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RESUMEN

El siguiente proyecto busca determinar la influencia del Marketing educativo como
herramienta para fortalecer el vinculo entre estudiantes y universidades en Bogota, a partir de
un enfoque cualitativo y con el uso de instrumentos como el Focus Group, el método Delphi
y la observacion participativa, esto con el fin de entender las opiniones de los estudiantes
frente a la calidad de la educacion para posteriormente, contrastarlas con las técnicas que
implementaron las universidades en pandemia y complementandose con la vision de expertos
en Marketing y servicio al cliente, de esta forma se pretende identificar las necesidades
actuales de la audiencia y las variables que hacen del Marketing un aliado estratégico para la

toma de decisiones.

Gracias a la metodologia aplicada se evidencio gue cuando se habla de calidad, la
audiencia (estudiantes) la relaciona con el aprendizaje y factores como: servicio al cliente,
tecnologia y bienestar, lo que representa en conjunto una buena experiencia universitaria; por
lo que es importante adecuar el Marketing educativo a varias areas, donde el consumidor sea
el enfoque principal no solo al ser prospectos sino durante todo el proceso educativo debido a

que la satisfaccion es directamente proporcional a la percepcién de marca.

PALABRAS CLAVES:

Marketing educativo, satisfaccion, fidelizacion, experiencia universitaria, valor agregado,
percepcion, servicio al cliente.
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ABSTRACT

The following project seeks to determine the influence of educational Marketing as a tool
to strengthen the link between students and universities in Bogota from a qualitative
approach, using techniques such as the Focus Group, the Delphi method and participatory
observation, this in order to understand the opinions of students regarding the quality of
education and then contrast it with the tactics that universities implemented in pandemic and
complementing them with the vision of experts in Marketing and customer service, in this
way it is intended to identify the current needs of the audience and the variables that make

Marketing a strategic ally for decision making.

Thanks to the methodology applied, it will be possible to demonstrate that when talking
about quality, the audience (students) relates it to learning and factors such as: customer
service, technology and welfare, which together represent a good university experience; so it
is important to adapt educational Marketing to different areas, where the consumer is the
main focus not only to be prospects but throughout the educational process because

satisfaction is directly proportional to the brand perception.

KEYWORDS:
Educational Marketing, Satisfaction, Loyalty, University Experience, Added Value,

Perception, Customer Service.
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INTRODUCCION

Esta investigacion surge a raiz de la situacion actual, donde la pandemia hizo que la
educacion migrara rapidamente a una metodologia virtual lo que empez06 a afectar a los
universitarios, generando deserciones y aplazamientos debido a que percibian que la calidad
de la educacién habia desmejorado, es alli donde aparecen preguntas como: ¢Qué estaban
haciendo las instituciones en Colombia para evitar esto? y ¢Estaban aprovechando el

Marketing educativo para generar estrategias?

Durante la parte inicial del proyecto se evidencia que en las fuentes de informacion el
conocimiento alrededor del Marketing educativo era de menor participacién en comparacion
con otras ramas de la misma disciplina, lo que motivé a desarrollar una investigacion donde
se le da importancia a este tipo de Marketing para asi generar un insumo que las
universidades puedan implementar y adaptar de acuerdo con las oportunidades presentes en la

actualidad.

Es por esto que el trabajo inicia con la descripcion del problema donde se evidencia como
la dificultad para adaptarse y las metodologias influyeron en el indice de desercion de los
estudiantes, ademas es alli donde se plantea la pregunta de investigacion para asi dar paso a la
justificacion, la cual se enfoca en la importancia de las recomendaciones, la relacion con los
estudiantes a traves de la comunicacion y la fidelizacion como punto clave. Teniendo como
base esos dos capitulos se presentan los objetivos, el general enfocado en la influencia del
Marketing educativo y los especificos abarcando la percepcion de los estudiantes, las técnicas
que utilizaron las universidades y donde ademas se propone una guia de recomendaciones, lo

que ayudara en la construccion del proyecto.
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Posteriormente el lector podra encontrar el marco referencial que incluye los antecedentes
a partir de 5 tesis las cuales permiten tener un conocimiento previo sobre la aplicacion del
Marketing educativo y las variables que se deben tener en cuenta frente a los consumidores
como: comunicacion, valor agregado y entendimiento de expectativas. Por otro lado, el
conocimiento disponible se construye desde la definicion de diferentes autores para asi
desglosarlo en 4 partes: la primera es una aproximacion hacia el Marketing, la segunda se
enfoca en el Marketing educativo y sus ramas, la tercera trata de la educacion en el contexto

actual y la cuarta parte habla de la importancia del uso de las tecnologias.

Al tratar una problematica actual es fundamental siempre revisar la parte legal, es por esto
que también se mencionan las leyes que mejor se adaptan al trabajo incluyendo regulaciones
y decretos enfocados en bienestar, calidad y pandemia; esta seccion de los marcos finaliza
con el marco conceptual donde se nombra un listado de conceptos definidos desde 3 pilares:
Marketing, consumidor y educacion los cuales ayudaran a fortalecer el proyecto dando mas

insumos para tener una comprension global del tema.

Partiendo de la informacion extraida de los autores mas destacados se logra consolidar
una base que permite desarrollar la metodologia de la investigacién en la cual se escoge el
enfoque, el tipo de estudio, el paradigma, el uso de fuentes y adicional se describe el
universo, la poblacion y la muestra que se usara para los instrumentos de recoleccién, todo
esto encaminado hacia el enfoque cualitativo cuyo propdsito es identificar Insights valiosos.
En el plan de analisis se procede a interpretar la informacién con ayuda de la triangulacion;
en este capitulo se enfatiza en los hallazgos mas importantes encontrados en las técnicas y se
comparan con lo identificado en los marcos para asi, llegar a los resultados, estos permiten
entender como las necesidades, el impacto de la tecnologia, la relacion entre estudiantes y

universidades sumado con las recomendaciones son items claves para tener en cuenta.
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Finalmente, las conclusiones permiten darles respuesta a los objetivos y le dan paso a una
guia de consejos que se vuelve el insumo y el valor agregado del proyecto. Igualmente se dan
una serie de recomendaciones generales teniendo en cuenta que como en toda investigacion
hay puntos que pueden ser vistos desde otra perspectiva, resaltando que las oportunidades son

adaptables dependiendo la necesidad de cada institucion educativa.

1. DESCRIPCION Y FORMULACION DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION

El afio 2020 fue un periodo lleno de retos, cambios y avances tecnoldgicos para todas las
industrias, sin embargo, esta situacién mostré como nadie estaba preparado y menos las
universidades que tuvieron que implementar metodologias virtuales que mantuvieran “la
calidad” de la ensefianza lo mas parecida a la presencialidad, pero esto no fue suficiente,
desde la percepcidn de los estudiantes, la educacion estaba perdiendo valor, el aprendizaje
empezd a ser percibido como deficiente lo que se reflejo en la pérdida de interés y en
algunos casos hasta en la desercion.

Segun la UNESCO (2020), a mediados de marzo del afio pasado, se identificé a nivel
global que “mas del 80% de los estudiantes fueron afectados por el cierre de instituciones
educativas”, en abril del mismo afio, las entidades educativas cerraron en 185 paises, lo que
afectd a 154.412.000 alumnos. Con base en este contexto desalentador, la Asociacion
Internacional de Universidades realizé una encuesta analizando el impacto de la pandemia en
la educacidn superior, en la que tuvieron 424 respuestas de 109 paises participantes; los
hallazgos generales revelaron que el 59% detuvieron la presencialidad, el 80% cree que la
crisis tiene un alto impacto en la inscripcion del nuevo periodo académico y el 48%
manifestaron tener ayudas del gobierno, ademas menos de la mitad de los encuestados dijeron
que el impacto fue positivo. (IAU, 2020)

En Europa mas del 80% de las universidades afirman que tienen repositorios, material en

linea y ademas, fueron capacitados en habilidades digitales, ya que segun Irish National
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Digital Experience (2020) “el 70% de los académicos nunca habian ensefiado en linea antes
de la crisis”, (p,13), los paises europeos estan viendo la situacion actual como una
oportunidad para evolucionar en la forma en la que se ensefia, el 87% considera que pueden
crear nuevos métodos de aprendizaje, segun diferentes informes aplicados a estudiantes y
universidades la mayor parte de la comunidad educativa esta satisfecha con las estrategias
gue han implementado las instituciones, como lo es las herramientas aplicadas al entorno
digital, sin embargo, el reporte European Higher Education in the Covid-19 crisis afirma que
definitivamente las universidades son un lugar fisico y resaltan la importancia de la relacion
social dentro de la experiencia de los jovenes, por eso las entidades deben crear espacios de
acompafiamiento y socializacion en medio de la virtualidad. (European University
Association, 2020)

A raiz de la pandemia se han generado diferentes variables en la educacion, en Espafia por
ejemplo, se habla de la crisis metodoldgica en la que se tocan temas como la integracion de la
digitalizacion a la docencia, este hace énfasis en que si bien fue importante implementar la
tecnologia a la educacién, también lo es sumergir a la comunidad docente en modelos
hibridos que han llegado para quedarse y convertirse en la nueva modalidad; los profesores
han atravesado por una dificil situacion ya que las dificultades que ha traido esta
implementacién han sido bastantes, practicamente un sistema en el que no se tiene
experiencia, por eso la apuesta es a construir modelos que permitan trabajar a partir de una
estructura ideada en mejorar la calidad de la educacion y que se refleje en la satisfaccion de
los estudiantes (Garcia et al., 2020)

Ahora bien, la pandemia hizo que la brecha digital fuera méas notoria en paises en
desarrollo, por ejemplo, el informe de la Revista Latinoamericana de Estudios Educativos,
menciona que en México, la crisis ha hecho que méas de 37 millones de nifios y jovenes se

vieran afectados por la pandemia y su efecto en la educacidn, mostrando asi que no hay
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suficientes herramientas, capacitacion y conectividad para tener educacion de calidad
(Universidad Iberoamericana, 2020). Lo que a largo plazo genera en los estudiantes una carga
emocional que se puede traducir en la pérdida de interés y en consecuencia hasta en la
desercidn al no tener las motivaciones necesarias para continuar con el aprendizaje.

