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Resumen
Esta monografia propone estrategias de marketing territorial para fortalecer el posicionamiento
de la UNAD CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha. El estudio parte de la brecha entre las
fortalezas institucionales de la universidad como la trayectoria, acreditacion, flexibilidad y
cobertura regional, y su traduccion en valor percibido dentro del territorio. Metodologicamente,
se desarrolld una investigacion cualitativa con apoyo de informacion cuantitativa secundaria,
mediante un disefio descriptivo-propositivo y documental. Se revisaron fuentes oficiales y
académicas recientes del DANE, MEN, SNIES, UNAD y entidades territoriales, con el fin de
analizar condiciones socioecondmicas, educativas y competitivas relevantes para el
posicionamiento institucional. Los hallazgos muestran que La Guajira presenta condiciones que
hacen pertinente la educacién abierta y a distancia, pero también evidencian retos de reputacion,
cercania y territorializacion de la marca. A partir de este diagnostico, se propone una estrategia
de marketing territorial articulada en seis ejes estratégicos y operacionalizada mediante un
marketing mix territorializado. Se concluye que el posicionamiento del CEAD depende de su
capacidad para vincularse de forma legitima, visible y pertinente con las dindmicas sociales,
productivas y culturales de Riohacha y La Guajira.

Palabras claves: marketing, posicionamiento, reputacion, territorialidad, educacion.



Abstract
This monograph proposes territorial marketing strategies to strengthen the positioning of UNAD
CEAD La Guajira in the District of Riohacha. The study addresses the gap between the
institution’s objective strengths trajectory, accreditation, flexibility, and regional coverage and
their translation into perceived territorial value. Methodologically, it follows a qualitative
approach supported by secondary quantitative information through a descriptive-propositional
and documentary design. Recent official and academic sources from DANE, MEN, SNIES,
UNAD, and territorial entities were reviewed in order to analyze the socioeconomic, educational,
and competitive conditions that shape institutional positioning. The findings show that La
Guajira presents structural conditions that make open and distance education especially relevant,
while also revealing challenges related to reputation, proximity, and the territorialization of the
university brand. Based on this diagnosis, the monograph proposes a territorial marketing
strategy organized into six strategic axes and operationalized through a territorialized marketing
mix. It concludes that the positioning of CEAD La Guajira depends on its capacity to connect in
a legitimate, visible, and relevant way with the social, productive, and cultural dynamics of
Riohacha and La Guajira.

Keywords: marketing, positioning, reputation, territory, education
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Introduccion

Las instituciones de educacion superior compiten hoy en un entorno mas complejo que el
de las décadas anteriores. La competencia ya no se define inicamente por la oferta académica,
por la disponibilidad fisica de sedes o por el prestigio acumulado de manera historica. En el
escenario contemporaneo, el posicionamiento universitario se configura a partir de una
interaccion mas amplia entre reputacion, experiencia, pertinencia, sostenibilidad, marca y
capacidad de respuesta a los problemas del contexto. Esta transformacion es particularmente
visible en regiones periféricas o historicamente rezagadas, donde el valor de una universidad no
se mide solo por su capacidad para matricular estudiantes, sino por su potencial para convertirse
en agente de movilidad social, articulacion territorial e innovacion aplicada.

En ese marco, el marketing territorial se presenta como una perspectiva estratégica
pertinente para el analisis de instituciones educativas con vocacion regional. A diferencia del
marketing promocional tradicional, el marketing territorial parte de la premisa de que los
procesos de posicionamiento dependen de la articulacion entre identidad, narrativa, actores,
simbolos y proyectos de desarrollo. El territorio no es inicamente el escenario donde una marca
actla, sino el conjunto de relaciones que hacen posible que esa marca adquiera legitimidad,
credibilidad y sentido compartido. Cuando esta ldgica se traslada al campo universitario, la
pregunta central deja de ser como vender mejor una oferta y pasa a ser como construir valor
territorial con la comunidad, desde la docencia, la investigacion, la proyeccion social y la
experiencia institucional.

La UNAD en el CEAD La Guajira, posee condiciones especialmente favorables para este
analisis. La UNAD naci6 con el nombre de UNISUR mediante la Ley 52 de 1981 y fue

transformada en UNAD por la Ley 396 de 1997; ademas, obtuvo Acreditacion Institucional de
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Alta Calidad mediante la Resolucion 025081 de 2021. Estas credenciales consolidan a la
institucion como un referente del sistema de educacion superior colombiano. No obstante, la
existencia de fortalezas estructurales no garantiza por si sola un posicionamiento territorial
solido. En el caso de Riohacha, capital de La Guajira y distrito especial turistico y cultural, el
desafio institucional consiste en traducir su capacidad académica en una percepcion local de
cercania, utilidad social, pertinencia productiva y compromiso con el desarrollo regional.

La presente monografia desarrolla un diagnostico estratégico sustentado en andlisis de
fuentes secundarias. En consecuencia, no se simulan resultados de trabajo de campo, sino que se
construye una lectura documental con base en informacion oficial y literatura académica. La
decision metodologica responde a criterios de rigor, de modo que se consolida una interpretacion
que permite comprender el contexto de Riohacha y La Guajira, las tendencias de la educacion
superior y el lugar potencial del CEAD en la configuracion de una marca universitaria
territorializada.

El documento se organiza en ocho apartados principales. Después del planteamiento del
problema y la justificacion, se presentan los objetivos y el marco referencial. Luego se expone la
metodologia documental empleada, seguida por los resultados del analisis secundario.
Posteriormente se formula una propuesta estratégica de marketing territorial para la UNAD
CEAD La Guajira y se cierra con las conclusiones y referencias. La apuesta de fondo es
demostrar que el posicionamiento de la institucion no debe entenderse como una cuestion
exclusivamente comunicacional, sino como un proceso estratégico de insercion legitima en el

proyecto de desarrollo del territorio.
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Planteamiento del Problema

En Colombia, la educacion superior ha mostrado una expansion relevante en los tltimos
afios. Seglin el Ministerio de Educacion Nacional, en 2024 la matricula total del sistema alcanzo
2.553.560 estudiantes y la tasa de cobertura llegd a un 57,53%, el valor mas alto registrado
recientemente. El mismo balance indica que la modalidad virtual crecio 12,48 % frente al afio
anterior, consolidandose como la alternativa de mayor dinamismo en el sistema. Estas tendencias
son especialmente significativas para instituciones cuyo modelo se apoya en la flexibilidad y el
acceso mediado por tecnologias, como ocurre con la UNAD. Sin embargo, el crecimiento agregado
del sistema no significa que todas las instituciones se posicionen con igual fortaleza en sus
territorios de influencia. (Ministerio de Educacion Nacional, 2025; SNIES, 2025).

En el caso de La Guajira, el contexto territorial presenta simultineamente una alta
necesidad social de educacion superior flexible y una exigencia estratégica de pertinencia regional.
El DANE report6 que en 2024 la incidencia de pobreza multidimensional en el departamento fue
de 39,3 %, una de las mas altas del pais; ademas, alcanzé 61,3 % en los centros poblados y rural
disperso y 17,4 % en las cabeceras. A ello se suma que, para 2025, la tasa de desocupacion
departamental fue de 12,3 % y la tasa de ocupacion de 54,4 %. En términos practicos, estos
indicadores describen un territorio donde amplios segmentos de la poblacion enfrentan
restricciones econdmicas, trayectorias educativas fragiles y una necesidad urgente de formacion
pertinente para mejorar sus oportunidades de insercion laboral y movilidad social. (DANE, 2025a;
DANE, 2026).

Riohacha, como capital departamental y distrito especial, turistico y cultural, condensa
buena parte de estas tensiones. El Plan de Desarrollo Distrital Riohacha Socialmente Sana y

Sostenible 2024-2027 plantea retos vinculados con inclusion social, sostenibilidad,
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fortalecimiento institucional y mejoramiento de capacidades para el desarrollo territorial. En ese
escenario, la educacion superior no debe verse inicamente como un servicio académico, sino
como una capacidad instalada para la transformacion del territorio. La presencia de una
institucion publica y de caracter nacional como la UNAD podria representar una ventaja
competitiva significativa para la region, en especial por la flexibilidad de su modelo, su
capacidad de cobertura y su potencial de articulacion con poblaciones que no siempre acceden
facilmente a esquemas presenciales tradicionales.

No obstante, la existencia de esa ventaja no implica automaticamente una posicion solida
de marca en el entorno local. El problema central que da origen a esta monografia no es la
ausencia de oferta educativa, sino la insuficiente articulacion entre la propuesta de valor del
CEAD La Guajira y la identidad territorial de Riohacha. En otras palabras, la fortaleza
institucional de la UNAD, historia, acreditacion, cobertura, flexibilidad, presencia regional, no
siempre se convierte en una percepcion local de cercania, relevancia y liderazgo territorial. La
institucion dispone de atributos objetivos de marca, pero requiere fortalecer su traduccion
simbolica y relacional en el contexto especifico del distrito.

La literatura reciente sobre reputacion universitaria sefiala que la valoracion de una
institucion depende tanto de variables tangibles como de factores relacionales, emocionales y
contextuales. La reputacion se construye a partir de la percepcion de los grupos de interés sobre
la capacidad de la universidad para generar valor sostenido en el tiempo. Por ello, una institucion
puede ser fuerte en términos estructurales y, aun asi, presentar limitaciones de posicionamiento
en escenarios territoriales concretos si su narrativa de marca, su presencia social o su pertinencia
percibida no logran conectarse con las expectativas de estudiantes potenciales, familias, sector

productivo y comunidad.
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En el contexto guajiro, esta desconexion se vuelve particularmente sensible. La Guajira
es un territorio con alta diversidad étnica, vocacion cultural, potencial en turismo y energias
renovables, ademas de necesidades historicas de inclusion y equidad. Si la narrativa institucional
del CEAD no integra de manera auténtica estas dimensiones, la marca universitaria podria ser
percibida como una oferta correcta pero genérica, sin el nivel de apropiacion territorial que exige
el entorno. Ello limitaria su capacidad de consolidarse como actor estratégico del desarrollo de
Riohacha y, por extension, del departamento.

Asi, el problema de investigacion de concreta en la necesidad de identificar estrategias de
marketing territorial que permitan fortalecer el posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira
en el Distrito de Riohacha, no desde una logica reducida a la publicidad, sino desde una
perspectiva que articule identidad, reputacion, pertinencia, alianzas y coconstruccion de valor

territorial.
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Formulacion del Problema
(Qué estrategias de marketing territorial pueden disenarse para el posicionamiento de la

UNAD, CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha, teniendo en cuenta el contexto regional?
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Justificacion

La presente investigacion se justifica en primer lugar por su relevancia social. En
territorios con altos niveles de pobreza multidimensional y limitaciones de acceso efectivo a
oportunidades de formacion, la educacion superior constituye una herramienta estratégica para
ampliar capacidades, reducir brechas y fortalecer la movilidad social. En La Guajira, donde el
DANE report6 para 2024 una incidencia de pobreza multidimensional de 39,3 %, la discusion
sobre posicionamiento universitario no puede interpretarse como un interés corporativo aislado.
Fortalecer la visibilidad, la reputacion y la cercania de una institucién piblica con modelo
flexible como la UNAD tiene implicaciones concretas para las trayectorias educativas de jovenes
y adultos que requieren alternativas compatibles con las restricciones econémicas y geograficas
del territorio. (DANE, 2025a).

En segundo lugar, la monografia tiene pertinencia académica. El marketing territorial ha
evolucionado desde enfoques centrados en la promocion de ciudades y destinos hacia
perspectivas que enfatizan identidad, gobernanza, reputacion y cocreacion de valor. Sin
embargo, en el contexto colombiano y latinoamericano todavia existe espacio para profundizar
en su aplicacidn a instituciones de educacion superior con vocacion regional. Este estudio aporta
al campo al analizar como una universidad publica de modalidad abierta y a distancia puede
fortalecer su posicionamiento territorial desde una lectura critica del contexto, evitando
aproximaciones superficiales o meramente publicitarias. De esta manera, la monografia
contribuye a la discusion sobre branding universitario, reputacion institucional y desarrollo
territorial con €nfasis en un caso periférico y estratégicamente relevante. (Kavaratzis &

Ashworth, 2010; Vargo & Lusch, 2018).
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En tercer lugar, existe una justificacion institucional y estratégica. La UNAD cuenta con
atributos competitivos verificables: trayectoria nacional, Acreditacion Institucional de Alta
Calidad, cobertura regional y una propuesta educativa alineada con la expansion de la modalidad
virtual, cuya matricula crecid 12,48 % en 2024 segtin el MEN. Sin embargo, contar con ventajas
estructurales no basta; estas deben convertirse en valor percibido por el territorio. Una estrategia
de marketing territorial puede aportar a ese proceso al traducir fortalezas institucionales en
narrativas, relaciones y experiencias que aumenten el reconocimiento del CEAD como aliado del
desarrollo local.

Finalmente, la monografia se justifica desde una perspectiva practica. El documento
ofrece lineamientos aplicables para la gestion del posicionamiento institucional del CEAD La
Guajira con base en informacion real, verificable y actualizada. Esto le da utilidad como insumo
para decisiones de comunicacion, relacionamiento, reputacion, disefio de campanas, alianzas
territoriales y priorizacion de acciones de presencia institucional. En esa medida, la investigacion
consolida un producto académico riguroso, pertinente y transferible para escenarios de gestion

estratégica, divulgacion institucional y consulta especializada
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Objetivos
Objetivo General

Disenar estrategias de marketing territorial para el posicionamiento de la UNAD, CEAD
La Guajira en el Distrito de Riohacha, teniendo en cuenta el contexto regional
Objetivos Especificos

Analizar las condiciones territoriales, educativas e institucionales que inciden en el
posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha.

Identificar los atributos diferenciales del territorio de Riohacha que pueden ser integrados
en la narrativa institucional que generen un mayor sentido de pertenencia y diferenciacion
competitiva en el territorio.

Proponer un mix de estrategias de marketing territorial que incrementen la reputacion y
visibilidad de la UNAD en el Distrito.

Realizar recomendaciones para la implementacion de las estrategias en la region.
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Marco Referencial
Antecedentes de la Investigacion
Antecedentes Internacionales

Durante los ultimos afios, el marketing territorial, el branding de lugares y el
posicionamiento institucional han adquirido una importancia creciente dentro de las
investigaciones relacionadas con el desarrollo territorial y la gestion estratégica de
organizaciones. Este interés ha sido particularmente visible en el &mbito de la educacion
superior, donde las instituciones buscan diferenciarse en entornos cada vez mas competitivos
mediante la construccion de identidades sélidas y propuestas de valor vinculadas a los territorios
donde operan.

En este contexto, Almeida y Almeida (2024) desarrollaron el estudio Images of Territory
in the Power Relations from Territorial Brand: An Intercultural Discussion, publicado en la
revista GeoJournal. La investigacion analiz6 las relaciones existentes entre identidad territorial,
representacion simbolica y construccion de marcas territoriales desde una perspectiva
intercultural. A través de un enfoque cualitativo basado en analisis documental y cultural, los
autores concluyeron que las marcas territoriales alcanzan mayores niveles de legitimidad cuando
reflejan auténticamente los valores, tradiciones y caracteristicas socioculturales del territorio. Los
resultados destacan que los procesos de posicionamiento deben construirse a partir de elementos
identitarios reales y no unicamente mediante estrategias promocionales.

La relacion entre branding territorial y desarrollo fue igualmente abordada por Potapovs
(2024), quien examino el papel de las estrategias de place branding dentro de las politicas
publicas territoriales. Los hallazgos evidenciaron que las iniciativas de posicionamiento

territorial generan mejores resultados cuando se articulan con procesos de gobernanza,
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planificacion estratégica y participacion de los actores locales. Desde esta perspectiva, el
branding territorial deja de ser una simple herramienta comunicativa para convertirse en un
instrumento de gestion orientado al fortalecimiento de la competitividad y el desarrollo regional.

