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Propuesta de un modelo teórico de Branding para el posicionamiento 

de la marca universitaria. 

 

 

 

 

RESUMEN 

Este artículo de reflexión presenta una visión de potencial del marketing y de la aplicabilidad de 

una de sus herramientas, llamada branding. En este se hace una reseña histórica del branding, 

mostrando su importancia a través de los tiempos y como se ha venido desarrollando y acuñando 

el concepto en las diferentes organizaciones hasta llegar a ser interés para la alta dirección. El 

objetivo de este artículo es presentar la importancia del branding para la alta dirección, haciendo 

hincapié en los aspectos o elementos clave del branding universitario y la generación de experiencia 

en los grupos de interés. Se concluye que Imagen Corporativa, la Misión Corporativa, la Visión 

Corporativa, los Valores Corporativos, el Lema Comercial y la Marca, son factores determinantes 

que la alta dirección debe definir de manera adecuada para el posicionamiento de las universidades 

en el mercado; se propone un modelo teórico para el posicionamiento universitario. 

 

PALABRAS CLAVES. 

Branding, marca universitaria, posicionamiento.  
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INTRODUCCIÓN 

 

En los últimos años se han dado cambios trascendentales en los negocios, donde muchas empresas 

se han ido formando cada vez un campo más abierto, donde las fronteras se hacen más borrosas y 

donde cada vez más se fortalecen los vínculos entre pueblos, ciudades, y países, propiciando así un 

entorno más competitivo en el que muchas empresas se empiezan a preocupar por desarrollar 

estrategias que les permitan mantener a sus clientes y llegar a nuevos mercados (Fandos, Sánchez, 

Moliner, & Estrada, 2011). Las marcas se han constituido como un activo muy valioso para las 

organizaciones, sin embargo, a pesar de que las empresas han venido desarrollando estrategias, son 

pocas las empresas que han mirado hacia esta como una estrategia de fortalecimiento y generación 

de beneficios económicos, olvidándose de este hecho han adoptado por una visión a corto plazo, 

por reducir la inversión en sus enseñas, sin ser conscientes de los  efectos  negativos  que  estas  

decisiones pueden tener en el valor de sus marcas (Buil, De Chernatony, & Martínez, 2013) 

 

La universidades operan en entornos dinámicos e internacionales, así que si quieren mantenerse en 

esos entornos siendo competitivas y sobresalir en sus mercados, deben considerar como importante 

la aplicación de técnicas de mercadeo y el manejo de la identidad (Crawford Castro, 2012) a través 

de gestión y la medición de las marcas, que permitan diseñar y controlar las estrategias de 

posicionamiento en el mercado –branding- (Buil et al., 2013). 

  

El branding se ha constituido como una parte esencial del marketing para la creación y gestión de 

marca. Su estudio se ha prolongado a través de la academia y es de vital importancia para las 

organizaciones que lo han entendido y que han sabido sacarle el máximo provecho (Llamas, 2013). 

 

 

Una breve reseña histórica del branding 

El temprano desarrollo de la escritura hizo crecer la necesidad de conversar acerca de dos cosas 

esencialmente: la religión y las transacciones de negocios (Walker, 1990), y para ayudar estas 

operaciones transaccionales los símbolos como forma de escribir eran utilizados con el objetivo de 

mantener un registro que iba ligado con las transacciones, y que decía cuanto estaba siendo transado 

(Moore & Reid, 2008), es decir, que desde que las personas empezaron a hacer uso de las 

mercancías para intercambiar o vender ha habido marcas comerciales, carteles, símbolos y 

vendedores ambulantes, e incluso mucho antes, desde que las personas empezaron a marcar a los 

animales para denotar propiedad. En ese orden, los artesanos para distinguir sus mercancías 

imprimían ciertas marcas en ellas, lo que las dirigía a un creador u origen, que últimas se resumía 

en calidad para el comprador o cambista (Landa, 2005), catalogándose estos como los primeros 

indicios del logotipo, que es usado por Henderson y Cote (1998) para referirse al diseño gráfico 

que una compañía usa, con o sin su nombre para identificarse e identificar a sus productos. 

 

En sus inicios, el ganado era marcado con pintura y con alquitrán o brea de pino, y más tarde, el 

ganado y las ovejas empezaron a ser marcados con hierros calientes. Los pueblos antiguos usaban 

las marcas para identificar la propiedad que tenían sobre ciertos bienes; la cerámica fue una de los 

primeros productos que empezaron a marcarse, con la idea de dar cierta información acerca del 

dueño, los materiales utilizados y, la época en que era creada, haciendo esto más específicamente 

cuando los productos eran vendidos o intercambiados. Los humanos también empezaron a ser 

marcados, y como evidencia de esto, tenemos a los esclavos y a los ladrones, los primeros eran 

marcados como símbolo de propiedad y los últimos como símbolo de repudio, desgracia y oprobio.   
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Aproximadamente en 1625, surge en Inglaterra el primer periódico de comunicación masiva. El 

comienzo del siglo XVIII marcó la aparición del conocido anuncio de periódico en los Estados 

Unidos, en el Boston Newslatter; que de ninguna manera parecido al de la actualidad, pues era muy 

limitado y contenía anuncios muy sencillos. Para atraer la atención de los lectores, muchos de los 

anuncios repetían varias líneas (Landa, 2005). 

