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RESUMEN

Sinergia es un evento académico de mercadeo y publicidad donde
participan los estudiantes de Mercadeo Internacional y Publicidad de la
Universidad ICESI, matriculados en una materia especifica y su
profesor; se convierte en un referente regional con mas de 40.000
asistentes en 9 versiones y a la vez busca cumplir con objetivos
académicos, aportar a la regién y a la construccién de marca de la

Universidad.

Palabras clave: Sinergia, evento, branding universitario, construccion

de marca, aprendizaje basado en experiencias, solucion de problemas.
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INTRODUCCION

Universidad Icesi

La Universidad Icesi es una institucion educativa privada sin animo de
lucro, que inicid6 como el Instituto Colombiano de Estudios Superiores
de Incolda, ICESI, especializado en la educacion del éarea de
Administracion de Empresas. Esta organizacion fue creciendo a traves
de los afos por la demanda de cupos con la ayuda de las 65 empresas
regionales mas representativas como donantes o inversionistas, hasta
llegar a ser certificada como Universidad por el Ministerio de Educacion
en 1997.

Actualmente la universidad cuenta 5 facultades académicas: Ciencias
Administrativas y Economicas, Ingenierias, Derecho y Ciencias
Sociales, Ciencias Naturales y Ciencias de la Salud, 19 programas de
pregrado, 11 maestrias en convenios con instituciones internacionales,
7 programas de especializacion y 9 especializaciones médico-
quirargicas. Todos los programas cuentan con la certificacion del
Ministerio de Educacion y el apoyo de empresas fundadoras de la
Universidad, ademas de tener convenios y acuerdos académicos, de

intercambio e investigacion, nacionales e internacionales.

La facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas tiene dentro de
Sus objetivos, tres ejes importantes en los cuales se basa para
desarrollarse como facultad. Estos ejes son los valores bajo los que se
rige, donde busca el reconocimiento de la dignidad de cada persona, la
pasion por el aprendizaje y el compromiso con el bienestar de la

sociedad.

Su misién cémo facultad, busca aprender a conocer y actuar para
construir un mundo mejor. La vision a futuro cita que en el afio 2022, la
Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas, sera reconocida
por la sociedad colombiana, las organizaciones nacionales y pares
académicos de prestigio internacional, por la excelente formacion de
sus egresados, la creciente Vvisibilidad de sus resultados de



investigacion y el impacto positivo de su interaccion con la regiény con

el pais, en las areas donde se desempefia.

Evento

Sinergia es un evento académico de caracter gratuito realizado por
estudiantes de la Universidad Icesi que cursan séptimo semestre del
programa de Mercadeo Internacional y Publicidad de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Econdmicas. El evento se crea con el fin de
exponer conceptos y casos de la actualidad y de esta manera acerca el
conocimiento practico al académico al tiempo que permite a los
estudiantes aprender sobre la practica a generar un modelo financiero,

de mercadeo y comunicacion sostenible por sus propios méritos.



OBJETIVOS

Objetivo General

Identificar las variables que influyen dentro del proceso de aprendizaje
gque enfrentan los estudiantes de MIP con respecto al evento
académico Sinergia como modelo de instruccion; y analizar los
factores que intervienen en la construccion de la marca Sinergia para

los consumidores de la misma.

Objetivos especificos

- Recopilar informacion sobre los diferentes procesos y modelos de
aprendizaje utilizados por las universidades y los estudiantes.

- Identificar los elementos de cada modelo de aprendizaje encontrado,
relacionarlo y adaptarlo al proceso de instruccién del evento Sinergia y
Su objetivo principal.

- Proponer un modelo de aprendizaje basado en la experiencia de
Sinergia como evento académico, armonizando la informacion
recopilada sobre los procesos de instruccion y aprendizaje.

Identificar y analizar los factores determinantes de la marca que
motivan el proceso de recompra (asistencia al evento).

Identificar los factores demogréficos que motivan las razones de
compray recompra de la marca Sinergia.

Analizar el grado de influencia y las consecuencias de los factores
gue determinan la motivacion en el proceso de recompra.

Determinar el grado de generacion de compra por parte de la marca
Sinergia en los posibles consumidores del programa de Mercadeo
Internacional y Publicidad de la Universidad ICESI.

Identificar y analizar las variables determinadas.

Elaborar una propuesta guia que exponga aspectos relevantes a
tener en cuenta al realizar una campafia sobre el evento Sinergia
teniendo en cuenta las variables que afectan los procesos de recompra

y el posicionamiento identificado dentro del estudio.



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El evento Sinergia realizado por los estudiantes de la carrera de
Mercadeo Internacional y Publicidad de la Universidad ICESI, se
desarrolla como proceso de aprendizaje a lo largo del séptimo
semestre de la carrera y es un instrumento importante para la
adaptacion de conocimientos de mercadeo, publicidad y realizacion de

eventos aplicados a la préactica.

Dado lo anterior, no existe un modelo especifico que describa este
proceso de aprendizaje y sus diferentes variables moderadoras que
afectan el mismo. Surge la necesidad de identificar estas variables
moderadoras para una mejor comprension del modelo como tal y de su
funcionalidad dentro del ambito académico en la carrera de Mercadeo

Internacional y Publicidad.

Se puede entonces, reconocer el evento académico Sinergia no sélo
como un modelo de aprendizaje sino también como una marca y
producto de la carrera de Mercadeo Internacional y Publicidad. Nace
entonces la incertidumbre sobre la marca Sinergia respecto a su
reconocimiento e identificacién y su recordaciéon por parte de los
consumidores. Estos datos son necesarios al momento de realizar una
investigacion de mercado y observar tanto el posicionamiento como la

penetracion de mercado de una marca.



METODOLOGIA

Para desarrollar este proyecto se disefidé un plan de acci6on que se

ilustra a continuacion.




SINERGIA A PROFUNDIDAD

Objetivo del evento

Los objetivos del evento, como parte del curriculo de una de las
carreras de la universidad, han sido divididos en las tres areas, que son

expuestas a los estudiantes al inicio del curso

Objetivos académicos

Sinergia genera espacios de intercambio y construccién de
conocimiento a partir de 14 conferencias presentadas por ejecutivos de
areas de mercadeo y publicidad reconocidos por su aporte, innovacion
y creatividad. De igual manera, permite a los estudiantes realizar una
practica de los conceptos adquiridos durante la carrera y aplicarlos a
un escenario real donde deben conseguir patrocinios para el evento, ya
que como uno de los preceptos de la actividad, no existe ningun
apalancamiento financiero por parte de la universidad, esto les obliga

a conseguir el presupuesto necesario y administrarlo.

También, se aplican conceptos que permiten disefiar las estrategias de
comunicaciéon y publicidad, valorizar la marca del evento, atraer los
consumidores, crear una estrategia de marca y de mercadeo que
venda el evento e interese a la comunidad colombiana, coordinar
operaciones de logistica dentro del mismo y crear un grupo de trabajo
con un flujo de comunicacion necesario para lograr la sincronizacion y

sinergia entre los campos de desarrollo del evento.
El evento se ha convertido en un “rito de madurez” para los estudiantes,

guienes lo perciben como el paso definitivo donde ponen en préctica lo

Visto en su carrera.
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Objetivos sociales

Debido al impacto que ha generado en la regién, el evento ha logrado
impactar y atraer estudiantes y profesionales de toda la region cafetera
y suroccidental de dénde, semestre a semestre, viajan buscando tener
acceso a las conferencias y a la experiencia.