En Colombia datos de ASCUN (2020) afirman que en el segundo semestre de 2020 hubo
una caida del 10% en las matriculas antiguas (63.772 estudiantes) y a esto se le suma una
disminucion del 15% en estudiantes nuevos, el dinero y la dificultad para adaptarse generd
que los jovenes optaran por aplazar, a pesar de los alivios que algunas instituciones
educativas ofrecieron. La percepcion negativa aumento, en redes los estudiantes mostraron su
inconformidad referente al “apoyo” que las instituciones por ejemplo en Bogota estaban
brindando, mencionaban las falencias en la calidad del servicio, sus quejas no eran atendidas,
las clases préacticas se volvieron tedricas generando asi insatisfaccion y comentarios negativos
de las universidades.

Por otra parte, las entidades afirmaban que estaban haciendo los acompafiamientos
necesarios, implementado acciones para evitar la desercién y mantener la calidad de la
educacion. El problema radica en que las estrategias aplicadas quizas no estan siendo
efectivas; en 2021, un afio después de iniciar la pandemia, las expectativas y necesidades de
los estudiantes han cambiado, si bien los factores econdmicos tienen un peso importante,
también se vuelve relevante medir la percepcion de los jovenes, es aqui donde se considera
que el Marketing educativo puede ser una herramienta para fortalecer el vinculo de las
universidades con los jovenes permitiendo fidelizarlos en medio del caos y aprovechando las
estrategias para resaltar las ventajas competitivas.

A partir de esto se formula la siguiente pregunta:

¢Como la influencia del Marketing educativo es una herramienta para fortalecer el

vinculo entre universidades y estudiantes en Bogota 2021?
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1.1 JUSTIFICACION

En pleno 2021 la tecnologia y lo digital estan presentes en todos lados, lastimosamente la
mayoria de las empresas no han sabido como utilizarlas de manera eficaz y competente,
como es el caso de las instituciones de educacion superior que se han visto afectadas a raiz de
la pandemia, el cambio de la modalidad tradicional a la digital, las demoras en servicio al
cliente, pocos espacios para “vivir la universidad”, la crisis econdmica y la falta de
comunicacion han hecho que los estudiantes se planteen si vale la pena esperar o continuar
con el aprendizaje y es que la implementacion de esta modalidad repentina no ha sido del
todo eficiente, en muchos casos hay presencia digital pero no se aprovecha o por el contrario
hay un desconocimiento sobre cudl es la herramienta mas adecuada para comunicar o brindar
solucion a las necesidades que hoy se presentan.

Es evidente que algunas universidades han creado técnicas para ser mas atractivas
frente a los estudiantes potenciales (clientes finales), pero también han dejado de lado al
estudiante antiguo y es en este punto donde la educacidn superior se enfrenta a un gran reto,
por eso identificar las expectativas que hoy tienen los jovenes, luego de meses en
pandemia es clave para entender si las acciones y mensajes creados son eficientes.

Si bien hay suficiente informacion sobre Marketing y publicidad, su aplicacion en
instituciones de educacion superior es poca y trayéndolo al contexto de Colombia es todavia
menor los recursos que se encuentran y mas en época de pandemia donde todo lo que se
conocia pasa a un nuevo contexto y es fundamental adaptarse y evolucionar con este, de
esta forma este proyecto trae una vision actualizada que permite tener un entendimiento de
lo que sucede actualmente y evidencia como las técnicas que ofrece el Marketing educativo
son Utiles, de esta forma el proyecto se vuelve ese insumo o guia que necesitan las

universidades en esta nueva normalidad.



20

Como futuros mercadologos y publicistas se sabe lo importante que es llegar a las
audiencias correctas con el mensaje adecuado, mostrar la influencia del Marketing
educativo es clave ya que este se enfoca en entender al consumidor sin importar su etapa
(prospectos, estudiantes y proximos a graduarse) identificar sus necesidades actuales servira
para entender las estrategias que permitan mejorar el vinculo de las universidades con los
estudiantes, debido a que es importante construir una relacion solida con los estudiantes
antiguos en pro de la fidelizacion para asi, disminuir la brecha entre la satisfaccion y la
percepcidn negativa que en muchos casos afectan la opinion de futuros aspirantes.

Este proyecto no solo es un insumo para las instituciones de educacion superior sino que
también busca ser un aporte en la construccion de una mejor sociedad, por eso esta alineado
al 4 objetivo de desarrollo sostenible “educacion de calidad”; como anteriormente se
menciona el modelo de ensefianza ha cambiado debido a la pandemia, sin embargo, esto no
puede convertirse en un impedimento para continuar con la constante mejora del aprendizaje
que se ha venido trabajado en los ultimos afios, es ahi donde las estrategias bien
implementadas pueden generar un cambio en como es percibida la educacion, mostrandole a
las universidades que pueden transformar y construir una vision que se conecte con los
consumidores para que ellos vean la educacién como una oportunidad para crecer y no como
un “aprendizaje a medias”, esperando en algin momento que la ensefianza vuelva a ser como
antes.

La metodologia es fundamental para el desarrollo de la investigacion por eso darle un
enfoque cualitativo servira para tener un entendimiento a profundidad del panorama actual.
Se realizaran 3 técnicas que serviran para conocer la percepcién de estudiantes de
universidades en Bogota y para entender como actuaron las universidades en pandemia,
ademas se considera importante tener un acercamiento con otros entes de la comunidad

educativa como lo son los profesores o expertos ( por ejemplo, en servicio al cliente), debido
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a que ven la situacion actual desde una perspectiva diferente, para esto se haran cuestionarios
cualitativos; la informacion que se recolecte permitird analizar qué necesidades tienen las
universidades y que acciones fueron implementadas para darles solucion, es importante
resaltar que las técnicas se aplicaran a una muestra de universidades de la capital colombiana
para tener un segmento mas concreto, ademas por los limitantes que trae la pandemia, es
pertinente realizar una observacion participante en los diferentes medios digitales

complementando la informacidn anteriormente mencionada.

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo general.
Determinar la influencia del Marketing educativo como herramienta para fortalecer el
vinculo entre universidades y estudiantes de Bogota.
1.2.2 Objetivos especificos.
1. Identificar qué técnicas estan implementando las universidades en Bogoté en pro de
mejorar sus servicios en la situacion actual.
2. Analizar la percepcion de los estudiantes frente a la calidad de la educacion en las
universidades de Bogoté durante la pandemia.
3. Crear desde el Marketing educativo una guia de recomendaciones que fomenten la

fidelizacidn en los universitarios bogotanos aprovechando la tecnologia 4.0
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2. MARCO REFERENCIAL

2.1 ANTECEDENTES

Antes de abordar la investigacion es importante entender otros puntos de vista, en este
caso analizar como otras entidades educativas usan el Marketing educativo para darle
solucion a una problematica, lo interesante es identificar como todas pueden tener
necesidades diferentes, pero al momento de implementar estrategias buscan mejorar la
relacion con su audiencia, ya sean padres o estudiantes, siendo su enfoque principal encontrar

ese diferencial que les darad una ventaja competitiva.

El Marketing educativo se ha venido aplicando no solo en universidades sino en general a
todo tipo de instituciones educativas, cuyo enfoque principal deberia ser la fidelizacion, asi
como Adriana Torres (2020) plantea en su tesis “Marketing educativo y fidelizacion en la
|.E.P. Children’s School S.A.C, Puente Piedra 2020.” de la Universidad César Vallejo,
Perd. La investigacion indica que la forma mas completa en la que las instituciones deberian
visualizar el Marketing educativo comprende tres ejes: EI conocimiento que se tenga sobre el
consumidor, la experiencia de ese consumidor y la relacion que se tiene con el mismo, para

de esa forma crear valor a la marca.

Existen varios interrogantes que continuamente los planteles educativos se cuestionan en
torno a las estrategias de Marketing que implementan o que tendrian que implementar para
retener a mas estudiantes, en respuesta a esto, el trabajo se centra en determinar si hay una
relacion entre el Marketing educativo y la fidelizacion por parte del colegio, utilizando la
encuesta como técnica cuantitativa. EI cuestionario constaba de 33 preguntas, las cuales
fueron contestadas por 46 clientes, que luego de analizarlas, se obtuvieron los siguientes
resultados: no hay una relacion directa entre el Marketing que se esta aplicando y la

fidelizacion de los padres de familia, ellos no perciben el valor de marca sino solo ven un
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servicio mas, contrario a lo que asegura la institucién, por lo que es necesario que se tenga en

cuenta la coyuntura social y econémica actual.

La investigacion es concluyente al decir que algunas de las falencias relacionadas con
falta de fidelizacion corresponden a no tener actualizadas las bases de datos para enviar
informacion personalizada como es debido, igualmente la comunicacion y el trato por parte
del personal administrativo es de vital importancia para tener una relacién cercana lo que
también se vincula a la atencion de la institucion para el desarrollo de tacticas integradas

atendiendo la parte psicoldgica afectada por diferentes variables.

En relacion con lo anterior, se identifica la importancia del diagndstico interno, gracias a
este se detectan los factores que influyen en la problematica, permitiendo entender el papel
que tiene la comunidad educativa para asi, empezar a analizar cuales son las necesidades que
tiene el consumidor, comprendiendo que el tener una relacion con la audiencia puede
beneficiar o no la retencion de los usuarios.

Teniendo en cuenta el contexto, la desercion de los estudiantes es un tema relevante para
cualquier universidad donde los factores: econdmicos, familiares, sociales y psicologicos
pueden afectar la decision de aplazar los estudios o en su defecto no matricularse. Por eso se
debe buscar la retencién, pero para esto es importante identificar las falencias de la
institucidn, como es el caso de Mauricio Camargo (2020), estudiante de la Universidad
Cooperativa de Colombia, que junto con su equipo de trabajo abordan las problematicas y
posibles estrategias que puede brindar el Marketing educativo, mediante su monografia
titulada “Contribucion del Marketing educativo como herramienta estratégica en la
retencion de los estudiantes del INCAP sede centro Bogota”.

