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RESUMEN

La Universidad EAN cuenta con una infraestructura moderna y un equipo especializado para la
produccion de eventos académicos, empresariales y culturales. No obstante, el
posicionamiento institucional de sus espacios y servicios de produccion de eventos frente al
mercado externo aun es limitado, lo que restringe la diversificacion de ingresos y la
consolidacién de nuevas relaciones estratégicas con empresas, entidades publicas y
organizaciones sin animo de lucro.

El objetivo general de esta investigacion fue disenar y validar un modelo de posicionamiento
institucional que fortalezca la comercializacion de los espacios y servicios de produccién de
eventos de la Universidad EAN. Para ello, se desarrollé un estudio de enfoque mixto,
descriptivo—correlacional, que combiné revisién documental, analisis de referentes nacionales e
internacionales y la aplicacion de una encuesta estructurada a actores internos y externos
vinculados con la gestion y contratacion de eventos.

Los resultados evidencian que la marca Universidad EAN posee un alto nivel de
reconocimiento asociado con la calidad académica y la innovacion, pero este posicionamiento
no se traduce de forma consistente en la percepcién de la institucion como proveedor
especializado de servicios de produccion de eventos. Asimismo, se identifican debilidades en la
comunicacion B2B, la estructuracion de portafolios comerciales diferenciados y el uso de
canales digitales para la atraccion y fidelizacién de clientes.

Como resultado del analisis se propone un modelo de posicionamiento institucional compuesto
por cinco dimensiones: estratégica, comercial, comunicacional, relacional y operativa—
experiencial. El modelo integra lineamientos de marketing educativo, gestién de proyectos y
comunicacion institucional, e incluye indicadores clave para el seguimiento de la visibilidad, la
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ocupacién de espacios y la satisfaccion del cliente. La validacion conceptual y empirica del
modelo demuestra su pertinencia para orientar la toma de decisiones gerenciales y contribuir al
cumplimiento de las metas de ingresos institucionales a través de la comercializacion de

espacios y servicios de produccion de eventos.

Palabras clave: posicionamiento institucional, comercializacion de eventos, marketing

educativo, Universidad EAN, gestion de proyectos.

1. Problema de Investigacién

La Universidad EAN, fundada en 1967 en Bogota, Colombia, es una institucion de educacion
superior reconocida por su enfoque innovador en la formacion de lideres y emprendedores, asi
como por su compromiso con la sostenibilidad y el desarrollo empresarial (Universidad EAN, s.
f.). A lo largo de su trayectoria, ha consolidado una infraestructura moderna, un talento humano
altamente calificado y una amplia experiencia en la produccion de eventos académicos,
empresariales y culturales, contando con auditorios, salones especializados y tecnologia de
vanguardia.

Sin embargo, a pesar de estas fortalezas, la visibilidad y el posicionamiento externo de sus
servicios de produccion de eventos y alquiler de espacios no han alcanzado el nivel necesario
para captar clientes fuera del ambito institucional. Aunque estos servicios representan una
oportunidad estratégica para diversificar ingresos y fortalecer el relacionamiento con el sector
externo, su promocion actual es limitada y carece de una articulacion sélida con estrategias
comerciales dirigidas a empresas, entidades publicas y organizaciones sin animo de lucro.

Esta situacion ha derivado en la subutilizacion de espacios fisicos, una baja penetracion de

la marca en el sector empresarial y una escasa presencia en medios de comunicaciéon y



canales digitales con enfoque B2B. En un entorno competitivo donde las universidades buscan
diversificar sus fuentes de ingreso y ampliar su impacto social y empresarial, la Universidad
EAN requiere implementar una estrategia de visibilidad y posicionamiento comercial que
proyecte sus servicios de produccion de eventos hacia nuevos publicos, incrementando asi su
alcance, rentabilidad y reconocimiento en el mercado.

Antecedentes del problema.

En los ultimos anos, las universidades a nivel global han enfrentado retos significativos
derivados de la reduccion en el numero de matriculas, el aumento de la competencia en el
mercado educativo y las exigencias de sostenibilidad financiera. Como respuesta, muchas
instituciones han buscado diversificar sus fuentes de ingreso, impulsando unidades
estratégicas como centros de consultoria, editoriales, laboratorios y servicios especializados,
entre ellos, la produccion de eventos y el alquiler de espacios institucionales (Universidad EAN,
s. f.).

La Universidad EAN cuenta con una trayectoria consolidada en la organizacion de eventos
de alto nivel, respaldada por una infraestructura moderna (auditorios, salones y espacios
multifuncionales) y un equipo profesional con experiencia. Sin embargo, la comercializacion de
estos servicios hacia publicos externos aun se encuentra en una etapa incipiente, lo que limita
el aprovechamiento pleno de sus recursos y representa una oportunidad no explotada para
generar ingresos adicionales a la institucion.

Referentes institucionales, tanto nacionales como internacionales, han implementado con
éxito modelos de comercializaciéon de espacios y servicios orientados al sector corporativo,
consolidando asi una fuente estable de ingresos no académicos. Estos casos demuestran que,
con una estrategia adecuada de posicionamiento comercial, visibilidad multicanal y

5



inario de Investigacion . - ean
Especializacion j

e e e e e Uuniversidad
L N

fortalecimiento del relacionamiento empresarial, es posible que las universidades se proyecten
como aliados estratégicos para la realizacion de eventos de alto impacto, generando valor tanto
reputacional como financiero.

