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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 més complejo que el
de las décadas anteriores. La competencia ya no se define Uinicamente 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 analisis 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 teérico. 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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Justificacion

La presente investigacion de 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

Proponer estrategias de marketing territorial para el posicionamiento de la UNAD,
CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha.

Objetivos Especificos

Analizar la percepcion actual de marca y el nivel de posicionamiento del CEAD La
Guajira entre los habitantes y sectores productivos del Distrito de Riohacha.

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

Proponer un mix de estrategias de marketing territorial que incrementen la reputacion y

visibilidad de 1la UNAD en el distrito.
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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 crecid 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.

Pregunta de investigacion
(Qué estrategias de marketing territorial permiten fortalecer el posicionamiento de la

UNAD CEAD La Guajira en el Distrito de Riohacha?
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Marco Teoérico
Marketing Territorial y Construccion de Marca Lugar

El marketing territorial o place marketing se ha consolidado como un campo de estudio
que supera la logica promocional clédsica. Kavaratzis y Ashworth (2010) advierten que los
lugares no pueden abordarse como productos convencionales, dado que son sistemas complejos
de significados, actores, memorias, conflictos e identidades. En consecuencia, el
posicionamiento territorial no se produce Uinicamente por campafias de difusion, sino por
procesos de gestion simbolica y relacional que articulan imagen, reputacion, experiencia y
politicas concretas. Esta premisa resulta fundamental para el presente estudio, en la medida que
la marca universitaria del CEAD La Guajira debe leerse en estrecha relacion con la marca
territorial de Riohacha y del departamento.

Desde esta perspectiva, el territorio no constituye un soporte neutro para la comunicacion
de la institucion. Por el contrario, condiciona la manera en que la marca es interpretada y
apropiada por sus publicos. La construccion de marca-lugar exige coherencia entre atributos
tangibles, narrativas, practicas institucionales y expectativas ciudadanas. Un territorio con alta
diversidad cultural, vocacion turistica y desafios sociales estructurales demanda marcas
institucionales capaces de dialogar con esa complejidad, evitando discursos genéricos o
desanclados del contexto.

De igual modo, la literatura sobre branding territorial resalta la importancia de la
cocreacion. Las marcas de lugar no pueden imponerse unilateralmente; su legitimidad depende
de la participacion y reconocimiento de multiples actores. En el caso de una Universidad publica,
ello significa que su posicionamiento territorial requiere interaccion sostenida con estudiantes,

egresados, familias, sector productivo, organizaciones sociales y autoridades locales. El
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marketing territorial, por tanto, no se limita a mejorar visibilidad, sino que se orienta a construir
sentido compartido y legitimidad social.
Marketing de Educacion Superior y Reputacion Universitaria

La educacion superior ha transitado hacia un entorno de competencia simbolica mas
intenso, en el que las instituciones deben diferenciarse no solo por la calidad objetiva de sus
programas, sino también por su capacidad para construir reputacion, identidad y confianza.
Hemsley-Brown y Oplatka (2006) mostraron tempranamente que el marketing universitario
exige una comprension mas sofisticada de los publicos, de los procesos de decision y de los
valores asociados a la eleccion institucional. En ese campo, la marca universitaria no es una
etiqueta comercial, sino una sintesis de expectativas, experiencias, simbolos y resultados.

La reputacion universitaria se ha convertido en un activo estratégico central. Fernandez-
Gubieda y Gutiérrez-Garcia (2025) sostienen que la reputacion en las universidades depende de
las creencias, percepciones y actitudes que los grupos de nterés sostienen sobre su capacidad
para crear valor a largo plazo. Esta nocion es especialmente util para el presente estudio porque
desplaza el enfoque desde la comunicacion unilateral hacia la generacion efectiva de valor
territorial. Una universidad sera reputada no solo por lo que afirma sobre si misma, sino por lo
que distintos publicos perciben acerca de su contribucioén académica, social y productiva.