 

Con el desarrollo propiciado por la Revolución Industrial, las fábricas empezaron a usar la 

economía a escala, produciendo así una mayor cantidad de bienes que debían entonces ser vendidos 

a una mayor cantidad de personas, por lo que nace la necesidad de expandir los mercados. 

Rápidamente se dieron cuenta que el paquete genérico de un jabón tenía dificultades para competir 

con los ya familiarizados productos locales (Rajaram & Shelly, 2012), es decir, que debían crear 

estrategias y diseñar paquetes que permitieran posicionar los productos, competir con las empresas 

locales, y estimular la demanda para alcanzar los mercados deseados. La producción en masa y la 

revolución industrial estimularon el crecimiento de la identificación visual y las marcas 

comerciales, lo que dejo ver la importancia de las marcas comerciales y su identificación visual 

(Landa, 2005). Por otro lado, el adelanto de las tecnologías, tales como, el teléfono, la fotografía, 

y el crecimiento de los medios de comunicación masivos, el mejoramiento de vías y la conexión 

entre pueblos, ciudades y países, el sistema postal, entre otros, no menos importantes, facilitaron 

el éxito de las marcas.  

 

En el siglo XX, el crecimiento industrial marcó el acelerado movimiento de bienes y mercancías 

en los territorios, un momento en el que el mercadeo, la publicidad, el diseño gráfico y otras 

dimensiones conexas al interior de los ecosistemas jugaron un papel importante para estimular la 

compra de bienes y servicios, contribuyendo así, al desarrollo y consolidación del concepto de 

marca, que en la actualidad sigue fortaleciéndose a través de los estudios científicos y académicos 

y de las experiencias empresariales.  

 

El término marca o brand como tradicionalmente se conoce, ha sido utilizado desde hace mucho 

tiempo, pero su uso era diferente al de la actualidad. Los usos de la palabra branding hacían 

referencia a cierta estigmatización, y de igual manera la palabra brand, que es muy utilizada hoy 

por los académicos, mercadotécnicos y publicistas, se deriva del término escandinavo “brandr” que 

se refería a la acción de los productores de colocar la marca sobre sus productos su marca; y que 

en el léxico inglés, significa algo caliente o ardiente, tal como lo es un tizón.  

 

 

Branding, una perspectiva desde sus áreas de aplicación 

En la actualidad, así como a través del desarrollo de la historia de naciones, que va ligada al 

crecimiento y desarrollo empresarial; la globalización y los altos costos han forzado a las 

compañías a utilizar opciones para mejorar la eficiencia en sus procesos (Grosse & Glock, 2014), 

sin embargo la mejora en los procesos generan costos y si las organizaciones no generan beneficios 

pueden quedarse rezagadas y morir en el intento, es por eso que éstas han optado por promover sus 

características distintivas y conservar su posición presentando una identidad única basada no solo 

en elementos tangibles sino intangibles (Kavoura, 2014), en otras palabras, han buscado la manera 

de mantener a sus clientes y de aumentar su cuota de mercado utilizando signos y elementos 

tangibles e intangibles que la posicionan en sus mercados y la mantienen en competencia. Es por 

esto que han recurrido a diferentes disciplinas y actividades, como lo son la Economía y los 
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estudios sobre el comportamiento del consumidor, a la Psicología con sus estudios de 

comportamiento, a los juegos entre la oferta y la demanda, entre otras, que han dado resultados o 

no, en términos de consecución de los objetivos financieros. Por lo anterior, y en aras de hacer 

frente a los desafíos del siglo XXI y búsqueda de una disciplina que garantice resultados 

económicos positivos y la disminución del riesgo, ha surgido el marketing, que está desempeñando 

un rol fundamental, que por sí solo las finanzas, la gestión de operaciones, la contabilidad y otras 

funciones empresariales realmente no podrían enfrentar, pues este, trata de satisfacer necesidades 

del mercado de manera rentable (Kloter & Keller, 2012). 

 

Las marcas, que hoy se encuentran por un sin número de lugares y que hacen hoy parte del entorno, 

permiten crear juicios y prejuicios en torno a ellas, y que se van construyendo a partir de las 

percepciones y los lazos emotivos que se logran establecer a través de la imagen, el lema, el 

producto, el servicio, entre otros factores que se conocen (Hernández White, 2012), y que se logran 

o no percibir por medio de los sentidos. Lo anterior, permite percibir la importancia del branding 

pues se convierte en un proceso que ayuda a identificar, diferenciar y posicionar la marca en la 

mente del consumidor, trasmitiendo la esencia de ésta y expresando a los consumidores que la 

marca es única y exclusiva para ellos y que le genera unos beneficios. 