Descripcion del problema.

La Universidad EAN cuenta con una infraestructura moderna y versatil para la realizacion de
eventos institucionales, académicos y corporativos, respaldada por un equipo humano
especializado en planificacion, logistica y produccién. Actualmente, la institucion comercializa
Sus espacios y servicios de produccion de eventos con una meta de ingresos superior a los
3.000 millones de pesos anuales. No obstante, esta meta aumenta cada afio, lo que genera la
necesidad de ampliar el alcance comercial y captar un mayor numero de clientes externos para
garantizar su cumplimiento.

A pesar de estas capacidades, el posicionamiento de la Universidad en el mercado de
eventos es limitado, lo que ha restringido su visibilidad ante potenciales clientes del sector
empresarial, gubernamental y de organizaciones sin animo de lucro. Esta situacién ha derivado
en una baja ocupacion de espacios como auditorios, salones y areas para eventos,
desaprovechando su potencial como fuente estratégica de ingresos no académicos.

Entre las principales causas se identifican la ausencia de un modelo estructurado de
posicionamiento institucional, la limitada presencia en canales de comunicacién y mercadeo
B2B, la falta de alianzas estratégicas y la inexistencia de paquetes de servicios diferenciados
que respondan a las necesidades especificas del mercado. Frente a un entorno competitivo en
el que otras universidades e instituciones han logrado consolidarse como proveedores

preferentes para eventos de alto nivel, se hace indispensable disefiar e implementar un modelo

integral de posicionamiento institucional que incremente el reconocimiento de la Universidad
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EAN, amplie su base de clientes y permita no solo cumplir, sino superar las metas de ingresos

anuales crecientes.
Pregunta de investigacion.
¢ Modelo de posicionamiento institucional para fortalecer la comercializacion de los espacios

y servicios de produccién de eventos de la Universidad Ean?

2. Objetivos

2.1 Objetivo general.
Disefiar y validar un modelo de posicionamiento institucional que fortalezca la

comercializacion de los espacios y servicios de produccion de eventos de la Universidad EAN,
incrementando su visibilidad en el mercado y contribuyendo al cumplimiento de las metas de

ingresos institucionales.

2.2 Objetivos especificos
1. Analizar el estado actual de la percepcion y uso de los espacios y servicios de

produccién de eventos de la Universidad Ean.

2. lIdentificar modelos y buenas practicas de posicionamiento institucional en universidades
nacionales e internacionales.

3. Determinar las necesidades, preferencias y expectativas del mercado objetivo en
Bogota para servicios de eventos institucionales.

4. Disefar el modelo de posicionamiento institucional que integre estrategias de
comunicacion, marketing y alianzas estratégicas orientadas a la comercializacion.

5. Validar el modelo propuesto mediante su aplicabilidad practica en el contexto

institucional y empresaria.



Conveniencia de la Investigacion
El desarrollo de este proyecto es fundamental para que la Universidad EAN optimice el
aprovechamiento de sus espacios y servicios de produccién de eventos, contribuyendo
al cumplimiento y superacion de las metas de ingresos anuales, las cuales presentan un
crecimiento constante. El disefio e implementacion de un modelo de posicionamiento
institucional permitira ampliar la base de clientes externos, fortalecer la presencia de la
marca en el mercado y consolidar la Universidad como un proveedor de confianza para
eventos académicos, corporativos y culturales de alto nivel.
Ademas, el proyecto aportara un marco metodologico y estratégico que podra replicarse
en otras unidades de negocio institucionales, favoreciendo la diversificacién de ingresos
no académicos y la sostenibilidad financiera de la institucion. En un entorno competitivo,
contar con una propuesta diferenciada y respaldada por buenas practicas de marketing
y alianzas estratégicas representa una ventaja significativa para incrementar la

visibilidad, la rentabilidad y el impacto de la Universidad EAN en el sector de eventos.

3. Justificacion

La investigacion propuesta es conveniente porque responde a la necesidad institucional de
fortalecer la sostenibilidad financiera de la Universidad EAN mediante la diversificacion de sus
ingresos. La meta de generar mas de 3.000 millones de pesos anuales a través de la
comercializacion de espacios y servicios de produccién de eventos, sumada al incremento
constante de esta cifra afio tras afio, evidencia la urgencia de implementar estrategias que
permitan ampliar la base de clientes externos y asegurar el cumplimiento de los objetivos

institucionales.



Desde la perspectiva de la relevancia social, este estudio contribuye a posicionar a la
Universidad EAN como un actor estratégico en la produccion de eventos académicos,
culturales y corporativos de alta calidad. Al ofrecer espacios y servicios especializados, la
institucion puede fortalecer su relacion con empresas privadas, entidades gubernamentales y
organizaciones sin animo de lucro, generando un impacto positivo en el desarrollo empresarial
y cultural de la ciudad y del pais.

En cuanto a las implicaciones practicas, el disefio de un modelo de posicionamiento
institucional permitira a la universidad contar con una herramienta concreta para mejorar la
promocion de su portafolio de servicios, optimizar el uso de sus instalaciones y proyectarse
como un proveedor competitivo en el sector de eventos. Este modelo, ademas, brindara
lineamientos para la implementacion de estrategias de comunicacién, marketing y alianzas
estratégicas, favoreciendo la toma de decisiones gerenciales basadas en informacion
estructurada.