Por su parte, Reynolds, Peattie, Koenig-Lewis y Doering (2024) analizaron los procesos
de construccion de marca territorial considerando la influencia de las percepciones temporales de
los diferentes grupos de interés. Mediante una metodologia cualitativa, los investigadores
identificaron que las marcas territoriales exitosas integran narrativas relacionadas con el pasado,
el presente y las aspiraciones futuras de las comunidades. Los resultados muestran que la
construccion de posicionamiento depende de la capacidad de generar visiones compartidas que
permitan fortalecer la identificacion colectiva con el territorio.

El fortalecimiento de la marca universitaria también ha sido objeto de interés académico
reciente. Castro-Gomez, Sanchez-Torres y Ortiz-Rendon (2024) evaluaron las dimensiones que
explican el posicionamiento de marca en universidades acreditadas. Mediante un enfoque
cuantitativo aplicado a estudiantes universitarios, identificaron que la calidad percibida, la
identidad institucional y la imagen organizacional constituyen los principales factores asociados
al reconocimiento y posicionamiento de las instituciones de educacion superior. Estos resultados
evidencian que la percepcion institucional se construye a partir de multiples dimensiones que
trascienden la oferta académica.

De forma complementaria, Castro-Gomez et al. (2024) analizaron la influencia de la
sostenibilidad sobre el posicionamiento de marca en universidades. Los resultados revelaron que
las practicas asociadas con responsabilidad social, sostenibilidad ambiental y compromiso

comunitario fortalecen significativamente la reputacion institucional. Este hallazgo refleja una
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tendencia creciente dentro de la educacion superior, donde la legitimidad social y la contribucion
al desarrollo sostenible adquieren un papel estratégico en la construccion de valor institucional.

La relacion entre sostenibilidad y reputacion universitaria fue profundizada
posteriormente por Giraldo-Gomez, Castro-Gomez, Rave-Goémez y Zapata (2025), quienes
concluyeron que las universidades capaces de vincular sus funciones misionales con acciones de
impacto social y ambiental fortalecen significativamente su posicionamiento y reconocimiento
entre los diferentes grupos de interés. Los autores sostienen que la construccion de una marca
universitaria sostenible depende de la coherencia entre el discurso institucional y las acciones
desarrolladas en el territorio.

Desde una perspectiva mas amplia del branding universitario, Yaping et al. (2023)
realizaron una revision sistematica de literatura sobre marca universitaria. El estudio permitio
identificar que la identidad institucional, la experiencia estudiantil, la reputacion y el
posicionamiento constituyen las categorias mas estudiadas durante los tiltimos afios. Asimismo,
evidencio que las decisiones de eleccion universitaria estan cada vez mas influenciadas por
percepciones asociadas a imagen, diferenciacion y valor social.

A su vez, Kethiida (2024) examind el impacto de los rankings universitarios sobre la
credibilidad y diferenciacion de las marcas institucionales. Aunque los resultados mostraron que
estas clasificaciones influyen en la percepcion de prestigio, también demostraron que el
posicionamiento sostenible depende de atributos mas profundos relacionados con identidad
institucional, propuesta de valor y conexidn con los grupos de interés.

La dimension social del posicionamiento universitario fue abordada por Amani (2024),
quien encontr6 que las iniciativas de responsabilidad social universitaria fortalecen la confianza,

reputacion y lealtad de los estudiantes hacia las instituciones. De acuerdo con el autor, las
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universidades que generan impactos visibles en sus comunidades consolidan ventajas
competitivas mas sostenibles y legitimidad social de largo plazo.

Finalmente, Almeida, Almeida, Cardoso y Santos (2023), asi como De San Eugenio-Vela
et al. (2023), coinciden en sefalar que las marcas territoriales han evolucionado desde enfoques
centrados exclusivamente en promocion turistica y atraccion de inversiones hacia modelos
orientados a la construccion de identidad colectiva, cohesion social y desarrollo sostenible. Esta
transformacion resulta particularmente relevante para comprender el papel que pueden
desempeniar las instituciones de educacion superior dentro de los procesos de posicionamiento
territorial.

En conjunto, los antecedentes internacionales muestran una convergencia conceptual
alrededor de tres ideas fundamentales: la importancia de la identidad territorial como base del
posicionamiento, la necesidad de integrar multiples actores en la construccion de las marcas
territoriales y el creciente protagonismo de la sostenibilidad, la reputacién y el compromiso
social en la consolidacion de las marcas universitarias.

Antecedentes Nacionales

En Colombia, el estudio del marketing territorial y del posicionamiento institucional ha
cobrado relevancia debido a los desafios asociados con la competitividad regional, la
transformacion digital y la necesidad de fortalecer el papel de las instituciones en el desarrollo
territorial.

Castro-Gomez, Sanchez-Torres y Ortiz-Rendon (2024) analizaron la influencia de la
sostenibilidad sobre el posicionamiento de la marca universitaria en instituciones de educacion
superior colombianas. Los resultados establecen que las practicas orientadas a la sostenibilidad,

responsabilidad social y compromiso con las comunidades fortalecen significativamente la
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percepcion positiva de las universidades. Este estudio demuestra que las estrategias de
posicionamiento contemporaneas requieren integrar dimensiones sociales, ambientales e
institucionales.

De manera complementaria, Gallego Betancourth, Ortiz Barrios, Pachén Gutiérrez y
Sandoval Escobar (2024) desarrollaron un anélisis comparativo de los proyectos educativos
institucionales de universidades acreditadas en Colombia. La investigacion encontrd que las
instituciones con mayores niveles de reconocimiento articulan de manera efectiva su mision
académica con las necesidades de los territorios donde desarrollan sus actividades. Los autores
resaltan la importancia del compromiso territorial como elemento diferenciador dentro del
sistema de educacion superior.

Por otra parte, Dévila (2024) estudio la influencia de los atributos de identidad
corporativa sobre la reputacion institucional en universidades latinoamericanas. Los hallazgos
indican que la coherencia entre identidad, comunicacion y experiencia institucional fortalece la
confianza y credibilidad de los grupos de interés. La investigacion destaca la relevancia de
generar experiencias consistentes que respalden las promesas institucionales.

En el campo del marketing territorial, Del Campo Villares, Panke y Jardon Ferreiro
(2023) analizaron el papel de esta disciplina en los procesos de fortalecimiento de la
comunicacion institucional y territorial. Los autores concluyen que la construccion de
posicionamiento requiere la articulacion entre identidad, participacion social y gestion
estratégica de la comunicacion, aspectos fundamentales para consolidar relaciones sostenibles
con los diferentes publicos.

Asimismo, Burgos-Caiias, Fonseca-Pinto y Fonseca-Pinto (2023) sostienen que el

marketing territorial constituye una herramienta estratégica para promover el desarrollo
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competitivo de los territorios mediante la integracion de factores econdmicos, sociales, culturales
y ambientales. Desde esta perspectiva, el posicionamiento territorial se relaciona con la
capacidad de los territorios para proyectar una identidad diferenciada y generar valor para sus
comunidades.

Las transformaciones derivadas de la digitalizacion también han sido objeto de analisis.
Navarro del Toro (2023) sefiala que los entornos digitales se han convertido en escenarios
estratégicos para la construccion de reputacion y posicionamiento institucional. Segun el autor,
las universidades requieren desarrollar estrategias de comunicacion digital capaces de fortalecer
la interaccion con estudiantes, egresados y comunidades, especialmente en contextos de
educacion virtual y a distancia.

Los estudios nacionales revisados permiten observar una evolucion desde enfoques
centrados en promocion institucional hacia perspectivas integrales que vinculan sostenibilidad,
reputacion, identidad y compromiso territorial. En consecuencia, el posicionamiento institucional
emerge como un proceso multidimensional que involucra tanto la percepcion de calidad
académica como la capacidad de las instituciones para generar impactos significativos en sus
entornos sociales.

Antecedentes Regionales

En el contexto del Caribe colombiano y particularmente en el departamento de La
Guajira, las investigaciones relacionadas con marketing territorial han estado orientadas
principalmente al analisis de la competitividad regional, el turismo y el aprovechamiento

estratégico de los recursos culturales y naturales del territorio.
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Rojano Alvarado, Contreras Cuentas y Araujo Castellar (2022) estudiaron la aplicacion
del marketing mix y el enfoque de valor en el sector turistico de La Guajira. Los autores
identificaron que la riqueza cultural, ambiental y étnica del departamento constituye una ventaja
competitiva significativa; sin embargo, también sefialaron limitaciones asociadas con la falta de
articulacion institucional y la insuficiente promocion estratégica del territorio. Los resultados
evidencian la necesidad de fortalecer mecanismos de posicionamiento que permitan convertir los
atributos territoriales en ventajas competitivas sostenibles.

En una linea similar, Caicedo Robles y Medina Casas (2022) propusieron estrategias de
marketing territorial orientadas al fortalecimiento de la competitividad turistica del
departamento. La investigacion resaltd la importancia de construir una identidad territorial sélida
mediante la articulacion de actores publicos, privados y comunitarios. Los autores concluyen que
el posicionamiento exitoso de un territorio depende de la capacidad para generar narrativas
compartidas que integren las potencialidades econdmicas, sociales y culturales de la region.

La literatura regional coincide en destacar que La Guajira posee condiciones diferenciales
asociadas a su diversidad cultural, patrimonio natural, ubicacion geografica estratégica y riqueza
étnica. No obstante, persisten desafios relacionados con visibilidad institucional, articulacién
territorial y reconocimiento de las iniciativas desarrolladas por diferentes organizaciones
presentes en el departamento.

A pesar de la creciente produccion académica sobre turismo y competitividad regional, se
observa una limitada cantidad de investigaciones centradas especificamente en el
posicionamiento institucional de las instituciones de educacion superior desde una perspectiva de

marketing territorial. Esta situacion facilita detectar una brecha investigativa relevante,
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especialmente en territorios como La Guajira, donde las universidades desempefian un papel
fundamental en la formacién de capital humano, la inclusion educativa y el desarrollo regional.

En este escenario, la UNAD CEAD La Guajira representa un actor estratégico para el
fortalecimiento de capacidades locales y la ampliacion de oportunidades educativas. Sin
embargo, la revision de antecedentes permite identificar la necesidad de profundizar en estudios
que articulen marketing territorial y posicionamiento institucional universitario, integrando las
particularidades culturales, sociales y econémicas del territorio guajiro. La presente investigacion
busca contribuir a este campo de conocimiento mediante el disefio de estrategias que permitan
fortalecer el posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha,
considerando las dindmicas y potencialidades propias del contexto regional.
Sintesis Comparativa de los Antecedentes Revisados

La revision de literatura permiti6 identificar diferentes perspectivas sobre marketing
territorial, branding de lugares, reputacion institucional y posicionamiento universitario como se
muestra en la Tabla 1. En términos generales, las investigaciones coinciden en destacar la
importancia de la identidad territorial, la sostenibilidad, la reputacién organizacional y la
participacion de los actores locales como factores determinantes para la construccion de
posicionamiento. Sin embargo, se observa una limitada produccion cientifica orientada
especificamente a la articulacion entre marketing territorial y posicionamiento institucional

universitario en contextos regionales periféricos como La Guajira.
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Sintesis Comparativa de Antecedentes de Investigacion
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Aut - , - Relacié 1
4 OrN(eS) y Objetivo Metodologia Principales hallazgos eracion con fa
afio investigacion
. Fundamenta la
Analizar la importancia de incorporar
Almeida y construccion de Cualitativa, La autenticidad cultural pot . P
. o e o la identidad cultural
Almeida marcas territoriales analisis fortalece la legitimidad de . .
. I guajira en las estrategias
(2024) desde una perspectiva documental. las marcas territoriales. . .
) de posicionamiento
intercultural. A
institucional.
. . El posicionamiento Respalda la necesidad de
Examinar la relacion oo , . . .
. C territorial es mas efectivo vincular las estrategias
Potapovs entre branding Revision . o
. Iy cuando se articula con institucionales con las
(2024) territorial y politicas documental. o
P procesos de gobernanza y dinamicas de desarrollo
publicas. . o
desarrollo regional. territorial.
. . . Permite comprender la
Analizar la influencia . . . .
Reynolds . Las marcas exitosas importancia de construir
de las narrativas o . LT
et al. Cualitativa. integran pasado, presente narrativas institucionales
temporales en las . ) S
(2024) . y vision de futuro. alineadas con la historia y
marcas territoriales. ., .
proyeccion regional.
. . Calidad percibida, Proporciona variables
Castro- Evaluar dimensiones . . . .
. .. . o identidad e imagen son clave para analizar el
Goémez et del posicionamiento de  Cuantitativa. . s .
al. (2024) marca universitaria determinantes para el posicionamiento
’ ' posicionamiento. institucional de la UNAD.
Analizar la influencia La sostenibilidad fortalece  Sustenta la incorporacion
Castro- o e .
, de la sostenibilidad o reputacion y de componentes sociales y
Goémez et Cuantitativa. o .
al. (2024) sobre la marca reconocimiento ambientales dentro de las
' universitaria. institucional. estrategias propuestas.
. Estudiar la La coherencia entre .
Giraldo- uaiar T Refuerza la necesidad de
. construccion de o mision institucional y L .
Gomez et marcas universitarias Cuantitativa. CcomPromiso social visibilizar el impacto
al. (2025) . P > territorial de la UNAD.
sostenibles. fortalece la reputacion.
. . Identidad, reputacion y Aporta fundamentos para
. Revisar la literatura . . o I
Yaping et . Revision experiencia estudiantil son comprender la gestion
sobre branding . . , .
al. (2023) . . sistematica. los factores mas estratégica de marca en
universitario. . . )
estudiados. educacion superior.
Analizar la relacion Contribuye a establecer la
Amani entre responsabilidad La responsabilidad social importancia del
(2024) social y Cuantitativa. fortalece la confianza y compromiso comunitario
posicionamiento lealtad hacia la institucion. en el posicionamiento
universitario. institucional.
Analizar proyectos . . .
proy Las universidades mejor
educativos o . . Respalda el enfoque
Gallego et L Cualitativa posicionadas articulan su .
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. necesidades territoriales.
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Examinar la incidencia Permite comprender el
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(2024) corporativa en la Cualitativa. institucional fortalece la organizacional en el
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Autor - , . Relacion con la
u oN(es) y Objetivo Metodologia Principales hallazgos eracton con
afio investigacion
Analizar el marketing El marketing territorial .
Burgos- . C . . . Fundamenta la perspectiva
5 territorial como Revision integra dimensiones .
Canas et . o . territorial adoptada en el
herramienta de documental. econdmicas, sociales y :
al. (2023) estudio.
desarrollo. culturales.
Navarro Analizar el marketing ., La comunicacion digital Justifica la incorporacion
.. Revision L
del Toro digital en contextos . es fundamental para la de estrategias digitales
L tedrica. R
(2023) universitarios. reputacion institucional. dentro de la propuesta.
. . Existe potencial territorial, Permite comprender
. Analizar el marketing S . .
Rojano et . . pero limitada articulacion desafios de
mix en el sector Aplicada. R - .
al. (2022) . .. institucional para su posicionamiento presentes
turistico de La Guajira. -y .
promocion. en el contexto regional.
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. - . La identidad territorial p
Caicedo y Disefiar estrategias de . S involucrar actores
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Medina marketing territorial Aplicada. . . regionales en el
.. coordinada de diversos . :
(2022) para La Guajira. posicionamiento
actores. Lo
institucional.

Nota. Elaboracion propia con base en la revision documental (2022-2025).