En el mismo sentido, estudios recientes sobre branding universitario en Colombia
muestran que la sostenibilidad, la coherencia institucional y el compromiso social influyen en la
construccion de una marca consciente y legitima. Giraldo-Giraldo et al. (2025) concluyen que la
gobernanza y la gestion institucional tienen un impacto importante en la configuracion de la

marca universitaria. Este planteamiento es pertinente para la UNAD CEAD La Guajira, ya que
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su posicionamiento no dependera exclusivamente de campafias o piezas publicitarias, sino de la
capacidad del centro para encarnar, en el territorio, los valores que comunica.
Marketing, Cocreacion de Valor y Pertinencia Territorial

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) afirman que el marketing contemporaneo debe
integrar tecnologia y humanidad para generar experiencias relevantes y relaciones sostenibles.
Esta lectura resulta particularmente til cuando se analiza una universidad cuyo modelo
educativo se apoya en tecnologias, pero cuyo éxito depende de ser percibida como cercana,
confiable y util para la comunidad. La tecnologia, por si sola, no posiciona una marca en
términos territoriales; lo hace en la medida en que se convierte en medio para resolver problemas
reales y habilitar trayectorias valiosas para las personas.

La légica de la cocreacion de valor también aporta una base conceptual relevante. Desde
la service-dominant logic, Vargo y Lusch (2018) plantean que el valor no se entrega de manera
unilateral, sino que se configura en la interaccion entre actores. Trasladado al campo educativo,
este enfoque implica que la universidad no crea valor sola: lo coconstruye con estudiantes,
egresados, empleadores, comunidades y aliados institucionales. En el contexto de Riohacha, esta
idea refuerza la necesidad de que el CEAD La Guajira no sea solamente una plataforma de
formacion, sino un nodo articulador de oportunidades, proyectos, redes y sentidos compartidos.

La articulacion entre estos referentes permite construir una base analitica mas robusta
para la presente monografia. Mientras Kavaratzis y Ashworth (2010) explican que el
posicionamiento territorial depende de procesos simbolicos y relacionales, Kotler et al. (2021)
subrayan que la tecnologia solo genera valor cuando se humaniza y se orienta a experiencias
significativas. A su vez, Vargo y Lusch (2018) precisan que ese valor no se entrega de forma

unilateral, sino que se cocrea con los grupos de interés; y Ferndndez-Gubieda y Gutiérrez-Garcia
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(2025) muestran que la reputacion universitaria surge precisamente de la percepcion que dichos

publicos construyen sobre la capacidad institucional de crear valor a largo plazo. En conjunto,

estas perspectivas sugieren que el posicionamiento de la UNAD CEAD La Guajira no puede

reducirse a comunicacion promocional: debe materializarse en experiencias verificables de

pertinencia territorial, cercania institucional y contribucion al desarrollo local.

Tabla 1

Relacion entre Referentes Teoricos y Aportes al Andlisis del Posicionamiento Territorial

Referente

Idea central

Aporte analitico

Implicacion para el

CEAD

Kavaratzis y

Ashworth (2010)

Hemsley-Brown

y Oplatka (2006)

Kotler et al.
(2021)

Vargo y Lusch
(2018)

Fernandez-

Gubieda y

Los lugares son
sistemas complejos

de significados.

El marketing
universitario exige
comprender
publicos y
decisiones.

La tecnologia debe
ponerse al servicio

de la humanidad.

El valor se cocrea
en la interaccion

entre actores.

La reputacion

depende de las

El territorio debe
leerse como
construccion simbolica

y relacional.

La diferenciacion
universitaria es

también reputacional.

La transformacion
digital requiere
cercania y experiencia.
La instituciéon no
produce valor sola,
sino con sus grupos de
interés.

La reputacion es un
activo relacional de

largo plazo.

La marca CEAD debe
dialogar con la identidad

de Riohacha y La Guajira.

El posicionamiento no
depende solo de la oferta,
sino de la percepcion de

valor.

La virtualidad necesita
humanizarse para ganar
legitimidad territorial.
La estrategia debe
fortalecer alianzas,
participacion y
experiencia estudiantil.
El CEAD debe mostrar
contribuciones tangibles

al territorio.
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Gutiérrez-Garcia  percepciones de los

(2025) stakeholders.

La marca

La legitimidad territorial
. . universitaria La comunicacion debe ‘ ‘

Giraldo-Giraldo exige coherencia entre

sostenible depende  corresponder con . ‘
et al. (2025) ) discurso, gestion e

de gobernanza y practicas reales. _

. impacto.
coherencia.