El evento esta abierto a todo tipo de publico, no se reserva el derecho
de admision de asistentes y ofrece toda la infraestructura de la
universidad, parqueaderos, auditorios, bateria de bafios, cafeterias,
brigadas de emergencia y adicionalmente se transmite via streaming
en donde se han alcanzado mas de 6.000 conexiones en cada
semestre provenientes de paises como Alemania, Argentina, Espafa,

Estados Unidos, entre otras.

Objetivos corporativos

Debido a la exposicion masiva que tiene el evento en medios de
comunicacion tanto locales como regionales, mas el reconocimiento
académico y comercial, Sinergia ha permitido que el programa de
Mercadeo Internacional y Publicidad sea reconocido y asociado a la
Universidad ICESI, que tradicionalmente se asocié a carreras como
Economia, Ingenieria y Administracion de Empresas. Como resultado
de ser parte de la facultad, el evento y su posicionamiento, como

consecuencia, apoya los enfoques y objetivos de la misma.

Asistentes, Conferencistas y Marcas

El evento Sinergia ha contado con mas de 90 conferencistas a nivel
nacional e internacional dentro de sus 9 versiones como Julian Chang,
Editor PlayBoy Colombia; Carlos Ferreirinha de Brasil, Mario
Dominguez, Vicepresidente de la gerencia de marketing y gestion

11



comercial de Boca Juniors Argentina; Juan José Posada, director
general y creativo de Ogilvy & Mather; Gustavo Diaz, Gerente de
marca de Coca Cola; Victor Gaviria, Director de Rodrigo D no future,
Sumas y Restas y la Vendedora de Rosas y Ramiro Conti, MKT
Registrado de Fox Sports. Sinergia ha contado con mas de 40.000

asistentes durante 9 versiones continuas.

Tematica

Este evento maneja un sistema de caracter tematico, donde se prioriza
un tema central para cada evento con el fin de exponer casos y
contenidos delimitados por la tematica y contexto principal. Sinergia,
busca abarcar los contenidos del area de mercadeo, estrategia y
publicidad, centrdndose en un concepto que logre reunir cada elemento

dentro del campo de forma auto reflexivay especializada en el mismo.

Los temas tratados han sido:

Sinergia 1: Marca, medios, agencia

Sinergia 2: Reaccion, copia y confusion en la publicidad
colombiana

Sinergia 3:  El poder de la marca

Sinergia 4: El poder de los medios

Sinergia 5:  El poder del sexo

Sinergia 6: El poder de la moda

Sinergia 7:  El poder de la musica

Sinergia 8: La guerra de las géndolas

Sinergia 9: Deporte + Estrategia

El tema es seleccionado por los estudiantes matriculados en la materia
Estrategias de Medios y Campafias Publicitarias a partir de dos
opciones entregadas por el profesor, que a su vez es director y creador
del evento. Vale la pena mencionar que el evento hace parte de la
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materia, pero solo tiene un peso académico del 20%, ya que el resto de
la materia cumple con objetivos académicos tradicionales y como tal se

evalla.

Marca

La marca Sinergia, como toda marca dentro del mercado, busca hacer
la diferencia y obtener reconocimiento del gremio y la comunidad
asistente. Este evento propone dentro de sus objetivos de
posicionamiento, el tener distincion a nivel nacional e internacional
como el evento gratuito més importante a nivel de mercadeo y

publicidad del pais.

Todo el componente de disefio y comunicacion publicitaria se
construye cada semestre con el grupo de estudiantes que estan
matriculados en la materia. Este grupo debe construir el mensaje, con
guia del director, teniendo en cuenta que semestre a semestre cambia

la totalidad del equipo.

Comunicacion
Todas las piezas realizadas para divulgar el evento son disefiadas por

los estudiantes y estan ligadas directamente con el eje central de

comunicacién para cada semestre.
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‘DEPORTE +*

*ESTRATEGIA +

FEICEST

Adicionalmente a la comunicacién en medios ATL' (Above the line),
Sinergia se ha destacado por realizar actividades BTL? (Below the line)
como Flashmobs®, caravanas, activaciones® en universidades, centros

comerciales, etc.

Las redes sociales han sido fundamentales para la convocatoria del
evento, ya que el grupo objetivo tiene una alta afinidad con estos
medios, a la fecha (febrero 28 2013) el evento tiene 8.022 “amigos” en
Facebook y 1.833 seguidores en Twitter, por esta razon los medios
sociales asociados con el evento se han convertido en apalancamiento
para otras actividades de la Universidad. Esto, se debe al poder de
convocatoria que ostenta, le permite “heredar” su influencia al
programa de Mercadeo Internacional y Publicidad, a causas sociales y
a la universidad en general. Vale la pena mencionar que la pagina

oficial de la universidad ICESI| en Facebook tiene 8.485 “amigos”.

1 ATL son las sialas de "above the line".es un término publicitario gue hace referencia al uso los medios
de comunicacion tradicionales como la television, prensay radio.

% | a técnica publicitaria «below the line» (debajo de la linea) mas conocida por su sigla BTL, es el
empleo de formas no masivas de comunicacién para mercadeo de productos o ideas dirigidas a
segmentos de mercado especfficos. E. Merchandising, eventos, redes sociales entre otros.

% Hace referencia a una accion organizada en la que un gran grupo de personas se reune
repentinamente en un lugar publico, realiza algo inusual y luego se dispersa rapidamente.
4 Se refiere a actividades publicitarias para generar impacto en un lugar especffico.
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Educacién

El evento gratuito de mercadeo y publicidad mas

grande en Colombia.

Informacién

*DEPORTE +*
+ESTRATEGIA

%€ ICESI

SINERGIA-ICESI | vTegusta | [# ~ |

A 8.022 personas les gusta esta pagina - 66 personas estdn hablando sobre esto

Fotos Me gusta Twitter Videos
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MARCO TEORICO

Concepto de Marca

Marca

En el liboro Estrategia de marca: Branding, del autor Keller, se
encuentra la definicion de marca por la American Marketing Association
AMA, como “nombre, término, signo, simbolo o disefio, o0 combinacién
de estos, cuyo fin es identificar los bienes y servicios de un vendedor o
grupo de vendedores, para diferenciarlos de la competencia” (Keller,
2008)

De acuerdo a lo anterior, podemos aseverar que la Universidad Icesi es
una marca de un proveedor de bienes, en este caso educativos, que
ofrece diferentes “productos” o tipos de servicio como lo son los
programas que la organizacién educativa pone a disposicion de los

clientes, en este caso los estudiantes.