El Marketing educativo es una herramienta de persuasion, implementarlo puede tener

buenos resultados, por esto el proposito del trabajo mencionado se basa en la retencion de los
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estudiantes del INCAP; se realizaron entrevistas a 5 especialistas (método cualitativo)
desglosado en 6 frentes: oportunidades laborales, sede de mayor desercion, efectividad de la
publicidad, factores de desercion y retencion, aspectos econémicos y el término de Marketing
educativo. El andlisis conlleva a definir el segmento de forma adecuada, tener presente una
comunicacion asertiva, ya que de esto parte el nivel de satisfaccion y la recomendacion,
puesto que el momento decisivo es el de la conversion, asi que se debe tener clara la relacion
de valor entre el estudiante, la universidad y la oferta educativa.

La investigacion identifica la falencia entre los servicios del personal administrativo y la
necesidad de crear un ambiente mas ameno y cercano con los estudiantes, los problemas
econdmicos tienen peso al momento de desertar, sin embargo, las estrategias de Marketing
aplicadas en la institucion deben adaptarse a las necesidades y es alli donde toma relevancia
el voz a voz, porque los comentarios negativos tienen mas impacto que los positivos.

Las recomendaciones ayudan en la percepcion que se tienen de las instituciones, sin
embargo, es importante comunicar el valor agregado, es con este que la audiencia tendra un
diferencial que es decisivo en la toma de decisiones para asi, empezar a construir una union
cercana con las universidades.

Es por esto que el Marketing educativo es una poderosa herramienta que influye en la
relacién marca versus clientes, asi como lo expone Cintia Pacheco de la universidad Norbert
Wiener (2019) Lima, Perd, en su tesis “Customer Experience Management para la
fidelizacion de los estudiantes de una universidad privada 2019”. En este trabajo de
investigacion, se encuentran importantes variables que facilitan el entendimiento en el
vinculo tanto académico como emocional que tienen los estudiantes en relacion con la
universidad, variables como: el valor agregado percibido por los usuarios en cuanto a la

satisfaccion, beneficios, servicio al cliente, relacion precio calidad para la determinacion y
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constante mejora de la ventaja diferencial, es transmitido a traves de una buena comunicacion
y evaluado por medio de la recomendacion y sentido de pertenencia.

El proposito del estudio parte de la falencia que tenia la universidad, esta se relaciona con
los bajos indices de fidelizacion, el objetivo era identificar cuéles eran los factores que
afectan la percepcion de los estudiantes y como la aplicacion del Customer Experience
Management podria mejorar la situacion. Para ello, la autora utiliz6 un enfoque mixto
(cuantitativo y cualitativo), realizando una encuesta a 593 estudiantes cuya muestra fueron
100, entrevisto a 3 expertos y aplico el método inductivo-deductivo, con el cual se analiza la
informacidn desde dos dpticas correlacionales para determinar de forma mas detallada los
resultados. En la parte cuantitativa, el cuestionario estaba conformado por 20 preguntas en las
que destacaron que el buen servicio, la atencion oportuna por parte del personal
administrativo y el seguimiento son fundamentales para los estudiantes, independientemente
si son nuevos o antiguos, otros factores relevantes se relacionan con la satisfaccién
(instalaciones y actividades), finalmente los resultados cualitativos indicaron que una buena
experiencia de los estudiantes influye en la fidelizacion y respalda las recomendaciones
hacia la universidad.

En conclusién, la investigacion presenta una propuesta enfocada en la experiencia del
consumidor, donde los hallazgos encontrados permiten crear acciones encaminadas a la
mejora de la comunicacidn, tanto del mensaje como de los canales, teniendo en cuenta sus
necesidades y expectativas en pro de una buena relacion entre universidad y estudiante para
garantizar su permanencia.

Las expectativas son un factor clave dentro de la experiencia del consumidor, de ellas se
deriva el grado de satisfaccidn que se tiene de la marca a nivel general, en este punto el
posicionamiento empieza a tomar fuerza, entendiendo que las estrategias del Marketing

educativo estan encaminadas a la creacion de una comunicacion asertiva.
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El Marketing es mayormente conocido por ser un elemento fundamental para aumentar
las ventas o el posicionamiento de las marcas, pero también se puede aplicar a las
instituciones educativas tal como lo muestra Tedfilo Vacacela y Javier Saltos (2019) en su
investigacion “Marketing educativo en la imagen institucional. Plan de Marketing”,
donde identifican que la institucion Unidad Educativa Dr. Francisco Huerta Rendon tenia un
problema de imagen y el contexto del pais (Ecuador) estaba creando una presion por atraer
mas estudiantes, el reto estaba en crear y darle visibilidad al diferencial de la entidad ya que
el sector educativo es competitivo y es fundamental destacarse.

Es ahi donde el Marketing se convierte en una guia para que las instituciones
comuniquen mejor su oferta y en un mundo cambiante puedan sobresalir con sus servicios,
siendo asi atractivos ante un publico estudiantil que busca que sus necesidades sean resueltas,
pero, ademas quieran sentirse orgullosos de la institucion donde estudian, para a largo plazo
beneficiar a la entidad ya que una buena percepcidn puede captar nuevos estudiantes.

La metodologia usada fue investigacion descriptiva y exploratoria con enfoque cualitativo
y cuantitativo, aplicada por medio de una encuesta a la comunidad académica (263 personas)
y entrevistas a directivos donde, se identificaron las falencias que tenia la institucion a nivel
de imagen, comunicacién y falta de publicidad; la percepcion de todos los roles: estudiantes,
profesores y administrativos fue clave para la propuesta del plan de Marketing.

La investigacion concluye mostrando que el entendimiento de las necesidades sociales es
fundamental cuando se trata de usar el Marketing educativo y que las instituciones deben
estar preparadas para implementar estrategias basadas en este, ya que encontrar la ventaja
competitiva y saberla comunicar influye en la decision de matricularse.

El Marketing ha generado una evolucion a nivel mundial, solucionando diferentes
problematicas que abarcan desde la fidelizacion hasta la satisfaccion del consumidor con un

objetivo final de hacer més rentable a la organizacion; tal y como lo plantean Naysha Briyitte
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Pirgo Lueray Sherley Sarai Tolentino Mufioz (2019) en su tesis “Analisis de las estrategias
de Marketing educativo y la satisfaccion de los estudiantes de la Universidad San Pedro
Chimbote- 2019’ Peru, quienes analizaron diferentes investigaciones sobre estrategias de
Marketing educativo para conocer como han sido implementadas en la satisfaccion de las
necesidades de los estudiantes.

La institucién viene enfrentado una dificil situacion judicial que ha empeorado con el
paso del tiempo, provocado grandes pérdidas estudiantiles, por esta razon entender qué
estrategias se han usado y determinar si han sido suficientes para mejorar la situacion y asi
mismo proponer a partir de los resultados nuevas tacticas que puedan ser beneficiosas no solo
para esta universidad sino para cualquiera que esté pasando por una situacion similar.

El estudio realizado utiliz6 3 instrumentos, entrevista al directivo de cada carrera (10),
ficha de observacion por cada uno y encuestas a 366 estudiantes, los resultados arrojaron que
la universidad emplea 2 métodos de Marketing educativo, Endomarketing y Marketing mix
quienes mantienen al 50,5% de los estudiantes en un nivel de satisfaccion positivo, sin
embargo, se identificd que la institucion debe realizar un plan promocional para mejorar la
fidelizacion de los estudiantes que es donde maés se detectaron falencias, adicionalmente se
debe desarrollar un plan de Marketing que les permita generar una estrategia de
diferenciacion.

Los antecedentes permiten entender 3 pilares fundamentales que se deben tener en cuenta
al implementar el Marketing educativo: comunicacién asertiva, valor agregado y
entendimiento de las necesidades y expectativas de los estudiantes durante su proceso
educativo, ademas del desarrollo metodoldgico que permita la triangulacion de la
informacidn a partir del contraste de los datos obtenidos de los diferentes actores que a la

hora de encontrar hallazgos relevantes o Insights permitan entender las dos caras de la



28

moneda: estudiantes universitarios y personal administrativo en cuanto a las acciones

ejecutadas.

2.2 CONOCIMIENTO DISPONIBLE

2.2.1 Contexto: Entendiendo el Marketing.

El Marketing es una disciplina que a lo largo del tiempo ha ido tomando varias
definiciones acomodandose ‘‘a las diferentes realidades sociales y temporales’’ (Garcia, 2014
p. 35) de tal manera que su variacion es inmensa, se destaca que Kotler y Armstrong han
sido los mayores portadores académicos hacia esta disciplina resaltando la importancia de
crear valor, estableciendo una conexion solida con los clientes.

Mas que ser una relacién de negocios el Marketing es una actividad encaminada en atraer
clientes generando un lazo directo donde su enfoque es ‘‘satisfacer las necesidades del
cliente’’ tal y como nos lo presenta (Kotler & Armstrong, 2017 p. 5); podria pensarse que el
Marketing se basa en ser una actividad con fines generadores de éxito Unicamente para
empresas de gran volumen, pero lo cierto es, que es un elemento crucial para todo tipo de
organizaciones hasta para las que no tienen fines lucrativos, en definitiva es como lo
mencionan los autores, un creador de valor para los clientes.