También se notan tres tendencias predominantes. En primer lugar, las investigaciones

internacionales coinciden en reconocer que la identidad territorial constituye el principal

fundamento para la construccion de procesos de posicionamiento sostenibles. En segundo lugar,

los estudios sobre educacion superior destacan la creciente importancia de la reputacion

institucional, la sostenibilidad, la responsabilidad social y la experiencia de los grupos de interés

como factores estratégicos para la consolidacién de marcas universitarias. Finalmente, los

estudios regionales evidencian que La Guajira posee importantes atributos diferenciales

asociados a su riqueza cultural, diversidad étnica y potencial de desarrollo, aunque persisten

limitaciones relacionadas con visibilidad institucional, articulacion estratégica y posicionamiento

territorial.

No obstante, la literatura revisada revela una brecha significativa. Si bien existen

investigaciones sobre marketing territorial, branding de lugares, reputacion universitaria y

competitividad regional, son escasos los estudios que integran estas dimensiones para analizar el

posicionamiento institucional de universidades en territorios con caracteristicas socioculturales
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particulares como La Guajira. Asimismo, no se identificaron investigaciones recientes orientadas
especificamente al disefio de estrategias de marketing territorial para fortalecer el
posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha, por lo que la
presente investigacion busca contribuir al cierre de esta brecha mediante la articulacion de los
postulados del marketing territorial con los procesos de posicionamiento institucional
universitario, considerando las dindmicas sociales, econdmicas, culturales y educativas que
caracterizan el contexto guajiro. Esta aproximacion permitira generar conocimiento aplicable
tanto al &mbito académico como a la gestion estratégica de instituciones de educacion superior
comprometidas con el desarrollo regional.
Marco Tedrico

El presente estudio se fundamenta en los postulados del marketing territorial como
enfoque estratégico para fortalecer el posicionamiento institucional de organizaciones vinculadas
al desarrollo regional. Desde esta perspectiva, los territorios no son concebidos inicamente como
espacios geograficos, sino como construcciones sociales y culturales dotadas de identidad,
imagen y atributos diferenciadores que influyen en la percepcion de sus diversos grupos de
interés. La literatura contemporanea reconoce que el marketing territorial constituye una
herramienta orientada a la gestion estratégica de la identidad y la imagen de los territorios,
favoreciendo su competitividad, reconocimiento y capacidad de generar valor para las
comunidades que los integran. En este contexto surge el concepto de marca territorial, entendido
como la representacion simbolica de los atributos, valores y elementos distintivos que

caracterizan un territorio y permiten diferenciarlo frente a otros espacios geograficos.
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Marketing Territorial

El marketing territorial surge como una adaptacion de los principios del marketing
tradicional a espacios geograficos especificos. Su proposito principal consiste en fortalecer la
competitividad, identidad y atractivo de los territorios mediante estrategias orientadas a
posicionarlos frente a diversos publicos de interés.

Kotler, Haider y Rein (2023) sostienen que el marketing territorial comprende el conjunto
de acciones destinadas a mejorar la imagen y percepcion de un territorio con el fin de atraer
inversiones, visitantes, residentes y actividades econoémicas. Esta perspectiva considera que los
territorios compiten entre si por recursos, talento, oportunidades de desarrollo y reconocimiento.
De acuerdo con Kavaratzis y Ashworth (2022), el marketing territorial no debe entenderse
unicamente como un proceso de promocion externa. Por el contrario, implica la construccion de
una vision compartida sobre la identidad del territorio, involucrando activamente a instituciones,
empresas, comunidades y actores sociales. En consecuencia, el marketing territorial integra
dimensiones econdmicas, sociales, culturales y ambientales, permitiendo proyectar una imagen
coherente y diferenciada del territorio. Esta vision resulta especialmente relevante en contextos
donde las instituciones educativas participan activamente en los procesos de desarrollo regional y
fortalecimiento del capital humano.

Teoria del Place Branding

La teoria del Place Branding o marca territorial surge como una evolucion del marketing
territorial y se fundamenta en la idea de que los territorios, al igual que las organizaciones y los
productos, pueden construir identidades diferenciadas capaces de generar reconocimiento,

confianza y ventajas competitivas. Este enfoque ha adquirido relevancia en un contexto global
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caracterizado por la competencia entre ciudades, regiones y paises por atraer inversion, talento,
turismo, estudiantes y oportunidades de desarrollo.

Uno de los principales exponentes de esta teoria es Simon Anholt, quien sostiene que una
marca territorial no se limita a la creacion de elementos visuales o campafas promocionales, sino
que representa el conjunto de percepciones, asociaciones y experiencias que los diferentes
publicos construyen sobre un territorio (Anholt, 2023). Desde esta perspectiva, la marca
territorial constituye un activo estratégico que influye en la reputacion y posicionamiento de un
lugar frente a sus grupos de interés.

De manera complementaria, Kavaratzis (2023) plantea que el Place Branding debe
entenderse como un proceso integral de construccion y gestion de identidad territorial. El autor
argumenta que la fortaleza de una marca territorial depende de la coherencia existente entre la
identidad del territorio, las estrategias de comunicacion implementadas y las experiencias
percibidas por sus habitantes y visitantes. En consecuencia, la construccion de una marca soélida
requiere una articulacion efectiva entre actores publicos, privados, académicos y comunitarios.

Esta perspectiva supera los enfoques tradicionales centrados exclusivamente en la
promocion territorial y propone una vision mas amplia, donde la gestion de la marca se convierte
en una estrategia orientada a fortalecer la competitividad, la cohesion social y el desarrollo
sostenible. De acuerdo con Zenker y Braun (2022), la legitimidad de una marca territorial
depende de su capacidad para representar auténticamente los valores, aspiraciones y
caracteristicas diferenciales de la comunidad que habita el territorio.

Diversas investigaciones recientes han demostrado que las estrategias de Place Branding
contribuyen al fortalecimiento de la identidad territorial, al incremento del sentido de pertenencia

y a la mejora de la reputacion de los territorios. Asimismo, facilitan la generacion de narrativas
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compartidas que permiten proyectar una imagen coherente y diferenciada ante publicos internos
y externos (Reynolds et al., 2024). En el contexto de la presente investigacion, la teoria del Place
Branding permite comprender como la UNAD CEAD La Guajira puede fortalecer su
posicionamiento institucional mediante la integracion de atributos asociados a la identidad
cultural, social y econdmica del territorio guajiro. En este sentido, la universidad no solo actua
como una institucion educativa, sino también como un actor capaz de contribuir a la
construccion, difusion y fortalecimiento de la imagen territorial, generando valor tanto para la
organizacidon como para la comunidad.

Teoria del Desarrollo Territorial

La teoria del desarrollo territorial constituye uno de los enfoques mas relevantes para
comprender las dindmicas de crecimiento y transformacion de los territorios desde una
perspectiva integral. A diferencia de las concepciones tradicionales centradas exclusivamente en
variables econdmicas, este enfoque reconoce que el desarrollo es el resultado de la interaccion
entre actores, recursos, instituciones y procesos sociales que tienen lugar en un espacio
geografico determinado.

Uno de los principales referentes de esta corriente es Sergio Boisier, quien concibe el
territorio como una construccion social donde convergen factores econdmicos, culturales,
politicos e institucionales que condicionan las posibilidades de desarrollo. Segun Boisier (2022),
el desarrollo territorial no depende unicamente de la disponibilidad de recursos naturales o
financieros, sino de la capacidad de los actores locales para articular esfuerzos, generar
conocimiento y construir proyectos colectivos orientados al bienestar de la comunidad. Desde
esta perspectiva, el territorio deja de ser entendido como un simple espacio fisico para

convertirse en un escenario de interaccion social donde las instituciones desempefian un papel
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fundamental en la generacion de capacidades y oportunidades. En este sentido, las universidades
son reconocidas como agentes estratégicos de desarrollo debido a su capacidad para formar
talento humano, producir conocimiento, impulsar procesos de innovacion y fortalecer el capital
social de las regiones. De manera complementaria, Vazquez Barquero (2022) sostiene que el
desarrollo territorial se fundamenta en procesos endégenos que aprovechan las potencialidades
locales y promueven la participacion activa de los diferentes actores sociales. Este enfoque
resalta la importancia de las redes de cooperacion, la gobernanza territorial y la construccion de
ventajas competitivas basadas en los recursos y capacidades propias de cada territorio.

Varias fuentes destacan que las instituciones de educacion superior cumplen una funcion
cada vez mas relevante en los procesos de desarrollo territorial, debido a su capacidad para
articular la formacion académica, la investigacion y la extension con las necesidades del entorno.
A través de estas funciones, las universidades contribuyen a la generacion de soluciones para
problematicas locales, fortalecen la competitividad regional y favorecen la construccion de
escenarios de desarrollo sostenible.

En el caso de la UNAD CEAD La Guajira, esta teoria adquiere especial relevancia
debido a que la institucion desarrolla su actividad académica en un territorio caracterizado por
una amplia diversidad cultural y por desafios asociados a la inclusion educativa, el desarrollo
social y la transformacién productiva. Asi, el posicionamiento institucional no depende
unicamente de las estrategias de comunicacion implementadas por la universidad, sino también
de su capacidad para generar impactos positivos en el territorio y responder a las necesidades de
las comunidades a las que sirve. Por tanto, la teoria del desarrollo territorial aporta una base
conceptual fundamental para comprender la relacion entre universidad y territorio, permitiendo

sustentar la idea de que las estrategias de marketing territorial deben orientarse no solo a
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fortalecer la visibilidad institucional, sino también a consolidar el papel de la UNAD como actor
estratégico para el desarrollo del Distrito de Riohacha y del departamento de La Guajira.

Territorio. El concepto de territorio ha evolucionado desde una vision meramente
geografica hacia enfoques multidimensionales que incorporan elementos sociales, culturales,
econdmicos y politicos.

Seglin Raffestin (2022), el territorio constituye una construccion social producto de las
relaciones establecidas entre los individuos, las instituciones y el espacio fisico. Esta definicion
reconoce que los territorios no son unicamente espacios delimitados geograficamente, sino
escenarios donde convergen identidades, practicas culturales y procesos de desarrollo. De
manera complementaria, Boisier (2022) sefiala que el territorio representa una unidad compleja
caracterizada por la interaccion entre recursos, actores y dindmicas sociales. En consecuencia,
cualquier estrategia orientada al fortalecimiento territorial debe considerar las particularidades
historicas, culturales y econdmicas del contexto donde se desarrolla.

En el caso de La Guajira, el territorio se caracteriza por una importante diversidad étnica
y cultural, asi como por desafios asociados al desarrollo social, educativo y econémico,
elementos que inciden directamente en los procesos de posicionamiento institucional.

Identidad Territorial. La identidad territorial hace referencia al conjunto de atributos,
valores, simbolos y significados que permiten diferenciar un territorio de otros.

Almeida y Almeida (2024) sefalan que la identidad territorial se construye a partir de las
experiencias compartidas, la memoria colectiva y las caracteristicas socioculturales propias de
cada comunidad. Estos elementos generan sentido de pertenencia y contribuyen a fortalecer los
procesos de apropiacion territorial. Por su parte, Kavaratzis y Hatch (2023) sostienen que la

identidad territorial constituye el nucleo de cualquier estrategia de branding territorial, ya que
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proporciona los elementos diferenciadores sobre los cuales se construyen las narrativas de
posicionamiento.

La identidad territorial de La Guajira se encuentra estrechamente vinculada con su
riqueza cultural, diversidad étnica, patrimonio natural y tradiciones ancestrales, factores que
pueden convertirse en elementos estratégicos para fortalecer el posicionamiento de
organizaciones presentes en el territorio.

Imagen Territorial. La imagen territorial corresponde a las percepciones que diferentes
publicos construyen respecto a un territorio determinado.

De acuerdo con Anholt (2023), la imagen territorial resulta de la interaccion entre
experiencias directas, informacion recibida y representaciones simbolicas asociadas a un lugar.
Estas percepciones influyen significativamente en las decisiones relacionadas con inversion,
turismo, residencia y participacion en actividades economicas o educativas.

La literatura especializada reconoce que la imagen territorial puede diferir de la identidad
territorial, especialmente cuando existen brechas entre la realidad del territorio y las
percepciones externas. Por esta razon, las estrategias de marketing territorial buscan alinear
ambas dimensiones para fortalecer el posicionamiento y reconocimiento territorial.

Mareca Territorial. La marca territorial constituye la expresion estratégica de la
identidad e imagen de un territorio.

Segtn Zenker y Braun (2022), una marca territorial integra elementos tangibles e
intangibles que permiten diferenciar un territorio frente a otros espacios geograficos. Su
construccidn requiere procesos permanentes de comunicacion, participacion social y gestion
estratégica. Mas alla de la promocion turistica o econdmica, la marca territorial contribuye a

fortalecer la cohesion social, el sentido de pertenencia y la competitividad regional. En este



38

sentido, las instituciones educativas pueden desempefiar un papel relevante como agentes
promotores de identidad y desarrollo territorial.

Reputacion Universitaria. La reputacion universitaria representa una evaluacion
colectiva construida a partir de las experiencias, percepciones y expectativas de los diferentes
grupos de interés.

Fombrun (2022) la define como un activo intangible que refleja el nivel de confianza,
credibilidad y reconocimiento alcanzado por una organizacion a lo largo del tiempo. En el
contexto universitario, la reputacion se relaciona con aspectos como calidad académica,
investigacion, impacto social, innovacién y compromiso institucional. Diversos estudios
recientes ayudan a distinguir que las universidades con mayor reputacion presentan mayores
niveles de atraccion de estudiantes, alianzas estratégicas y reconocimiento social.

Teoria del Posicionamiento

La teoria del posicionamiento constituye uno de los enfoques mas influyentes dentro del
marketing estratégico. Fue desarrollada por Al Ries y Jack Trout, quienes plantearon que el éxito
de una organizacion no depende inicamente de las caracteristicas de sus productos o servicios,
sino de la capacidad para ocupar un lugar distintivo y relevante en la mente de sus publicos
objetivo. Desde esta perspectiva, el posicionamiento se entiende como el conjunto de
percepciones, asociaciones y valoraciones que los individuos construyen respecto a una
organizacion en comparacion con otras alternativas disponibles.

Ries y Trout (2001) sostienen que las organizaciones compiten principalmente en el
terreno de las percepciones, razon por la cual el posicionamiento busca generar una imagen
diferenciada que permita ser reconocida y recordada por los publicos de interés. En este sentido,

el posicionamiento no consiste en modificar el producto o servicio en si mismo, sino en influir



39

estratégicamente en la manera como este es percibido por las personas. Posteriormente, Kotler y
Keller (2022) ampliaron esta concepcion al sefialar que el posicionamiento implica disefiar una
propuesta de valor diferenciada que permita a la organizacion destacarse frente a sus
competidores y generar ventajas competitivas sostenibles. Desde esta Optica, el posicionamiento
se construye mediante la articulacion de atributos tangibles e intangibles capaces de generar
valor para los diferentes grupos de interés. En aportes recientes se reconoce que el
posicionamiento constituye un proceso dindmico influenciado por factores como la identidad
organizacional, la reputacion, la comunicacion estratégica y las experiencias percibidas por los
usuarios. Por ende, las organizaciones deben desarrollar acciones coherentes que fortalezcan la
percepcion positiva de sus atributos diferenciales y favorezcan su reconocimiento en entornos
cada vez mas competitivos.

Territorialmente hablando, la teoria del posicionamiento adquiere especial relevancia
debido a que los territorios y las instituciones vinculadas a ellos compiten por visibilidad,
reconocimiento y legitimidad social. Por esta razon, las estrategias de marketing territorial
buscan fortalecer aquellos atributos distintivos que permiten diferenciar una organizacién dentro

de un contexto especifico y consolidar una imagen favorable entre sus grupos de interés.
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Posicionamiento Institucional Universitario. El posicionamiento institucional
universitario representa la aplicacion de los principios del posicionamiento al contexto de la
educacion superior. En este ambito, el posicionamiento se refiere al lugar que una institucion
ocupa en la mente de estudiantes, egresados, empleadores, entidades gubernamentales y demas
actores sociales a partir de las percepciones asociadas con su calidad, reputacion, identidad y
contribucion al desarrollo de la sociedad.