Nota. Elaboracion propia con base en Kavaratzis y Ashworth (2010), Hemsley-Brown y Oplatka (2006),
Kotler et al. (2021), Vargo y Lusch (2018), Fernandez-Gubieda y Gutiérrez-Garcia (2025) y Giraldo-

Giraldo et al. (2025).

En consecuencia, la pertinencia territorial de la UNAD debe entenderse como una
expresion de valor cocreado. La institucion fortalece su posicion cuando su oferta académica, sus
practicas de acompafiamiento, sus alianzas y su comunicacion logran responder a necesidades
del territorio y, al mismo tiempo, activar procesos de reconocimiento mutuo con los grupos de
interés. Esta es la base sobre la cual el marketing territorial se vuelve una herramienta estratégica
para el posicionamiento universitario.

Contexto Territorial de Riohacha y La Guajira

La Guajira presenta una combinacion de desafios estructurales y activos diferenciales que
hacen especialmente relevante una estrategia de posicionamiento universitario con enfoque
territorial. Por un lado, la incidencia de pobreza multidimensional sigue siendo alta y el mercado
laboral muestra tensiones persistentes. Por otro, el departamento posee atributos culturales,
geograficos y productivos que pueden convertirse en base de valor simbdlico e institucional:
diversidad étnica, centralidad del pueblo Wayuu, vocacion turistica, potencial en energias

renovables y necesidad de innovacidn social aplicada.
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Riohacha, en su condicion de distrito especial, turistico y cultural, se configura como un
espacio donde convergen dindmicas educativas, comerciales, administrativas y culturales. Esto
exige que la universidad no se comunique solo desde la logica de la cobertura, sino desde una
propuesta de valor que dialogue con la identidad del Caribe guajiro, con la interculturalidad y
con las expectativas de desarrollo sostenible. En ese escenario, el CEAD La Guajira puede
posicionarse de forma mas so6lida si consigue articular su marca con narrativas de inclusion,
arraigo, formacion pertinente y transformacion regional.

Desde este marco, la pregunta central de la monografia adquiere un sentido mas preciso:
el posicionamiento del CEAD no depende uinicamente de dar a conocer sus programas, sino de
integrarse de manera creible en el imaginario de futuro del territorio. Esa integracion exige
coherencia entre propuesta académica, reputacion institucional, narrativa territorial y presencia

efectiva en la vida social y productiva de Riohacha.
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Metodologia

La investigacion se desarrolld desde un enfoque cualitativo con apoyo de informacion
cuantitativa secundaria. Su alcance es descriptivo-propositivo, pues, en primer lugar, caracteriza
el contexto territorial y educativo 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 metodoldgica se ajusta a la naturaleza
del estudio y a la necesidad de precisar con claridad los elementos operativos de la investigacion
documental.

El disefio metodologico fue documental. La poblacion del estudio estuvo constituida por
fuentes secundarias oficiales y académicas publicadas, principalmente, entre 2021 y 2026. En ese
corpus se incluyeron boletines técnicos del DANE, documentos del Ministerio de Educacion y
del SNIES, instrumentos de planeacion territorial del Distrito de Riohacha, documentacion
institucional de la UNAD vy literatura cientifica especializada en marketing territorial, place
branding, reputacion universitaria y marketing de educacion superior. En consecuencia, la
'muestra’ del estudio debe entenderse como una muestra intencional de documentos relevantes y
verificables, seleccionados por criterios de actualidad, autoridad de la fuente, pertinencia
tematica y relacion directa con los objetivos.

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
exclusivamente interno, sino como una relacion entre capacidad organizacional, percepcion

publica y condiciones del entorno.
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La técnica principal de recoleccion fue la revision documental sistematica. Como
instrumento se empled una matriz de analisis elaborada para clasificar informacion segun 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) tensiones y oportunidades de posicionamiento; y f) implicaciones estratégicas para el
marketing territorial. Este procedimiento permitié garantizar trazabilidad entre objetivos,
resultados y propuesta.