 

En ese sentido, el branding es visto hoy como una herramienta de vital importancia en las 

organizaciones y se ha venido consolidando en los procesos de marketing, haciendo hincapié en la 

creación de marcas en sus actividades, a sabiendas de que en última instancia es en la mente del 

consumidor que reside la percepción de la marca (Kloter & Keller, 2012). Es por eso, que se ha 

hecho necesario para las organizaciones la utilización e implementación de esta poderosa 

herramienta que según (Gobé, 2001) surge en la década de los 90’s y que no se limita a un sector 

específico, sino que permite la diversificación de su aplicación.  

 

Por ejemplo, Khashe et al (2015), analizaron la influencia de la marca de un edificio con 

certificación LEED (Leadership in Energy & Environmental Design) en el corportamiento promo-

ambiental de sus ocupantes encontrando que LEED branding motiva el comportamiento promo-

ambiental de los ocupantes del edificio. Los beneficios y estudios relacionados con el branding se 

han extendido a la industria cultural (Pătraşcu, 2013), a la industria hotelera (Liu & Chou, 2016), 

al sector del lujo (Catry, 2008), a la política (Lindström, 2010), a la introducción de nuevos 

productos en el mercado (Rahman & Areni, 2014), de igual manera se han hecho importante en los 

servicios pues ayuda en la penetración de nuevos mercados tal como sucede con los productos 

(Schneider Farese, 2001), y es aplicado tanto a las grandes organizaciones (Capriotti Peri, 2009) 

como a las pequeñas y medianas empresas (Tejada-Escobar, Fajardo-Vaca, & Vásquez-Fajardo, 

2015). 

 

A continuación se presenta una tabla donde se relacionan las diferentes aplicaciones que ha tenido 

el branding de manera amplia a través de la historia. Cada uno de los escritos aparece con sus 

respectivos autores y los años en los cuales fueron publicados los mismos. 
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Tabla 1. Aplicaciones del branding en los diferentes sectores. 

 

Autores Año Nombre de la publicación Enfoque/ Aplicación Tipo de Empresa o Sector 

J. Barry Howcroft John 

Lavis 
1986 Image in Retail Banking 

Problemas en la proyección y el 

mejoramiendo de la imagen de los bancos 
Empresa Privada - Bancos 

Elana Hudak 1988 
Global branding and segmentation: Are they 

interdependent? 
Experiencia en branding  global Empresa Privada en general 

Jan Willem Karel 1991 Brand Strategy Positions Products Worldwide 
Branding para el posicionamiento de 

productos a nivel mundial 
Empresa Privada en general 

Vanessa Harmatz 2004 
The importante of branding in the national youth anti-

drug media campaign 

Utilización del branding en camapañas contra 

la droga en jóvenes 
Empresa Social 

Janet Ward 2004 Berlin, the Virtual Global City Construcción de marca de ciudad Público - Ciudades 

Mihalis Kavaratzis & G. J. 

Ashworth 
2005 

City branding: An effective assertion of identity or a 

transitory marketing trick? 

Cómo el branding de productos puede 

transformarse en branding de ciudades 
Público - Ciudades 

Ying Fan 2005 Ethical branding and corporate reputation 
El concepto de branding ético y su relación 

con reputación de la empresa. 
Empresa Privada - Turismo 

Melanie Woodland & T.G. 

Acott 
2007 

Sustainability and Local Tourism Branding 

in England’s South Downs 

Desarrollo del esquema local del turismo a 

través de branding 
Empresa Privada - Turismo 

Alberto Vanolo 2008 
The image of the creative city: Some 

reflections on urban branding in Turin 

Análisis de como la ciudad creativa es 

celebrada y mostrada 
Público - Ciudades 

Nicole Darnall 2008 
Creating a Green Brand for Competitive 

Distinction 

Cómo un hotel proactivo ecológicamente 

puede ganar distinción competitiva a través 

de la marca "verde" 

Empresa Privada - Turismo 

Bessie Mitsikopoulou 2008 
The branding of political entities 

as discursive practice 

Aspectos discursivos de marcas globales y 

branding (discorsos, imágenes, técnicas y 

estrategias) y las formas que son 

materializadas en un contexto local de 

variedad 

Público - Entidades Políticas 

Stan Glaser, 2008 The role of branding in the value chain 

La alineación de las partes que conforman la 

cadena de valor y la influencia del branding 

en éstas 

Empresa Privada - Turismo 

Gregory J. Ashworth 2009 The instrument of place branding: How is it done? 

La importancia de combinar instrumentos e 

integrarlos en su estrategia de planificación y 

de gestión 

Público - Ciudades 
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Olivia Wagner, Mike 

Peters & Markus R. 