2.2.1.1 Marketing relacional y de servicios.

Teniendo en cuenta lo anterior se comprende que existen varias ramas que extienden esta
ciencia tal y como se evidencia en el Marketing relacional, el cual *Aboga por centrarse en
la figura del cliente y se preocupa por como crear y desarrollar relaciones de mutuo beneficio
perdurables en el tiempo’” (Garcia, 2014, p. 327 ) cabe resaltar que lo que lo hace diferente
son sus bases, ya que se componen de valores como empatia, transparencia y honestidad, sin
duda alguna componentes que buscan darle a los clientes algo més alla que un simple

servicio. Garcia (2014) hace énfasis en que:
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El Marketing relacional se fundamenta sobre tres actividades béasicas. La primera de
ellas es proponer al mercado promesas reales que de forma fidedigna la institucion sea
consciente de que puede cumplir. En segundo término, que esta propuesta se
materialice en el fondo y forma planteados. Y, finalmente, que las personas
encargadas de poder llevar a cabo la prestacion del servicio cuenten con los recursos y
la formacidn adecuada para poder hacerlo. (p. 327)

Si se lleva a un punto de vista tedrico segun (Barroso & Martin 1999, citado por Garcia,
2014 p. 327) ““estas tres actividades forman el cuerpo central que permite a cualquier
empresa atraer y construir relaciones en el mercado. Genéricamente son denominadas
marketing interno, marketing externo y marketing interactivo, construyendo el denominado
modelo triangular del marketing de servicios’’

Como se menciona anteriormente el Marketing se ha ido encaminando a diferentes
necesidades y es aqui donde se entiende que los servicios no son iguales que los productos,
son intangibles y a raiz de esta necesidad se empieza a hablar del Marketing de servicios, una
“‘actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra, y que es basicamente intangible’’
(Kotler & Armstrong, 2003, p. 7). Este, se convierte en una categoria que ofrece la
oportunidad de mejorar vinculos hallando necesidades especificas que parten de un grupo

social y que se resumen en la calidad de la experiencia.

2.2.1.2 Conociendo el Marketing educativo.

Se ha visto que la educacion trabaja en un entorno muy competitivo y complejo, donde
normalmente las instituciones de educacidn superior optan por aumentar los programas
ofrecidos con el fin de adaptarse a las multiples necesidades, sin embargo, esto no es
suficiente, los requerimientos son cada vez mayores y el servicio ofrecido por estas entidades
debe empezar a generar acciones que incrementen su valor, no s6lo acogiendo nuevos

prospectos sino también fortaleciendo la relacion con los clientes ya obtenidos, enfocandose
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en una satisfaccion genérica de todos sus consumidores “estudiantes”; para empezar a
trabajar en esto, es necesario conocer e implementar acciones por medio del Marketing
educativo, el cual es definido como ‘el proceso de investigacion de necesidades sociales,
para desarrollar servicios educativos tendientes a satisfacerlas, acordes a su valor percibido,
distribuidos en tiempo y lugar, y éticamente promocionados para generar bienestar entre
individuos y organizaciones” (Manes, 2005, p. 15)

Se puede observar que los resultados de estas acciones se reflejan en aspectos positivos
para las instituciones, como fidelizacion o un voz a voz que permite generar interésy la
entrada de nuevos estudiantes; es importante destacar que para las instituciones de educacién
superior sean publicas o privadas, es aconsejable implementar este tipo de estrategias, que a
largo plazo permitirdn aumentar la calidad de un servicio cada vez mas exigente,
comprendiendo que las necesidades no son las mismas para todos, donde las tacticas

multidireccionales brindaran una gran ventaja para competir en este campo heterogéneo.
2.2.2 El Marketing llevado a las instituciones de educacion superior (IES).

2.2.2.1 Marketing mix aplicado a universidades.

Si se mencionan las estrategias de Marketing mix se puede recordar que tradicionalmente
se componen de las 4 p's (producto, plaza, precio, promocién) sin embargo, en pleno siglo
XXI se encuentra una actualizacion a la que se une la 5 de las p’s, la cual va dirigida al
publico o las personas, aumentando su valor, donde segin Nufiez (2017, p. 83) ‘‘Esta nueva P
debe poner al pablico nuestros clientes, en el centro de nuestra estrategia de Marketing
(People First), y en este planteamiento radica el éxito de muchas de las grandes empresas que
cuidan al maximo la relacion con su cliente’’. La 5 P se compone de 4 puntos
claves: Personalizacidn, la cual involucra directamente al usuario, adaptando las estrategias
de una forma mas cercana y no tan genérica. Participacion: los involucra de tal forma que se

les hace participes en el proceso del proyecto. Prediccion: para poder llegar a este punto es



31

importante analizar todo del segmento, en una palabra, su comportamiento, de tal manera que
se puede predecir y anticipar las preferencias y finalmente prescripcion: hace referencia a
ese voz a voz ganado a partir de la satisfaccion generada donde la estrategia de promocion va
a ser mas efectiva. La 5 P es una aliada para las estrategias de Marketing, donde se convierte
en el componente mas sustancioso de la diferenciacion en el servicio educativo, por ejemplo
(Kotler, 2005, como citado en Nufiez, 2017 p. 84) cree y defiende esta estrategia y brinda un
ejemplo de la compafia Johnson & Johnson, cuya filosofia ordena las preferencias de la
siguiente manera: “Los consumidores son lo primero; los empleados, lo segundo, y esto es lo
que aportard los mejores resultados a los inversores”.

A raiz de esto se comprende gue el entorno educativo esta ofreciendo un servicio de
interés publico, en el cual los factores que le generan valor deben ir en torno al cliente tal y
como se vio con la 5 de las P’s, sin embargo, para un servicio como el educativo lo que se
ofrece a través de las estrategias de Marketing debe ir de la mano con lo que la institucion
estd prometiendo, ya que a diferencia de otros servicios la experiencia del usuario
(estudiante) se convierte en el eje central para el posicionamiento y la percepcion de

prospectos que a largo plazo se convertira en el diferencial que se busca.

2.2.2.2 El consumidor: Necesidades y expectativas.

La educacidn a comparacion de otro tipo de servicios es complejo en su oferta, en el
sentido de gque no solo satisface necesidades, su compromiso va mas alla, su responsabilidad
social es alta, se trata de superar las expectativas construyendo una comunidad educativa y
creciendo reciprocamente con ella, de esa forma habra mas usuarios que felizmente
compartirdn un mensaje de conviccion y esperanza dando testimonio a otros que también,
quieren la mejor opcidn para su futuro, convirtiéndose en recomendadores positivos.

En caso de que las expectativas no sean superadas, automaticamente se generara una serie

de acontecimientos negativos, dando origen a la duda, la decepcion y desconfianza que
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conducira directamente a la desercidn, un panorama totalmente contrario a la permanencia
estudiantil. “Las recomendaciones son fundamentales para aumentar el nimero de matriculas.
Tenemos que conseguir que nuestros padres, alumnos y profesores se sientan parte de nuestra

marca y comprendan la necesidad de atraer nuevos fans” (Llorente, 2019, p. 119).

Entonces, ¢cudl es la mejor estrategia de Marketing en la educacion? Nufiez (2017)

menciona que:

En educacidn no hay recetas. Sabemos que el cambio y la innovacién educativa no se
puede prescribir. No se puede mandar a los centros lo que deben hacer. Una cosa es la
legalidad y otra la realidad. No existen formulas generales que puedan aplicarse con
éxito en todos los centros. Ni siquiera ser trasladadas de uno a otro, sino que cada
centro debe desarrollar su propio proyecto educativo atendiendo tanto a las

caracteristicas especificas de su entorno. (p. 11).

Lo que da a entender gue el sector educativo es el universo y que cada institucion es un
mundo distinto, aunque guardan ciertos elementos en comun, al ser diferentes, tienen varias

caracteristicas que los identifican y los hacen ser Unicos frente a los demas.

2.2.2.3 Segmentando la audiencia.

Una de las claves en la diferenciacion de cualquier marca es conocer muy bien el
segmento a quien se va a dirigir, ya que este es uno de los primeros pasos que se deben tener
en cuenta al momento de ofrecer servicios, de alli dependen todos los esfuerzos y recursos a
disponer para que los resultados sean los 6ptimos y los mas cercanos a los esperados. La
segmentacion es el gran punto de partida, si no se conoce el Target o Cluster lo
suficientemente bien, el desenlace fatal llegard més rapido de lo que se imagina. “Es

fundamental conocer el perfil social, cultural y econémico de nuestros clientes, y, en la
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medida de lo posible, confeccionar un perfil modelo de ellos. Esto nos ayudara en gran

medida a confeccionar nuestra oferta de servicios” (Nuiiez, 2017, p. 22).

Esto sumado a lo que opina Llorente (2017, p. 14) “Hay que hacer un estudio del cliente
actual, ademas de un estudio de tendencias para conocer los gustos y preferencias”, sin duda
es de vital importancia y mas en el ambiente universitario, en el que los gustos de los
alumnos son diferentes, el nivel académico no es el mismo en personas iniciando que
finalizando pregrado o posgrado y mucho menos donde los familiares también son
clientes. Ahora, el tema de las tendencias si que se ha vuelto una regla, si antes no se le
prestaba atencidn, en esta sociedad donde todo esta en constante evolucion, es imperdonable
gue no se aprovechen al maximo y mas cuando se trata de crear ese diferencial, de afianzar
ese vinculo fresco y cercano en la comunidad educativa, las instituciones no se pueden

quedar en el pasado, necesitan avanzar.

2.2.2.4 Construir una relacion con la marca.

Dentro de la comunidad educativa, los primeros en llevar a cabo el Marketing en todo su
esplendor son los asesores que amablemente atienden a sus futuros compradores
ofreciéndoles un servicio oportuno y de calidad, si esta misma linea se mantiene para quienes
ya son usuarios, hay un equilibrio y si a este mismo ritmo marchan todas las figuras
responsables, la relacién con el consumidor sera mas que favorable, pasando de consumidor a
otra figura integral de un todo, a un representante de la marca. “La relacion cultura y mercado
es directamente proporcional a las buenas practicas universitarias, pues los dos escenarios se

necesitan y se codeterminan” (Balanta et al., 2020, p. 230).

Existe una dependencia entre lo social y empresarial en el Marketing educativo, en
general las actividades que se plantean apuntan hacia el futuro y claro es mucho mas fuerte

cuando la educacion aparte de ser un derecho y un servicio es una fuente de formacion en la
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que se involucra tanto la parte académica como la parte humana, sin dejar de lado el objetivo

principal dirigido hacia el posicionamiento de las universidades.