El valor tedrico de esta investigacion radica en que enriquecera el campo de estudio del
posicionamiento institucional aplicado a universidades, un tema poco explorado en el contexto
colombiano. A través de la revision de teorias de marketing, gestién de eventos y sostenibilidad
financiera en educacién superior, se busca integrar un marco conceptual que explique la
pertinencia de aplicar modelos de posicionamiento mas alla de la oferta académica tradicional.
Por ultimo, la utilidad metodoldgica se refleja en la construccion de un modelo replicable en
otras instituciones de educacion superior. La propuesta servira como referente para
universidades que deseen fortalecer su gestion de recursos y ampliar su posicionamiento en el
mercado de servicios especializados, contribuyendo al debate académico y al mejoramiento de

la competitividad institucional en la educacion superior.



En sintesis, esta investigacion se enmarca en el campo de Emprendimiento y Gerencia, dentro
del grupo de investigacién Direccidon & Gestion de Proyectos y la linea de Gestion de proyectos,
estrategia y competitividad, lo que garantiza su coherencia con los lineamientos institucionales

de la Universidad Ean.

4.Marco Teoérico

4 .1 Introduccion

El presente marco tedrico fundamenta la investigacion orientada al disefio de un modelo de
posicionamiento institucional para fortalecer la comercializacion de los espacios y servicios de
produccién de eventos. La revision de literatura evidencia que las universidades
contemporaneas enfrentan el desafio de diversificar sus fuentes de ingreso y consolidarse
como actores competitivos en un entorno globalizado, caracterizado por la innovacion, la
sostenibilidad y la comunicacion digital. Segun Brunner y Alarcon (2023), las instituciones de
educacion superior deben transformarse en organizaciones dinamicas capaces de combinar la
formacion académica con la generacion de valor a través de servicios especializados.

El analisis tedrico se estructura en torno a cinco ejes: la diversificacién de ingresos, la
innovacién educativa, el posicionamiento institucional, la comunicacién estratégica y la
implementacién de modelos de gestion. Cada uno aporta bases conceptuales para comprender
como las universidades pueden fortalecer su presencia en el mercado y generar sostenibilidad

a largo plazo.

4.2 Diversificacion de ingresos y sostenibilidad financiera

La sostenibilidad financiera de las universidades depende de su capacidad para equilibrar la

mision educativa con estrategias de gestion econdmica que aseguren su continuidad. Tapia
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Hermida (2021) plantea que la diversificacion de ingresos constituye un factor clave para la
estabilidad de las instituciones publicas y privadas, ya que reduce la dependencia de las
matriculas y fomenta la autonomia presupuestal. Este enfoque implica la busqueda de nuevas
lineas de negocio, como la comercializacion de servicios culturales, consultorias o espacios
fisicos.

La Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO,
2023) sefiala que la sostenibilidad institucional requiere la articulacion entre la planeacién
estratégica, la innovacion y la gestion eficiente de recursos. Ademas, la diversificacion se
vincula con el concepto de economia del conocimiento, en el cual las universidades actuan
como agentes de innovacion, ofreciendo soluciones a sectores empresariales y sociales. En
este sentido, la apertura a mercados externos y la oferta de servicios complementarios

fortalecen la competitividad institucional.

4.3 Innovacion educativa y reputacion institucional

La innovacioén se ha convertido en un eje transversal de la gestion universitaria. Brunner y
Alarcén (2023) sostienen que las universidades latinoamericanas deben promover escenarios
de experimentacién y transformacion organizacional para mantenerse relevantes. Estas
transformaciones no solo se reflejan en los programas académicos, sino también en la gestion
de sus recursos y en la proyeccion de su marca.

Luna (2021) destaca que la calidad institucional se mide, en gran parte, por su reputacion y por
los indicadores de reconocimiento en los rankings internacionales. La reputacion universitaria
se consolida como un activo intangible que impacta directamente la percepcion del publico y la

posibilidad de generar alianzas estratégicas. En la misma linea, Orozco-Toro (2021) afirma que
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la reputacion corporativa se construye mediante una comunicacién coherente, una experiencia
positiva del usuario y el cumplimiento de la promesa institucional.

Por tanto, la innovacién y la reputacion se articulan como pilares del posicionamiento: la
primera impulsa la transformacién interna, mientras que la segunda proyecta esa

transformacion hacia los publicos externos.

4.4 Posicionamiento institucional y marketing educativo

El posicionamiento institucional implica ocupar un lugar distintivo en la mente de los publicos
estratégicos. Segun Covian (2022), el marketing relacional se convierte en una herramienta
esencial para fidelizar clientes y fortalecer el vinculo entre la institucion y su comunidad. En el
contexto educativo, Garcia Crespo (2014) subraya que las estrategias de marketing deben
orientarse a la construccién de una identidad de marca soélida que transmita confianza,
innovacion y calidad.

Por su parte, Gbmez-Bayona, Arrubla-Zapata, Aristizabal-Valencia y Restrepo-Rojas (2020)
identifican que las universidades que aplican estrategias de marketing relacional logran
consolidar una red de aliados y clientes satisfechos, lo cual incrementa su visibilidad. Estas
estrategias incluyen la atencién personalizada, la generacién de experiencias y el
mantenimiento de relaciones de largo plazo con empresas y entidades.