Posicionamiento de marca

Este término refiere a “el acto de disefiar la oferta y la imagen de la
compafiia de manera que ocupe un lugar distinto y apreciado en la
mente de los clientes objetivo” (Kotler & Keller, 2006) generando una
espacio o posicién, como describe su nombre, de ventaja sobre las

otras marcas que compiten por ese espacio en la mente del cliente.

Marketing experiencial

En el contexto de estrategia, como menciona el autor (Keller,
Administracién Estratégica de Marca, Branding, 2008) el marketing
experiencial “Promueve el producto no solo al comunicar sus
caracteristicas y beneficios sino también al vincularlo con experiencias
Unicas e interesantes”. Seguido a esta definicion, es necesario ver el
evento como el producto comunicado al cual, se le adjudican estos
beneficios mencionados por el autor Keller.

17



Jerarquia de marca

El autor Keller en su libro Administracion de la marca, Branding (2008)
propone que “la jerarquia de marca indica el numero y la naturaleza de
los componentes y elementos diferenciadores de cada uno de los
productos de la empresa. La jerarquia nos permite ordenar los
productos para poder identificar a qué grupo o marca pertenecen y a
gué categoria. Los niveles de jerarquia de marca son: marca
corporativa, marca de familia, marca individual y modificador.

Concepto de aprendizaje basado en experiencias:

Aprendizaje por experiencias

El aprendizaje mediante experiencias, como su hombre lo indica, es un
tipo de aprendizaje que destaca la obtencion del conocimiento por
medio de experiencias y vivencias dentro de cualquier contexto, como
lo define el autor David A. Kolb: “existen dos razones para aplicarle la
palabra experiencias. La primera es historica, y lo vincula a sus
origenes intelectuales en la psicologia social de Kurt Lewin cuando la
década del cuarenta, y los trabajos sobre sensibilizacion y formacion
en el laboratorio de los cincuenta y sesenta. La segunda razon, es la
de destacar el rol importante que juega la experiencia en el proceso del
aprendizaje, énfasis que distingue este enfoque de otras teorias

cognoscitivas del proceso de aprendizaje.”

El modelo de aprendizaje por experiencias propuesto por el autor Kolb
describe un proceso ciclico de cuatro etapas (Kolb, David A. Psicologia
de las organizaciones: Problemas contemporaneos. 3rd ed. Madrid:
Prentice Hall, 1982. 18-20):

18



Experiencia
Concreta

ACOMODADOR DIVERGENTE

EMO | Observacion

Experimentacion ]
i Reflexiva

ctiva

CONVERGENTE ASIMILADOR

Conceptualizacion
Abstracta

Se da un aprendizaje concebido en cuatro etapas, la primera es la
experiencia_concreta la cual es inmediata y es la base de la

observacion y la reflexion. Luego, se encuentra la observacion reflexiva

que se parece a una “Teoria” donde podemos deducir nuevas
implicaciones para la asimilacion de la informacion. Después, esta la

conceptualizacién abstracta donde se deben crear conceptos e integrar

las observaciones en teorias légicamente sélidas. Por ultimo, dentro de

la experimentacién activa se implementan todas las teorias para

realizar la toma de decisiones y la solucionar los problemas. (Kolb,

Psiologia de las organizaciones: Problemas contemporaneos, 1982)

Dentro de esos cuatro ejes se conectan cuatro tipos dominantes de
estilos de aprendizaje, los cuales fueron identificados gracias a una
serie de estudios aplicados a directivos y estudiantes postgraduados
de Administracibn de Empresas. Estos cuatro ejes se definen como:

convergente, divergente, asimilador y acomodador.

Convergente

El estilo definido como convergente tiene como ejes principales
la conceptualizacion abstracta y la experimentacién activa.
Dentro de este estilo se da un punto mas fuerte en la

aplicacion practica de las ideas. En este estilo de aprendizaje los
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conocimientos se organizan de tal forma que se pueden enfocar
a problemas especificos y darles solucion mediante el
razonamiento hipotético-deductivo. (Kolb, Psicologia de las

organizaciones: Problemas contemporaneos, 1982)

Divergente

El estilo divergente tiene su fuerte en el aprendizaje opuesto al
estilo de aprendizaje convergente. Sus ejes principales son la
experiencia concreta y la observacion reflexiva, donde concentra
una alto desarrollo a nivel imaginativo. Dentro de este estilo se
sensibiliza la persona y empieza a tomar en cuenta varias
perspectivas de una situacion en particular. (Kolb, Psiologia de

las organizaciones: Problemas contemporéaneos, 1982)

Asimilador

Otro estilo de aprendizaje es el asimilador, donde los ejes
predominantes son la observacion reflexiva y la
conceptualizacion abstracta. Dentro de este estilo es importante
resaltar una alta capacidad de razonamiento inductivo y se
muestra un alto interés en los conceptos abstractos. (Kolb,
Psiologia de las organizaciones: Problemas contemporaneos,
1982)

Acomodador

Por ultimo, se encuentra el estilo de aprendizaje acomodador,
este se encuentra en el eje opuesto al asimilador. Dentro de
este estilo se destacan los ejes de experiencia concreta y la
experimentacion activa, destacando, una alta actividad manual,
prueba de experimentos y proyectos. El tipo asimilador se centra
en las situaciones o problemas del momento, y descarta lo
tedrico y conceptual. (Kolb, Psicologia de las organizaciones:

Problemas contemporaneos, 1982)
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También es necesario resaltar que no solo el autor David Kolb propone
un modelo que estructura el aprendizaje por experiencias. Existen otros
autores como Peter Honey y Allan Mumford quienes en 1986,
basandose en la teoria propuesta por David Kolb, desarrollaron a fondo
el modelo de aprendizaje por experiencias y complementaron sus
estudios respecto al tipo de educacion a nivel de secundaria y

universitario.

Estrategias de Aprendizaje Activo (Universidad Icesi)

La Universidad Icesi en su propuesta educacional, busca ensefar y
moderar dentro de la vida de los estudiantes la estrategia de
aprendizaje activo. Esta estrategia se compone de tres partes
importantes o pequefias estrategias enfocadas a lograr un aprendizaje
de alta calidad. A continuacién, se muestran estos enfoques dentro de
la filosofia de aprendizaje activo de la Universidad Icesi. (Universidad
Icesi, 2013)

“El Proyecto Educativo de la Universidad establece un compromiso con
la formacion de individuos autbnomos que piensan, escuchan, analizan
y juzgan, después de recopilar la informacion pertinente; son capaces
de aprender por si mismos; desarrollan las capacidades de anélisis y
de sintesis; piensan criticamente; proponen nuevas soluciones para
nuevos o viejos problemas; tienen en cuenta nuevas realidades;
aprecian la vida en todas sus expresiones; tienen claro el devenir
histérico y filoséfico que explica las situaciones actuales y proyectan a
la humanidad hacia nuevos horizontes, porque son capaces de liderar

cambios y poseen espiritu empresarial.” (Universidad Icesi, 2013)