Y es que una marca bien posicionada, es atrayente para los compradores que pueden ser
los estudiantes o los padres de familia y mucho mas para los usuarios (alumnos) que con su
opinion evallan la planeacion estratégica propuesta por las instituciones. Desde el mercadeo,
de acuerdo con un articulo de Revista CEA, la oferta de servicios se basa en 5 puntos:
“intangibilidad, inseparabilidad del servicio IES, proporcionar resultados variables que
dependen de las condiciones del contexto y de las personas involucradas, implicacion del
usuario directa e indirectamente y crear una relacion en el tiempo entre el usuario y la IES.”
(Grajales et al., 2021) si todos los esfuerzos funcionan, es seguro que la recompensa sea la
fidelizacién, recomendacidn, voz a voz positivo y lo mas importante orgullo, satisfaccion,

amor y compromiso con la marca que como titulo va a quedar registrado para toda la vida.

2.2.3 La educacion vista en el contexto actual.

Teniendo en cuenta lo anterior es importante abordar la educacién en el contexto actual,
ya que si bien el Marketing es una ciencia trascendental, la pandemia ha hecho que las
expectativas de los estudiantes tomen un enfoque distinto al convencional y es que la
situacion de los ultimos meses ha hecho que el comportamiento de las personas cambie, el
miedo, la incertidumbre y el aislamiento han creado nuevos habitos, pero cuando se ve a
profundidad los efectos del Covid-19 en los sectores como la educacion se identifica que los
estudiantes entraron en una fase en la que no sabian si continuar con los estudios virtuales o
aplazar el semestre, viendo que la situacion no mejoraba con el paso del tiempo, se empez6 a
evidenciar que la desercion se convierte en una opcién, segin ASCUN (2020) “En el caso de
las IES privadas, la disminucion de matricula total es de 10,1% (10.9% en pregrado y 5,6%

en posgrado) equivalente a 63.772 alumnos.”
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Pero ¢por qué pudo pasar esto?, si bien el tema econdémico es un factor importante, en el
caso de Colombia, por ejemplo, se crea el Fondo Solidario para la Educacion, ademas
algunas universidades ofrecieron alivios en las matriculas. Sin embargo, para muchos estos
descuentos no fueron suficientes y es alli donde algunos estudiantes afirman que el hecho de
que la pandemia traiga consigo problemas econdmicos hace que aumenten situaciones de
estres, depresion, aburrimiento y ansiedad (Gritsenko, 2020), asi que la carga emocional
también puede influir en la decision de aplazar y es que, la virtualidad en plena etapa
universitaria donde jovenes y adultos quieren vivir la “experiencia de estar en la U” genera
un descontento, las expectativas suelen estar enfocadas en los espacios sociales y el
aislamiento hizo que socializar fuera mas dificil.

No se trata solo del &mbito social, la calidad de la educacion empezdé a tener
protagonismo, trasladando las clases a la virtualidad los estudiantes notan las diferencias, las
clases précticas vistas desde un computador no se perciben de la misma manera, el estudiante
siente que la calidad es diferente, por ejemplo, el articulo Miedo al Covid, agotamiento y
cinismo: su efecto en la intencién de abandono universitario resalta que:

Es posible que durante la pandemia el cinismo de los estudiantes se haya
incrementado. Las condiciones pandémicas pueden haber incrementado los
cuestionamientos sobre la utilidad de los estudios. Si el estudiante duda del valor de
sus estudios, es altamente probable que deje la escuela. (Galicia et al., 2021, p. 12)

El cinismo en este caso se convierte en una sensacion de frustracion, en este mismo
articulo los autores mencionan que las expectativas versus la realidad afectan al alumno y la
necesidad de satisfaccion académica empieza a decaer. Los estudiantes que ya tenian
avanzados sus estudios tendran una percepcion diferente a las necesidades iniciales y es ahi
donde se destaca la importancia de ver la audiencia desde los distintos momentos de la vida

estudiantil.
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2.2.3.1 Cambios en la metodologia de las IES.

Durante los primeros meses de pandemia las universidades trasladaron la ensefianza a la
virtualidad, era la forma mas rapida en la que se podia continuar con el aprendizaje, sin
embargo, la velocidad con la que se implementaron las clases virtuales afectd el proceso que
traian los estudiantes por ejemplo, la forma de hacer trabajos en grupo cambid, ya que no era
necesario reunirse a diario o en el caso de los profesores descubriendo plataformas que
permiten ensefar de una manera mas versatil, aun asi, “Las aulas de clase fueron
reemplazadas por herramientas digitales y en esta nueva dinamica es necesario que los
agentes involucrados, educadores y alumnos, logren acoplarse para trabajar como agentes
activos”. (ASOCOLDEP, 2021). Es la sincronia entre profesor y estudiante lo que ha hecho
que la percepcion de la metodologia virtual tenga matices negativos y es que la falta de
compromiso por parte de los estudiantes, avalada por tener distractores en el entorno o la
dificultad de los profesores para adaptarse a las tecnologias ha influido en este hecho, la
encuesta Desde la perspectiva de los docentes destaca que:

El 70% de los docentes consultados manifiesta que el mayor apoyo que necesita para
sus clases son en manejo de plataformas y herramientas de formacion virtual. Esto es
seguido por el 15% que solicita actualizacion pedagogica y el 7% que requiere apoyo
psico-social y afectivo. (ASCUN, 2020)

En 2021 ya se habla de alternancia o metodologias hibridas con las que se espera darle
solucion a las necesidades de la comunidad educativa, los universitarios quieren volver a las
clases practicas, carreras como ingenieria, gastronomia, arquitectura entre otras, las cuales
tienen componentes que necesariamente se deben ver de forma presencial, ASCUN también
revela que los profesores estan de acuerdo con esta metodologia donde el 51% afirma que
preferiria retornar a la presencialidad con algunas materias pero aun asi tendria otras clases

virtuales, ademas el hecho de tener clases hibridas permitiria flexibilidad en los horarios, lo
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que ayuda a aquellos estudiantes trabajadores, que al recibir este beneficio podrian aumentar
su compromiso, Coursera indica que cuando los estudiantes cuentan con la libertad de
aprender segun sus tiempos se vuelven mas participativos en las clases online lo que les da la

un 25% mas de probabilidades de finalizar sus estudios.(Hickey et al., 2020)

2.2.3.2 Capacitacion y retencion de estudiantes.

La expectativa acerca de como las universidades implementaran las clases hibridas llama
mucho la atencion y es en este punto donde una efectiva comunicacion no solo va a captar
estudiantes, sino que también los va a retener, sin embargo, hay que tener en cuenta que para
lograrlo cobra bastante relevancia la experiencia de usuario, ya que de esta surge la decision
de continuar con la marca o abandonarla. La experiencia del estudiante no esta relacionada
Unicamente con el aprendizaje, se relaciona con el buen servicio al cliente tanto fisico como
virtual, es decir, actividades atendidas directamente por el personal o administradas por ellos,

en el caso de los canales digitales.

En la experiencia de aprendizaje, hay una diferencia de edades entre alumnos y
profesores, por eso es necesario puntualizar en la capacidad de adaptacién y actualizacion por
parte de los guias académicos, ellos tienen que ser curiosos, alimentar y refrescar su mente de
nuevo conocimiento, ser participe de las tendencias, esto con el fin de afianzar esa
“Eduexperience” experiencia académica que se tiene en la universidad (Llorente, 2017). Esto
acompafiado de los diferentes elementos incorporados a las clases, involucran tanto a los
docentes como a los estudiantes de forma dinamica, diferencial y creativa optimizando su

relacién, haciendo que cada dia sea Unico y especial.

En cuanto a la experiencia del usuario a nivel online también debe ser lo mas grata
posible, haciendo de la omnicanalidad, la practicidad y la usabilidad las mejores

caracteristicas para el fortalecimiento del posicionamiento de la marca sin olvidar la calidad
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de los contenidos, ya que la suma de todo esto potencia la visita de mas usuarios. “Toda
experiencia tiene que disefiarse teniendo en cuenta todos y cada uno de los siguientes
elementos: sentimientos, disefio visual, participacion, difusion, pasos a seguir” (Llorente,

2017, p. 27).

2.2.3.3 La importancia de la fidelizacion.

El autor Llorente (2017) sostiene que uno de los grandes retos del Marketing educativo es
la fidelizacion al generar un sentido de pertenencia con la marca, para ello es necesario que
las instituciones creen un contacto cercano tanto con los alumnos como con sus familias para
que la experiencia universitaria sea memorable, lo que se relaciona con el Customer
Experience al consolidar vinculos emocionales duraderos a través de experiencias

sorprendentes y agradables.

Para nadie es un secreto que atraer a nuevos clientes es un tema que requiere mas
dedicacion y presupuesto a diferencia de retenerlos, por eso la fidelizacion es cada vez mas
comun, convirtiéndose en una prioridad para cualquier empresa, precisamente porgque es mas
facil mantener felices a los usuarios para que sigan comprando y recomendando, que
encontrar futuros clientes que aln no se han decidido a completar la compra y que antes de
involucrarse con una marca se asesoran muy bien para tener alternativas y asi poder

seleccionar la mas conveniente.

2.2.3.4 La tecnologia 4.0 como una aliada.

En la situacion actual para fidelizar, la tecnologia 4.0 se ha convertido en una aliada,
quien diria que redes sociales como WhatsApp y hasta Tik tok se podrian convertir en una
herramienta para el aprendizaje y es que el 43% de los docentes afirman que la creacion de
chats y el tener recursos dinamicos ha influido de manera positiva en la ensefianza (ASCUN,

2020), pero mas alla de las plataformas ya conocidas, la pandemia trae un futuro mas
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tecnoldgico en la educacion y es que aprovechando las tecnologias desde lo basico como los
Chatbots hasta inteligencia artificial se puede llegar a los estudiantes de una manera mas
efectiva, generando una comunicacién en los canales adecuados para asi construir una
relacion mas satisfactoria. Por ejemplo, en algunas universidades en el mundo ya se
implementa la realidad virtual y aumentada, apps como Lessons in Herstory, les permite a los
estudiantes escanear libros y en algunas facultades hasta ya usan la realidad aumentada para
acercar a los alumnos con el mundo real (Terol, 2021), pero ademas la tecnologia 4.0 también
trata temas de Big data que es el andlisis masivo de datos y que resulta ser Gtil para las
universidades.