El posicionamiento se fortalece cuando la institucion comunica de forma coherente sus valores
y capacidades diferenciales. Tal como sefiala Vicente (2011), la estrategia competitiva se basa

en la diferenciacion, la innovacion y la coherencia del mensaje institucional.
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4.5 Comunicacion y visibilidad institucional

La comunicacion es el vehiculo que permite transformar la reputacién y el posicionamiento en
resultados tangibles. Paniagua y Rodés (2024) enfatizan que el marketing digital y la
comunicacion institucional son determinantes en la construccion de la identidad de marca en
entornos competitivos. En este contexto, las redes sociales y las plataformas digitales
constituyen espacios de interaccién y dialogo con los publicos externos.

Gutiérrez Garcia (2014) anade que la comunicacion institucional moderna debe adaptarse a las
tendencias emergentes de participacidon y transparencia, en las que el usuario deja de ser un
receptor pasivo para convertirse en co-creador de significado. De igual manera, Pifiero,
Palazén, Lopez y Ponzoa (2022) destacan que el marketing en redes sociales permite no solo
difundir informacién, sino también generar comunidades de interés que fortalecen la conexion
emocional con la marca.

La visibilidad, por tanto, no depende exclusivamente de la publicidad, sino de |la capacidad de

construir una narrativa institucional auténtica y coherente con los valores organizacionales.

4.6 Implementacion del modelo y gestion de proyectos

La implementacién de un modelo de posicionamiento institucional requiere de una estructura
organizativa que garantice la coherencia entre la planeacion estratégica, la comunicacién y la
operacion técnica. Correa, Jiménez y Sarmiento (2020) explican que la gestién de proyectos,
basada en el marco PMBOK, proporciona una metodologia eficiente para planificar, ejecutar y
controlar las acciones necesarias para alcanzar los objetivos institucionales.

En este sentido, la gestion de proyectos aplicada a la produccion de eventos permite optimizar
los recursos, establecer indicadores de desempefio y asegurar la satisfaccion de los clientes.

La integracion de la gestion estratégica con la comunicacion institucional consolida una ventaja
13



competitiva sostenible, al vincular la planificacién con la medicién de resultados y la mejora

continua.

4.7 Conclusiéon del marco teérico

El analisis de la literatura demuestra que el posicionamiento institucional en las universidades
contemporaneas trasciende la simple promocion de servicios. Se trata de una estrategia
integral que combina sostenibilidad, innovacion, reputacién, comunicacién y gestion eficiente.
La diversificacion de ingresos fortalece la autonomia econdémica; la innovacién impulsa la
transformacion organizacional; la comunicacién proyecta coherencia y confianza; y la gestién
de proyectos convierte la visidn institucional en resultados medibles.

En consecuencia, el disefio de un modelo de posicionamiento institucional permite consolidar a
las universidades como organizaciones modernas, sostenibles y reconocidas por su capacidad

de adaptacion y liderazgo en un entorno altamente competitivo.

5. Metodologia de la investigacion

El presente estudio se desarrolla bajo un enfoque mixto, que combina herramientas cualitativas
y cuantitativas con el propdsito de analizar, comprender y proponer un modelo de
posicionamiento institucional aplicable a la comercializacién de los espacios y servicios de
produccion de eventos de la Universidad Ean.

El enfoque mixto permite abordar el fendmeno desde una doble perspectiva: interpretativa y
numeérica. En primer lugar, el componente cualitativo permitira comprender en profundidad las
percepciones, experiencias, opiniones y actitudes de los actores involucrados en la gestién de

eventos institucionales, tanto del personal interno (directivos, productores, técnicos y
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administrativos), como de clientes externos actuales o potenciales. Este componente facilitara
la identificacion de los factores simbdlicos, comunicacionales y organizacionales que influyen
en la percepcién de valor y recordacién de marca de la Universidad Ean.

En segundo lugar, el componente cuantitativo posibilitara medir de manera objetiva las
variables relacionadas con la visibilidad, la reputacion institucional, la frecuencia de
contratacion y la satisfaccion de los clientes externos. Para ello, se aplicaran instrumentos
estructurados (como encuestas con escalas tipo Likert) que permitan recolectar datos
susceptibles de analisis estadistico descriptivo y correlacional.

De acuerdo con Creswell (2018), los disefios mixtos proporcionan una comprension mas
completa de los problemas de investigacion, ya que integran los beneficios de ambos enfoques
y permiten la triangulacion de resultados. Por tanto, este disefio se considera el mas apropiado
para validar empiricamente el modelo de posicionamiento institucional propuesto para la
Universidad Ean, en funcion de su impacto en la comercializacion de los espacios y servicios

de eventos.
5.1 Tipo y alcance del estudio

El tipo de investigacion adoptado es descriptivo—correlacional, ya que se orienta a caracterizar
el fendmeno y, a su vez, analizar la relacion existente entre las estrategias institucionales de
posicionamiento y los resultados obtenidos en términos de comercializacion.