Primera estrategia

Cada estudiante tiene una responsabilidad muy grande al ser
participe en su propio proceso de educacion. Este proceso se
construye y crea a partir de varios elementos donde el
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estudiante descubre, estudia, genera y propone de forma activa.
“Los estudiantes son los protagonistas de su aprendizaje; ellos
construyen su propio conocimiento, basados en el estudio, la
experiencia y la practica. Los estudiantes desarrollan y
defienden posiciones propias, comparandolas con los puntos de
vista de otros. Son estudiantes con capacidad de critica, de
juicio y de criterio. Los libros y los otros materiales utilizados en
el proceso se convierten en herramientas para la interpretacion y

la busqueda de mdltiples aspectos de los temas de estudio.’
(Universidad Icesi, 2013)

Segunda estrategia

Un personal calificado hace parte del proceso de aprendizaje y
este personal lo conforman profesores con un alto desempefio
laboral y educativo. “Los Profesores de tiempo completo y
dedicacién exclusiva se caracterizan por su avanzada formacién
académica, por su habilidad para la docencia y por su
experiencia profesional. Ellos son guias y disefiadores de
experiencias educativas que maximizan los distintos procesos
de ensefianza, aprendizaje e investigacion.” (Universidad Icesi,
2013)

Tercera estrategia

Es vital tener un manejo personalizado y directo hacia cada
estudiante, por esto, los grupos de estudio dentro de la
Universidad Icesi son pequefios y varian entre 22 personas
hasta maximo 30. “Los grupos de clase son pequefios, el
promedio de estudiantes por salén es de 22, uno de los mejores
promedios en Colombia. Facilita el acompafiamiento y apoyo
directo del profesor al estudiante, contribuyendo al desarrollo de

estudiantes de alto desempefio.” (Universidad Icesi, 2013)
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PEUI: Proyecto Educativo Universidad Icesi y el Aprendizaje

Activo

El Plan Educativo Universitario es una estrategia consolidada por la
Universidad Icesi, en su afan de argumentar su filosofia de educacion
basada en un aprendizaje activo. Este proyecto demuestra la
importancia de ensefar a los estudiantes de la Universidad Icesi un
método de aprendizaje en el cudl ellos sean participes del mismo y se

vuelvan el motor principal en la busqueda de su propio conocimiento.

“Asi como, en general, el trabajo es la autoexpresion del hombre, una
expresion de sus facultades fisicas y mentales; en lo particular, en el
nivel intelectual, el estudio es una autoexpresion del estudiante y en el
proceso de estudio, de actividad genuina, el estudiante se desarrolla,
se vuelve €l mismo. El estudio no es solo un medio para lograr un fin—
una buena nota, pasar una materia, obtener un titulo—sino un fin en si
mismo, la expresion significativa de la energia del estudiante, es por
esto que el estudio es susceptible de ser gozado.” (Gonzales, 2000))

Este plan educativo propone entonces un modelo de aprendizaje activo,
el cual, ya hemos mencionado anteriormente dentro de la filosofia de

aprendizaje Icesi.

Todo el plan consiste entonces, en una metodologia que se aplica de
forma dinamica. Esta puede definirse como una aplicacion logica y
coherente de cierto método, el cual es un grupo de varias operaciones
con un orden especifico y con un objetivo claro que se pretende lograr.
(Gonzales, 2000)

Aprendizaje activo

Esta estrategia se define entonces, como un conjunto de varias
actividades de aprendizaje que son expuestas al individuo o
estudiante, donde él se vera enfrentado a diferentes situaciones
gue le haré reflexionar sobre lo que debe hacer y lo que esta
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haciendo. “El aprendizaje activo implica que el estudiante debe
estar expuesto continuamente, bien sea por voluntad propia o
porque la estrategia utilizada por el profesor asi lo exige, a
situaciones que le demanden operaciones intelectuales de orden
superior: andlisis, sintesis, interpretacién, inferencia y

evaluacion.” (Gonzales, 2000)

EL ENFOQUE CORPORATIVO

Sinergia como marca ha ganado un posicionamiento de marca dentro
de su grupo objetivo. Esto se ha demostrado anteriormente con
evidencias de crecimiento del evento, por lo que requiere ser evaluado
para dimensionar el impacto del mismo y el cumplimiento de su

objetivo institucional.

Para determinar este impacto, se llevd a cabo una investigaciéon que
permitiera conocer el posicionamiento y la intencion de recompra del
evento, en este caso, asistencia a otras versiones posteriores a
Sinergia 9. Teniendo en cuenta y en la medida en que se perciba un
resultado positivo al respecto, se podria afinar estrategias para
aumentar la fidelidad hacia la actividad, logrando asi cumplir los
objetivos antes planteados. También, se pretende identificar la
diferencia entre las expectativas del participante o usuario versus los

beneficios recibidos por parte de Sinergia.

METODOLOGIA

Disefio del estudio

Se realiz6 una investigacion de tipo cuantitativa descriptiva dentro del

estudio. Dicha investigacion, se hace por medio de una muestra con el
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95% de confiabilidad, basada en un sistema de muestreo probabilistico

por conglomerados.

Grupo Objetivo

Asistentes de la version Sinergia 9: Deporte + Estrategia.

Muestreo

Disefio de la muestra:
Para el disefio de la muestra, se realizara un estudio probabilistico por
conglomerados, debido a cuestiones de accesibilidad y logistica dentro

del espacio de estudio.

Marco muestral:
Las aplicaciones de investigacion tendran lugar en la Universidad Icesi,
este espacio se elige debido a que es donde se realiza y desarrolla el
evento. Se tiene en cuenta ademas, que las personas tendran un alto
contacto con la marca o previamente han experimentado el evento;
son nuestro grupo objetivo para el rastreo de la misma. También, se da
por conveniencia debido al acercamiento que puede ser alcanzado con
facilidad, esencialmente con los estudiantes de primer semestre, para

la segunda aplicacién de la investigacion.

- Unidad de analisis:
Asistentes al evento Sinergia 9: Deporte + Estrategia, realizado en las

instalaciones de la Universidad Icesi.
- Tipo de muestreo:

Dentro del estudio se realizarda un muestreo probabilistico por

conglomerados.
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- Tamafio de la muestra:

Teniendo en cuenta que para fines de alta y cercana precision, y se
desea una alta confiabilidad dentro del estudio, el tamafio de muestra
correspondiente a cada grupo objeto es 400 individuos para aplicacion,

lo que representa un porcentaje de confiabilidad de 95%.

Procedimiento

Se realizaron en total 400 encuestas personales, llevadas a cabo en
los intermedios e inicios de las conferencias. Esta aplicacion se realizd
en el area de los auditorios, donde tuvo lugar el evento a lo largo de

dos dias.