Schuckert 

2009 
Internal branding in tourism destinations: 

implications for tourism policy and research 

El rol del branding interno en el destino, sus 

mecanismos y su posible influencia en la el 

destino de los grupos de interés 

Público - Ciudades 

Franca Garzotto, Fabio 

Sorce & Davide Bolchini, 

Tao Yang 

2010 
Empirical Investigation of Web Design Attributes 

Affecting Brand Perception 

Estudio empírico amplio que investiga el 

grado en que la percepción de una marca de 

los usuarios se ve afectado por diferentes 

aspectos de diseño de un sitio web, es decir, 

la facilidad de uso, la estética y la 

comunicabilidad 

Empresa Privada -Diseño web 

Larry Nealea, Renee 

Robbiea & Brett Martin 
2015 

Gender identity and brand 

incongruence: When in doubt, pursue 

masculinity 

Relación entre la identidad de género y la 

respuesta de los consumidores a las acciones 

del branding 

Identidad de Género 

Daniele Asioli, Maurizio 

Canavari, Luca Malaguti & 

Chiara Mignani 

2015 

Fruit Branding: Exploring Factors Affecting 

Adoption of the New Pear Cultivar ‘Angelys’ in Italian 

Large Retail 

Branding para la comercialización de frutas -

Factores que desencadenan un interés 

potencial en el comercio minorista italiano a 

gran escala con respecto a la 

comercialización de un nuevo producto- 

Empresa Privada 

Paul Chiambaretto, Călin 

Gurău a, Frédéric Le Roy 
2016 

Coopetitive branding: Definition, typology, benefits and 

risks 

Riesgos y beneficios de los acuerdo de Co-

branding 
Empresa Privada 

Zahra Seyedghorban, 

Margaret Jekanyika 

Matanda, Peter LaPlaca 

2016 
Advancing theory and knowledge in the business-to-

business branding literature 

Estructura intelectual, desarrollo, y evolución 

de la investigación de branding en business to 

business (B2B) 

Empresa Privada 

Hakil Moon, David E. 

Sprott 
2016 

Ingredient branding for a luxury brand: The role of brand 

and product fit 
Branding en el sector de lujos  

Empresa Privada - Sector de 

Lujos 

Chiara Rabbiosi 2016 Place branding performances in tourist local food shops Branding en el sector turistico Empresa Privada - Turismo 

Nicole Hartnett, Jenni 

Romaniuk, Rachel 

Kennedy 

2016 Comparing direct and indirect branding in advertising Branding en publicdad 
Empresa Privada - Sector 

Publicidad 

Rosnani Ahmada, Laili 

Hashimb, Norasiah Harun 
2016 

Criteria for Effective Authentic Personal Branding for 

Academic Librarians in Universiti Sains Malaysia 

Libraries 

Branding personal y la interrelación entre la 

marca personal y los años de experiencia 
Educación 

Qin Gao, Chenyue Feng 2016 
Branding with social media: User gratifications, usage 

patterns, and brand message content strategies 

Branding con social media -Diferencias entre 

las gratificaciones de los usuarios de social 

media en China y el impacto de los 

contenidos de marca- 

Empresa Privada - Sector 

Publicidad 
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David Pearson & Thomas 

Pearson 
2016 

Branding Food Culture: UNESCO Creative Cities of 

Gastronomy 

Co-branding entre la UNESCO y los centros 

urbanos que se han convertido en ciudades de 

gastronomía creativa 

Empresa Privada 

Francesco Capone & 

Luciana Lazzeretti 
2016 

Fashion and city branding: An analysis of the 

perception of Florence as a fashion city 
Role de la moda en el branding de ciudades Público - Ciudades 

Josip Mikulic Katarina 

Milicevic Damir Kresic 
2016 

The relationship between brand strength and tourism 

intensity: empirical evidence from the EU capital cities 

Relación entre la fuerza de la marca y uno de 

los componentes del valor de marca basado 

en el consumidor y la intensidad del turismo 

de ciudades capitales selectas de Estados 

Unidos 

Empresa Privada - Turismo 

Albert A. Barreda, Anil 

Bilgihan, Khaldoon 

Nusair, Fevzi Okumus 

2016 

Online branding: Development of hotel branding through 

interactivity 

theory 

Relación entre la interacción de la página 

web, las dimensiones de la marca, el 

concocimiento de la marca y el valor de la 

marca en el contexto de reservas de hotel a 

través de páginas webs 

Empresa Privada - Turismo 

Anil Bilgihan 2016 
Gen Y customer loyalty in online shopping: An 

integrated model of trust, user experience and branding 

Como el Gen Y crea lealtad hacia las reservas 

de una página web 
Identidad de Género 

Yi-Shih Chung, Cheng-

Min Feng 
2016 

Brand relationship between global airline alliances and 

their member airlines 

La relación entre la alianzas de marcas 

globales de aerolíneas y sus filiales 
Empresa Privada - Aerolínea 

Dianne Dean, Ramon E. 

Arroyo-Gamez, 

Khanyapuss Punjaisri, 

Christopher Pichd 

2016 
Internal brand co-creation: The experiential brand 

meaning cycle in higher education 

Cómo los empleados co-crean sentido de la 

marca a través de sus experiencias de marca y 

las interacciones sociales con la 

administración, colegas y clientes 

Educación 

Leonardo (Don) A.N. 

