promete a toda la comunidad universitaria de Risaralda a través de su marca.

9.3.2 Identidad de marca — brand equity — valor de marca

El brand equity de Riux-Risaralda Experiencia Universitaria, como una marca incipiente en

el mercado, encapsula la vision de toda una region en las primeras etapas de conciencia y

reconocimiento en su categoria. Su objetivo primordial es arraigarse en la mente de la
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poblacion educativa local y su entorno cercano. La percepcion de calidad y la fidelidad

hacia Riux estan estrechamente vinculadas, ya que la percepcion de alta calidad en el

mercado conduce rapidamente a una lealtad hacia la marca. Ademas, las asociaciones de

marca delineadas en el brief creativo surgen como resultado directo de las comunicaciones,

los mensajes transmitidos y la interaccién que la audiencia experimenta con esta nueva

marca universitaria regional. Estos elementos se combinan para forjar una imagen solida y

significativa en el mercado, conformando asi el brand equity distintivo de Riux-Risaralda

Experiencia Universitaria.

Tabla 6. Brand equity Riux-Risaralda Experiencia Universitaria (2023)

Conciencia de marca
Nos conoceran como la marca que
transforma vidas a través de la oferta
de educacion superior
de calidad, vinculada a la experiencia de
vida universitaria integral en Risaralda

Lealtad de marca
La marca cuenta con el respaldo de las
estrategias de atraccion y permanencia
estudiantil de las Instituciones de
Educacion Superior, que unidas con las
bondades de la region hacen de Risaralda
un destino educativo atractivo y de
calidad

Calidad percibida
La marca concentra unos atributos Gnicos de la region, tales como
entorno seguro y sano, cultural, servicial, comunidad acogedora, buen
lugar para vivir, ciudad organizada y limpia y turismo natural diverso,
que se suman a la alta calidad educativa de la region. Todo lo anterior
converge en ejes de experiencias positivas para toda la comunidad
estudiantil
Asociaciones de marca

Alta calidad educativa.

Percepcion de la buena calidad de vida.

Es el medio para cumplir mi suefio de ser profesional
Espacios adaptados para vivir la experiencia universitaria.
Region universitaria y biodiversa.

Fuente: elaboracion propia.

Todo lo expuesto representa la sintesis de los elementos descritos para la

construccion de la identidad de la presente marca. Sin embargo, este proceso se

complementa con los distintivos graficos esenciales para la consolidacion de dicha

identidad, los cuales permiten la transmision de sus caracteristicas diferenciales frente a la
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categoria. A continuacion, se denotan las definiciones graficas de la marca Riux-Risaralda

Experiencia Universitaria, las cuales se consolidan en un manual de marca o brandbook.

Colores

Colores principales Colores secundarios

P
14272250 Hex Code Code

Riux

Risaralda Experiencia Universitaria

Figura 8. Isologo y colorimetria de la marca Riux-Risaralda Experiencia
Universitaria

Fuente: elaboracion propia.

El manual de marca disenado para Riux-Risaralda Experiencia Universitaria
establece las pautas graficas fundamentales para elaborar los elementos de comunicacion
definidos y asi llegar al publico objetivo mediante diversos canales, tanto tradicionales
como digitales. En la figura 9 se presentan los resultados derivados de la implementacién

del brandbook en formatos adaptados para web, correo electronico y redes sociales.
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Vive la experiencia
de estudiar en

¢ Risaralda

Figura 9. Formatos y aplicaciones para Riux-Risaralda Experiencia Universitaria

Fuente: elaboracién propia.

Caracteristicas Asociadas Tipografia

Solway
a ABCDEFGHYJKLMNNOPQRSTUVWXYZ
sFelicidad sModerno sBiodiversidad abedefghyjklmniiopgrstuvwxyz 'u o,

Titulos 0123456789/*-+%@

AdQ

Texto Corrido

*Sonrisa *Acogedor Inclusiéon
Risaralda Experiencia Universitaria

sProfesionalismo  eTerritorio «Disruptivo

Figura 10. Caracteristicas asociadas y tipografias

Fuente: elaboracion propia.

El analisis exhaustivo llevado a cabo en este estudio representa un paso significativo
hacia la comprension profunda y holistica de una marca regional. Los hallazgos obtenidos
no solo ofrecen una vision detallada de los aspectos investigados, sino que también brindan
una base solida para futuras investigaciones y desarrollos en este campo. La integracion de
diferentes enfoques metodologicos ha permitido una exploracion completa y multifacética,

enriqueciendo la comprension de las dinamicas involucradas.

Este estudio no solo contribuye al cuerpo existente de conocimiento, sino que

también abre nuevas puertas para la reflexion e implementacion practica de las
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conclusiones derivadas. Ademas, resalta la importancia de seguir explorando y
profundizando en este &mbito con el objetivo de impulsar el avance y la innovacion en el
campo de estudio para el desarrollo del Modelo Experto para la construccion de identidad

de marcas.



44

10. CONCLUSIONES

10.1 Conclusiones generales
La presentacion de las conclusiones se mantiene bajo la misma estructura del
documento, planteando las conclusiones generales desde la metodologia investigativa,
seguidas de las conclusiones del Modelo Experto y asi finalizar con las conclusiones del

caso de estudio del proyecto Riux-Risaralda Experiencia Universitaria.