Después de hacer el respectivo analisis se encuentra que:

Del 100% de los asistentes la concentracién por carreras es diversa, ya
gue acuden asistentes de diferentes areas que no hacen parte del
target objetivo manejado para los medios de comunicacion. Asi, se
puede afirmar entonces que aun cuando es un evento de caracter de
aprendizaje acerca de mercadeo y publicidad, personas con otros
perfiles académicos deciden acudir. En el grafico 1, podemos observar
que los asistentes aun cuando son heterogéneos, segun su area de

labor y especializacion, se concentran de la siguiente forma:

e Mercadeo y Publicidad 33,64%

e Area Gréfica y Visual 16,82%

e Ciencias Administrativas 16,21%
e Ciencias Economicas 9,79%

e Comunicacion 6,73%

¢ Ciencias Biolégicas 6,12%

e Humanidades 5,2%

e Ingenierias 4,28%

e Ciencias de la Salud 1,2%
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De ahi, surge también la duda respecto a la motivacion en afinidad a
una posible recompra del evento; entendiendo la misma como
incitacion para volver a acudir a partir de la influencia de la carrera o
area de desempefio. La investigacion mostré que, la carrera, si es un
factor influyente en el grado de motivacién para la recompra. Lo que
nos demuestra que, aun cuando hay asistentes de diferentes areas
académicas, solo el grupo objetivo del evento, que son los interesados
en el tema debido a su origen pedagdgico, deben ser tenidos en cuenta
para la evaluacion del posicionamiento del evento y el impulso de

recompra.

De esta forma, el area que tiene una mayor motivacion para volver al
evento, es el a&rea de Mercadeo y Publicidad, con el 92% de aporte
(combinacién “muy motivado” y “motivado”), seguido del Area Gréfica y
Visual y por ultimo, Ciencias Administrativas y Econdmicas. Esto
demuestra que el grupo objetivo del evento, esta siendo cubierto. Aln
asi, es necesario tener en cuenta que es una cifra pequefia la que
representa el mayor nivel de motivacion para volver al evento en esta
area académica. Dado lo anterior, se puede inferir que, el evento
puede estar cumpliendo con las expectativas de los asistentes, pero a
Su vez, registra un porcentaje aunque relativamente bajo (Mercadeo
8%, Ciencias Econdémicas 10% y Area Gréafica y Visual 33%)
representativo de inseguridad y desmotivacion para una futura

asistencia al evento. (Ver Gréficos 2, 3y 4)

Gréfico 1.

Mercadeo y publicidad

1% -, 3% 4% % Nada Motivado

q

P % Poca Motivadoe
3R%
Inseguro

« *Motivado
Muy Motivado
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Recuento

Grafico 2.

Como se siente respecto al hecho de volver a asistir al evento SINERGIA en
futuras ocasiones
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Gréficos 3 y 4.
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Es a partir de esta desmotivacion, que surge una preocupacion
respecto al efecto negativo que ésta puede tener en el cumplimiento
del objetivo institucional. Ademdas, puede existir una afeccién en el
entendimiento de la propuesta de valor del evento, generada por
posibles expectativas equivocadas. Es por eso, que se decide cruzar
las expectativas del evento versus los beneficios obtenidos por los

asistentes. Esto con el fin de confrontar los factores propuestos para la
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construccion de la satisfaccion del usuario, ya que como menciona
Rondan-Catalufia Et al, la satisfaccion y la calidad del servicio tienen
una influencia directa en la recompra, y en muchos casos es la Unica
variable que influye en la intencion de recompra. (Rondan-Catalufia,

Franco, & Villarejo Ramos, 2007)

Al realizar el cruce y analizar los resultados obtenidos, se evidencia
que el TEMA, el PRECIO, el hecho de SOCIALIZAR, la CERCANIA, el
PRESTIGIO y la necesidad de ir POR UNA CLASE, son caracteristicas
gue los asistentes de Sinergia resaltan como un aporte beneficioso que
se obtienen y las denominan como razones importantes y elementos
de valor que impulsan la asistencia.

El APRENDIZAJE, cobra un valor importante dentro de las
expectativas, pero es el que mas se aleja de los beneficios que recibe
el asistente de SINERGIA.

El factor PRECIO, es el beneficio recibido mejor calificado, seguido del
factor CERCANIA. Lo anterior resalta que, estos dos elementos son los
factores mas importantes en la decision por parte de los usuarios para
asistir al evento. Ademas, deben ser considerados dentro de la
propuesta de valor como estrategia para reforzar la promociéon de la

marca.

Después de esta investigacion, queda una radiografia positiva,
respecto al crecimiento, posicionamiento y cumplimiento del objetivo

institucional del evento Sinergia.

SINERGIA COMO HERRAMIENTA DE MERCADEO

Es necesario incluir dentro de las observaciones que se ha hecho, y
teniendo en cuenta que Sinergia nace de una iniciativa social,
académica e institucional, lo importante del ambito académico como
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fuerza de su desarrollo. Esto, en afdn de generar una experiencia
alterna efectiva en la pedagogia y la ensefianza de los conceptos

basicos del mercadeo (Marcelo, Yot, & Mayor, 2011).

Aun asi, se ha podido observar un apalancamiento de la marca
sombrilla ICESI, y a su vez, de la marca Mercadeo Internacional y
Publicidad (MIP) siendo ésta modificadora de la misma. Esto quiere
decir que el evento, dentro de su exitoso desarrollo, y alineado con los
objetivos de la facultad y de la Universidad y el cumplimiento de sus
objetivos académicos, sociales e institucionales, se ha vuelto parte de
la estrategia de mercadeo tanto del programa (MIP), como de la
Universidad Icesi. Esta actividad como evento, “representa para el
marketing una comunicacion en vivo que permite, a través de
experiencias, una conexion o vinculo emocional, o que se convierte en
una gran ventaja, pues puede ser la base para generar relaciones
perdurables.” (Gébmez Ramirez, 2011), no soOlo para la marca Sinergia

como tal, sino para las marcas asociadas nombradas anteriormente.

Dado lo anterior, pasamos a describir entonces, el evento Sinergia
como una herramienta de naturaleza comunicativa, que sigue una
estrategia de mercadeo como tal y pretende ciertos objetivos de marca,
aliados con los objetivos institucionales anteriormente mencionados.
Seguido a eso, a continuacion se muestra el caracter comunicativo,

estratégico y objetivo que precede la marca como herramienta.

Herramienta para la comunicacion

El evento en si, como herramienta de difusion, puede ser considerado
un recurso de comunicacion alternativo. Este recurso maneja ciertas
fortalezas y debilidades expuestas segun Andreasen y Kotler, en la
Ultima parte de la tabla de pros y contras de los vehiculos de

comunicacion alternativa que se muestran a continuacion.
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Tabla 1.

C. Eventos Fortalezas Debilidades
Redes Interactivo, especifico. Informacion que puede estar sesgada o es poco
. Comodidad en las similitudes culturales, confiable.
informales

pequeiio grupo (familiar, seguro)

Puede fomentar el trabajo en los niveles
sociales, etc., o en otras areas de la vida.
Provee acceso a otras redes.

Centrarse en la experiencia puede ser limitante.
Requiere cierta personalidad.

Puede ser exclusivista, exclusivo.

Limitado, grupos homogéneos.