Dioko 
2016 

The role of hotel restaurants in gastronomic place 

branding 

Rol de los restaurantes de hoteles en branding 

grastonomico de lugares 
Empresa Privada - Turismo 

 Fuente: Elaboración propia. 
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La buena gestión del branding y la práctica del manejo de la marca son elementos clave de 

la estrategia de marketing (Keller, 2012) y debe ser de la competencia de todas las 

organizaciones, pues las afecta y tiene incidencia en el crecimiento y en la rentabilidad 

(Kapferer, 2008), es decir, una buena gestión del branding permite resultados positivos y 

garantiza el aumento de las ventas, pues estos procesos afectan las preferencias de los 

consumidores e influencian en el proceso de toma de decisiones (Philiastides & Ratcliff, 

2013), apelando a los sentidos para generar una experiencia positiva respecto a un producto 

o servicio (Gains, 2014), y entendiendo que no es solo a través de lo que se percibe por la 

vista, sino también de lo que se percibe por el tacto, el olfato, el gusto y el oído que se crea 

identidad y un vínculo entre el consumidor y la marca (Lindström, 2005). 

 

 

Branding en la Educación Superior 

Desde una perspectiva del branding en la educación superior, el concepto ha venido ganando 

popularidad en los últimos años, esto debido a la utilidad que representa para el valor de la 

organización y la reputación que puede llegar a generar y por la necesidad de las instituciones 

de ser percibidas y valoradas por el público al que atienden y por el entorno que las rodea. 

Según Jevons (2006), el branding en las universidades se ha convertido en un elemento 

trascendental de gerencia estratégica, sin embargo, las universidades tienen aún mucho por 

recorrer en temas de branding (Chapleo, 2005).  

 

Las universidades operan en entornos dinámicos y desafiantes, es por esto, que la estrategia 

y la estructura de marketing se convierten en una prioridad para garantizar tanto el 

reclutamiento como la retención de estudiantes y profesores (Asaad, Melewar, Cohen, & 

Balmer, 2013).  Es decir, cuando se analiza el sector de la educación superior desde una 

perspectiva mundial, una universidad no es solo una institución de enseñanza sino también 

un negocio (Bunzel, 2007) que se encuentra en constante competencia no solo a nivel 

nacional sino también a nivel internacional, por lo que buscan diferenciarse para atraer a los 

mejores estudiantes, docentes e investigadores. Es por eso que, si habla de la necesidad de 

hacer branding no se puede pensar sino en proceso de posicionamiento de una marca, el cual 

comprende diseñar y constituir estrategias que permitan realizar una inmersión profunda 

sobre las sensaciones y sentimientos que la marca produce en los consumidores, 

convirtiéndose una tarea vital para establecer los puntos visibles de diferenciación con 

marcas similares. La construcción de una marca permite crear una identidad, un ADN que 

define de manera pública y directa a la razón de ser de una empresa, institución, producto o 

persona.   

 

La importancia de poder construir una imagen de marca fuerte puede constituir claras 

ventajas que logran generar competitividad a la misma, siempre y cuando dichas ejecuciones 

logren constituir maniobras puntuales que construyan la diferenciación, la identificación y lo 

más importante, la idea seductora en los consumidores por la marca. Dentro del contexto 

competitivo de ciclos comerciales y virales (aparición y presencia en tv, redes sociales e 

internet) el posicionamiento exitoso de las marcas se hace cada vez más difícil, ser innovador 

al utilizar los medios se ha vuelto una tarea obligada de tal forma que se pueda construir una 

identidad de marca sólida en la mente de los consumidores. Una buena gestión del branding 

en la educación superior crea mayor conciencia y reconocimiento por parte de los diferentes 

grupos de interés (Chris Chapleo, 2011).  
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Las directivos y personas vinculadas a las instituciones universitarias deben ayudar e insistir 

en que estas tienen que clarificar lo que su marca en particular significa y cuál es la diferencia 

significativa entre esta y las demás instituciones que prestan los mismos servicios y/o 

productos. Es una vergüenza que los directivos, el equipo de marketing y los expertos en 

branding que trabajan en estas instituciones costosas no hagan esto (Jevons, 2006). 

 
 

Elementos clave del branding universitario 

Tal como se dijo anteriormente, la educación se encuentra en un proceso de transición, 

afectado por la globalización y por los cambios generados gracias a la relación universidad-

empresa-estado (Hayes, 2008); y al igual que otros sectores se ha venido consolidando 

gracias a su importancia para el desarrollo social, desarrollo industrial y la competitividad de 

las empresas y las naciones (Batista-Ochoa & Ortiz, 2016).  