El alcance descriptivo permitira identificar las condiciones actuales de la gestion y promocién
de los espacios institucionales, los niveles de utilizacion de los servicios de produccién de
eventos y la percepcion que el publico tiene de la EAN como proveedor de dichos servicios. A
través de esta caracterizacion se busca visibilizar los principales factores que limitan o
potencian la competitividad de la institucién en el mercado de eventos académicos,

empresariales y culturales.
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El alcance correlacional, por su parte, busca establecer posibles relaciones entre las
estrategias de marketing, comunicacion institucional y posicionamiento de marca, con el nivel
de demanda y generacion de ingresos. Asi, los resultados permitiran evidenciar si existe una
relacion directa entre el grado de posicionamiento y la efectividad comercial de los servicios
que ofrece la Universidad.

Esta combinacion de enfoques responde a la naturaleza aplicada del estudio, que no se limita a
describir el fendmeno, sino que pretende proponer y validar un modelo institucional que aporte

a la sostenibilidad financiera y visibilidad externa de la Ean.

5.2 Método de investigacion

El método que orienta la investigacion es de tipo analitico—sintético, complementado con el
método comparativo. El método analitico permitira descomponer el fenémeno del
posicionamiento institucional en sus elementos constitutivos —imagen, comunicacion,
reputacion, gestion comercial y percepcion del cliente— para examinar cada uno de ellos de
forma independiente. Posteriormente, el método sintético integrara esos componentes en un
modelo coherente que refleje las condiciones y oportunidades especificas de la Universidad
EAN.

Asimismo, el método comparativo se aplicara para analizar casos de universidades
nacionales e internacionales que hayan implementado con éxito estrategias de marketing
educativo, branding institucional o comercializacion de espacios fisicos. Esta comparacion
servira como referente para el disefio del modelo adaptado a la EAN, respetando su identidad

institucional, mision y valores.
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La combinacién de estos métodos se fundamenta en el propdsito de generar conocimiento
aplicado, util y replicable, que sirva como guia para la toma de decisiones institucionales

orientadas a la sostenibilidad y al fortalecimiento de la marca universitaria.
5.3 Variables de estudio

Las variables principales que estructuran el estudio son las siguientes:
Variable independiente: Posicionamiento institucional.

o Definiciéon conceptual: Conjunto de percepciones, asociaciones y atributos que el
publico (interno y externo) vincula con la Universidad EAN, derivados de su reputacion,
su comunicacion institucional y su propuesta de valor como institucién innovadora y
sostenible.

o Definiciéon operacional: Se medira mediante indicadores como reconocimiento de
marca, nivel de recordacién, reputacion digital, coherencia de identidad visual, confianza
institucional y percepcién de calidad de los servicios. Estos datos se recopilaran
mediante encuestas y entrevistas a diferentes grupos de interés.

Variable dependiente: Comercializacion de espacios y servicios de produccion de
eventos.

¢ Definiciéon conceptual: Proceso mediante el cual la Universidad EAN oferta,
promociona y gestiona la venta o alquiler de sus espacios fisicos y servicios técnicos de
produccién para el desarrollo de eventos académicos, empresariales o culturales.

o Definicion operacional: Se medira a través de indicadores como numero de contratos
externos, ingresos anuales generados por servicios, nivel de ocupacion de los espacios,
grado de satisfaccion de clientes y percepcion de valor agregado frente a competidores

del sector.
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Estas variables se relacionan directamente, ya que un mayor nivel de posicionamiento
institucional se espera que contribuya positivamente a la comercializacion y sostenibilidad

econdmica de los servicios de eventos de la Universidad.
5.4 Poblacion y muestra

La poblacion objeto de estudio esta conformada por dos segmentos claramente definidos: el
publico interno y el publico externo de la Universidad EAN.

e Publico interno: comprende al personal de la Direccion de Eventos y Proyectos
Culturales, encargados de la planificacion, produccién y gestién comercial de los
eventos institucionales. También se incluyen profesionales de areas relacionadas como
Mercadeo, Comunicaciones, Planta Fisica y TIC, que intervienen directa o
indirectamente en la operacion de los espacios.

o Publico externo: incluye a empresas privadas, entidades gubernamentales y
organizaciones sin animo de lucro que han contratado o podrian contratar los servicios
de eventos ofrecidos por la Universidad EAN.

La muestra sera no probabilistica por conveniencia, ya que se seleccionaran los
participantes que posean experiencia directa en el tema de estudio. Se proyecta entrevistar a
entre 6 y 8 colaboradores internos con roles clave en la gestion de eventos, y aplicar 30
encuestas a clientes externos o potenciales interesados. Esta estrategia permitira obtener

informacion representativa sobre la percepcion institucional y las oportunidades comerciales.

5.5 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para garantizar la validez y confiabilidad de la informacion, se emplearan distintas técnicas e
instrumentos de acuerdo con el enfoque mixto de la investigacion:

Técnicas cualitativas:
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o Entrevistas semiestructuradas dirigidas a directivos y profesionales de la Direccién de
Eventos y Proyectos Culturales, con el fin de explorar percepciones sobre la gestion de
los espacios, la visibilidad institucional y las estrategias de comercializacion actuales.

o Anadlisis documental de informes de gestion, metas de ingresos, planes estratégicos y
lineamientos institucionales, que permitirda comprender la evolucién del proceso y las
politicas vigentes.

Técnicas cuantitativas:

¢ Encuestas estructuradas dirigidas a clientes externos actuales o potenciales. El
instrumento incluira preguntas cerradas tipo Likert (escala de 1 a 5) orientadas a medir
variables como conocimiento de la marca Ean, nivel de satisfaccion con los servicios de
eventos, calidad percibida, innovacién tecnoldgica y disposicion a contratar
nuevamente.