Entorno Gran alcance, grupo cautivo. Pequeiio alcance; la audiencia puede ser
Clinico Fuente Cl’?ible para muchos ’ 1n}}1b1da. o
e Informacioén especifica, al dia y detallada. Cliente preocupado, por ej., miedo/dolor
Se presenta por una razon en especifico. Dificil vender la idea/mensaje para
profesionales del area de salud.
Modelo/tratamiento médico orientado.
De toda la Apoyo social proporcionado Dificil de hacer seguimiento y evaluacion.
comunidad Gran alc-ance o No puﬁ:de adoptar un grupo/publico especifico.
e Interactivo y divertido Trabajo y recursos intensos
Alta visibilidad; alto nivel de interés. Vida corta
Oportunidad de cobertura en medios de
comunicacion.
GYM_QO Publico pautiyo; direc‘tc')/e‘speciﬁvco. Enfoqvuevlimitgdo, splo llega a unos pocos.
especifico Proporciona informacion inmediata. Trabajo intensivo (tiempo); poca visibilidad

Facil de evaluar, la relacion costo-beneficio.

(Centre for Health Promotion, 2008, p. 307)

Mayor costo para llegar a un menor nimero de
individuos.

No se extiende a otras comunidades.
Necesidades especiales como requisito.

Esta herramienta entonces, utiliza varios elementos dentro de su

comunicaciéon que permite exhibir de forma exitosa los temas de cada

version y ser tomado como un producto, en si de la carrera de

Mercadeo Internacional y Publicidad (en la Universidad Icesi), que

atrae participantes al evento. Ademas, la flexibilidad del evento dentro

del campo y su aplicacion de forma objetiva y concisa. Como menciona

el autor Wragg, D., en su texto: Relaciones Publicas para mercadeo y

ventas, “La seleccion de un evento y el tener un propdsito en mente es
crucial para el éxito...La forma en que los eventos serdn manejados
variara.” (Wragg, 1992) y asi mismo su proposito debe estar ligado

principalmente con el concepto de comunicacion.

Estrategia de la herramienta
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El evento se rige bajo una estrategia definida por su misma naturaleza
académica. Esto significa, esfuerzos realizados por parte, no sélo de
los organizadores del evento, sino también por parte de la institucion
universitaria y la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas,

para cumplir con los objetivos propuestos.

Dentro del manejo de marca en las universidades, se tienen en cuenta
aspectos a resaltar, que buscan usar este tipo de herramientas, para
ser reconocidos y participar de forma activa dentro del mercado de
servicios de educacién. Se puede revisar entonces, el caso de
branding universitario en las universidades de Colombia,
especificamente en Manizales. El caso cita dentro de su introduccion,

la importancia de este tipo de herramientas cuando:

“...las universidades han expresado cierto temor y resistencia tanto
para invertir recursos en este proceso como para contar con una
cultura organizacional orientada a la marca. Pero esta posicion se ha
visto enfrentada con un entorno competitivo agresivo, en la blusqueda
de méas y mejores estudiantes, de recursos externos para la
investigacion y el reconocimiento institucional. Todo esto ha hecho que,
actualmente, estan incrementando los presupuestos de inversion y las
acciones estratégicas y tacticas orientadas al fortalecimiento de la

marca, al interior de dichas instituciones.” (Vasquez Varela, 2011).

Dado lo anterior, se expresa claramente uno de los objetivos
institucionales de marca que acoge el evento dentro de su estrategia,
gue es, fortalecer la marca y obtener reconocimiento a nivel
institucional. Esto en ultimas, definiendo la importancia de herramientas

de este tipo dentro de las universidades (Branding Universitario).

Herramienta objetiva

Sinergia como evento, define su objetivo final de caracter institucional
tratando de convertirse en el evento gratuito de Mercadeo y Publicidad
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mas grande a nivel nacional. Por ende, se puede decir que es una
herramienta que busca el reconocimiento y el acercamiento a los
asistentes al evento y demas usuarios. Busca entonces, atraerlos y
satisfacer sus necesidades, con el fin de promocionar la marca de la
universidad, la facultad y del mismo evento como anteriormente lo

habiamos mencionado.

Dado lo anterior, podemos reflexionar sobre este objetivo final y
definirlo como un objetivo claro dentro de la construccion de branding
universitario (Canelén S., 2007). Es decir entonces, que la marca esta
innovando dentro del mercado de servicios de educacion, y esta
invirtiendo en esa construccion de marca, poniendo a la Universidad
Icesi y su Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas, a la

vanguardia en su comunicaciéon de marca.

ENFOQUE ACADEMICO

El evento Sinergia, siendo parte del plan curricular en una materia para
los estudiantes de Mercadeo Internacional y Publicidad, se ajusta de
manera oportuna al modelo de ensefianza propuesto por la
Universidad Icesi: EL APRENDIZAJE ACTIVO. A través de este
meétodo el estudiante se responsabiliza de su proceso de aprendizaje y
s6lo su accién determinard la culminacion exitosa de cada materia.
Sinergia enfrenta a los estudiantes a un caso real en el cual deben
cumplir funciones, trabajar en equipo e involucrarse completamente en
la realizacion efectiva de un evento con presupuesto nulo. Esta
situacién, obliga al estudiante a vivir a través de las experiencias un

acercamiento al mundo real laboral en el area Mercadeo y Publicidad.

Viendo més a fondo la metodologia aplicada por el evento como tal,
cada etapa del proceso académico y experiencial de Sinergia se puede
clasificar dentro de los enfoques propuestos en la teoria de David Kolb.
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Los estudiantes encajan en tres perfiles mencionados en el modelo de
Kolb y expresados de forma implicita dentro de la filosofia de
aprendizaje Icesi. Estos tres perfiles son el convergente, divergente y el

acomodador.

El perfil convergente esta dentro de los campos de conceptualizacion
abstracta y experimentacion activa, donde el estudiante utiliza los
conceptos aprendidos durante la asignatura de “Estrategias de
Campafas Publicitarias” y los integra de forma experimental. Lo
anterior, quiere decir que prueba los conceptos para validar la
informacién recibida y los atribuye al trabajo de campo, que en este

caso seria, el proceso de preparacion del evento.

El segundo perfil, que es denominado divergente, centra su argumento
en los tipos de aprendizaje por experiencia concreta y por observacion
reflexiva, donde el estudiante vive una experiencia inmediata la cual
puede observar de forma profunda y analitica. En este proceso el
estudiante saca conclusiones a partir de lo observado y contrasta lo
vivido con las teorias aprendidas anteriormente. Este perfil es muy
caracteristico en el proceso de preparacion del evento y realizacion del

mismo.

El tercer perfil se denomina el acomodador. Este se sitia dentro de los
ejes de experimentacion activa y experiencia concreta, donde el
estudiante después de probar la teoria de forma experimental mientras
prepara el evento de forma activa y participativa, vive la experiencia
inmediata cuando es desarrollado el evento y, a partir de ese momento,
retroalimenta la informacion anterior (conceptos) renovandose vy

alimentando la teoria dentro de la aplicacion.
Dada la anterior explicacion del modelo a continuacion se muestra la

ubicacién de la estrategia del evento Sinergia dentro de los perfiles

anteriormente mencionados:
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Teoria de D. Kolb aplicada al evento Sinergia

Experiencia Proceso de
Proceso de Concreta preparacion y

desarrollo del desarrollo del
evento evento

1 DVERGENTE

- _Pracesaniien{o | opservacion

Experimentacion ]
Activa Reflexiva

Proceso de
preparacion
del evento

ASIMILADOR
_/

Conceptualizacion
Abstracta

Modelo de aprendizaje y filosofia institucional

Después de relacionar parte de la teoria propuesta por Kolb, y teniendo
en cuenta el tipo de aprendizaje observado durante el proceso de
preparacion y lanzamiento del evento Sinergia, es importante resaltar
gue dentro de este proceso se aplican las tres estrategias de la filosofia
de aprendizaje activo propuesta por la Universidad Icesi.