 

Así como las empresas y las naciones, las personas buscan su crecimiento personal y 

profesional, lo que las ha llevado a realizar un proceso de elección riguroso en cuanto a 

educación superior se refiere, influenciado por la sociedad, las políticas, las familias y las 

instituciones, optando por lo que a su parecer es el mejor lugar para estudiar, esperando 

obtener mejores posibilidades en el futuro, mejor calidad de vida y mejores ingresos, 

haciendo de este proceso de elección un proceso complejo (Kinzie et al., 2004), por lo que 

las instituciones de educación superior para mantenerse competitivas deben adoptar una 

postura definida de marca e implementarla a través de ejecuciones creativas que permitan la 

interacción con los diferentes grupos de interés (Dholakia & Acciardo, 2014), utilizando 

estrategias que garanticen el posicionamiento de la marca y la consecución de los objetivos 

financieros, todo esto ligado a la verdadera identidad de la marca y entendiendo que el 

impacto del branding en los servicios mejora la calidad de las percepciones y la las 

intenciones de comportamiento de los consumidores, favoreciendo la posición competitiva 

(Helm & Özergin, 2015). Förster (2011), sugiere que el posicionamiento de la marca debe 

considerar varias características del público objetivo así como las similitudes y las diferencias 

con los competidores dentro del mercado, lo que permitiría construir un camino para llegar 

de manera precisa a los consumidores que se quieren impactar.  

 

Por lo anterior, la identidad corporativa (Melewar & Akel, 2005), la misión, la visión, los 

valores, el lema comercial y la orientación de la marca por parte de las universidades juegan 

un papel importante (Miller, 2014), pues de éstas depende que las estructuras características, 

el diseño, el tamaño, la forma y el color de la marca, que están relacionadas, permitan 

comunicar la intención de la misma generando un mayor significado acerca de esta en los 

clientes o consumidores (Klink, 2003). Förster (2011) notó que, los aspectos estratégicos de 

la construcción de marca necesitan la comunicación y la promoción, es decir, que una marca 

que no se comunica puede no generar valor; y la generación de valor es la crea en los clientes 

lealtad, conocimiento, percepción de calidad, asociación y otros activos de propiedad (Aaker, 

1991), que son los que los impulsan al momento de la compra. 

 

Lo antes expuesto permite inferir que es necesario hacer conocer la marca de manera efectiva 

pues el valor de la misma viene dado por la percepción de los consumidores; que se genera 

a partir de la experiencia que estos perciben por medio de los sentidos (Lindström, 2010).  
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Tabla 2. Definición de cada aspecto clave del branding universitario 

 

Aspecto clave Definición Autores que lo definen 

Imagen Corporativa 

Es la representación icónica de una organización, 

que manifiesta sus características y 

particularidades. Como consecuencia de ello, las 

organizaciones deben orientar sus esfuerzos 

a establecer una Identidad Corporativa fuerte, 

coherente y distintiva (de sus productos y/o 

servicios y de la organización en sí misma) y 

comunicarla adecuadamente a sus públicos 

(Capriotti, 2009). 

Margulies, 1977; Olins, 1990 y 1991; Selame 

y Selame, 1988; Bernstein, 1986; 

Abratt, 1989; Capriotti 2009 

Misión Corporativa 

Es la razón de existir de la empresa. Representa su 

identidad y su personalidad en el momento 

presente. (Caldas Blanco, Lacalle García, & 

Carrión Herráez, 2012) 

Mª Eugenia Caldas, Guillermo Lacalle, Reyes 

Carrión 2012; Equipo Vertice 2013 

Visión Corporativa 

La Visión Corporativa es la perspectiva de futuro 

de la organización, el objetivo final de la entidad. 

Con ella, se señala “a dónde quiere llegar”. Es la 

“ambición” de la organización, su reto particular. 

Debe ser un estímulo y una dirección a seguir para 

el personal de la organización. 

(Capriotti, 2009). 

 Fleitman Jack 2009; Capriotti 2009; Mª 

Eugenia Caldas, Guillermo Lacalle, Reyes 

2012, Fermín Ezquer Matallana, José Manuel 

Castellano Delgado 2010 

Valores Corporativos 

Son los principios relacionados con la ética, las 

creencias y las reglas de comportamiento personal 

y corporativo asumidos por los integrantes de la 

empresa. (Hax, 2004) 

Arnoldo C. Hax , Nicolás Majluf 2004; Mª 

Eugenia Caldas, Guillermo Lacalle, Reyes 

Carrión 2012 



12 

 

Aspecto clave Definición Autores que lo definen 

Lema Comercial 

Un lema comercial es un signo distintivo 

consistente en una palabra, frase o leyenda que se 

utiliza como complemento de una marca para 

reforzar su recordación. Es lo que se conoce 

comúnmente como slogan (Superintendencia de 

Industria y Comercio de Colombia). 

Superintendencia de Industria y Comercio de 

Colombia - SIC http://www.sic.gov.co/ 

Marca 

Una marca es una categoría de signo distintivo que 

identifica los productos o servicios de una empresa 

o empresario (Superintendencia de Industria y 

Comercio de Colombia). Por marca comercial se 

entiende todo signo utilizado para distinguir en el 

mercado, productos, servicios, establecimientos 

industriales y comerciales. La principal 

característica de una marca es que ésta debe tener 

carácter de distintivo, esto es debe ser capaz de 

distinguirse de otras que existan en el mercado, a 

fin de que el consumidor diferencie un producto 

y/o servicio de otro de la misma especie o 

idénticos que existan en el mercado (INAPI, 

Chile). 

Jordi de San Eugenio Vela 2012; David F. 