Hemsley-Brown y Oplatka (2022) sefialan que las instituciones de educacion superior
enfrentan escenarios de creciente competencia, lo que ha incrementado la importancia de
desarrollar estrategias orientadas a fortalecer su diferenciacion y reconocimiento. En
consecuencia, el posicionamiento universitario depende de factores como la calidad académica,
la innovacion, la experiencia estudiantil, la responsabilidad social y la capacidad de responder a
las necesidades del entorno. Investigaciones recientes han demostrado que la reputacion
institucional, la identidad organizacional y la visibilidad de los aportes realizados por la
universidad constituyen elementos determinantes en la construccion de un posicionamiento
solido (Castro-Gomez et al., 2024). En este sentido, las universidades que logran proyectar una
propuesta de valor coherente con las expectativas de sus grupos de interés alcanzan mayores
niveles de reconocimiento y legitimidad social.

Para la presente monografia, el posicionamiento institucional se entiende como el
resultado de las percepciones construidas por los diferentes actores del territorio sobre la
contribucion de la UNAD CEAD La Guajira al desarrollo regional. Desde esta perspectiva, las
estrategias de marketing territorial se convierten en un mecanismo para fortalecer la visibilidad
institucional, consolidar relaciones con los actores locales y proyectar una imagen alineada con

las necesidades y potencialidades del territorio.
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Marketing Digital para Instituciones de Educacion Superior

La transformacion digital ha modificado profundamente las estrategias de comunicacion
y posicionamiento utilizadas por las instituciones educativas.

Segun Navarro del Toro (2023), el marketing digital constituye un conjunto de
herramientas orientadas a fortalecer la interaccion entre las universidades y sus publicos
mediante el uso de plataformas digitales, redes sociales, motores de busqueda y entornos
virtuales de aprendizaje. En instituciones con modelos educativos a distancia, como la UNAD,
estas estrategias adquieren una importancia especial debido a que gran parte de la experiencia
institucional se desarrolla en escenarios virtuales. En consecuencia, la gestion de la presencia
digital, la generacion de contenidos de valor y la construccion de comunidades virtuales se
convierten en elementos fundamentales para fortalecer el posicionamiento institucional.
Modelo Teorico integrador de la investigacion

La presente investigacion se fundamenta en la articulacion de los aportes del marketing
territorial, el place branding, el desarrollo territorial y la teoria del posicionamiento. Estas
perspectivas coinciden en sefialar que el reconocimiento y la diferenciacion de una organizacion
dependen de su capacidad para generar valor en el entorno donde desarrolla sus actividades y
comunicar de manera efectiva sus atributos distintivos, como queda indicado en el modelo
representado en la Figura 1.

En este contexto, el marketing territorial constituye el eje articulador que permite
fortalecer la relacion entre la UNAD CEAD La Guajira y el territorio, promoviendo una mayor
vinculacion con las dinamicas sociales, econdmicas y culturales del Distrito de Riohacha. Esta
interaccion favorece la construccion de identidad, reputacion y visibilidad institucional,

elementos que contribuyen al reconocimiento de la universidad por parte de sus grupos de
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interés. A partir de los planteamientos del place branding, se reconoce que la construccion de
valor institucional esta estrechamente relacionada con la capacidad de integrar atributos
territoriales diferenciadores dentro de la propuesta de valor de la organizacion. Asimismo, desde
la perspectiva del desarrollo territorial, la universidad es concebida como un actor estratégico
que contribuye a la generacion de capacidades, conocimiento y transformacion social en el
territorio. Finalmente, la teoria del posicionamiento permite comprender como las percepciones
construidas por los diferentes actores influyen en el lugar que ocupa la institucion en la mente de
la comunidad. En consecuencia, el posicionamiento institucional de la UNAD CEAD La Guajira
se entiende como el resultado de la interaccion entre las estrategias de marketing territorial, la
vinculacion con el territorio y el reconocimiento generado por sus aportes al desarrollo regional.
Figura 1

Modelo Teorico Integrador de la Investigacion

FUNDAMENTOS TEGRICOS

* Marketing Territorial
« Teoria del Place Branding
* Teoria del Desarrollo Territorial

* Teoria del Posicionamiento

MODELO INTEGRADOR

Reconocimiento y Valor Institucional

r
| Articulacién universidad - Territorio
| (Identidad, Reputacion y Visibilidad)
L

v

RESULTADO ESPERADO

Posicionamiento Institucional de la
UNAD CEAD La Guajira en el Distrito
de Riochacha

Nota Elaboracion propia con base en Kotler y Keller (2022), Anholt (2023), Kavaratzis (2023),

Boisier (2022), Ries y Trout (2001), Castro-Gomez et al. (2024) y Giraldo-Gomez et al. (2025).
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Marco Conceptual

En concordancia con los fundamentos tedricos abordados previamente, los conceptos
aqui presentados representan los elementos centrales que sustentan el analisis de la interaccion
entre la universidad y el territorio, asi como los procesos de construccion de identidad, imagen,
reputacion y posicionamiento institucional. Estas categorias permiten comprender como las
estrategias de marketing territorial pueden contribuir al fortalecimiento del reconocimiento de la
Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD), CEAD La Guajira, dentro del Distrito de
Riohacha y su area de influencia.

Asimismo, el marco conceptual establece un referente comun para el desarrollo
metodologico de la investigacion, al proporcionar las bases para la definicion de categorias de
analisis, la interpretacion de los hallazgos y la formulacion de estrategias orientadas al
fortalecimiento del posicionamiento institucional. En este sentido, la Tabla 2 presenta los
conceptos clave que estructuran el estudio y que sirven de soporte para la comprension integral
del problema de investigacion.

Tabla 2

Marco Conceptual de la Investigacion

Concepto Definicion conceptual

El marketing es un proceso estratégico orientado a identificar necesidades, generar valor y
establecer relaciones con los diferentes publicos de interés. Mas alla de la promocion de
bienes y servicios, constituye una filosofia de gestion centrada en la satisfaccion de
expectativas y en la construccion de ventajas competitivas sostenibles. En el ambito
institucional, contribuye al fortalecimiento de la imagen, el reconocimiento y la
interaccion con la comunidad (Kotler & Keller, 2022).

Marketing

Corresponde a un enfoque de gestion que busca fortalecer la competitividad y el
posicionamiento de un territorio mediante la identificacion y promocion de sus atributos

Marketing territorial ~ diferenciadores. Su aplicacion implica la articulacion de actores, recursos y capacidades
locales para construir una propuesta de valor que favorezca el reconocimiento y el
desarrollo territorial (Kotler et al., 1993; Kavaratzis, 2023).
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Concepto Definicién conceptual
El territorio trasciende la nocion de espacio fisico al comprenderse como una construccion
social donde convergen factores geograficos, econdmicos, culturales, politicos e
Territorio institucionales. Es el escenario donde se desarrollan las relaciones entre los actores

Identidad territorial

Imagen territorial

Marca territorial

Posicionamiento

Posicionamiento
institucional

Imagen institucional

Branding institucional

Comunicacion
estratégica

sociales y donde se configuran procesos de identidad, pertenencia y desarrollo (Boisier,
2022).

Se refiere al conjunto de valores, simbolos, tradiciones, caracteristicas culturales y
elementos distintivos que permiten diferenciar un territorio de otros. Constituye la base
sobre la cual se construyen la imagen y la marca territorial, favoreciendo el sentido de
pertenencia de la poblacion y la proyeccion de una identidad colectiva (Kavaratzis &
Hatch, 2013).

Corresponde a la percepcion que los diferentes publicos construyen sobre un territorio a
partir de experiencias, informacion y representaciones sociales. Esta imagen influye en la
capacidad del territorio para atraer inversiones, talento, oportunidades y reconocimiento,
convirtiéndose en un elemento estratégico para su posicionamiento (Anholt, 2023).

Es la expresion estratégica de la identidad de un territorio y de su propuesta de valor.
Integra elementos tangibles e intangibles que permiten proyectar una imagen diferenciada
y coherente ante los distintos grupos de interés. Su adecuada gestion fortalece la
reputacion y competitividad territorial (Zenker & Braun, 2022).

El posicionamiento hace referencia al lugar que una organizacion, producto o servicio
ocupa en la mente de sus publicos en comparacion con otras alternativas. Se construye a
partir de percepciones, experiencias y atributos diferenciadores que generan
reconocimiento y preferencia dentro de un entorno competitivo (Ries & Trout, 2001;
Kotler & Keller, 2022).

Se entiende como el nivel de reconocimiento, diferenciacion y valoracion que alcanza una
institucion entre sus grupos de interés. En el contexto universitario, esta asociado a la
percepcion sobre la calidad académica, la reputacion, el impacto social y la capacidad de
contribuir al desarrollo del entorno (Hemsley-Brown & Oplatka, 2015).

Es el conjunto de percepciones que los ptiblicos construyen sobre una organizacion a partir
de sus experiencias, comunicaciones y actuaciones. La imagen institucional influye
directamente en la credibilidad y confianza que genera una entidad, convirtiéndose en un
elemento determinante para su posicionamiento y reputacion (Costa, 2020).

Corresponde al proceso de construccion y gestion estratégica de la identidad y la marca de
una organizacion. Su propdsito es fortalecer la diferenciacion, coherencia y
reconocimiento institucional mediante la creacion de asociaciones positivas y consistentes
en la mente de los diferentes publicos (Aaker, 2014).

Comprende el conjunto de acciones planificadas mediante las cuales una organizacién
gestiona la informacion y las relaciones con sus grupos de interés. Su funcion es fortalecer
la identidad institucional, promover la confianza y consolidar una imagen coherente con
los objetivos estratégicos de la organizacion (Capriotti, 2018).




45

Concepto Definicién conceptual
Se refiere al uso de herramientas y canales digitales para comunicar, interactuar y generar
. - valor con los diferentes publicos. En las instituciones de educacion superior, facilita la
Marketing digital e e . . . .
visibilidad institucional, el acercamiento a potenciales estudiantes y el fortalecimiento de
la presencia de la organizacion en entornos virtuales (Kotler et al., 2021).
Constituye la valoracion global que los grupos de interés realizan sobre una organizacion a
Reputacion partir de su comportamiento, desempefio y contribucion al entorno. La reputacion es un
institucional activo intangible que influye en la legitimidad, credibilidad y sostenibilidad de las

Grupos de interés
(Stakeholders)

Comunidad académica

Desarrollo territorial

Responsabilidad social
universitaria

UNAD y su modelo de
educacion abierta y a
distancia

instituciones (Fombrun, 2018; Castro-Gomez et al., 2024).

Son las personas, organizaciones o comunidades que afectan o son afectadas por las
decisiones y actividades de una institucion. Su participacion y percepcion influyen en la
legitimidad organizacional, por lo que constituyen actores fundamentales para la
construccién del posicionamiento institucional (Freeman, 1984).

Esta conformada por estudiantes, docentes, egresados, investigadores y personal
administrativo que participan en los procesos de formacion, investigacion y proyeccion
social de una institucion de educacion superior. Su interaccion contribuye a la
construccion de identidad, reputacion y reconocimiento institucional.

Es un proceso de transformacion econdémica, social, cultural e institucional basado en la
articulacion de actores locales y el aprovechamiento de las potencialidades del territorio.
Su objetivo es generar bienestar, fortalecer capacidades y promover un crecimiento
sostenible e inclusivo para la poblacion (Boisier, 2022; Vazquez Barquero, 2022).

Representa el compromiso ético de las instituciones de educacion superior con la
generacion de impactos positivos en la sociedad mediante la formacion, la investigacion,
la extension y la gestion institucional. Su finalidad es contribuir al desarrollo sostenible y a
la transformacion social del entorno (Vallaeys, 2021).

La Universidad Nacional Abierta y a Distancia fundamenta su modelo educativo en
principios de inclusion, flexibilidad, accesibilidad y uso intensivo de tecnologias digitales.
Este enfoque permite ampliar las oportunidades de acceso a la educacion superior y
fortalecer la presencia institucional en territorios con diversas realidades sociales y
geograficas (UNAD, 2024).

Nota. Elaboracion propia con base en Freeman (1984), Kotler et al. (1993), Ries y Trout (2001), Aaker
(2014), Hemsley-Brown y Oplatka (2015), Fombrun (2018), Capriotti (2018), Costa (2020), Vallaeys
(2021), Kotler et al. (2021), Kotler y Keller (2022), Boisier (2022), Vazquez Barquero (2022), Zenker y
Braun (2022), Anholt (2023), Kavaratzis (2023), Castro-Gémez et al. (2024) y UNAD (2024).

Contexto del Departamento de La Guajira

El departamento de La Guajira se localiza en el extremo norte de Colombia, en la regién

Caribe, y posee una posicion geoestratégica debido a su condicion de territorio fronterizo con
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Venezuela y su acceso al mar Caribe. Administrativamente estd conformado por quince
municipios y tiene como capital al Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha. La
Guajira es reconocida por su diversidad geografica, la cual comprende ecosistemas marino-
costeros, zonas desérticas, serranias y areas de alto valor ambiental, caracteristicas que le otorgan
un importante potencial para el desarrollo economico, turistico y cultural (Gobernacion de La
Guajira, 2024). La relevancia estratégica del departamento también se relaciona con su aporte
historico a la economia nacional a través de actividades minero-energéticas, pesqueras,
comerciales y turisticas. El Plan de Desarrollo Departamental 2024-2027 destaca que La Guajira
ha desempefiado un papel fundamental en la conexion de Colombia con el Caribe y en la
generacion de ingresos derivados de la explotacion de recursos naturales y de actividades
asociadas al comercio exterior (Gobernacion de La Guajira, 2024).

Aspectos Sociales. Uno de los rasgos mas representativos de La Guajira es su diversidad
étnica y cultural. El departamento concentra una de las mayores poblaciones indigenas del pais,
siendo el pueblo Wayuu el grupo étnico predominante. Esta riqueza multicultural se refleja en
sus formas de organizacion social, tradiciones, practicas culturales y lenguas propias, elementos
que constituyen parte fundamental de la identidad territorial guajira (Gobernacion de La Guajira,
2024). No obstante, el territorio continua enfrentando desafios asociados a la pobreza
multidimensional, las brechas educativas y las condiciones de acceso a servicios basicos,
aspectos que han sido identificados como prioridades dentro de los procesos de planificacion
departamental. En respuesta a estas problematicas, el Plan de Desarrollo 20242027 establece
como ejes estratégicos el fortalecimiento de la educacion, la inclusién social, la salud y el
desarrollo humano como mecanismos para mejorar la calidad de vida de la poblacion

(Gobernacion de La Guajira, 2024).
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Aspectos Econémicos. La economia guajira se sustenta principalmente en actividades
relacionadas con la mineria, el comercio, el turismo, la pesca y los servicios. Durante décadas, la
explotacién minera ha constituido uno de los pilares economicos del departamento; sin embargo,
los instrumentos recientes de planificacion territorial enfatizan la necesidad de diversificar la
estructura productiva mediante el fortalecimiento de sectores como el turismo, la innovacion, la
economia del conocimiento y el emprendimiento regional (Gobernacion de La Guajira, 2024).

Asimismo, la ubicacion estratégica del departamento y sus recursos naturales representan
oportunidades para impulsar actividades vinculadas al turismo sostenible, las energias renovables
y los procesos de transformacion productiva. Estas potencialidades requieren la articulacion entre
actores publicos, privados, comunitarios y académicos para promover un desarrollo territorial
mas equilibrado e inclusivo.

Aspectos Culturales. La cultura constituye uno de los principales activos territoriales de
La Guajira. La presencia historica del pueblo Wayuu ha contribuido a la consolidacion de un
patrimonio cultural ampliamente reconocido a nivel nacional e internacional.