El procedimiento se desarrolld en cinco momentos. En primer lugar, se delimitaron las
categorias centrales del estudio. En segundo lugar, se recopilaron y depuraron fuentes
secundarias oficiales y académicas. En tercer lugar, se realize el analisis e interpretacion de la
informacion documental. En cuarto lugar, se identificaron hallazgos estratégicos convergentes.
En quinto lugar, se disefié una propuesta de marketing territorial articulada con los resultados del
diagnéstico. El estudio no recurri a encuestas ni entrevistas propias; en consecuencia, los
resultados presentados corresponden a un andlisis documental estratégico y no a hallazgos de
trabajo de campo primario. Esta aclaracion fortalece la honestidad metodologica del documento
y evita atribuir evidencia empirica a instrumentos no aplicados.

En el plano ético, la investigacion no involucrd intervencion con personas ni tratamiento
de datos personales. El rigor se garantizd mediante triangulacion de fuentes, actualizacion de la
bibliografia, uso predominante de informacion oficial y coherencia analitica entre el problema,
los objetivos, el marco tedrico y la propuesta.

Como apoyo técnico-editorial para la organizacion del texto, la revision de estilo y la
normalizacion preliminar de algunos pasajes, se consulté ChatGPT de OpenAl. Su uso no

sustituyo6 la revision critica de la autora ni la verificacion directa de las fuentes citadas; en



consecuencia, los argumentos, datos y referencias incluidos en la version final fueron

contrastados con documentos oficiales y literatura académica especializada (OpenAl, 2026).

26



27

Resultados del Analisis Documental

Con el fin de fortalecer la lectura analitica del contexto y evitar una exposicion fragmentada
de los hallazgos, la Tabla 2 sintetiza los principales indicadores secundarios utilizados en el
diagnostico. La seleccion de variables no responde unicamente 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 2

Indicadores Secundarios Relevantes para el Diagnostico Estratégico

Indicador Dato Implicacion estratégica

_ Confirma la expansion del sistema y un
Matricula total del sistema,

2.553.560 entorno favorable para captar nuevos
2024

publicos.

) Muestra mayor acceso, pero también
Cobertura bruta nacional,

2024

57,53 % una competencia mas intensa entre
instituciones.

o ' El crecimiento del acceso reconfigura
Transito inmediato a

_ _ 45,94 % la disputa por reputacion y preferencia
educacion superior, 2024
de marca.
Pobreza multidimensional, 39.3 o La educacion flexible adquiere valor
,D /0
La Guajira, 2024 como herramienta de movilidad social.

Pobreza multidimensional ] ) o ]
' . La dispersion territorial exige
rural dispersa, La Guajira, 61,3 %

2024

modalidades accesibles y cercanas.
) Refuerza la necesidad de conectar la
Tasa de desocupacion, La

3 12,3 % oferta con empleabilidad y
Guajira, 2025

reconversion laboral.
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Tasa de ocupacion, La

La formacién debe vincularse con

.. 54,4 % . .
Guajira, 2025 oportunidades productivas reales.
. Riohacha concentra el 44 % del RNT
PST en La Guajira /
821/359 departamental, lo que valida su
Riohacha, 2023 ) )
vocacion turistica.
Figura 1

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:

La Guajira Cabecera Rural disperso
2024 La Guajira La Guajira

cabecera y centros poblados y rural disperso.

Figura 2

Indicadores Laborales de La Guajira, 2024-2025
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Nota. Elaboracion propia con base en DANE (2026). TGP = tasa global de participacion; TO = tasa de ocupacion;

TD = tasa de desocupacion.
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Condiciones Territoriales que Favorecen la Pertinencia del Modelo UNAD

El primer hallazgo del anélisis documental es la existencia de una oportunidad objetiva
para una institucion de educacion superior con modelo flexible en el territorio guajiro. La
incidencia de pobreza multidimensional de La Guajira alcanz6 39,3 % en 2024; ademads, 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. Cuando un territorio
presenta barreras econdmicas, 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
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 Gnicamente como acceso a programas, Sino como una propuesta
cocreada con los proyectos de vida, las restricciones economicas 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.
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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. El 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 opcion 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.