La pandemia representa una oportunidad para que las entidades de educacion superior se
transformen y aprovechen la data que ya tienen, ;cdmo hacerlo? con la ayuda de tecnologias
de aprendizaje adaptativo, este es un modelo que permite evaluar continuamente qué sabe el
estudiante, para luego casi con “predicciones” poder ofrecerle otros temas segun lo que haya
aprendido (Lempinen, 2020)

La Universidad de Berkeley es una de las instituciones que usa la Big data para innovar
en el aprendizaje, en una reciente entrevista realizada a Zachary Pardos (profesor de la
entidad) se menciona que la tecnologia adaptativa les ha ayudado a solucionar problemas
relacionados con el tiempo que deberia tomar el aprendizaje de un curso, gracias a la Big data
pudieron “generar automaticamente ayuda personalizada sobre la marcha en un curso en linea
mediante el uso de inteligencia artificial, que aprende de las interacciones anteriores de los
estudiantes con el curso”. (Pardos, 2020, como Se cita en Lempinen, 2020)

Se trata de personalizacion, centralizacion e innovacion en las IES (instituciones de
educacion superior) por que ya tienen la informacion, en cada semestre reciben la cantidad
suficiente de estudiantes para empezar a digitalizar los procesos para luego, aprovechar la Big

data, un CRM y porque no hasta inteligencia artificial y asi, generar predicciones en el
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comportamiento y lograr que el aprendizaje hibrido sea un método que cumpla con las

expectativas de los estudiantes.

2.3 MARCO LEGAL

El sistema de educacién en Colombia se encuentra reglamentado por el Ministerio de
Educacion Nacional (MEN), quien regula el correcto cumplimiento de las leyes, articulos y
decretos establecidos en el marco nacional de las instituciones educativas. A nivel general
hay dos leyes que abarcan la mayoria de los articulos en el ambiente en mencion, la primera
es la ley 115 de 1994, considerada como la ley general de la educacién en la cual estan
definidos los diferentes capitulos relacionados con la educacién informal y formal en los
niveles de preescolar, primaria y bachillerato, esta ley sefiala las normas fundamentadas en la
educacién como un derecho y como un servicio con propdsito social encaminado hacia “las
necesidades, e intereses de las personas, de la familia y de la sociedad” (Ministerio de
Educacion, 1994); en cuanto a las reglamentaciones de los niveles de educacidn superior,
estan estipuladas en la ley 30 de 1992, la autonomia y distintos procedimientos de las
Instituciones de Educacién Superior (IES). A su vez, estas leyes se complementan con otras
dos normas: La ley 749 de 2002 que amplia las definiciones de la formacidn profesional
técnica-tecnologica y la ley 1188 de 2008 que reglamenta las condiciones obligatorias de
calidad de los programas ofertados por las instituciones de educacion superior. (Ministerio de

Educacion, s.f.)

A continuacion, se describiran los diferentes articulos contiguos a este proyecto de
investigacion dando prioridad a 3 puntos: Fidelizacion de los estudiantes, calidad de la
educacion y cambios generados en el servicio educativo a causa de la pandemia. En el primer
punto, la fidelizacion se relaciona con la satisfaccion de los usuarios y sentido de pertenencia

hacia la marca, por lo que es necesario analizar como esta reglamentado el tema de bienestar
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en las IES. De acuerdo con el articulo 117 del capitulo 111 correspondiente al titulo quinto de
la ley 30 de 1992, menciona que los programas de bienestar son entendidos como “el
conjunto de actividades que se orientan al desarrollo fisico, psicoafectivo, espiritual y social
de los estudiantes, docentes y personal administrativo” (Ministerio de Educacion, 1992),
actividades que claramente influyen en la buena relacion de toda la comunidad estudiantil
ademas de promover su participacion y comunicacion cercana. Dentro de este mismo capitulo
estan contemplados los articulos: 118 que expresa que, para atender el bienestar universitario,
cada institucién debe destinar como minimo el 2% de su presupuesto y el articulo 119 que
obliga a las instituciones a garantizar escenarios para el desarrollo de las actividades

propuestas.

En el punto de la calidad de la educacion, el decreto 2566 de 2003, dicta unas condiciones
minimas para el desarrollo del programa académico, en esta medida el capitulo I, articulo 10
se refiere a los medios educativos exigidos, tales como: Biblioteca y hemeroteca, adecuadas
TIC’s, procesos de capacitacion de los usuarios, condiciones logisticas para el desarrollo de
practicas profesionales y laboratorios, ademas del paragrafo en el que aclara que para
programas con metodologia de educacion a distancia, la institucion debe “disponer de tos
recursos y estrategias propios de dicha metodologia, a través de las cuales se atiende el
acceso permanente de todos los estudiantes y profesores a la informacion” (Ministerio de
Educacion, 2003). En este mismo capitulo, el articulo 12 define que la estructura académico-

administrativa debe contar al menos con:

1. Estructuras organizativas, sistemas confiables de informacion y mecanismos de
gestidn que permitan ejecutar procesos de planeacion, administracion, evaluaciéon y
seguimiento de los curriculos, las experiencias investigativas y los diferentes servicios y

recursos.
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2. Apoyo de otras unidades académicas, investigativas, administrativas y de bienestar

de la institucién. (Ministerio de Educacion, 2003)

Este decreto también dictamina otras reglas para tener en cuenta, en el capitulo VI, el
articulo 39 dice que, para la acreditacion de alta calidad de los programas, las instituciones
deben solicitar el registro calificado al Ministerio de Educacidn, quien lo otorgara en un
periodo de tiempo no mayor a 10 dias, una vez sea otorgado, el registro calificado tendré una
vigencia de 7 afios segun el articulo 40. En cuanto a la inspeccion y vigilancia de los
programas académicos, el capitulo VII menciona en su articulo 42 que la oferta y publicidad
de programas se podra realizar unicamente cuando la institucion tenga el registro, esta debe
“ser clara, veraz y no inducir a error a la comunidad, e incluir el codigo de registro del
programa asignado en el Sistema Nacional de Informacién de la Educacion Superior —

SNIES” (Ministerio de Educacion, 2003).

Por otra parte, la ley 1188 de 2008, consagra en el articulo 2, unas condiciones de calidad
tanto de los programas como de carécter institucional para la obtencion de un registro
calificado, algunas condiciones de los programas son: la organizacion de todas las actividades
académicas, la adecuada formacion en investigacion, la relacion efectiva con el sector
externo, la calidad del personal docente, el uso eficiente de los medios de ensefianza y la
garantia de infraestructura fisica (bibliotecas, auditorios, laboratorios, espacios para la
recreacion y cultura). Entre las condiciones de caracter institucional estan: una estructura
administrativa y académica flexible, el desarrollo de una autoevaluacion critica y
constructiva, la existencia de un programa de egresados, “la implantacion de un modelo de
bienestar universitario que haga agradable la vida en el claustro y facilite la resolucién de las
necesidades insatisfechas en salud, cultura, convivencia, recreaciéon y condiciones

econdémicas y laborales” (Ministerio de Educacion, 2008).
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Con lo anterior, se evidencia que el tema de bienestar es una de las condiciones minimas
para que un programa sea acreditado con el registro de alta calidad, en este mismo sentido, el
decreto 1295 de 2010, en el articulo 6 del capitulo Il expresa que la institucion debe planear y
ejecutar las actividades de bienestar (tiempo libre, salud, cultura, desarrollo humano,
promocion socioecondmica, recreacion y deporte) por medio de canales en los que los
usuarios puedan dar sus opiniones, inquietudes o sugerencias, también es necesario que las
universidades faciliten condiciones laborales a través de bolsas de empleo asi como prestar

atencion a los factores causantes de la desercidn, este apartado define que:

El modelo de bienestar debe identificar y hacer seguimiento a las variables asociadas a la
desercidn y a las estrategias orientadas a disminuirla, para lo cual debe utilizar la
informacidn del Sistema para la Prevencion y Analisis de la Desercion en las Instituciones
de Educacion Superior —-SPADIES—, del Ministerio de Educacion Nacional. Si se trata de

un programa nuevo se deben tomar como referentes las tasas de desercion, las variables y

las estrategias institucionales.

Para los programas a distancia o virtuales la institucion debe plantear las estrategias que

permitan la participacion de los estudiantes en los planes de bienestar universitario.

(Ministerio de Educacion, 2010)

Los cambios generados en la educacion a raiz de la pandemia han hecho que las
universidades tengan que desarrollar diferentes técnicas para mantener el aprendizaje, si bien
la alternancia tiene sus ventajas (mientras se sepa implementar), es una oportunidad para que
los estudiantes regresen paulatinamente y asi puedan seguir con las clases como antes de la
pandemia, es importante reconocer que la reactivacion es necesaria, tal y como el gobierno
estipula en la resolucion 777 del 02 de junio de 2021 “por medio de la cual se definen los
criterios y condiciones para el desarrollo de las actividades econdmicas, sociales y del Estado

y se adopta el protocolo de bioseguridad para la ejecucion de estas”(Ministerio de Salud y
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Proteccion Social), 2021, p1), con esta nueva resolucion el Ministerio de salud y Proteccion
Social de Colombia permite que los sectores inicien con su proceso de reactivacion,
incluyendo las instituciones de educacidn superior, donde mencionan que el regreso a clases
se hara gradualmente pero en definitiva debera hacerse por completo, lo que presenta un reto
para las instituciones y comunidad educativa, sin embargo, con este proyecto se busca que
sus hallazgos sean atemporales lo que permitird aplicar las recomendaciones sin importar que

las clases siguen siendo virtuales o presenciales.