Manifestaciones como la artesania tradicional, la gastronomia, las expresiones musicales,
las practicas ancestrales y la lengua wayuunaiki forman parte de una identidad cultural que
distingue al departamento dentro del contexto colombiano (Gobernacion de La Guajira, 2024).
Desde la perspectiva del marketing territorial, estos elementos culturales representan recursos
estratégicos para la construccion de una identidad territorial sélida y diferenciada, capaz de
fortalecer los procesos de posicionamiento y reconocimiento del territorio. En consecuencia, la
riqueza cultural de La Guajira se convierte en un factor relevante para las instituciones que
desarrollan sus actividades en la region, entre ellas la Universidad Nacional Abiertay a

Distancia, al facilitar procesos de articulacion con las dindmicas sociales y culturales del entorno
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Contexto del Distrito Especial, Turistico y Cultural de Riohacha

Caracteristicas Territoriales. Riohacha, capital del departamento de La Guajira,
constituye el principal centro administrativo, politico, econdmico y educativo de la region. Su
ubicacion estratégica sobre la costa del mar Caribe le permite desempefiar un papel fundamental
como articulador de las dinamicas comerciales, turisticas e institucionales del departamento.
Asimismo, el distrito se caracteriza por su diversidad territorial y poblacional, al integrar areas
urbanas, rurales y comunidades indigenas que configuran un entorno multicultural de gran
relevancia para el desarrollo regional (Alcaldia Distrital de Riohacha, 2024).

Dindamica Social y Urbana. Como capital departamental, Riohacha ha experimentado un
crecimiento poblacional significativo durante las ultimas décadas, acompafiado de procesos de
expansion urbana y aumento de la demanda de servicios publicos, educativos y de bienestar
social. Esta dindmica ha estado influenciada por procesos migratorios, la concentracion de
actividades econdmicas y la presencia de diversos grupos poblacionales, entre ellos comunidades
indigenas Wayuu, Wiwa, Kogui y Arhuaca, asi como poblacion afrodescendiente y migrante
(Alcaldia Distrital de Riohacha, 2024).

La diversidad social y cultural del distrito representa una fortaleza para el desarrollo
territorial, pero también plantea desafios relacionados con la inclusion, la equidad y el acceso a
oportunidades educativas y laborales. En este escenario, las instituciones de educacion superior
estan llamadas a desempefiar un papel estratégico en la formacion de capital humano y en la

generacion de procesos de transformacion social.
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Sector Educativo. El distrito cuenta con instituciones de educacion basica y media, asi
como con una oferta de educacion superior representada por universidades publicas y privadas
que atienden las necesidades formativas de la poblacion local y de otros municipios del
departamento. No obstante, persisten retos relacionados con la calidad educativa y el acceso a la
educacion superior. Datos recientes muestran que el desempefio académico promedio de los
estudiantes del municipio se encuentra por debajo del promedio nacional, situacion que
contribuye a establecer la necesidad de fortalecer los procesos de formacion y ampliar las
oportunidades educativas para la poblacion joven del territorio.

En materia de educacion superior, Riohacha concentra una parte importante de la oferta
académica del departamento, destacandose instituciones como la Universidad de La Guajira,
Universidad Antonio Narifio, Politécnico Grancolombiano y la Universidad Nacional Abierta y a
Distancia (UNAD), las cuales desempefian un papel relevante en la formacion profesional, la
investigacion y la proyeccion social. Asimismo, el Gobierno Nacional ha priorizado inversiones
en infraestructura educativa y fortalecimiento de la educacion superior en el departamento,
reconociendo su importancia para el desarrollo regional. A pesar de los avances registrados en
cobertura educativa, persisten desafios relacionados con la calidad de los procesos formativos, la
permanencia estudiantil y el acceso a la educacion superior. En respuesta a estas necesidades, los
planes de desarrollo nacional y territorial han priorizado inversiones orientadas al fortalecimiento
de la infraestructura educativa y a la ampliacion de oportunidades de formacion profesional para

la poblacion del departamento (Ministerio de Educacion Nacional, 2024).
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Sector Productivo. La economia de Riohacha se sustenta principalmente en actividades
relacionadas con el comercio, los servicios, el turismo, el transporte y el emprendimiento local.
Como capital departamental, concentra gran parte de la actividad econémica de La Guajira y
actla como centro de intercambio comercial para los municipios cercanos. Entre los sectores con
mayor potencial se encuentra el turismo, impulsado por los atractivos naturales, culturales y
paisajisticos del territorio. En los ltimos afios, entidades nacionales y territoriales han
promovido inversiones destinadas al fortalecimiento de la infraestructura turistica, la promocion
de destinos y el apoyo a iniciativas de emprendimiento vinculadas a esta actividad econdmica.
Particularmente, el turismo se ha consolidado como uno de los sectores con mayor potencial de
crecimiento debido a la riqueza cultural, paisajistica y ambiental del territorio. En consecuencia,
diferentes iniciativas institucionales han promovido inversiones orientadas al fortalecimiento de
la infraestructura turistica, el emprendimiento y la competitividad regional (FONTUR, 2024). No
obstante, persisten retos asociados a la diversificacion productiva, la formalizacion empresarial y
la generacion de empleo de calidad, aspectos que requieren el fortalecimiento de capacidades
locales mediante procesos de formacidn, innovacion y articulacion institucional.

Entorno Competitivo de la Educacion Superior. La condicién de Riohacha como
principal centro urbano y educativo del departamento ha favorecido la presencia de diversas
instituciones de educacion superior que compiten por atraer estudiantes y consolidar su
posicionamiento en la region. Este escenario genera la necesidad de desarrollar estrategias que
permitan fortalecer la diferenciacion institucional, la visibilidad y el reconocimiento ante los
distintos grupos de interés.

En este contexto, la UNAD enfrenta el desafio de fortalecer su posicionamiento

institucional en un entorno donde convergen diferentes ofertas educativas y donde las



51

necesidades de acceso, permanencia y calidad educativa contintian siendo prioritarias. Su modelo
de educacion abierta y a distancia representa una ventaja competitiva para ampliar oportunidades
de formacion en poblaciones dispersas geograficamente; sin embargo, también requiere
estrategias de comunicacion, relacionamiento territorial y marketing que permitan consolidar su
reconocimiento y fortalecer su vinculo con la comunidad. Esta situacion justifica la pertinencia
de disefiar estrategias de marketing territorial orientadas al posicionamiento de la UNAD CEAD
La Guajira en el Distrito de Riohacha.

Contexto Institucional de la Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD)

La Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) es una institucion publica de
educacion superior adscrita al Ministerio de Educacion Nacional de Colombia, cuyo propdsito
fundamental es ampliar las oportunidades de acceso a la educacion superior mediante modelos
flexibles de formacion apoyados en tecnologias de la informacién y la comunicacion. Su origen
se remonta a 1981 con la creacion de la Unidad Universitaria del Sur de Bogota (UNISUR),
entidad que posteriormente evoluciond hasta convertirse en la actual Universidad Nacional
Abierta y a Distancia, consolidandose como una de las principales instituciones de educacion
superior en modalidad abierta y a distancia del pais (UNAD, 2024). La universidad desarrolla sus
actividades bajo los principios de inclusién, equidad, calidad, innovacién y responsabilidad
social, orientando su gestion hacia la formacion integral de ciudadanos capaces de contribuir al
desarrollo de sus territorios. Su naturaleza publica le permite atender poblaciones
tradicionalmente excluidas del sistema educativo, favoreciendo el acceso a la educacion superior
en regiones apartadas o con limitaciones de cobertura presencial (UNAD, 2024).

Uno de los principales factores diferenciadores de la UNAD es su modelo pedagogico

basado en la educacion abierta y a distancia, el cual integra estrategias de aprendizaje autonomo,
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acompafiamiento tutorial y uso intensivo de tecnologias digitales. Este modelo facilita la
formacion de estudiantes con diversas condiciones geograficas, laborales y socioecondémicas,
promoviendo la democratizacion del conocimiento y la ampliacion de oportunidades educativas
(UNAD, 2023).

El Proyecto Académico Pedagogico Solidario (PAPS) constituye el principal referente
orientador de la accion institucional, articulando las funciones sustantivas de docencia,
investigacion, innovacion y proyeccion social con los principios de desarrollo humano sostenible
y transformacion social. Desde esta perspectiva, la universidad asume un papel activo en la
construccion de soluciones a las problematicas de los territorios donde tiene presencia (UNAD,
2023). La UNAD cuenta con una amplia cobertura nacional mediante una red de zonas, centros
y unidades de atencidon que permiten acercar la educacion superior a diferentes regiones del pais.
Esta estructura organizacional facilita el acceso a programas académicos de pregrado y posgrado
en areas del conocimiento relacionadas con las ciencias administrativas, econémicas, sociales,
agropecuarias, educativas, de la salud e ingenierias. De acuerdo con informacién institucional, la
universidad posee presencia en la totalidad del territorio nacional a través de sus diferentes
centros de atencidn, consolidando una comunidad académica conformada por estudiantes,
docentes, egresados y personal administrativo que interactiian en entornos virtuales y

presenciales de aprendizaje (UNAD, 2024).
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Cobertura. La Universidad Nacional Abierta y a Distancia (UNAD) se ha consolidado
como una de las instituciones de educacion superior con mayor alcance territorial en Colombia
gracias a un modelo educativo fundamentado en la educacion abierta y a distancia y en el uso
intensivo de tecnologias digitales. Esta caracteristica le ha permitido ampliar las oportunidades
de acceso a la educacion superior en regiones urbanas, rurales y apartadas del pais,
contribuyendo a la democratizacion del conocimiento y al fortalecimiento de la inclusion
educativa.

De acuerdo con la Vicerrectoria de Inclusion Social para el Desarrollo Regional y la
Proyeccion Comunitaria (VIDER), la universidad desarrolla su presencia institucional a través de
una estructura territorial conformada por ocho zonas estratégicas distribuidas en el territorio
nacional. Para el cumplimiento de su mision, la UNAD cuenta con 28 Centros de Educacion
Abierta y a Distancia (CEAD), 16 Centros Regionales de Educacion Superior (CERES), 10
Centros Comunitarios de Atencion Virtual (CCAV) y 6 Unidades de Desarrollo Regional
(UDR), lo que ayuda a distinguir una solida capacidad de cobertura y atencion a las comunidades
en diferentes contextos geograficos (Universidad Nacional Abierta y a Distancia [UNAD],
2024). Esta estructura organizacional permite que la institucién mantenga una presencia efectiva
en los distintos territorios del pais y fortalezca su capacidad de respuesta frente a las necesidades
educativas regionales. Asimismo, favorece la articulacion entre la universidad y los actores
locales, facilitando el desarrollo de procesos de formacion, investigacion y proyeccion social
orientados a la transformacion de los territorios (UNAD, 2024).

La organizacion territorial de la UNAD se fundamenta en una logica de gestion regional
que busca garantizar coherencia institucional y pertinencia local. En este sentido, los centros

universitarios no solo cumplen funciones académicas y administrativas, sino que también actiian
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como espacios de interaccion con comunidades, organizaciones y sectores productivos,
fortaleciendo la presencia institucional y la apropiacion social del conocimiento (UNAD, 2024).

Aporte al Desarrollo Territorial. A través de la VIDER, la institucion lidera programas
y proyectos orientados al desarrollo regional, la educacion continua, la proyeccion social y la
innovacion comunitaria. Estas acciones buscan fortalecer la interaccion permanente entre la
universidad, las entidades publicas, el sector productivo y las comunidades, contribuyendo al
desarrollo humano sostenible y al mejoramiento de las condiciones de vida de la poblacion
(UNAD, 2024). Los resultados institucionales mas recientes dejan ver la capacidad de la
universidad para generar impactos significativos en los ambitos académico, investigativo y
social. Segtin la Rendicion de Cuentas Institucional 2024, durante dicha vigencia se registraron
mas de 120 solicitudes de registro de obras derivadas de procesos de investigacion, desarrollo
tecnologico, innovacion y emprendimiento, lo que refleja el fortalecimiento de la produccion
intelectual y la generacion de conocimiento al servicio de la sociedad. De igual manera, 1.188
estudiantes fueron beneficiados con matriculas de honor y se otorgaron mas de 300 estimulos
educativos para programas de posgrado, como reconocimiento a la excelencia académica y al
fortalecimiento de la formacion avanzada (UNAD, 2024).

En materia de visibilidad y posicionamiento institucional, la universidad report6 avances
significativos en sus estrategias de comunicacion digital. La Rendicion de Cuentas 2024 senala
que la pagina institucional se consoliddé como una de las plataformas universitarias con mayor
visibilidad en Colombia, fortaleciendo el posicionamiento de términos asociados a educacion
virtual y ampliando el alcance de su oferta académica a nivel nacional (UNAD, 2024). Estos
resultados reflejan la capacidad de la institucion para generar valor social mediante la educacion,

la investigacion y la innovacion. En territorios como La Guajira, donde persisten desafios
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relacionados con el acceso a la educacion superior, la formacion de capital humano y el
fortalecimiento de las capacidades locales, la presencia de la UNAD adquiere una relevancia
estratégica. Su modelo educativo facilita la inclusion de poblaciones tradicionalmente excluidas
y contribuye al desarrollo territorial mediante procesos de formacion pertinentes, flexibles y
articulados con las necesidades del entorno.

Contexto de la UNAD CEAD La Guajira

El Centro de Educacion Abierta y a Distancia (CEAD) La Guajira constituye una de las
unidades académicas adscritas a la Zona Caribe (ZCAR) de la Universidad Nacional Abierta 'y a
Distancia (UNAD). Su sede se encuentra ubicada en el Distrito Especial, Turistico y Cultural de
Riohacha, desde donde desarrolla procesos académicos, administrativos y de acompafiamiento
estudiantil dirigidos a la comunidad universitaria del departamento de La Guajira. Dentro de la
estructura organizacional de la Zona Caribe, el CEAD La Guajira forma parte de una red
regional integrada por centros localizados en ciudades como Cartagena, Santa Marta, Valledupar,
Sahagun, Curumani y Puerto Colombia, lo que favorece la articulacion académica y
administrativa en la region Caribe colombiana.

La presencia de la UNAD en la regiéon Caribe se remonta a la década de 1980, periodo
durante el cual se inici6 la expansion institucional hacia diferentes territorios de la region
mediante la creacion de centros de atencidon académica. Este proceso permitié consolidar
progresivamente una estructura regional orientada a ampliar las oportunidades de acceso a la
educacidn superior en contextos caracterizados por limitaciones geograficas y sociales.
Actualmente, el CEAD La Guajira representa uno de los nodos estratégicos de la universidad en

el extremo norte del pais, atendiendo las dinamicas educativas propias del contexto guajiro.
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En la ciudad de Riohacha la UNAD inicia en 1995 con el nombre de UNISUR, se
consolida de manera oficial en 1997 y a partir del 2005 desde su sede fisica, el CEAD desarrolla
actividades de acompafiamiento académico, registro y control, consejeria estudiantil, bienestar
universitario, investigacion, laboratorios y apoyo a los diferentes programas ofertados por las
escuelas académicas de la universidad. Esta estructura permite brindar atencion integral a los
estudiantes y fortalecer los procesos de permanencia y éxito académico en una region donde las
condiciones territoriales demandan modelos educativos flexibles e incluyentes.