D'Alessandro con Michele Owens 2001; 

Gabriela Salinas 2007; Ana Isabel Jiménez 

Zarco, Haydeé Calderón García 2004; Manuel 

Martín García 2005; Douglas Atkin 2008 

Fuente: Elaboración Propia. 

 

 

Propuesta de un modelo teórico para el posicionamiento universitario 

 

Para poder definir aspectos tan importantes como el color de una publicidad -que deben estar 

asociados a los colores de la universidad o por lo menos hacer alusión a ella-, el tamaño, 

diseño, etc. y generar impacto positivo en los clientes, se debe tener bien definido y de manera 

clara la identidad corporativa, la misión corporativa, la visión corporativa y los valores 

corporativos, sin los cuales no sería posible llevar la marca a otro nivel, pues no se sabría lo 

que se quiere de ella. Usar de manera correcta el lema comercial permitiría crear en los 

clientes una sensación o experiencia agradable haciendo que este tenga un grado de lealtad 

con la marca, ya que el sentido de la audición es uno de los cuales a través se crean las 

sensaciones más fuertes (Lindstrom, 2010).  
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La importancia de satisfacer las necesidades de los clientes, la creación de valor suena 

sencillo, pero el proceso complejo; requiere de la capacidad para entender el mercado, definir 

las necesidades de los consumidores y lo que ellos quieren, el diseño de estrategias que 

identifican a los segmentos de mercados con necesidades particulares, el posicionamiento de 

nuevos productos y servicios y la evaluación de la efectividad de las estrategias para entregar 

un valor más alto comparado con el entregado por los competidores y construir relaciones 

favorables que conviertan a la Institución de Educación superior en una organización 

rentable,  (Hemsley-Brown & Oplatka, 2016). También se requiere de experticia, pues el 

proceso de toma de decisiones viene afectado por elementos, tales como la cultura, la familia, 

pero también por lo que se percibe, por lo apelar al  branding por medio de los sentidos para 

generar una experiencia satisfactoria a través del  logo, el lema comercial, y otros elementos 

institucionales, que son no solo comunicados por la publicidad sino también por los 

colaboradores de la organización (Chris Chapleo, 2013) puede hacer la diferencia en los 

resultados que presenta una institución frente a otra.   

 

Los consumidores son constantemente impactados por infinidad de información, de las más 

variadas características, a través de los medios de comunicación, sin embargo, esto no quiere 

decir que la marca está impactando de manera positiva en la mente de los consumidores, por 

lo que es importante establecer una filosofía de la marca con la finalidad de establecer cuáles 

son los atributos diferenciadores de la misma atendiendo a un mercado saturado de productos 

similares donde la única ventaja competitiva es conocerse mejor. Para establecer una línea 

sobre la cual poder desarrollar el branding de una compañía en el caso particular de una 

institución universitaria, es importante poder conocer la percepción que hoy tienen los 

clientes actuales de la institución, los que ya lo fueron y los que están por llegar, lo que 

conocen de la institución, qué es lo que más les atrae de ella, etc. Pueden ser muchas 

preguntas las que ayuden a comprender como piensan los consumidores de los productos y 

servicios que la institución ofrece, la finalidad de esto es poder realizar una labor congruente 

donde no solo se puedan visualizar los medios de comunicación para hacer branding, sino 

combinar otros aspectos tales como el servicio de manera global desde el personal de 

seguridad hasta los docentes y directivos de tal forma que en conjunto todos puedan brindar 

una experiencia de marca inolvidable.   

 

A partir de lo anterior, se propone un modelo teórico, tal como sigue: 
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Figura 1: Modelo teórico propuesto para valoración de la marca educativa 

 

 

 

Dadas las circunstancias del mercado, las universidades se debe adecuar la imagen 

corporativa, la misión, los valores, el lema y la marca comercial, que en al final afectarían a 

la universidad en términos de beneficios, ya sea, positiva o negativamente. En primer lugar, 

se analiza el proceso y la dinámica del mercado, para luego definir un foco o un mercado 

objetado y definir la imagen corporativa, la misión, los valores, el lema y la marca comercial 

en función del mercado objetivo, es decir, diseñar la oferta y generar una propuesta de valor 

para atraer a los clientes, sin dejar de lado la importancia de cumplir con esa propuesta de 

valor diseñada.  

 

Por lo anterior, podríamos afirmar que: 

 

∆𝐵 =  ∆𝐼𝐶 +  ∆𝐿𝐶 + ∆𝐸𝑀 +  ∆𝑉𝐶 

 

Donde, 

∆𝐵 = 𝑆𝑜𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑐𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑏𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜𝑠 

∆𝐼𝐶 = 𝐶𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑖𝑚𝑎𝑔𝑒𝑛 𝑐𝑜𝑟𝑝𝑜𝑟𝑎𝑡𝑖𝑣𝑎  
∆𝐿𝐶 = 𝐶𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑒𝑙 𝑙𝑒𝑚𝑎 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑟𝑐𝑖𝑎𝑙 
∆𝐸𝑀 = 𝐶𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑒𝑥𝑝𝑒𝑟𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 𝑑𝑒 𝑚𝑎𝑟𝑐𝑎 

∆𝑉𝐶 =  𝐶𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑣𝑖𝑠𝑖ó𝑛 𝑐𝑜𝑟𝑝𝑜𝑟𝑎𝑡𝑖𝑣𝑎  

Esto quiere decir, que un cambio en la imagen corporativa, en el lema comercial, en la 

experiencia de marca o en la visión corporativa puede generar un aumento en los clientes y 

en los grupos de interés, de tal manera que se ve reflejado en los beneficios. 