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 report6 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 registro 2.972 estudiantes con matricula active a corte de mayo de 2026

segun datos suministrados por Registro y Control del centro; esta cifra muestra que la institucion
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no ocupa una posiciéon 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 anélisis comparado de competencia directa también aporta elementos ttiles 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
universitario departamental y su fuerte arraigo territorial. Por su parte, la Universidad Antonio
Narifio, 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).
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Peso Territorial y Referentes Competitivos de la Educacion Superior en Riohacha y La Guajira

Implicacion para el

Institucion ~ Evidencia de presencia Dato clave posicionamiento de la
UNAD
La UNAD posee tamaio y
339 mil+ estudiantes ‘ .
base regional suficientes
Cobertura nacional y matriculadosen2025a )
para disputar
presencia territorial en nivel institucional;
UNAD posicionamiento, pero
La Guajira a través del 2.972 con matricula ) ) )
necesita convertir presencia
CEAD. activa en La Guajira en )
operativa en mayor
2025. o o
reconocimiento territorial.
Es el referente dominante de
o ‘ educacion superior en el
Universidad  publica
Universidad 17.612 estudiantes imaginario local; obliga a la
y territorial con fuerte ) ) )
de La Guajira matriculados. UNAD a diferenciarse por
arraigo departamental.
flexibilidad, cobertura e
innovacion territorial.
Compite por segmentos que
valoran continuidad
Universidad
) Presencia local Desde 1994: oferta regional 'y  diversidad
Antonio
. sostenida y oferta presencial, a distancia modal; la UNAD debe
Narino, sede
multimodal. y virtual. reforzar su valor diferencial
Riohacha

en acompanamiento,

reputacion e inclusion.

Nota. La cifra de 2.972 estudiantes con matricula activa en La Guajira corresponde a

informacion suministrada por Registro y Control del CEAD La Guajira a corte de mayo de 2026.
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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 historica 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.f.).

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 comunicacion

genérica sobre acceso y virtualidad. Debe mostrar, con mayor claridad, como la universidad
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contribuye al territorio desde la formacion, la inclusion, la investigacion aplicada, el
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) segun 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 légica 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
4 organiza los ejes estratégicos propuestos, sus acciones prioritarias y los indicadores sugeridos
para seguimiento. Esta matriz incrementa la trazabilidad entre hallazgos, sustento tedrico y
propuesta aplicada, fortaleciendo asi la consistencia interna de la monografia.
Tabla 4

Matriz Estratégica de Posicionamiento Territorial para la UNAD CEAD La Guajira

_ _ Evidencia o criterio de
Eje Apuesta estratégica o
seguimiento

Aprobar un mensaje marco de

posicionamiento y un banco de
Consistencia del mensaje en
relatos que vincule a la UNAD con
Narrativa territorial piezas, eventos, redes y
inclusion, interculturalidad,
vocerias institucionales.
movilidad social y desarrollo del

territorio.
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Pertinencia sectorial

Alianzas territoriales

Experiencia y

reputacion

Ecosistema digital

Gestion y seguimiento

Traducir la oferta en rutas de valor
asociadas a turismo, sector publico,
educacion, emprendimiento y otras

prioridades del distrito.

Pasar de convenios nominales a
alianzas funcionales con agenda,

roles y evidencias de continuidad.

Convertir acompafiamiento,
permanencia, egresados y casos
locales en prueba social verificable
de valor institucional.

Desarrollar presencia digital
geolocalizada para Riohacha y La
Guajira con contenidos ttiles,
segmentados y accionables.
Instalar una logica de medicion
trimestral para ajustar mensajes,
aliados, acciones y prioridades

territoriales.

Mesas sectoriales activas,
contenidos por frente
priorizado y acciones
derivadas.

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

Casos documentados,
testimonios difundidos y
senales 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 logica estratégica que conecta narrativa, pertinencia, alianzas,

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

construccidn 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.

Figura 3

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.
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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
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
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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.

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 institucidon 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 orientacién 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.
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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
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 campaiias,
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
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precisar como cada variable del mix contribuye a cerrar la brecha entre fortaleza institucional y
valor territorial percibido.

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 5 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 sefales tangibles y digitales que materializan la promesa de valor
institucional en el territorio.

Tabla §

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

P Eje Aplicacion Accién Sefial observable
‘ . Rutgs de valor por segmento: Fichas de ruta .
Pertinencia y bachilleres, adultos, sector . Argumentarios y
Producto ., . . ., y  mensajes . .
reputacion publico, turismo, educacion e piezas validadas.
. . por segmento.
interculturalidad.
Costo total de acceso: Guion de Mensaies
) Accesibilidad matricula, ahorro en accesibilidad Y
Precio o . o . actualizados por
y experiencia desplazamiento, flexibilidad y piezas periodo

horaria y apoyos. informativas.
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Alianzas y

Plaza ecosistema
digital
., Narrativa vy
Promocion .y
segmentacion
Reputacion
Personas .
relacional
Experiencia
Procesos perie y
seguimiento
Prueba Narrativa y
fisica prueba social

Red hibrida: sede, colegios
aliados, escenarios locales,
WhatsApp y  recursos
geolocalizados.