2.4 MARCO CONCEPTUAL
El marco conceptual se abordara desde 3 ejes: Los tipos de Marketing, el consumidor y la
educacion para de esta forma entender las diferentes posiciones y definiciones de los

conceptos asociados a este proyecto investigativo.

El Marketing es una disciplina que parte de las ciencias econdmicas y desde sus primeras
instancias ha tratado de satisfacer las necesidades de los clientes, no es discriminativo en
ningun sector pues lo cierto es que sea una empresa grande o pequefia, con o sin fines
lucrativos busca atraer y establecer relaciones con clientes. Es definido como ‘el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y construyen relaciones solidas
con ellos para captar valor a cambio’’ (Kotler & Armstrong, 2017, p. 31). Gracias a ¢l las
organizaciones empresariales construyen bases sélidas con sus clientes entendiéndolos,
conociéndolos y determinando sus necesidades para generar una propuesta de valor; esta se
genera a raiz de una segmentacion, la cual consiste en realizar una ‘‘division de un mercado
en grupos diferentes de compradores con diversas necesidades, caracteristicas o conductas y
que podrian requerir productos o mezclas de marketing especificos’” (Kotler & Armstrong,
2017, p. 52) la idea de realizar la segmentacion es que se pueda abordar uno o0 mas de estos

segmentos, cabe resaltar que no se trata de abarcar en cantidad sino de acoger y conservar.
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Para entender cual es el mejor segmento para dirigir la propuesta de valor, una opcion es
utilizar el Marketing estratégico el cual se enfoca en “establecer el segmento al cual se va a
dirigir la propuesta de valor desarrollando un alto conocimiento del mercado y sus
caracteristicas’’ (Garcia, 2014, p. 95). Al conocer el mercado a tal profundidad se determinan
los clientes potenciales y asi mismo se pueden empezar a crear estrategias mas efectivas que

permitan desarrollar una relacion con el cliente.

Ahora bien, para poderse diferenciar de la competencia es necesario realizar una
estrategia de diferenciacion la cual busca que la marca pueda ‘‘diferenciar su oferta creando
un conjunto Unico de beneficios que atraiga a un grupo sustancial del segmento’’ (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 243). No obstante, es algo que consta de dedicacion, por lo tanto, es
necesario que la empresa identifique las posibles ventajas competitivas que le permitan
construir una posicion, y a partir de ellas hacer un embudo donde se puedan clasificar,

escogiendo las mejores opciones para construir la estrategia general.

Para dirigirse al segmento escogido se puede hacer uso del valor agregado ‘‘Estrategia
que consiste en ofrecer caracteristicas y servicios de valor agregado para diferenciar las
ofertas de una compania’’ (Kotler & Armstrong, 2017, p. 303) es decir que a partir de esta se
puede generar mayor valor frente a la percepcidn de los clientes, en algunos casos, esta
estrategia es utilizada para justificar un precio mas elevado, por ejemplo en los servicios, ya
que estos presentan dificultades al ser intangibles, sin embargo, cuando se habla de un
servicio se observa que es un campo con necesidades especificas en el cual es necesario
generar estrategias especiales, a partir de esto nace el Marketing de servicios el cual busca
‘‘establecer una diferenciacion competitiva, ofrecer un servicio de alta calidad y encontrar

formas para aumentar la productividad del servicio’’ (Kotler & Armstrong, 2017, pag. 261)
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permitiendo establecer una relacion directa con el cliente teniendo en cuenta que un servicio

genera experiencias las cuales deben ser suplidas entiendo necesidades especificas.

Claramente la relacién que se construye con el usuario depende de una comunicacion
efectiva, que surge del conocimiento que se tiene del segmento, determinando caracteristicas
personales y culturales para que llegue el mensaje de forma clara y concisa, Garcia (2014)
propone un proceso de comunicacion que se basa en ‘‘la accion de Marketing respecto de la
gestion de toda la informacién que se da en la organizacion y como esta se utiliza para
desarrollar una comunicacion efectiva” (p.238), lo cual sugiere sacarle provecho a la
informacidn obtenida de la investigacidn y hacer un plan que permita utilizar los canales mas

adecuados, tanto online como offline.

Todo lo mencionado anteriormente puede basarse en el conjunto de estrategias definidas a
partir del Marketing mix, conformado tradicionalmente por producto, plaza, precio y
distribucion, donde su objetivo principal es desarrollar estrategias internas que permitan
conocer todos los puntos que han llevado a una empresa a su situacion actual, por medio de
un estudio de mercado, para asi determinar estrategias especificas que ayuden a mejorar
diferentes aspectos. Con su implementacion estratégica ‘‘se espera la penetracion,
posicionamiento y desarrollo de un producto o servicio en el segmento meta’’ (Prettel, 2016,
p. 531). A través de los afios se han unido diferentes teorias que buscan afiadir mas p’s con el
fin de complementarlas, en este trabajo se menciona una 5p considerada como “personas” y
la cual a diferencia de las otras p’s busca centrarse en los clientes “los verdaderos
protagonistas del marketing moderno’’ (Nuiez, 2017, p. 44), de tal forma que los clientes se
convierten en el ndcleo de la estrategia, por ejemplo, cuando se habla de servicios esta se

vuelve una aliada, donde no solamente se entiende y atiende a un publico en general, sino que
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empieza a ver personas, generando una personalizacion y humanizacion del servicio que se

quiere ofrecer.

Hoy en dia existen muchas formas de generar acciones que ayuden al ofrecimiento de un
servicio, si se lleva al punto de vista educativo se puede ver que ninguna institucion de
educacion superior debe ser ajena a la llegada de la revolucion digital. Lo cierto es que existe
una relacion muy estrecha entre el consumidor y la tecnologia, lo cual ha abierto una ventana
para llegar a diferentes tipos de clientes. Esta oportunidad trajo consigo el uso de
herramientas como pagina web, redes sociales, blogs, anuncios, aplicaciones entre otras que
finalmente se convierten en Marketing digital. Kotler & Armstrong, (2017) lo definen como
“marketing encaminado a conectarse de manera directa con consumidores individuales y
comunidades de clientes cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta inmediata y
forjar relaciones duraderas con ellos’” (p. 510), su uso se convierte en algo crucial e
imprescindible en la actualidad, puede ser absolutamente todo para un negocio como también

un elemento complementario para otro, lo cierto, es que trae consigo miles de beneficios.

El uso de los medios digitales se ha convertido en la columna vertebral de cualquier
estrategia de Marketing educativo, el cual es definido como el “‘conjunto de técnicas y
estrategias utilizadas por los centros de ensefianza (desde infantil hasta la universidad y el
posgrado) para conseguir satisfacer las necesidades educativas de una sociedad, sus familias
y alumnos de una forma rentable’” (Nunez, 2017, p. 19). Aunque genere ganancias lucrativas,
antes que nada, desarrolla una labor social, por lo tanto, sus componentes son distintos ya que
se especializa en un sector complejo que requiere gran conocimiento para saber aplicar

diferentes tipos de estrategias para el consumidor.

Al abarcar el eje del consumidor, es preciso comenzar por las necesidades que ellos

tienen, Kotler & Armstrong (2017, p. 6) definen a las necesidades como “estados de carencia
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percibida”, las cuales se pueden clasificar en tres tipos: “las necesidades fisicas basicas de
alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto, y las
necesidades individuales de conocimiento y expresion personal”. En ese sentido, las
necesidades no se crean porque simplemente ya estan creadas, pero se utilizan como fuente
conductora a los deseos de los consumidores, para suplirlas, “con tal de desaparecer esta
carencia o necesidad, el consumidor desarrolla deseos, entendido como la carencia de algo
especifico que satisface la necesidad. Por tanto, la demanda se correspondera con el deseo de

algo especifico que satisface la necesidad” (Monferrer, 2013, p. 19).

Por ejemplo, si se tiene la necesidad de vestido para clima frio, se tendré el deseo de
comprar un hermoso abrigo, hay variedad de ofertas en cuanto a calidad, precios, disefio,
colores, material, ahora el comprador tendra que elegir la mejor opcion teniendo en cuenta su
capacidad adquisitiva y sus gustos, si sus ingresos son reducidos optara por un abrigo mas
economico, de este modo se encontrara satisfecho frente a su necesidad. Igualmente pasa en
el ambiente educativo, hay muchas ofertas que atienden a la primera necesidad “educacion”,
en cuanto a los deseos, por ejemplo, se podria decir que algunas personas desean estudiar en

instituciones de prestigio.

Identificadas las necesidades y deseos, viene el proceso de compra, el cual segin Kotler
& Armstrong (2017, p. 149) consta de 5 etapas: “reconocimiento de la necesidad, busqueda
de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento posterior a
la compra”. En este orden de ideas el proceso inicia antes de llevar a cabo la accion de la
compra y continda con la experiencia post compra, por eso es tan importante que la atencion
y seguimiento sea el adecuado para evitar las quejas y reclamos tanto por los futuros

compradores, como por los clientes recientes y los mas antiguos.
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En este punto es importante ese llamado a la accidon “comprar o adquirir un bien”, es
fundamental tratar dos términos que van de la mano, la adaptacion y la tecnologia 4.0. El
primer término segun Kotler & Armstrong (2017, p. 183) se refiere a la capacidad de adecuar
los productos y servicios a “las necesidades y preferencias de los clientes”, esto desde el
punto de vista del departamento de Marketing. En el libro de fundamentos de Marketing
educativo, Garcia (2014, p. 362) afirma que la adaptacion se define como “la capacidad de
ver la trascendencia o la condena a desaparecer”, esto si que es un fundamento de peso,
porque la naturaleza del consumidor se relaciona con “la sorpresa permanente”, este mismo
autor dice que el éxito de las instituciones se debe “al desarrollo de unas practicas de gestion
novedosas”, lo que involucra metodologias, tendencias, canales digitales y también se
relaciona con el desarrollo de talleres empresariales con un sentido ético de responsabilidad
social; por otra parte, la adaptacion de los estudiantes se refiere a la disposicion y aceptacion
de cambios bien sean académicos o sociales, los cuales se ven reflejados en el
comportamiento y en su relacién con sus compafieros, docentes, familiares y demas personas,

sobre todo en este periodo de crisis por el que se esta pasando.