Se describe entonces a continuacion acciones observadas y realizadas
por los estudiantes de la Universidad Icesi durante el proceso,
equivalentes a cada estrategia aplicada dentro de la filosofia de

aprendizaje y analizadas de forma critica dentro del contexto.

Primera estrategia
Dentro del proceso de preparacion del evento Sinergia, se

asignan tareas, roles y responsabilidades a los estudiantes en el
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grupo de trabajo. Para esto, cada estudiante debe tomar esa
responsabilidad y hacerse cargo de ésta. Los estudiantes vienen
con antecedentes académicos (teoria, conceptos y practicas)
gue les permite un grado de entrenamiento y entendimiento de

las situaciones dentro del proceso.

La filosofia de aprendizaje activo es entonces aplicada por los
estudiantes en el momento en que estos toman responsabilidad
de sus actos frente a la preparacion y desarrollo del evento.
Cada estudiante confronta sus teorias y experiencias con su
grupo de trabajo, y participa de forma activa conectando los

conceptos y experimentando dentro del proceso.

Segunda estrategia

Debe existir una guia dentro de la preparacion y desarrollo del
evento. Esta guia se conforma de un personal calificado y con
aptitudes claves que aportan al proceso. E| profesor encargado de
la asignatura es la persona que guiara el procedimiento de cada
alumno mientras éste intenta cumplir y apropiarse de su

responsabilidad.

Dentro de la filosofia de aprendizaje activo, el profesor actlia como
un agente facilitador del proceso. Dado lo anterior, el docente
encargado de la asignatura, y responsable del proceso y
desarrollo del evento, facilita la informacion pertinente a los
estudiantes y vigila el proceso para que éste se aplique de forma

adecuada.

Tercera estrategia

El grupo de estudiantes que conforman el equipo de desarrollo y
ejecucion del evento, tiene el mismo numero de personas que
pueden conformar uno o dos cursos de la asignatura “Estrategias
de Campafias Publicitarias”, es decir, entre 25 y 60 personas
encargadas del proceso.
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El docente guia divide el grupo en subgrupos o departamentos a
los cuales se les asignara una tarea unica que deberan cumplir
durante el proceso del evento. Esta subdivision se realiza con el
fin de ser mas organizados en la asignacion de responsabilidades
y también facilitar la ayuda del docente a cada grupo para que

esta sea de forma completa y personalizada.

Propuesta de un modelo educativo: El Crisol

Después de una busqueda exhaustiva de informacion sobre los tipos
de aprendizajes, estilos y perfiles que pueden desarrollarse dentro del
campo de aprendizaje basado en experiencias y aprendizaje activo, es
importante que el grupo de investigacion genere una propuesta de un
modelo de aprendizaje acorde al proceso de preparacion y desarrollo

del evento Sinergia.

Contexto

Se denomina Crisol a vaso refractario fabricado para el proceso
de fundicion de metales a altas temperaturas. Este vaso es
capaz de soportar hasta 1500°C. Es una herramienta esencial
en la fabricacion de cristaleria, productos metdlicos entre otras

manualidades llamativas.

Se denomina al modelo Crisol, ya que esta analogia pretende
comparar como el evento Sinergia es una herramienta donde los
estudiantes adquieren experiencia y estan en constante presion al
momento de entrar a este proceso. Su resultado (el producto
terminado), es un grupo de estudiantes entrenados y calificados para la
preparacion de eventos académicos y sociales con conocimientos en

estrategia de campafias, medios y presupuesto aplicado a la vida real.
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Este modelo se presentara en tres formas distintas pero unidas por su
contenido y su objetivo final. La primera forma es descriptiva, donde se
muestran los distintos elementos que conforman el evento en si. La
segunda forma indica el proceso y desarrollo del evento tomando en
cuenta la teoria propuesta por el autor D. Kolb, relacionada y
mencionada anteriormente. Por ultimo, se muestra una forma del
proceso acorde a la filosofia de aprendizaje Icesi y sus tres estrategias

gue también se comentaron de forma previa.

Descripcion del modelo: Elementos que lo conforman

= Oficina

= Materia

= Universidad ICES|

= Espacias (auditorias y
salanes)

= Aprendizaje Active
= Eventas empresariales v
académicos
= Estrategia de medios y
campanas publicitarias
" "« Introduccitn a la publicidad

= Asesor: Profesar

= Personal de apoyo
[Trabajadores de |cesi}

=Estudiantes de § a 7 semestre,
Estudiantes gue cursan actualmente la
de MIP materia “Estrategias de
campanas publicitarias”

La descripcion del modelo muestra claramente los elementos que
conforman el conjunto de actividades y acciones dentro del proceso de

desarrollo del evento Sinergia.

Proceso y desarrollo: Perfiles segun D. Kolb
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* Teorias y conceptos Perfil

* Antecedentes académicos Convergente
+ Contextualizacion del evento

¢ Formacion de los departamentos
¢ Asignacion de responsabilidades

Preparacion del
evento

* Observacién
. . * Procesamiento de la informacion
S * Aplicacion de teorias Perfil
Iner |O * Preparacidn en equipo Divergente
Marca| Agencia |Medios e Asignacion de responsabilidades

e Cumplimiento de las
responsabilidades

e Cumplimiento de las
responsabilidades

* Ejecucion del evento Perfil

dDelsarroIIo * Reportes guia Acomodador
el evento * Retroalimentacién

¢ Experiencia en el campo de accién

La anterior imagen muestra cada parte del proceso como se desarrolla
teniendo en cuenta los perfiles tratados dentro del modelo de
aprendizaje basado en experiencias propuesto por el autor David Kolb
y los diferentes ejes que representan cada estilo de aprendizaje. Como
anteriormente se habia mencionado, el proceso del evento Sinergia se
basa en los tres perfiles de convergente, divergente y acomodador, de
esta forma y en este orden mientras se cumplen tres etapas del

proceso como tal.

Es importante resaltar que en la preparacion del evento, en el perfil
divergente, hace referencia a la teoria y conocimientos previos que los
estudiantes han obtenido a través del paso por las materias tanto de
ndcleo comun (presupuestos, matematica, ldégica y argumentacion)
como de la carrera en particular (introduccién a la publicidad, al

mercadeo y estrategia de campafas publicitarias).

Se reconoce entonces, que el estudiante deba y logre utilizar estos

conocimientos dentro del proceso de planeacién y construcciéon del
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evento, ademas de incluir nuevas teorias que incluye el plan curricular
de la materia y la interiorizacion de la experiencia de una forma efectiva,
como se propone el modelo de Aprendizaje Activo de la Universidad y

asi mismo dentro del modelo planteado el CRISOL.