Un aspecto relevante en la trayectoria reciente del CEAD La Guajira ha sido su
participacion en iniciativas orientadas al fortalecimiento del desarrollo regional y comunitario.
Entre ellas se destaca el conversatorio “Competitividad e innovacion como estrategias de
desarrollo sostenible en entornos comunitarios”, desarrollado en 2022 por la Escuela de Ciencias
Administrativas, Contables, Econdmicas y de Negocios (ECACEN), el Sistema de Servicio
Social Unadista (SISSU) y el semillero de investigacion GUAJIRUP. Esta actividad reuni6 a 145
participantes entre estudiantes, docentes, egresados, lideres comunitarios y actores sociales del
Distrito de Riohacha, constituyéndose en un espacio de reflexion sobre liderazgo, innovacion y
desarrollo territorial. Asimismo, el CEAD La Guajira ha fortalecido su articulacion con las
necesidades educativas del departamento mediante la promocion de estrategias de inclusion y
ampliacion de oportunidades de formacion para diversos grupos poblacionales. Estas acciones se
encuentran alineadas con la mision institucional de la UNAD y con los desafios que enfrenta el
territorio en materia de acceso, permanencia y cualificacion educativa. En consecuencia, la
presencia del CEAD en Riohacha trasciende la prestacion de servicios académicos y se proyecta
como un actor que contribuye al fortalecimiento del capital humano y al desarrollo social del

departamento.
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No obstante, el contexto actual de la educacion superior en Riohacha se caracteriza por
una creciente competencia entre instituciones universitarias que buscan ampliar su cobertura y
fortalecer su reconocimiento territorial. En este escenario, el posicionamiento institucional
adquiere una importancia estratégica para la UNAD CEAD La Guajira, especialmente en lo
relacionado con la visibilidad de su oferta académica, el reconocimiento de sus aportes al
desarrollo regional y la consolidacion de vinculos con los diferentes grupos de interés. Esta
realidad sugiere la necesidad de disefar estrategias de marketing territorial que permitan
fortalecer la imagen institucional y potenciar el reconocimiento de la universidad en el Distrito
de Riohacha, proposito que constituye el eje central de la presente investigacion.

El analisis contextual realizado permite identificar que La Guajira constituye un territorio
caracterizado por una alta diversidad cultural, importantes desafios sociales y econémicos, y una
creciente necesidad de fortalecimiento del capital humano como factor de desarrollo regional. En
este escenario, Riohacha se consolida como el principal centro administrativo, educativo y de
servicios del departamento, concentrando gran parte de la oferta de educacion superior y
generando un entorno competitivo entre las instituciones que participan en este sector.

Por su parte, la Universidad Nacional Abierta y a Distancia, a través del CEAD La
Guajira, ha logrado consolidar una presencia significativa en el territorio mediante un modelo
educativo flexible e incluyente orientado a ampliar las oportunidades de acceso a la educacion
superior. No obstante, las dindmicas actuales del entorno educativo demandan fortalecer los
procesos de visibilidad, reconocimiento y diferenciacion institucional frente a los diversos
grupos de interés.

En consecuencia, el contexto analizado permite identificar la pertinencia de disenar

estrategias de marketing territorial que contribuyan al posicionamiento de la UNAD CEAD La
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Guajira en el Distrito de Riohacha, articulando las fortalezas institucionales con las
caracteristicas, necesidades y potencialidades del territorio. Esta situacion justifica el desarrollo
de la presente investigacion y orienta la formulacion de propuestas encaminadas a fortalecer la
relacion entre universidad y territorio como elemento estratégico para la consolidacion de su
imagen institucional.

Sintesis del Marco Referencial y Relacion con el Problema de Investigacion

El marco referencial permitio establecer que el posicionamiento institucional de una
universidad no depende tnicamente de la calidad de su oferta académica, sino también de su
capacidad para construir una identidad diferenciada, fortalecer su reputacion y generar vinculos
significativos con los actores del territorio. En este sentido, el marketing territorial se configura
como una herramienta estratégica para articular la identidad institucional con las caracteristicas y
necesidades del entorno.

Los antecedentes analizados permiten identificar que las instituciones de educacioén
superior desempenan un papel relevante en el desarrollo territorial mediante la formacion de
capital humano, la generacion de conocimiento y la interaccion con los diferentes grupos de
interés. Sin embargo, se identificé una limitada produccidon académica orientada especificamente
al disefio de estrategias de marketing territorial para el posicionamiento de universidades
publicas en contextos regionales.

Desde el punto de vista teorico, el Place Branding, la teoria del desarrollo territorial y la
teoria del posicionamiento aportan los fundamentos necesarios para comprender como una
institucion puede fortalecer su reconocimiento mediante la gestion de su identidad, su relacion

con el territorio y la percepcion que construyen sus publicos.
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Por su parte, el andlisis contextual mostré que La Guajira y, particularmente, Riohacha,
presentan caracteristicas sociales, econdmicas y culturales que convierten a la educacion superior
en un factor clave para el desarrollo regional. En este escenario, la UNAD CEAD La Guajira
cuenta con una trayectoria y presencia institucional significativas; no obstante, enfrenta el
desafio de fortalecer su visibilidad y diferenciacion en un entorno educativo cada vez mas
competitivo.

En consecuencia, se sugiere la necesidad de formular estrategias de marketing territorial
que contribuyan al posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha,

articulando sus fortalezas institucionales con las dinamicas y potencialidades del territorio.
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Metodologia

La investigacion se desarrolld desde un enfoque cualitativo, con apoyo de informacion
cuantitativa secundaria proveniente de fuentes oficiales. Su alcance es descriptivo-propositivo,
pues, en primer lugar, caracteriza el contexto territorial, educativo e institucional que incide en el
posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira y, en segundo lugar, formula estrategias de
marketing territorial orientadas al fortalecimiento de dicho posicionamiento. Esta definicion
metodologica se ajusta a la naturaleza del estudio y a la necesidad de comprender las dindmicas
del entorno para sustentar una propuesta estratégica pertinente.

El disefio metodologico fue documental. El corpus documental estuvo constituido por
fuentes secundarias oficiales, institucionales y académicas publicadas principalmente entre los
afios 2021 y 2026. En este conjunto se incluyeron boletines técnicos del DANE, documentos del
Ministerio de Educacion Nacional y del Sistema Nacional de Informacion de la Educacion
Superior (SNIES), instrumentos de planeacion territorial del Distrito de Riohacha,
documentacion institucional de la UNAD vy literatura cientifica especializada en marketing
territorial, place branding, posicionamiento institucional, reputacion universitaria y marketing de
la educacion superior. La seleccion de las fuentes se realizo mediante criterios de actualidad,
pertinencia temadtica, confiabilidad, autoridad académica o institucional y relacion directa con los
objetivos de la investigacion.

La unidad de analisis estuvo compuesta por tres niveles interrelacionados: la institucion
(UNAD CEAD La Guajira), el territorio inmediato (Distrito de Riohacha) y el contexto ampliado
(departamento de La Guajira y tendencias del sistema colombiano de educacion superior). Esta

triple focalizacion permitid interpretar el posicionamiento institucional no como un fendémeno
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exclusivamente interno, sino como el resultado de la interaccion entre las capacidades
institucionales, las percepciones de los grupos de interés y las condiciones del entorno territorial.

La técnica principal de recoleccion de informacion fue la revision documental
sistematica. Como instrumento se empled una matriz de analisis disefiada para clasificar y
organizar la informacidn de acuerdo con seis categorias: a) condiciones socioecondmicas del
territorio; b) acceso y tendencias de la educacion superior; c) fortalezas institucionales de la
UNAD:; d) atributos diferenciales de Riohacha y La Guajira; e) oportunidades y desafios de
posicionamiento; y f) implicaciones estratégicas para el marketing territorial. Esta herramienta
permiti6 garantizar la trazabilidad entre los objetivos, el andlisis de la informacion y la
formulacion de la propuesta.

El procedimiento se desarrolld en cinco momentos. En primer lugar, se delimitaron las
categorias de analisis y los criterios de busqueda documental. En segundo lugar, se realizo la
recopilacion, seleccion y depuracion de fuentes académicas, institucionales y oficiales. En tercer
lugar, se llevo a cabo la sistematizacion y el anélisis de la informacion mediante una matriz
documental y técnicas de analisis de contenido tematico. En cuarto lugar, se identificaron los
hallazgos estratégicos relacionados con las condiciones territoriales, educativas e institucionales
que influyen en el posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira. Finalmente, se disefi6 una
propuesta de estrategias de marketing territorial articulada con los resultados del diagndstico
documental.

El estudio no recurrid a encuestas, entrevistas ni otras técnicas de recoleccion de
informacion primaria. En consecuencia, los resultados obtenidos corresponden al analisis e

interpretacion de fuentes secundarias verificables y no a evidencias derivadas de trabajo de
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campo. Esta precision metodologica garantiza coherencia entre el disefio de investigacion y los
alcances del estudio.

En el plano ético, la investigacion no involucrd intervencion con personas ni tratamiento
de datos personales. El rigor académico se garantizé mediante la triangulacion de fuentes, la
utilizacion predominante de informacion oficial y literatura cientifica especializada, la
actualizacion de la bibliografia consultada y la coherencia entre el problema de investigacion, los
objetivos, el marco referencial y la propuesta formulada.

Como apoyo técnico para la organizacion del texto y la revision preliminar de algunos
contenidos, se utilizaron herramientas de inteligencia artificial generativa. No obstante, la
seleccion de las fuentes, la interpretacion de la informacion, el analisis de los resultados y la
elaboracion de las conclusiones corresponden exclusivamente a la autora, quien verificd y

contrasto los contenidos con documentacion oficial y literatura académica especializada.
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Resultados del Analisis Documental

Con el fin de fortalecer la lectura analitica del contexto y evitar una exposicion fragmentada
de los hallazgos, la Tabla 3 sintetiza los principales indicadores secundarios utilizados en el
diagnostico. La seleccion de variables no responde inicamente a su disponibilidad estadistica, sino
a su capacidad para explicar, de manera convergente, la pertinencia social del modelo UNAD, las
oportunidades del mercado educativo y los activos territoriales que pueden integrarse a la
estrategia de posicionamiento.
Tabla 3

Indicadores Secundarios Relevantes para el Diagnostico Estratégico

Indicador Dato Implicacion estratégica
Confirma la expansion del sistema y
Matricula total del sistema, 2024 2.553.560 un entorno favorable para captar

nuevos publicos.
Muestra mayor acceso, pero también

Cobertura bruta nacional, 2024 57,53 % una competencia mas intensa entre
instituciones.
e . .y . El crecimiento del acceso reconfigura
Transito inmediato a educacion superior, o . -,
45,94 % la disputa por reputacion y

2024 .
preferencia de marca.

Pobreza multidimensional, La Guajira, La educacién flexible adquiere valor

2024 39,3 % como herramienta de movilidad
social.
Pobreza multidimensional rural dispersa, 61.3 % La dispersion territorial exige
La Guajira, 2024 ’ modalidades accesibles y cercanas.
Refuerza la necesidad de conectar la
Tasa de desocupacion, La Guajira, 2025 12,3 % oferta con empleabilidad y
reconversion laboral.
Tasa de ocupacion, La Guajira, 2025 54,4 % La formacion debe vincularse con

oportunidades productivas reales.
Riohacha concentra el 44 % del RNT

PST en La Guajira / Riohacha, 2023 821/359 departamental, lo que valida su
vocacion turistica.

Nota. Elaboracion propia a partir de informacion del Ministerio de Educacion Nacional (2025) y

del Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (DANE, 2025a, 2026).
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Figura 2

Comparativo de Pobreza Multidimensional: Colombia y La Guajira (2024)
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Nota. Se comparan el total nacional, el total departamental de La Guajira y dos desagregaciones del

departamento: cabecera y centros poblados y rural disperso.

Condiciones Territoriales que Favorecen la Pertinencia del Modelo UNAD

El primer hallazgo del anélisis documental es la existencia de una oportunidad objetiva
para una instituciéon de educacion superior con modelo flexible en el territorio guajiro. La
incidencia de pobreza multidimensional de La Guajira alcanz6 39,3 % en 2024; ademas, en los
centros poblados y rural disperso fue de 61,3 %, cifra que evidencia profundas asimetrias
territoriales y una presion estructural sobre las trayectorias educativas como se muestra en la Figura
2. Cuando un territorio presenta barreras econdémicas, dispersion geografica y desigualdad de
oportunidades, la flexibilidad metodologica y la capacidad de acompafiamiento adquieren un valor
estratégico mayor. (DANE, 2025a).

El comportamiento del mercado laboral refuerza esta conclusion. Para 2025, la tasa de
desocupacion de La Guajira fue de 12,3 % y la tasa de ocupacion de 54,4 %. Desde el punto de
vista del marketing educativo, estos datos son relevantes porque permiten interpretar la formacion
superior como promesa de movilidad social, reconversion ocupacional y fortalecimiento de

capacidades para la vida productiva. En consecuencia, la propuesta de valor de una universidad
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como la UNAD puede resultar especialmente pertinente si logra conectarse con las necesidades
reales de empleabilidad, emprendimiento y continuidad educativa del territorio. (DANE, 2026).

Leidos a la luz de Vargo y Lusch (2018), estos datos indican que la promesa de valor del
CEAD no puede plantearse unicamente como acceso a programas, sino como una propuesta
cocreada con los proyectos de vida, las restricciones econdmicas y las trayectorias laborales de la
poblacion. Al mismo tiempo, si se considera el planteamiento de Fernandez-Gubieda y Gutiérrez-
Garcia (2025), la reputacion institucional solo se consolidara cuando los grupos de interés perciban
que la universidad contribuye de manera tangible a mejorar oportunidades, reducir barreras y
ampliar horizontes de desarrollo en el territorio.

Expansion de la Educacion Superior y Dinamismo de la Modalidad Virtual

El segundo hallazgo muestra que la coyuntura nacional de la educacion superior favorece
estratégicamente a instituciones con experiencia consolidada en educacion mediada por
tecnologias. En 2024, la matricula total del sistema alcanz6 2.553.560 estudiantes y la cobertura
llegd a 57,53 %, mientras que la modalidad virtual creci6 12,48 % respecto al afio anterior. Este
comportamiento es relevante porque evidencia que el entorno dejo de considerar la virtualidad
como una alternativa marginal y la reconoce crecientemente como una modalidad legitima y
expansiva. (Ministerio de Educacion Nacional, 2025; SNIES, 2025).

Para la UNAD, este dato representa una ventaja competitiva potencial; sin embargo, el
analisis muestra que dicha ventaja no se capitaliza automaticamente a nivel territorial. EI hecho
de que la modalidad virtual crezca en el pais no significa que el CEAD La Guajira sea percibido
por todos los publicos locales como la principal opcidn para estudiar con flexibilidad y calidad.
Por ello, el desafio estratégico consiste en convertir una fortaleza sistémica de la universidad en

una percepcion local de pertinencia, cercania y valor diferencial.
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Peso Territorial del CEAD La Guajira y Estructura Competitiva de la Educacion Superior
en Riohacha

Ademas de las tendencias generales del sistema, el posicionamiento territorial del CEAD
puede comprenderse mejor cuando se examina su escala de operacion en el departamento y el
entorno competitivo inmediato en Riohacha. A nivel nacional, la Universidad Nacional Abierta y
a Distancia reportd en 2025 mas de 339 mil estudiantes matriculados, hecho que confirma su alta
cobertura y su peso en el sistema colombiano de educacion superior. En el plano regional, el
CEAD La Guajira registr6 2.972 estudiantes con matricula activa a corte de mayo de 2026, cifra
que muestra que la institucidon no ocupa una posicion marginal en el territorio, sino que dispone
de una base estudiantil suficiente para proyectarse como actor relevante del desarrollo educativo
departamental (Universidad Nacional Abierta y a Distancia, 2025; Registro y Control, CEAD La
Guajira, comunicacion personal, 2025).

La pertinencia de este dato aumenta cuando se contrasta con la dindmica de acceso a la
educacion superior en el municipio. El Observatorio de Trayectorias Educativas del Ministerio
de Educacion Nacional reportd que en Riohacha la tasa de transito inmediato de la educacion
media a la educacion superior paso de 38,74 % en 2014 a 46,24 % en 2020. Aunque la
trayectoria es favorable, todavia persiste un grupo importante de egresados de educacion media
que no logra incorporarse de manera inmediata al sistema, lo que abre un espacio estratégico
para una institucion publica, flexible y mediada por tecnologias como la UNAD (Ministerio de
Educacion Nacional, 2022).