Sin embargo, como no es fácil saber los cambios y el branding toma en  cuenta  el nivel  de  

marca dependiendo  del  grado  de  opinión colectiva y percepción que se tenga en el mercado, 

así como del respaldo económico y la eficiencia  en  la  comunicación (Hernández White, 

2012), si se quiere establecer una forma de medirlo, sería a través de la medición en los 

cambios en la percepción de estos. Por lo que la fórmula quedaría de la siguiente forma:  
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∆𝐵 =  ∆𝑃𝐼𝐶 +  ∆𝑃𝐿𝐶 + ∆𝑃𝐸𝑀 +  ∆𝑃𝑉𝐶 

Donde, 

 

∆𝐵 = 𝑆𝑜𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑐𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑜𝑠 𝑏𝑒𝑛𝑒𝑓𝑖𝑐𝑖𝑜𝑠 

∆𝑃𝐼𝐶 = 𝐶𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑝𝑒𝑟𝑐𝑒𝑝𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑖𝑚𝑎𝑔𝑒𝑛 𝑐𝑜𝑟𝑝𝑜𝑟𝑎𝑡𝑖𝑣𝑎  
∆𝑃𝐿𝐶 = 𝐶𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑝𝑒𝑟𝑐𝑒𝑝𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒𝑙 𝑙𝑒𝑚𝑎 𝑐𝑜𝑚𝑒𝑟𝑐𝑖𝑎𝑙 
∆𝑃𝐸𝑀 = 𝐶𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑝𝑒𝑟𝑐𝑒𝑝𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑒𝑥𝑝𝑒𝑟𝑖𝑒𝑛𝑐𝑖𝑎 𝑑𝑒 𝑚𝑎𝑟𝑐𝑎 

∆𝑃𝑉𝐶 =  𝐶𝑎𝑚𝑏𝑖𝑜𝑠 𝑒𝑛 𝑙𝑎 𝑝𝑒𝑟𝑐𝑒𝑝𝑐𝑖ó𝑛 𝑑𝑒 𝑙𝑎 𝑣𝑖𝑠𝑖ó𝑛 𝑐𝑜𝑟𝑝𝑜𝑟𝑎𝑡𝑖𝑣𝑎  

 

Hacer cambios en la imagen corporativa de una universidad puede traer consigo así 

resultados positivos que se reflejan en el los beneficios obtenidos, sin embargo, es menester 

que estos cambios sean congruentes con el lema comercial, con la marca y con la visión, de 

lo contrario pueden generar un resultado opuesto. Así, como sucede con la imagen 

corporativa, sucede con el lema comercial, con la marca y con la visión, todos deben estar 

bajo un mismo concepto y deben ir de la mano y deben generar una experiencia positiva en 

los grupos de interés para generar impacto positivo en los beneficios de la universidad.   
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DISCUSIONES 

Los procesos de económicos globales y los cambios que éstos han traído han obligado a las 

naciones, a las organizaciones e incluso a las personas a innovar, a enfrentar paradigmas y 

ser más conscientes frente a la necesidad del crecimiento y desarrollo para lograr obtener los 

máximos beneficios minimizando o mitigando el riesgo. Por lo anterior, para hacer frente a 

los nuevos retos y desafíos que impone la globalización y en búsqueda de una disciplina que 

garantice resultados, ha surgido el marketing y con este el branding para la gestión del 

posicionamiento de la marca, que ha desempeñado un rol fundamental, pues este, trata de 

satisfacer necesidades del mercado de manera rentable (Kloter & Keller, 2012).    

El branding, que se ha pensado es reciente, tiene una larga historia que incluso se remonta a 

mucho antes de la Revolución Industrial; surge a partir de la necesidad del dominio del 

consumo y especialmente de los bienes de gran consumo (FMCG). Históricamente ha sido 

relacionada con el producto (Gardner & Levy, 1955) y es visto como el proceso de creación 

de valor (Farquhar, 1989) y aunque el concepto ha sido llevado a la práctica desde hace 

mucho tiempo, desde solo hace unos pocos años ha sido introducido y conceptualizado, 

atrayendo el interés de las organizaciones y de los académicos.  

 

En la educación superior, se he venido consolidando y aunque su aplicación parece nueva ha 

resultado positiva para el desarrollo y el posicionamiento de los establecimientos de 

educación superior, donde juegan un papel importante la visión, la identidad corporativa y la 

estructura de la marca y el compromiso de los clientes internos que, si son bien utilizados 

para la generación de experiencias positivas a través de los sentidos, traen consigo buenos 

resultados.  
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