Todos los instrumentos seran validados mediante juicio de expertos, conformado por tres
profesionales de las areas de marketing, comunicacion y gestion de eventos. Posteriormente se
realizara una prueba piloto con un pequefio grupo de participantes para evaluar la
comprension de los items y ajustar posibles ambiguedades.

Finalmente, los datos cuantitativos seran procesados con herramientas estadisticas basicas
(frecuencias, porcentajes, promedios y analisis de correlacion), mientras que la informacion

cualitativa se categorizara por temas y patrones de significado.
5.6 Analisis de los instrumentos

El analisis de los instrumentos de recoleccién de informacion se desarrolld a partir de una
encuesta aplicada a una muestra de actores internos y externos relacionados con la gestion y
contratacion de eventos en la Universidad EAN. La muestra incluyd colaboradores de la

Direccion de Eventos y Proyectos Culturales, profesionales de areas de apoyo (Mercadeo,
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Comunicaciones, Planta Fisica y TIC) y representantes de organizaciones que han contratado
o podrian contratar los servicios de produccion de eventos de la Universidad.
El propdsito de la encuesta fue identificar el nivel de percepcién frente al posicionamiento
institucional de la Universidad como proveedor de servicios de eventos, la efectividad de la
comunicacion, la calidad del servicio ofrecido y las condiciones actuales de comercializacion y
atraccion de clientes.
Los resultados se presentan agrupados segun las cuatro dimensiones definidas en el
instrumento:

¢ D1. Posicionamiento institucional

e D2. Comunicacion

o D3. Calidad del servicio

e DA4. Comercializacién y atraccién de clientes
En cada dimension se describen las tendencias generales de respuesta, con énfasis en los

aspectos que aportan a la construccién del modelo de posicionamiento institucional propuesto.
5.6.1 Resultados de la dimension 1: Posicionamiento institucional

En la dimension de posicionamiento institucional se incluyeron items orientados a identificar
cémo perciben los participantes a la Universidad EAN como actor en el mercado de eventos,
mas alla de su rol tradicional como institucion de educacién superior.

En términos generales, se observa una alta valoracion de la Universidad EAN como
organizacion innovadora, confiable y con infraestructura de calidad, coherente con lo planteado
en el marco tedrico sobre reputacion institucional y activos intangibles. La mayoria de los
participantes asocia la marca con atributos como profesionalismo, organizacion y soporte

técnico especializado durante los eventos.
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Sin embargo, cuando se explora de manera especifica la percepcion de la Universidad como
proveedor de servicios de produccion de eventos para clientes externos, se identifica una
brecha importante. Varios encuestados reconocen que conocen los auditorios y servicios
principalmente por su uso en actividades internas (eventos académicos, institucionales o de la
comunidad EAN), pero no los visualizan de forma inmediata como una opcién preferente frente
a otros recintos o centros de convenciones de la ciudad.

En otras palabras, el posicionamiento de la Universidad EAN como marca educativa es sélido,
pero su posicionamiento como marca de servicios de produccion de eventos es aun incipiente.
Esta diferencia entre la fortaleza de la reputacion académica y la recordacién especifica de los
servicios de eventos confirma la necesidad de contar con un modelo de posicionamiento
institucional que articule mejor ambos frentes y proyecte a la Universidad como un aliado
estratégico para la realizacién de eventos corporativos, académicos e hibridos orientados a

publicos externos.
5.6.2 Resultados de la dimensiéon 2: Comunicacion

La segunda dimensién evalué la percepcién respecto a los canales, mensajes y formatos de
comunicacion utilizados para difundir los espacios y servicios de produccién de eventos de la
Universidad EAN hacia publicos externos.

Los resultados evidencian que, aunque la institucion cuenta con canales digitales robustos (sitio
web, redes sociales institucionales y boletines) y un equipo de comunicaciones con

experiencia, la informacion especifica sobre el portafolio de eventos no siempre es visible, clara
o facilmente localizable para los potenciales clientes externos. Algunos participantes senalan
que han conocido los auditorios y servicios de produccion “por recomendacion” o “a través de
contactos internos”, mas que por campanas de comunicacion dirigidas especificamente a

empresas o entidades interesadas en contratar eventos.
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También se identifica que la narrativa institucional prioriza la oferta académica y los logros en
rankings o acreditaciones, dejando en segundo plano la comunicacién comercial de la
capacidad instalada para eventos, los casos de éxito con clientes externos y los beneficios
concretos de contratar con la Universidad EAN.

Esta situacion refuerza los hallazgos de la literatura sobre marketing educativo y comunicacion
estratégica, que subrayan la importancia de contar con mensajes segmentados por tipo de
publico y de visibilizar la propuesta de valor en formatos orientados al mercado B2B. La
evidencia recopilada sugiere que existe un potencial significativo para mejorar la visibilidad de
los espacios y servicios de produccion de eventos mediante:

Paginas especificas dentro del sitio web institucional enfocadas en “Eventos y alquiler de
espacios”.

Campanas en redes sociales dirigidas a empresas, gremios y entidades publicas.

Piezas comerciales y portafolios descargables que describan paquetes, capacidades técnicas y

diferenciales competitivos.
5.5.3 Resultados de la dimensién 3: Calidad del servicio

En la dimensién de calidad del servicio se indagé sobre la experiencia de los usuarios en
términos de infraestructura, acompafamiento del equipo técnico, cumplimiento, soporte durante
el evento y percepcion general de la produccion.