El analisis comparado de competencia directa también aporta elementos utiles para la
propuesta estratégica. La Universidad de La Guajira reporta 17.612 estudiantes matriculados en

el corte visible “SNIES 2025-2”, lo que respalda su posicion dominante en el imaginario
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universitario departamental y su fuerte arraigo territorial. Por su parte, la Universidad Antonio

Narifo, sede Riohacha, informa presencia en la ciudad desde 1994 y una oferta articulada en

modalidades presencial, a distancia y virtual. Este entorno muestra que la UNAD compite en un

campo donde otras instituciones ya ocupan lugares mentales claros: Uniguajira desde el

liderazgo territorial y la UAN desde la trayectoria local y la multimodalidad. En consecuencia, la

estrategia del CEAD no debe limitarse a comunicar su existencia, sino a transformar su escala

institucional en reputacion proxima, pertinencia sectorial y diferenciacion territorial (Universidad

de La Guajira, 2026; Universidad Antonio Narifio, 2026).

Tabla 4

Peso Territorial y Referentes Competitivos de la Educacion Superior en Riohacha y La Guajira

Implicacion para el

Institucié Evi i i Dato cl . .
nstitucion videncia de presencia ato clave posicionamiento de la UNAD
. 339 mil+ estudiantes La UNAD posee .tamano y
Cobertura nacional y matriculados en 2025 a base regional suficientes para
UNAD presencia terrltorla}l enlLa nivel institucional; 2.972 dlspu‘Far posicionamiento, pero
Guajira a través del . . necesita convertir presencia
con matricula activa en .
CEAD. .. operativa en mayor
La Guajira en 2025. o o

reconocimiento territorial.
Es el referente dominante de
. e educacion  superior en el
Universidad de g?;i\t]s;js:]lad con plfl:gfl:lrct: 17.612 estudiantes imaginario local; obliga a la
La Guajira arraico departamental matriculados. UNAD a diferenciarse por
g0 dep ) flexibilidad,  cobertura e

innovacion territorial.

Compite por segmentos que
Universidad valoran continuidad regional y
Antonio Presencia local sostenida Desde 1994: oferta diversidad modal; la UNAD
Narifio.  sede v oferta multimodal presencial, a distancia y debe reforzar su valor
Riohacila y ' virtual. diferencial en

acompafamiento, reputacion e
inclusion.

Nota. Elaboracion propia con base en informacion institucional de la UNAD (2025), Universidad

de La Guajira (2026) y Universidad Antonio Narifio (2026). Las implicaciones estratégicas

corresponden al analisis de la autora.
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Fortalezas Institucionales del CEAD y Brecha de Posicionamiento

El tercer hallazgo se relaciona con la base reputacional objetiva de la institucion. La UNAD
posee una trayectoria histdrica consolidada: surgié mediante la Ley 52 de 1981 y fue transformada
en universidad por la Ley 396 de 1997. A ello se suma la Acreditacion Institucional de Alta Calidad
otorgada por la Resolucion 025081 de 2021. En términos de branding, estos atributos constituyen
sefales fuertes de legitimidad, calidad y confianza. (Universidad Nacional Abierta y a Distancia,
2021; Universidad Nacional Abierta y a Distancia, s.t.).

No obstante, el andlisis comparado entre literatura, contexto y narrativa institucional
sugiere la existencia de una brecha entre fortaleza estructural y posicionamiento territorial. La
marca UNAD puede ser robusta a nivel nacional y, al mismo tiempo, requerir una mayor
territorializacion simbdlica en Riohacha. En otras palabras, la institucion necesita traducir mejor
su trayectoria, su calidad y su flexibilidad en un relato de valor localmente significativo. Esta es,
precisamente, la zona estratégica donde el marketing territorial se vuelve necesario.

Necesidad de una Narrativa Territorial mas Auténtica

El cuarto hallazgo indica que el territorio ofrece activos simbolicos de alto potencial para
el posicionamiento del CEAD: diversidad cultural, centralidad del pueblo Wayuu, identidad
caribefia, vocacion turistica, necesidad de sostenibilidad y expectativa de desarrollo. Sin embargo,
estos atributos no deben ser utilizados de manera cosmética. La literatura revisada advierte que el
branding territorial pierde credibilidad cuando instrumentaliza la identidad local sin traducirla en
acciones institucionales coherentes. (Kavaratzis & Ashworth, 2010; Giraldo-Giraldo et al., 2025).

En consecuencia, la narrativa del CEAD La Guajira debe superar la comunicacioén
genérica sobre acceso y virtualidad. Debe mostrar, con mayor claridad, coémo la universidad

contribuye al territorio desde la formacion, la inclusion, la investigacion aplicada, el
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emprendimiento, la sostenibilidad y la proyeccion social. El hallazgo central es que la marca
necesita ser mas territorial, no solo mas visible.
Sintesis Interpretativa

En conjunto, los resultados permiten concluir que el posicionamiento del CEAD La
Guajira enfrenta una paradoja favorable: el territorio necesita, probablemente mas que otros, una
institucion con las caracteristicas de la UNAD, pero esa necesidad objetiva todavia exige una
traduccion mas efectiva en términos de marca, reputacion y sentido de pertenencia.

Esta sintesis empirica-documental es consistente con la literatura revisada. El contexto
guajiro confirma, como sefialan Kavaratzis y Ashworth (2010), que el posicionamiento territorial
depende de una relacion coherente entre relato, actores y proyecto de desarrollo; a la vez, respalda
la tesis de Kotler et al. (2021) segtn la cual la tecnologia solo produce diferenciacion sostenible
cuando se convierte en experiencia humanizada y socialmente significativa. Por ello, el desafio del
CEAD consiste en traducir fortalezas objetivas de calidad y flexibilidad en una reputacién
territorialmente reconocida y emocionalmente proxima.

Por ello, el problema de fondo no es la inexistencia de valor, sino la insuficiente
conversion de valor institucional en valor percibido territorialmente. Esta sintesis orienta la

propuesta estratégica desarrollada a continuacion.
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Propuesta Estratégica de Marketing Territorial para la UNAD CEAD La Guajira

La propuesta se concibe como un sistema articulado de decisiones y acciones de
marketing orientadas a fortalecer la visibilidad, la reputacion y la pertinencia percibida del
CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha. Su logica no es exclusivamente promocional; parte
del supuesto de que la marca universitaria se fortalece cuando la institucion logra ser reconocida
como actor util, cercano y comprometido con el desarrollo territorial. En tal sentido, la propuesta
integra enfoque territorial, branding universitario y marketing de servicios.

Para efectos operativos, la estrategia se organiza en seis ejes y se complementa con una
lectura del marketing mix adaptada al contexto universitario. Cada eje responde directamente a
los hallazgos del diagndstico documental y busca transformar atributos objetivos de la institucion
en valor percibido por los grupos de interés.

Con el proposito de pasar del diagnostico a una ldgica operativa de intervencion, la Tabla
5 organiza los ejes estratégicos propuestos, sus acciones prioritarias y los indicadores sugeridos
para seguimiento. Esta matriz incrementa la trazabilidad entre hallazgos, sustento teodrico y
propuesta aplicada, fortaleciendo asi la consistencia interna de la monografia.
Tabla S

Matriz Estratégica de Posicionamiento Territorial para la UNAD CEAD La Guajira

. L . Evidencia o criterio de
Eje Apuesta Estratégica .
seguimiento

Aprobar un mensaje marco de
posicionamiento y un banco de

. Consistencia del mensaje en
relatos que vincule a la UNAD con J

Narrativa territorial piezas, eventos, redes y

inclusion, interculturalidad, L.
vocerias institucionales.

movilidad social y desarrollo del
territorio.
Traducir la oferta en rutas de valor Mesas sectoriales activas,

Pertinencia sectorial ) . s )
asociadas a turismo, sector publico, contenidos por frente
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Eje

Apuesta Estratégica

Evidencia o criterio de
seguimiento

Alianzas territoriales

Experiencia y
reputacion

Ecosistema digital

Gestion y seguimiento

educacion, emprendimiento y otras
prioridades del distrito.

Pasar de convenios nominales a
alianzas funcionales con agenda,
roles y evidencias de continuidad.

Convertir acompanamiento,
permanencia, egresados y casos
locales en prueba social verificable
de valor institucional.
Desarrollar presencia digital
geolocalizada para Riohacha y La
Guajira con contenidos utiles,
segmentados y accionables.
Instalar una logica de medicion
trimestral para ajustar mensajes,
aliados, acciones y prioridades
territoriales.

priorizado y acciones

derivadas.

Numero de aliados con plan
de trabajo, actividades
conjuntas y compromisos
ejecutados.

Casos documentados,
testimonios difundidos y
sefales de satisfaccion o
continuidad.
Alcance local, interacciones
de calidad, solicitudes
atendidas y trafico desde
segmentos priorizados.

Tablero operativo, cortes
trimestrales y decisiones de
ajuste documentadas.

Nota. La matriz resume la ldgica estratégica que conecta narrativa, pertinencia, alianzas,

reputacion, ecosistema digital y seguimiento; su funcidén es mostrar como cada eje aporta a la

construccion de valor percibido en el territorio.

El modelo organiza el posicionamiento en cuatro capas: condiciones del territorio,

capacidades y fricciones institucionales, seis ejes estratégicos de posicionamiento y un

dispositivo transversal de implementacion basado en el marketing mix territorializado (7P). Los

recuadros de la derecha sintetizan resultados intermedios, de mercado y estratégicos, mientras el

bucle inferior representa la retroalimentacion continua para ajustar la estrategia segtn el

aprendizaje territorial.
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Modelo Integrado de Posicionamiento Territorial del CEAD La Guajira

Modelo integrado de posicionamiento territorial del CEAD La Guajira
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La Figura 3 permite interpretar que la acreditacion, la cobertura o la matricula del CEAD

no producen, por si solas, posicionamiento territorial. Dichos activos solo generan valor cuando

se articulan con seis ejes estratégicos claros, la narrativa territorial, pertinencia sectorial,

alianzas, experiencia y reputacion, ecosistema digital y el seguimiento, y cuando estos se

traducen operativamente a través de un dispositivo transversal de implementacion: el marketing

mix territorializado (7P). De este modo, la figura evita confundir el mix con un séptimo eje y

muestra que su funcion es operacionalizar la estrategia, no sustituirla.

Eje 1. Narrativa Territorial de Marca

Se propone consolidar una narrativa institucional de base que posicione al CEAD La

Guajira como universidad publica flexible que transforma el territorio desde la educacion. Esta

narrativa debe articular cuatro ideas fuerza: inclusion, interculturalidad, sostenibilidad y
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movilidad social. El objetivo es que la marca no sea recordada solo por su modalidad, sino por su
aporte concreto a Riohacha y La Guajira.

Operativamente, ello implica redisefiar el discurso institucional, los mensajes de
campana, los relatos de impacto y las piezas de comunicacion para que vinculen explicitamente
la oferta académica con la realidad local. La narrativa debe mostrar como estudiar en la UNAD
no equivale solamente a acceder a una plataforma educativa, sino a participar en una universidad
que aporta al desarrollo del territorio.

Eje 2. Posicionamiento por Pertinencia Sectorial

La segunda estrategia consiste en posicionar al CEAD en torno a areas tematicas
alineadas con las necesidades y vocaciones del contexto: turismo sostenible, energias renovables,
emprendimiento, gestion publica, economia popular, educacion e interculturalidad. La marca
institucional se fortalece cuando sus programas y servicios son percibidos como conectados con
oportunidades reales del territorio. Esta priorizacion tematica resulta consistente con la evidencia
territorial: en 2023, Riohacha concentr6 359 de los 821 prestadores de servicios turisticos
registrados en La Guajira, lo que respalda su vocacion turistica y la pertinencia de articular la
marca UNAD con agendas de turismo sostenible y desarrollo local (Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, 2023).

Esto requiere traducir la oferta académica en rutas de valor sectorial. En la practica, cada
campafia, feria, visita o pieza informativa deberia responder a una pregunta concreta: ;cémo
contribuye esta formacion a resolver desafios de Riohacha y La Guajira? El posicionamiento
sectorial permitiria que la marca gane precision estratégica y que sus publicos asocien mas

facilmente a la institucién con soluciones concretas.
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Eje 3. Alianzas Territoriales y Presencia Social

Se propone fortalecer el relacionamiento del CEAD con alcaldia, instituciones
educativas, organizaciones sociales, medios regionales, sector productivo y liderazgos
comunitarios. En marketing territorial, las alianzas funcionan como validadores de marca y como
multiplicadores de legitimidad. Para una institucion cuya fortaleza se apoya en un modelo
flexible y digital, la presencia territorial visible es determinante.

La alianza no debe entenderse solo como firma de convenios, sino como una estrategia de
copresencia. Participacion en agendas locales, apoyo a eventos estratégicos, articulacion con
colegios, activacion de espacios de orientacion vocacional, trabajo con egresados y colaboracion
con organizaciones comunitarias permitirian aumentar la densidad relacional de la marca UNAD
en el territorio.

Eje 4. Reputacion Relacional y Experiencia del Estudiante

La reputacion institucional se fortalece cuando la promesa de marca coincide con la
experiencia vivida. Por ello, se propone visibilizar testimonios de estudiantes y egresados del
territorio, fortalecer la comunicacidon sobre acompafiamiento académico, tutoria y soporte, y
convertir la experiencia estudiantil en un activo central del posicionamiento.

Esta estrategia es clave para reducir prejuicios persistentes sobre la educacion virtual y
para humanizar la marca. La universidad debe demostrar, con evidencia narrativa y relacional,
que su modelo produce trayectorias exitosas, pertenencia comunitaria y resultados tangibles. La
reputacion no se construye solo con acreditacion; se consolida con experiencias coherentes.

Eje 5. Ecosistema Digital con Identidad Local
Dado que el CEAD pertenece a una institucion cuya fortaleza se apoya en tecnologias de

informacion, el entorno digital debe convertirse en un espacio de territorializacion de la marca y
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no Unicamente en un canal de difusion. Se propone una estrategia digital segmentada para
Riohacha y La Guajira, con contenidos que integren historias locales, oportunidades de
formacion, agenda territorial, logros de estudiantes y narrativas de impacto.

El objetivo es que los entornos digitales dejen de ser percibidos como espacios
impersonales y funcionen como plataformas de cercania. Para ello, la comunicacion digital debe
combinar consistencia visual institucional con cddigos culturales del territorio, lenguaje claro,
testimonios reales y llamados a la accion orientados al acompafiamiento.

Eje 6. Gestion, Seguimiento e Indicadores

Toda estrategia de posicionamiento requiere criterios de evaluacion. Se propone que el
CEAD adopte un esquema de seguimiento con indicadores como alcance territorial de campaias,
nimero de alianzas activas, participacion en eventos locales, trafico digital desde La Guajira,
consultas efectivas de aspirantes, tasa de conversion de prospectos, percepcion de cercania
institucional y visibilidad de historias de éxito de egresados.

El componente de seguimiento es importante porque desplaza el marketing desde la
intuicion hacia la gestion basada en evidencia. No se trata unicamente de comunicar mas, sino de
comunicar mejor, con trazabilidad y capacidad de aprendizaje institucional.

Adaptacion del Marketing Mix al Contexto Territorial

En el marco de esta monografia, el marketing mix constituye la traduccion operativa de
los ejes estratégicos definidos en la matriz anterior. Esto implica que la propuesta no puede
quedarse en una formulacion general sobre producto, precio, plaza y promocion, sino que debe
precisar como cada variable del mix contribuye a cerrar la brecha entre fortaleza institucional y

valor territorial percibido.
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En el caso del CEAD La Guajira, la mezcla debe territorializarse en clave de servicios

educativos. Producto, precio, plaza y promocion solo resultan eficaces si se articulan con

personas, procesos y prueba fisica, pues la modalidad a distancia demanda simultaneamente

confianza, acompafiamiento y demostracion concreta de utilidad publica en escenarios

presenciales y digitales.