Microcampaiias por publico,
problema  territorial y
momento de decision.

Guion Unico de servicio para
directivos, orientadores,
docentes y embajadores.

Ruta de respuesta, matricula
acompafiada, induccion y
monitoreo temprano.

Kit territorial, banco de casos
de La Guajira, presencia
cuidada en eventos y activos
digitales especificos.

Agenda
territorial y
puntos de
contacto.
Relato local,
caso real y

llamada a la
accion.
Protocolo de
atencion y red
de
embajadores.
Tiempos
maximos y
responsables
definidos.
Repositorio
basico de
testimonios 'y
materiales.

Rutas claras de
atencion.

Consultas
trazables
campana.

por

Discurso
institucional
alineado.

Tablero de
acompanamiento.

Activos visibles
por territorio.

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 5 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 historicas asociadas a la educacién virtual. En consecuencia, el
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marketing mix propuesto actiia como un sistema de disefio del servicio y no como una simple
pauta promocional.
Plan Tactico Integral de Activacion del Posicionamiento Territorial

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. La
logica ya no descansa en los CIPAS como dispositivo central, sino en una arquitectura de
intervencion que combina inteligencia territorial, campaiias sectoriales, alianzas ancla,
experiencias hibridas, conversion asistida y gestion de la experiencia estudiantil.

Dentro de esta arquitectura, los CIPAS se conservan como un recurso puntual de
encuentro y acompafiamiento, pero dejan de ser el eje estructurante del plan. Su uso se integra,
cuando resulte pertinente, al circuito hibrido de experiencia o a acciones con aliados, de manera
subordinada a objetivos de captacion, reputacion y permanencia.

Figura 4

Modelo de Traduccion Estratégica del Marketing Mix y del Plan Tactico 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) y 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
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. Microcamparias Sectoriales de Valor

La segunda linea propone campaiias de alcance controlado, diferenciadas por necesidades

concretas del territorio: continuidad de bachilleres, adultos que estudian y trabajan, turismo

sostenible, fortalecimiento del sector publico, educacion e interculturalidad. Cada microcampana
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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 colaboracidon que aumenten legitimidad y
visibilidad territorial.
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,
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indicadores de respuesta y un tablero territorial que permita monitorear consultas, conversiones,

satisfaccion inicial y sefiales 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 6

Plan Tactico Integral de Activacion Territorial del Posicionamiento

Indicador
Frente Accion 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,
Mercadeo CEAD, Tres o cuatro
Microcampaiias adultos trabajadores, turismo .
escuelas 'y aliados campafias con
sectoriales y sector publico, con pauta
sectoriales. reporte.
localizada.
Agendas de trabajo con Seis aliados
Direccion CEAD vy
Alianzas ancla y colegios, secretarias, gremios . funcionales 'y
relaciones
presencia y organizaciones; presencia ocho acciones
interinstitucionales.
en eventos locales. conjuntas.
Open house, clases espejo, Ocho
Circuito  hibrido _ . CEAD, orientadores, o
~ demostraciones guiadas y experiencias
de experiencia docentes y
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 o . . atendida y
apoyo de inscripcion y control y orientacion.
matricula respuesta

remision efectiva.

controlada.




47

Ruta de
. _ . induccion,
Reputacion de Onboarding de 90 dias, banco CEAD, bienestar, ol
tablero
servicio y de testimonios, monitoreo de consejeria y soporte
‘ o ‘ o . trimestral y
permanencia incidencias y tablero inicial.  académico.
alertas
atendidas.

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

plausibles para el contexto operativo del CEAD La Guajira.

La Tabla 6 evidencia que la propuesta tactica no se reduce a eventos aislados. Cada frente
combina propdsito, accion, responsable y evidencia, de modo que la estrategia pueda gestionarse,

ajustarse y defenderse con criterios profesionales de implementacion territorial.
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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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