Proceso y desarrollo: Estrategias de aprendizaje Icesi

« Contextualizacion

* Asignacion de tareas y 1era
responsabilidades Estrategia

* Conformacion de grupos
(Departamentos)

¢ Cada estudiante asimila su
rol y debe cumplir con él

* Recursos locativos,
pedagodgicos y humanos

2da

: 3 * Profesor como guia, i
|nzr |O totalmente capacitado ~ Estrategia
Marcal Agencia | Medios * Revision de la teoria y

asimilacion de esta en el
proceso

* Revision por parte del profesor
e Seguimiento de cada 3ra

departamento Estrategia
e Ejecucidn del evento

® Evaluacién individual y grupal

Seguimiento
y Ejecucién

En este dltimo esquema del modelo Crisol, se ve una clasificacion de
cada fase del proceso la cual cumple y resalta las tres estrategias
desarrolladas dentro de la propuesta de filosofia de aprendizaje Icesi.
Cada etapa contiene unos elementos y caracteristicas que definen

cada fase.

La primera fase se denomina gestacion, esta hace referencia al todo el
proceso de preparacion del eventoy se da lugar en la primera parte del
semestre. La segunda fase es la de guia y apoyo, esta fase puede
darse durante todo el proceso de desarrollo del evento como tal pero

su funcién principal se da lugar después de la fase de gestacion y

40



antes de la fase de seguimiento y ejecuciéon. La segunda fase hace
referencia a evaluaciones constantes del profesor, preparacion de los
recursos locativos, revision del proceso y evaluacion de lo realizado
hasta el momento. La tercera y ultima fase se denomina seguimiento y
ejecucion, esta consiste en realizar una revisién exhaustiva por parte
del profesor antes y durante la ejecucion del evento. También, se
realiza el lanzamiento y desarrollo del evento, el cual viene siendo la
culminacioén del proceso como tal. Dentro de esta etapa se da un cierre
y finalizacibn del evento acompafiada por retroalimentacion vy

evaluaciones de caréacter individual.

Hipotesis y propuesta de estudio del modelo Crisol

Cada parte del modelo mostrado anteriormente, presenta una serie de
variables. El reconocimiento, la naturaleza de estas variables y su
relacion puede ser estudiada como solucion a un planteamiento de

problema que se propone a continuacion:

Problema:

Dada una propuesta de modelo educativo que explica el proceso,
desarrollo y ejecucién del evento Sinergia, expuesto en dos
distintas teorias y abarcando distintos elementos y variables, es
necesario estudiar el reconocimiento de cada variable
relacionada dentro del modelo, su naturaleza y la relacion final
con las variables dependientes del mismo, con el fin de validar el
planteamiento del modelo y darle significancia. También, es
preciso investigar como afectan las variables reconocidas y en
que grado a las independientes y en su defecto al proceso,

desarrollo y ejecucion del evento.

Es importante reconocer que por la densidad del tema, la carencia de
elementos de medicion cuantitativa y la objetividad que se debe tener
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al momento de validar un modelo emergente, se debe realizar un
estudio de tipo cualitativo por medio de grupos focales dirigidos. Lo
anterior busca evaluar qué variables planteadas son reconocidas por
los sujetos de estudio y qué tipo de relaciones existen entre estas
variables con el modelo planteado. Se considera que este tipo de
estudio es adecuado para sugerir una validacion del modelo o el

replanteamiento del mismo.

Es necesario realizar la investigacion en torno a dos ejes que permitan

solucionar el problema planteado anteriormente:

1. La identificacion de las variables incluidas en el modelo del
Crisol, tales como elementos y factores considerados
importantes dentro del grupo de estudio y por los sujetos de
investigacion. Por ejemplo, si el profesor es sefialado como
un elemento importante dentro de la construccién del
aprendizaje basado en experiencias dentro del evento
Sinergia, se puede suponer valida la inclusion de esta
variable dentro del modelo o su permanencia en el caso que

esta se encuentre dentro de la propuesta.

2. La medicion del tipo de relacion y la fuerza que tiene cada
variable identificada con el modelo y la construccién del
aprendizaje basado en experiencias. Se pretende entonces
definir, qué variables han sido identificadas como influyentes
dentro del modelo, y como es la naturaleza de su relacion en
términos de significancia, con el modelo CRISOL; ademas de
evaluar, como llegan a ser parte fundamental dentro del

proceso de desarrollo y ejecucién del evento.

42



CONCLUSIONES

La evolucion constante de los mercados, particularmente del mercado
de servicios educativos exige una evolucion en las formas de
comunicacion de las marcas. Sinergia se ha vuelto un referente no solo
de la carrera Mercadeo Internacional y Publicidad, sino también de la

Universidad Icesi.

El contacto con la marca Sinergia genera un acercamiento a la
Universidad, estableciendo un vinculo relacionado directamente con la
experiencia vivida durante el evento. Es por esto que Sinergia, se
convierte en si, en una herramienta de comunicacién de la propuesta
de valor del programa de Mercado Internacional y Publicidad y por

ende de su marca sombirilla Universidad Icesi.

El evento genera valor en el asistente por medio de sus variables
precio y cercania, ya que en su gran mayoria son estudiantes de la
misma Universidad, universidades aledafas y colegios. El aprendizaje
es un factor importante para los asistentes pero las expectativas no se
estan viendo reflejadas en el evento, por tanto se puede generar una
estrategia que involucre los tres factores anteriores, reforzando el

ultimo para agregarle ain mas valor al evento.

La busqueda de material acerca de aprendizaje basado en
experiencias es una actividad ardua y que requiere mucha dedicacion.
Las teorias encontradas contrastan el modelo de filosofia activa y

soportan su exposicion sobre las estrategias.

La investigacién de la teoria es necesaria para armar la propuesta del

modelo, por esto, los elementos estudiados que conforman el proceso
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del evento son importantes dentro de la relacion que tienen estos con

el modelo educativo.

La propuesta del modelo es un paso importante dentro de la
investigacion de Sinergia como un caso de estudio, y mas importante
aun, ya que su enfoque académico debe tener una organizacion
especifica y acorde al proyecto educativo universitario. También es
importante que, aunque este enfoque tuvo una investigacion a nivel
tedrico, se visualiza una gran oportunidad de investigar mas a fondo el
funcionamiento del modelo y sus elementos.

Asimismo como se da una propuesta del modelo de aprendizaje Crisol,
también consideramos pertinente considerar el reconocimiento de las
variables que componen el modelo y como afectan el mismo. Lo
anterior sugiere una guia de investigacion de caracter cualitativo que
permita identificar y demostrar la relacion entre estas variables y el
modelo. Esta investigacion se propone como proyecto a futuro y
continuacion de la recopilacién de contenido acerca de este proyecto

de grado.
Es justo decir también, que esta propuesta del modelo educativo el

Crisol y de su investigacion, es un esquema de objetivos implicitos y

variables listas para ser comprobadas dentro del campo de accion.
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