La adaptacion del mix se sustenta en los ejes de narrativa de marca, pertinencia sectorial,

alianzas, reputacion relacional, ecosistema digital y seguimiento. De este modo, cada

componente deja de operar como variable aislada y pasa a cumplir una funcién especifica dentro

del posicionamiento: atraer, orientar, convertir, acompafiar y sostener reputacion en el territorio.

Bajo esta logica, la Tabla 6 presenta un despliegue aplicado de las 7P, detallando para

cada componente el criterio estratégico, la traduccion operativa para el CEAD y la evidencia

esperada de implementacion. En este marco, la séptima P se asume como prueba fisica,

entendida como el conjunto de sefiales tangibles y digitales que materializan la promesa de valor

institucional en el territorio.

Tabla 6

Despliegue Aplicado del Marketing Mix Territorial para la UNAD CEAD La Guajira

P Eje Aplicacién Accién Senal observable
Rutas de valor por segmento:
. . bachilleres, adultos, sector Fichas de ruta .
Pertinencia y . .. . -, . Argumentarios y
Producto reputacion publico, turismo, educacione y  mensajes ioras validadas
p interculturalidad. por segmento. P '
Costo total de acceso: Guion de Mensaies
Precio Accesibilidad matricula, ahorro en accesibilidad actualiJz ados  por
y experiencia desplazamiento, flexibilidad y piezas eriodo p
horaria y apoyos. informativas. '
Alianzas Red hibrida: sede, colegios Agenda
Plaza ecosistema y aliados, escenarios locales, territorial y Rutas claras de
dieital WhatsApp y  recursos puntos de atencion.
& geolocalizados. contacto.
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P Eje Aplicaciéon Accion Sefial observable
) N 11 Relato local
. Microcampanas por publico, > Consultas
.. Narrativa vy . caso real vy
Promocién ..~ problema territorial y trazables por
segmentacion g llamada a la ~
momento de decision. ., campana.
accion.
. . Protocolo de ..
. Guion unico de servicio para ., Discurso
Reputacion o . atencion y red .~ ..
Personas : directivos, orientadores, institucional
relacional . de .
docentes y embajadores. . alineado.
embajadores.
, Tiempos
L Ruta de respuesta, matricula emp
Experiencia y - . ., maximos y Tablero de
Procesos L acompafiada, inducciéon y T
seguimiento . responsables  acompafiamiento.
monitoreo temprano. .
definidos.
Kit territorial, banco de casos Repositorio
Prueba Narrativa y de La Guajira, presencia basico de Activos visibles
fisica prueba social cuidada en eventos y activos testimonios y por territorio.
digitales especificos. materiales.

Nota. La tabla vincula cada componente del mix con los ejes estratégicos y con decisiones

observables de gestion territorial.

El valor del mix propuesto radica en que convierte la estrategia territorial en decisiones

observables de servicio, comunicacion, acceso y relacion con el entorno. Asi, la universidad no

solo comunica programas, sino que disefia una experiencia territorial coherente con la promesa

de valor de la UNAD. No se trata de ampliar indiscriminadamente la difusion institucional, sino

de ordenar la mezcla de marketing para que cada punto de contacto ya sea presencial, digital o

relacional, aumente pertinencia, confianza y probabilidad de eleccion.

La Tabla 6 muestra que el producto y la promocion solo generan posicionamiento cuando

se conectan con sectores y trayectorias de valor; el precio debe comunicar accesibilidad integral;

la plaza debe funcionar como red hibrida; y personas, procesos y prueba fisica resultan decisivos

para desmontar barreras histdricas asociadas a la educacion virtual. En consecuencia, el

marketing mix propuesto actua como un sistema de disefio del servicio y no como una simple

pauta promocional.
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A partir del mix territorializado, el plan tactico reorganiza la estrategia en seis frentes de

ejecucion que convierten los ejes estratégicos en acciones concretas, secuenciadas y medibles.

Figura 4

Modelo de Traduccion Estratégica del Marketing Mix y del Plan Téctico Territorial

Modelo de traduccion estratégica del marketing mix y del plan tactico territorial
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El modelo integra tres niveles: seis ejes estratégicos, un dispositivo transversal de

implementacion que es el marketing mix territorializado (7P) vy seis frentes tacticos de

ejecucion. Las flechas indican que el posicionamiento surge cuando las decisiones de producto,

precio, plaza, promocion, personas, procesos y prueba fisica se convierten en acciones concretas

de captacion, experiencia, conversion, permanencia y reputacion.

La Figura 4 permite observar que la estrategia no avanza de manera lineal desde la

comunicacion hacia la matricula. Primero, los seis ejes estratégicos definen el criterio de



79

posicionamiento; luego, el mix territorializado traduce esos ejes a decisiones de servicio, acceso
y comunicacion; finalmente, el plan tactico convierte esa logica en frentes de ejecucion
acumulativos. La figura deja claro, ademas, que el marketing mix no opera como un eje
adicional, sino como el mecanismo que conecta la estrategia con la gestion tactica.
Frente 1. Inteligencia Territorial y Arquitectura Narrativa

Este frente organiza un observatorio ligero de entorno que permita priorizar segmentos,
aliados, calendarios y mensajes. Incluye un mapa semestral de colegios, sectores, oportunidades
y sefiales competitivas, asi como una casa de mensajes territoriales que unifique la forma en que
el CEAD comunica inclusion, pertinencia, movilidad social e interculturalidad en todos sus
puntos de contacto.
Frente 2. Microcampaiias Sectoriales de Valor

La segunda linea propone campafias de alcance controlado, diferenciadas por necesidades
concretas del territorio: continuidad de bachilleres, adultos que estudian y trabajan, turismo
sostenible, fortalecimiento del sector publico, educacién e interculturalidad. Cada microcampana
debe combinar relato territorial, caso real, llamada a la accion y ruta clara de orientacion,
evitando la difusién masiva sin segmentacion.
Frente 3. Alianzas Ancla y Presencia Institucional

El tercer frente se centra en acuerdos funcionales con instituciones educativas,
secretarias, cajas de compensacion, gremios y organizaciones sociales. La prioridad no es
acumular convenios formales, sino establecer agendas con actividades, derivacion de aspirantes,
participacion en escenarios locales y evidencias de colaboracion que aumenten legitimidad y

visibilidad territorial.
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Frente 4. Circuito Hibrido de Experiencia UNAD

Se plantea un circuito de experiencias de decision compuesto por jornadas de open house,
clases espejo, demostraciones guiadas del campus, conversatorios con estudiantes y egresados, y
encuentros CIPAS demostrativos cuando aporten valor. La finalidad es reducir la distancia
simbolica respecto de la modalidad a distancia y transformar la eleccion universitaria en una
experiencia acompafiada, comprensible y confiable.
Frente 5. Conversion Asistida y Matricula Acompariada

La estrategia requiere un protocolo de seguimiento multicanal para aspirantes: registro,
contacto en menos de 48 horas, aclaracion de requisitos, guia financiera, apoyo en inscripcion y
remision a la unidad correspondiente. Esta fase es critica porque convierte el interés inicial en
decision efectiva y mejora la percepcion de servicio en un territorio donde muchas elecciones
educativas se interrumpen por dudas operativas o barreras de tramite.
Frente 6. Reputacion de Servicio, Permanencia Temprana y Tablero de Gestion

El ultimo frente conecta marketing con experiencia estudiantil. Incluye un esquema de
induccion y acompafiamiento durante los primeros 90 dias, banco de testimonios locales,
indicadores de respuesta y un tablero territorial que permita monitorear consultas, conversiones,
satisfaccion inicial y sefales tempranas de riesgo. De este modo, la reputacion deja de depender

solo de la promesa institucional y se alimenta de evidencias de servicio y permanencia.



Tabla 7

Plan Tactico Integral de Activacion Territorial del Posicionamiento

81

) Indicador
Frente Accidn clave Responsables
(12 meses)
Inteligencia Mapa de segmentos, aliadosy Direccion CEAD, Dos cortes
territorial y calendario; casa de mensajes mercadeo, admisiones semestrales y
narrativa y brief semestral. y proyeccion social. brief vigente.
Campafias para bachilleres
. . P p' . Mercadeo CEAD, Tres o cuatro
Microcampaiias adultos trabajadores, turismo . -
. L escuelas y aliados campafias con
sectoriales y sector publico, con pauta )
. sectoriales. reporte.
localizada.
Agendas de trabajo con __. . Seis aliados
. 8 . , ) . Direccion CEAD 'y )
Alianzas ancla y colegios, secretarias, gremios laci funcionales vy
. L . relaciones ,
presencia y organizaciones, presencia . . . . ocho acciones
interinstitucionales. .
en eventos locales. conjuntas.
. o Open house, clases espejo ) Ocho
Circuito  hibrido P . : Pe1o, CEAD, orientadores, .
. . demostraciones guiadas y experiencias
de experiencia . docentes \
conversatorios con ) hibridas
UNAD : embajadores. )
estudiantes y egresados. registradas.
. Base de
. Seguimiento en menos de 48
Conversion , .. . . prospectos
. horas, guia de requisitos, Admisiones, registro y .
asistida y S, . ., atendida y
, apoyo de inscripcion y control y orientacion.
matricula s : respuesta
remision efectiva.
controlada.
Ruta de
., . , ) induccion
Reputacion de Onboarding de 90 dias, banco CEAD, bienestar, tabl ’
. ) . . .y ablero
servicio y de testimonios, monitoreo de consejeria y soporte trimestral
. . . o . rimestra
permanencia incidencias y tablero inicial.  académico. y
alertas
atendidas.

Nota. El plan tactico propone acciones ejecutables, responsables identificables y métricas

plausibles para el contexto operativo del CEAD La Guajira.
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La Tabla 7 ayuda a ver que la propuesta tactica no se reduce a eventos aislados. Cada
frente combina proposito, accion, responsable y evidencia, de modo que la estrategia pueda
gestionarse, ajustarse y defenderse con criterios profesionales de implementacion territorial.

La propuesta presentada integra los hallazgos obtenidos del anélisis documental del
contexto territorial de La Guajira, las dindmicas educativas de Riohacha y las fortalezas
institucionales de la UNAD CEAD La Guajira, traduciéndolos en acciones estratégicas
orientadas al fortalecimiento del posicionamiento institucional. Desde esta perspectiva, el
marketing territorial se concibe no solo como una herramienta de comunicacion, sino como un
mecanismo de articulacion entre la identidad institucional, las necesidades del territorio y las
expectativas de los diferentes grupos de interés. En consecuencia, el plan tactico formulado
constituye una ruta de accion viable para incrementar la visibilidad, el reconocimiento y la
pertinencia de la UNAD en el contexto regional, aportando elementos que pueden contribuir a
consolidar su papel como actor estratégico del desarrollo territorial. A partir de estos resultados,

se presentan las conclusiones y recomendaciones derivadas de la investigacion.
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Recomendaciones

A partir del analisis desarrollado, se recomienda que la UNAD CEAD La Guajira
fortalezca su estrategia de posicionamiento desde una narrativa territorial auténtica, coherente
con las dindmicas sociales, culturales y productivas de Riohacha y La Guajira. Esta narrativa
debe superar la comunicacion genérica centrada tinicamente en la modalidad abiertay a
distancia, para mostrar con mayor claridad el aporte de la institucion a la inclusion educativa, la
movilidad social, la interculturalidad, la sostenibilidad y el desarrollo regional. En este sentido,
la marca institucional debe proyectarse como una universidad publica cercana, pertinente y
comprometida con las necesidades reales del territorio.

Asimismo, se recomienda consolidar un marketing mix territorializado que permita
traducir las fortalezas institucionales de la UNAD en experiencias concretas de valor para los
diferentes publicos. Para ello, la oferta académica debe comunicarse a partir de rutas de valor
diferenciadas para bachilleres, adultos trabajadores, sector ptblico, emprendedores, comunidades
interculturales y actores vinculados al turismo y al desarrollo local. Esta estrategia facilitaria que
los programas académicos no sean percibidos solo como una opcion de estudio, sino como una
oportunidad real para mejorar trayectorias educativas, laborales y sociales en el contexto guajiro.

También se recomienda fortalecer las alianzas territoriales del CEAD con instituciones
educativas, entidades publicas, organizaciones sociales, gremios, medios regionales, egresados y
lideres comunitarios. Estas alianzas no deben limitarse a convenios formales, sino convertirse en
agendas de trabajo con acciones visibles, continuidad, corresponsabilidad e impacto verificable.
De esta manera, la UNAD podria ampliar su presencia social, mejorar su legitimidad territorial y
posicionarse como un actor estratégico en los procesos de desarrollo educativo, productivo y

comunitario de Riohacha y La Guajira.
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De igual forma, se recomienda humanizar la experiencia digital e institucional del
estudiante, fortaleciendo los procesos de orientacion, matricula acompanada, induccion,
permanencia temprana y seguimiento durante los primeros meses de formacion. Esta accion
resulta fundamental para reducir barreras asociadas a la educacion virtual y para demostrar que el
modelo de la UNAD no se limita al acceso tecnologico, sino que ofrece acompafiamiento,
cercania, soporte académico y sentido de pertenencia. En consecuencia, la experiencia estudiantil
debe convertirse en una fuente permanente de reputacion y prueba social para la institucion.

Finalmente, se recomienda implementar un sistema de seguimiento estratégico que
permita evaluar periodicamente el impacto de las acciones de marketing territorial propuestas.
Este sistema debe incluir indicadores relacionados con alcance de campafias, participacion en
eventos locales, alianzas activas, solicitudes de informacidn, conversion de aspirantes,
satisfaccion inicial, permanencia temprana y visibilidad de testimonios de estudiantes y
egresados. La medicion continua permitira ajustar la estrategia, tomar decisiones basadas en
evidencia y garantizar que el posicionamiento del CEAD La Guajira avance de manera coherente

con las necesidades del territorio y con los objetivos institucionales de la UNAD.
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Conclusiones

La monografia permiti6 establecer que el posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira
en Riohacha no depende inicamente de incrementar su visibilidad, sino de lograr una articulacion
mas solida entre propuesta institucional, necesidades sociales del territorio e identidad local. La
evidencia documental muestra que La Guajira presenta condiciones socioecondmicas que hacen
especialmente pertinente una universidad publica con modelo flexible, mientras que la expansion
reciente de la modalidad virtual en Colombia confirma la oportunidad estratégica de dicha
propuesta. (DANE, 2025a; Ministerio de Educacion Nacional, 2025).

No obstante, también se concluye que la existencia de fortalezas estructurales —
trayectoria institucional, acreditacion de alta calidad, cobertura y experiencia en educacion
mediada por tecnologias— no garantiza por si sola una posicion robusta de marca en el territorio.
El valor institucional necesita ser traducido a una narrativa localmente significativa, capaz de
mostrar a la UNAD como actor del desarrollo guajiro y no solo como alternativa académica a
distancia.

Asimismo, el estudio confirma que la identidad territorial de Riohacha y La Guajira
representa una oportunidad estratégica para el CEAD, siempre que se integre de forma auténtica
a la comunicacién y a la accion institucional. La interculturalidad, la sostenibilidad, la movilidad
social y la pertinencia productiva no deben ser simples recursos discursivos, sino ejes de
relacionamiento, presencia y cocreacion de valor con la comunidad.

En términos aplicados, la propuesta formulada se concreta en un marketing mix
territorializado y en un plan tactico de activacion basado en inteligencia territorial,

microcampafias sectoriales, alianzas ancla, experiencias hibridas de decision, conversion asistida
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y permanencia temprana. Esta arquitectura permite alinear narrativa, servicio y gestion, y ofrece

una ruta de implementacion mas convincente para alcanzar el objetivo general de la monografia.
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