10.1.1 Conclusiones desde el método mixto

e La combinacién de los resultados cualitativos y cuantitativos en este
proyecto proporciona una validacion robusta de las ventajas inherentes, tanto
de la metodologia cualitativa como de la cuantitativa, en la generacion de
informacion para la investigacion.

e Validar los métodos cualitativos mediante herramientas cuantitativas y
viceversa no solo aumenta la fiabilidad de los resultados, sino que también
fortalece la base de conocimiento para el lanzamiento exitoso de una marca
al mercado.

e Laintegracion de enfoques mixtos de investigacion con métodos agiles y de
consenso ofrece una direccion solida para los lideres de proyectos de
mercadeo, generando hallazgos valiosos que enriquecen considerablemente

la investigacion.
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10.1.2 Conclusiones desde la metodologia cuantitativa

Identificar a los stakeholders en una investigacion resulta fundamental para
comprender el mercado, sus preferencias y percepciones. Estos datos pueden
consolidarse mediante herramientas cuantitativas, lo cual contribuye a
validar las decisiones tomadas por los lideres de un proyecto de marca. Esta
identificacion estratégica no solo permite comprender mejor las dindmicas
del mercado, sino que también respalda la toma de decisiones informadas y
certeras por parte de los lideres, ofreciendo asi un enfoque mas preciso y
fundamentado en la gestion de la marca.

El andlisis estadistico de los resultados de esta investigacion fue
fundamental para respaldar las decisiones estratégicas, sustentando los
cambios y ajustes en los procesos. Estos cambios se fundamentaron en las
observaciones detalladas y los criterios definidos por el publico objetivo,

permitiendo asi una toma de decisiones informada y ajustada a las

necesidades y preferencias del publico objetivo.

El uso de las herramientas digitales para el desarrollo de los estudios de
orden cuantitativo facilita la obtencion de la informacion de manera
pertinente, lo que sirve para la extrapolacion de informacion de interés para

el equipo investigador.
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10.1.3 Conclusiones desde la metodologia cualitativa

El panel de expertos entrego resultados que sirvieron de base para definir la
hoja de ruta con la cual se estableceria el brief de marca, que fue génesis de
la creacion de identidad de marca.

Al explorar las categorias previas, o categorias ETIC, se encontrd que la
marca debia incorporar elementos relacionados con lo social, el bienestar, la
educacion, la geografia, el gobierno, el turismo, los servicios y la cultura.
Uno de los hallazgos més destacados, dentro de los elementos mencionados,
ha sido la integralidad de tener una sociedad acogedora, con una mejora
constante en la calidad de vida, una oferta académica diversa y de calidad, y
una rica oferta de biodiversidad.

En el anélisis de las categorias emergentes, 0 EMIC, se evidenci6 una clara
orientacion regional hacia la innovacion e integracion de sectores
econdmicos como la tecnologia, la educacion y la sociedad. Igualmente, se
identificé un compromiso conjunto entre el sector publico y privado para
invertir en el fortalecimiento de la empleabilidad y formacion en
emprendimiento.

Algunos de los hallazgos, como oportunidades de mejora, estan relacionados
con la salud mental de la comunidad universitaria de la region. Aunque este
es una tendencia a nivel nacional, también se revel6 una oportunidad
especifica en la busqueda de practicantes por parte de empresas. Para

fomentar esta practica se requieren incentivos tributarios, disposicion de la
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gobernacion regional y, a su vez, programas estructurados de seleccion y
colocacidn de practicantes por parte de las Instituciones de Educacion

Superior.

10.2 Conclusiones del Modelo Expert

El alcance del Modelo Expert demuestra que tiene una estructura adaptable
para la generacion de identidad de marcas comunitarias, ciudad, territoriales
o regionales, teniendo en cuenta que se involucran los grupos de interés
relevantes en cada una de las etapas del modelo para garantizar la alineacion

de conceptos estratégicos y la cocreacion de esta.

La incorporacion de las metodologias agiles en los procesos tradicionales de
investigacion y creacion de marcas permite obtener resultados de alto nivel y
afinidad con el proposito superior de las comunidades, regiones o territorios
donde se aplica el Modelo Expert. Todo esto se demuestra al incluir el
analisis profundo y minucioso de los aspectos culturales, sociales,

educativos y econdmicos que influyen en el caso de estudio.

El enfoque mixto de investigacion, dentro del marco del Modelo Expert,
facilita realizar validaciones de alto nivel con el publico objetivo de la nueva

marca. Esto permite evaluar su aceptacion y adopcion por parte de los
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tomadores de decisiones y el mercado, ofreciendo un analisis directo y

profundo.

10.3 Conclusiones del caso Riux-Risaralda Experiencia Universitaria

El desarrollo de las fases del modelo en el caso Riux-Risaralda Experiencia
Universitaria permitio un alto nivel de involucramiento y compromiso por
parte de todos los grupos de interés a medida que se iban desarrollando las
tres etapas del Modelo Expert. Esto se debe a la implementacion de métodos
de creacion conjunta y consenso en los que la opinion y el criterio de cada

participante generd un alto grado de cohesion con el proyecto.

El método design thinking, o doble diamante, permiti6 identificar las
categorias de mayor afinidad con el proposito superior de la marca Riux-
Risaralda Experiencia Universitaria, facilitando la identificacion de los
principales diferenciales, atributos, beneficios y las paridades que tiene la

region con respecto a la categoria.

La aplicacion de la metodologia SCRUM junto con las triadas creativas,
respaldada por ejercicios como el brainstorming, el 6-3-5 y dinamicas de
sprints, ha potenciado la evolucion de las propuestas creativas. Esta
combinacion elevo la calidad de los entregables, garantizando el

cumplimiento del cronograma y asegurando la cohesion entre la linea grafica
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y los elementos de comunicacion, como el storytelling con la identidad de la

marca.
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