Los resultados muestran una valoracion positiva del desempefio técnico y logistico de la
Direccion de Eventos y Proyectos Culturales. Los participantes destacan la calidad de los
equipos de sonido, iluminacién y proyeccién, asi como la experiencia del personal en la
operacion de eventos complejos, transmisiones en vivo y formatos hibridos.

Se reconoce que la coordinacion previa y el soporte durante el evento son fortalezas de la

Universidad, particularmente en lo relacionado con la solucion de imprevistos, la gestion del
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tiempo en agenda y el acompafiamiento a los ponentes. Estos elementos contribuyen a que los
clientes perciban los eventos realizados en la EAN como experiencias seguras, organizadas y
técnicamente confiables.

No obstante, también se identifican oportunidades de mejora en aspectos como:

o Estandarizacion y documentaciéon de procesos de servicio, de manera que el
cliente tenga claridad desde el inicio sobre qué incluye cada tipo de evento y cuales son
los tiempos de respuesta.

e Comunicaciéon temprana de restricciones técnicas y logisticas (capacidades de
aforo, especificaciones del escenario, horarios de prueba, etc.), con el fin de alinear
expectativas y reducir ajustes de ultima hora.

o Visibilizarian de buenas practicas y casos de éxito, para fortalecer la percepcién de
calidad mediante evidencia concreta (testimonios, portafolios audiovisuales, fotografias
de montajes, etc.).

En sintesis, la calidad percibida es alta, pero se requiere integrar estos atributos en un relato
comercial y de posicionamiento que permita convertir la satisfaccién actual en un argumento

explicito de venta y diferenciacion frente a otros proveedores de eventos en la ciudad.
5.6.4 Resultados de la dimension 4: Comercializacion y atraccion de clientes

La cuarta dimension se centré en analizar la percepcion sobre los mecanismos de
comercializacion, la claridad del portafolio y la forma en que la Universidad EAN atrae y
gestiona a sus clientes para eventos.

Los resultados muestran que existe una intencién positiva de recompra por parte de quienes ya
han realizado eventos en la Universidad: muchos estarian dispuestos a repetir la experiencia y
a recomendar los espacios a otras organizaciones, especialmente por la combinacion de

infraestructura, soporte técnico y prestigio institucional.
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Sin embargo, desde la perspectiva comercial se evidencian varias brechas:

e Los participantes senalan que no siempre cuentan con informacion clara y anticipada
sobre tarifas, paquetes y condiciones comerciales, lo que dificulta la comparacién con
otros proveedores o la elaboracién de presupuestos internos.

e Se percibe una ausencia de un portafolio estructurado de productos de eventos, con
categorias facilmente identificables (eventos académicos, corporativos, culturales,
hibridos, etc.), niveles de servicio y elementos opcionales.

¢ Se identifica un uso limitado de herramientas de seguimiento comercial y
relacionamiento, como bases de datos segmentadas, campanas de fidelizacién o
estrategias de ventas cruzadas con otras unidades de la Universidad.

Esta combinacién de alto potencial de recomendacion, pero mecanismos de comercializaciéon
aun en construccién, confirma que el posicionamiento institucional debe ir acompanado de una
estructura comercial mas robusta, con roles definidos, procesos claros y métricas de
seguimiento. La informacion obtenida en esta dimension nutre directamente el diseno del
modelo de posicionamiento propuesto, especificamente en lo relativo a la dimensién comercial

y relacional.

6. Conclusiones y recomendaciones

6.1 Conclusiones

El desarrollo de esta investigacion permitio comprender de manera integral la situacion actual
de la Universidad EAN en relacién con la comercializacion de sus espacios y servicios de
producciéon de eventos, asi como disefiar un modelo de posicionamiento institucional alineado

con su identidad, sus capacidades y su contexto competitivo.
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En primer lugar, respecto al objetivo especifico de analizar el estado actual de la
percepcion y uso de los espacios y servicios de produccion de eventos, los hallazgos
muestran que la Universidad EAN es ampliamente reconocida como una institucién innovadora
y de alta calidad académica, pero este prestigio no se traduce de manera automatica en su
posicionamiento como proveedor especializado de servicios de eventos. La ocupacion de los
auditorios y demas espacios se concentra principalmente en actividades internas, lo que
evidencia una subutilizaciéon del potencial comercial frente a clientes externos.

En segundo lugar, en relacion con la identificacion de modelos y buenas practicas de
posicionamiento institucional en universidades nacionales e internacionales, la revisién
tedrica destaco la relevancia de la diversificacion de ingresos, el marketing educativo y la
comunicacion digital como ejes para fortalecer la sostenibilidad financiera y la reputacién. Las
experiencias analizadas confirman que las universidades que han logrado consolidar lineas de
negocio asociadas a la produccion de eventos han articulado estrategias de branding,
portafolios claros de servicios, alianzas estratégicas y una gestion profesional de la experiencia
del cliente.

En tercer lugar, al determinar las necesidades, preferencias y expectativas del mercado
objetivo en Bogota para servicios de eventos institucionales, los resultados de la encuesta
evidencian que los clientes valoran especialmente la combinacion de infraestructura moderna,
soporte técnico confiable y respaldo institucional de una universidad acreditada. No obstante,
demandan mayor claridad en la informaciéon comercial, procesos de cotizacidon mas agiles,
opciones de paquetes integrales (incluyendo transmision, logistica y servicios
complementarios) y una comunicacion mas directa orientada al segmento empresarial y

gubernamental.
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En cuarto lugar, la investigacién permitié disefar un modelo de posicionamiento
institucional para la comercializaciéon de los espacios y servicios de produccién de
eventos de la Universidad EAN. El modelo se estructura en cinco dimensiones
interrelacionadas:
1. Dimensién estratégica, que define la visién del negocio de eventos, su alineacién con
el plan institucional y la gobernanza del modelo.
2. Dimensién comercial, orientada a la segmentacion de clientes, el disefio del portafolio,
las politicas de precios y la gestién del ciclo comercial.
3. Dimensién comunicacional, que articula la narrativa de marca, los mensajes clave, los
canales digitales y presenciales, y las piezas de soporte comercial.
4. Dimension relacional, enfocada en el desarrollo de alianzas, la fidelizacion, la gestion
de cuentas clave y la generacion de comunidades en torno a los eventos.
5. Dimension operativa—experiencial, que integra la gestion de proyectos, la calidad
técnica, la experiencia del asistente y la medicidon de la satisfaccion.
Este modelo ofrece un marco ordenado para que la Universidad EAN transite de una logica
centrada en la operacion de eventos principalmente internos a una légica de unidad de
negocio con enfoque en mercados externos, manteniendo los principios de sostenibilidad,
innovacion y responsabilidad institucional.
Finalmente, en cuanto al objetivo de validar el modelo propuesto mediante su
aplicabilidad practica en el contexto institucional y empresarial, la triangulacion entre el
marco teorico, el analisis del contexto organizacional y los resultados de la encuesta indica que
el modelo es pertinente y viable. Su implementacién no exige inversiones desproporcionadas,

sino principalmente decisiones de gestion, ajustes organizacionales y una planificacién por
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fases que permita avanzar de manera progresiva en el fortalecimiento del posicionamiento

institucional de la Universidad EAN en el mercado de eventos.
6.2 Recomendaciones

A partir de los resultados obtenidos y del modelo disefiado, se plantean las siguientes
recomendaciones para la Universidad EAN y, en particular, para la Direccion de Eventos y
Proyectos Culturales:
1. Formalizar la linea de negocio de eventos como unidad estratégica
¢ Definir explicitamente la comercializacion de espacios y servicios de produccién
de eventos como una linea de negocio institucional, con objetivos, metas e
indicadores propios.
o Establecer un comité o célula de gobernanza que articule a Eventos, Mercadeo,
Comunicaciones, Planta Fisica y areas financieras en torno a esta unidad.
2. Disefar y comunicar un portafolio estructurado de productos de eventos
¢ Construir un portafolio organizado en paquetes tipo (corporativo, académico,
hibrido, cultural, streaming, etc.), con descripciones claras de lo que incluye cada
opcion.
¢ Publicar este portafolio en el sitio web institucional y disponer de versiones

descargables para uso comercial.

3. Fortalecer la estrategia de comunicacién y marketing digital B2B

o Crear secciones especificas en la pagina web sobre “Eventos y alquiler de

espacios”, optimizadas para motores de busqueda.
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o Desarrollar campanas segmentadas en redes sociales y correo electréonico dirigidas
a empresas, gremios y entidades publicas, mostrando casos de éxito y testimonios
de clientes.
4. Implementar herramientas de gestidon comercial y relacionamiento
e Utilizar un sistema de CRM para registrar contactos, oportunidades,
cotizaciones y contratos de eventos, facilitando el seguimiento y la fidelizacion.
e Establecer protocolos de atencion comercial con tiempos de respuesta
estandar y responsables definidos.
5. Establecer un sistema de indicadores para el seguimiento del modelo
« Definir indicadores como tasa de ocupacién de auditorios, ingresos por eventos
externos, niumero de clientes nuevos y recurrentes, satisfaccion del cliente y
alcance de campanas digitales.
¢ Realizar reportes peridédicos que permitan evaluar el avance del modelo y tomar
decisiones de mejora continua.
6. Potenciar alianzas estratégicas y servicios complementarios
e Explorar alianzas con proveedores de catering, escenografia, traduccion
simultanea, entre otros, que permitan ofrecer soluciones integrales bajo la
coordinacion de la Universidad.
« Vincular la oferta de eventos a otras unidades de la institucion (educacion
continua, consultoria, investigacion aplicada), generando propuestas de valor mas
completas.

7. Profundizar en futuras investigaciones

28



e Desarrollar estudios posteriores que incluyan analisis comparativos con otros
recintos de eventos en Bogotd, asi como estudios de disposicién a pagar y
modelacion financiera del negocio.

o Ampliar la muestra de clientes externos y explorar técnicas cualitativas
adicionales, como grupos focales, para profundizar en la construccion de la
propuesta de valor.

Con la puesta en marcha de estas recomendaciones, la Universidad EAN estarad en mejores
condiciones de consolidar un modelo de posicionamiento institucional solido y sostenible, que
no solo aumente los ingresos derivados de la comercializacion de espacios y servicios de
produccion de eventos, sino que también refuerce su papel como institucion innovadora y

relevante para el entorno empresarial y social.
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