Sin duda, el proceso de adaptacion se conecta con la tecnologia 4.0 para entender el
concepto, primero es necesario saber qué es industria 4.0, de acuerdo con del Val Roméan
(2016, p. 3) en su informe, la define como “un nuevo modelo de organizacion y de control de
la cadena de valor a través del ciclo de vida del producto y a lo largo de los sistemas de
fabricacion apoyado y hecho posible por las tecnologias de la informacion”, en palabras mas
sencillas se trata de la aplicacion del modelo de “Internet de las cosas y transformacion
digital”, haciendo uso de diferentes tecnologias como: comunicacion movil, la nube (Cloud
computing) ,Big data (Andlisis de datos), plataformas sociales, ciberseguridad, realidad

aumentada, impresion 3D y robética avanzada.
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Todas estas tecnologias participan activamente en el sector educativo, no solamente
siendo empleadas en los programas de formacion sino que también la mayoria de ellas son
participes en las diferentes estrategias de Marketing por la relacion que las une, a través de
las plataformas sociales y comunicacion movil se pueden obtener datos, los cuales se analizan
gracias a la Big data haciendo uso de la nube y la ciberseguridad para protegerlos, de alli
radica el interes por los temas digitales en la sociedad actual, asi como expresa Basco et al.
(2018, pag. 104) en su libro Industria 4.0 “La conectividad y la digitalizacion avanzan en
todos los 6rdenes de la vida de la sociedad, generando desafios en términos productivos,

econdmicos, sociales y regulatorios”

El tema digital influye enormemente en la experiencia del usuario, hace que sea mas
dindmica, agradable, practica y si se tiene en cuenta la omnicanalidad (integracion de canales
fisicos y online) har4 que esta sea mucho mas consistente, “el éxito del Marketing depende de
los canales que se estdn empleando como plataformas y de su interoperabilidad en la mezcla
de Marketing total de una empresa” (Villanueva & Toro, 2017). Asi mismo, el libro

Fundamentos del Marketing menciona que:

Las compairiias actuales utilizan los medios en linea y méviles y social media para
refinar su seleccion de mercados meta e involucrar a los clientes mas intensamente y
de manera interactiva. El antiguo marketing implicaba comercializar marcas para los
consumidores. El nuevo marketing es marketing de compromiso del cliente, lo cual
implica alentar la participacion directa y continua del cliente para dar forma a las
conversaciones relacionadas con la marca, las experiencias de marca y la comunidad

de marca. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 18).

Lo anterior indica que las marcas deben estar con y para el cliente, si bien lo digital es el

foco principal en esta época, no hay que dejar de lado el modo convencional que en este caso
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implica la relacion con el personal administrativo y docente, en ese orden de ideas, la
experiencia del usuario es la interaccidn de este con las diferentes técnicas, si se es capaz de
integrarlas de forma armoniosa, se conseguira fidelizar a los usuarios para convertirlos en

embajadores de la marca.

Para conocer si la experiencia fue o es agradable, hay que entender la percepcion de los
usuarios, y en general de toda la comunidad educativa, ya que los estudiantes, los docentes, el
personal administrativo y los familiares tienen diferentes opiniones frente a una situacion.
Kotler & Armstrong definen la percepcion como “el proceso en el que las personas
seleccionan, organizan e interpretan informacion para formar una imagen significativa del
mundo” (2017, p. 147). El autor Monferrer (2013, p. 81) coincide con Kotler afirmando que
“aunque dos personas tengan las mismas motivaciones y se encuentren en la misma situacion,
esto no significa que vayan a actuar de la misma manera” esto debido a que cada individuo
interpreta la informacion de forma diferente, por eso desde el departamento de Marketing se
debe garantizar que el mensaje transmitido sea percibido correctamente por los

consumidores.

Los anteriores conceptos contribuyen en la captacién y retencion de los estudiantes, la
captacion vista como el proceso de conseguir nuevos estudiantes y la retencion como la
forma para mantener a los que ya se encuentran matriculados, son dos términos que no
pueden ir separados puesto que ambos son interdependientes, por eso, Kotler & Armstrong
(2017, p. 21) expresan en su libro que en el proceso de Marketing es primordial “captar valor
a cambio en forma de ventas, participacion de mercado y utilidades. Al crear un valor
superior la empresa deja clientes muy satisfechos que permanecen leales y compran més”, lo
que se asocia con la retencion del cliente y su lealtad con la marca para la que representa un

incremento de utilidades, al ser esta estrategia menos costosa y mas efectiva.
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Es cierto que, en el proceso de captacion, la publicidad es mas visible por medio de
anuncios y campaiias, sin embargo, su aceptacion dependera del interés que tenga la
audiencia, es alli donde cada vez mas, la palabra creatividad toma protagonismo para
impactar efectivamente a la demanda. Ahora, en la parte de retencidn, surge la siguiente
pregunta: ¢hay alguna razon por la que las empresas pierden clientes? Si la hay, de acuerdo
con TARP, consultora especializada en la experiencia del cliente, afirma en su encuesta que
el 68% se debe al disgusto por el trato, es decir, que la clave para la retencion en cualquier
empresa es brindar un buen trato, esto se aplica tanto para los usuarios como para los

colaboradores de la compafiia (Villanueva & Toro, 2017, p. 314).

La retencion, la percepcion y la experiencia de los estudiantes determinan la satisfaccion
que ellos tienen a nivel general por la universidad, “los clientes satisfechos compran de nuevo
y cuentan a otros sus buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia recurren
a los competidores y desacreditan el producto ante los demas” (Kotler & Armstrong, 2017, p.
7). Lo anterior esta vinculado con las expectativas, las cuales son establecidas por el area de
mercadeo, pero pueden ser un arma de doble filo en caso de no encontrar un equilibrio, si las
expectativas son bajas no se conseguiran compradores y si son muy altas alejaran a los
compradores existentes, “la satisfaccion del cliente es el grado en el que el desempefio
percibido de un producto coincide con las expectativas del comprador” (Kotler & Armstrong,

2017, p. 14).

El libro Fundamentos del Marketing educativo define a la satisfaccion del cliente como:
“Los resultados son el producto de unir las respuestas a distintas preguntas de la encuesta de
satisfaccion. Generalmente no se analiza un item en concreto sino la unién de varios y suelen
incluir un informe interpretativo” (Garcia, 2014, p. 226), dicho informe puede ser extraido de

la informacion recolectada por el departamento de Marketing o servicio al cliente, si la data
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es suministrada a ambas partes, es conveniente realizar su cruce para un informe mas preciso
y detallado. Por otro lado, Villanueva & Toro (2017) toca un punto a considerar, la
satisfaccion del cliente también depende de la de los empleados, ya que ellos son los
representantes de la compafiia, si ellos estan insatisfechos y sin motivacién es muy dificil
alcanzar el éxito, “los empleados satisfechos son el primer requisito para dar alcance a la

satisfaccion y fidelizacion de los clientes™. (p. 247)

Partiendo de la satisfaccion, ya se puede explicar qué es fidelizacion, se habla de este
concepto cuando los clientes son leales a la marca, lo que desencadena un voz a voz positivo
y una buena percepcién de la empresa, siempre y cuando los clientes estén completamente
satisfechos, porque si solo estan un poco complacidos, ni habréa lealtad ni recomendaciones
positivas, igualmente contar con mas clientes fieles tiene beneficios econémicos para la

compaiiia:

Los clientes leales gastan méas y permanecen mas tiempo. Las investigaciones
muestran también que resulta cinco veces mas barato conservar a un antiguo cliente
gue ganar uno nuevo. A la inversa, el abandono de un cliente suele ser costoso. Perder
un cliente significa perder algo méas que una venta. Significa perder el flujo total de
compras que realizaria el cliente durante una vida de preferencia. (Kotler &

Armstrong, 2017, p. 21).

En esta misma linea Villanueva & Toro (2017) coinciden en que para la fidelizacion es
necesario primero satisfacer al cliente, lo que depende del valor diferencial y grado de
atractividad del plan de Marketing diseiiado, “si nuestra oferta produce la satisfaccion del
cliente, solo quedara por realizar el disefio de unas buenas acciones de marketing relacional
para lograr su fidelizacion™ (p. 308). El Marketing relacional entendiéndose como un grupo

de actividades para lograr una relacién cercana con los clientes por medio de una buenay
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efectiva comunicacion acomparia la fidelizacion y les da paso a las recomendaciones o lo que

se conoce como el voz a voz.

El voz a voz o boca a boca, es un proceso natural de conversacion entre consumidores
sobre las marcas, puede que los comentarios sean favorables o desfavorables, de cualquier
forma, es una poderosa arma en el comportamiento de compra de las personas y mas cuando
se trata de conocidos o familiares ya que genera mas confianza y credibilidad. “Un estudio
reciente reveld que el 92 por ciento de los consumidores confian en las recomendaciones de

amigos y familiares mas que en cualquier forma de publicidad” (Kotler & Armstrong, 2017,

p. 11).

Segun Giraldo & Juliao (2016) este concepto se refiere a “Comunicaciones entre personas
de manera oral, escrita o electrénica que se relacionan con los méritos o experiencias de
compra o uso de productos o servicios” (p. 160). Esto da a entender que, si el usuario tiene un
alto grado de satisfaccion, es un cliente recomendador, embajador de la marca y orgullo para
la misma, es un ganador que compartira su experiencia con las demas personas y mas cuando

la educacion virtual estd tomando bastante relevancia.

Entendiendo los conceptos anteriores es preciso a hablar sobre educacion virtual, siendo
este un pilar dentro del proyecto, puesto que su definicién en pandemia se ha transformado,
por ejemplo, el Ministerio de educacion de Colombia (2017) la define como “una accidén que
busca propiciar espacios de formacidn, apoyandose en las TIC’s para instaurar una nueva
forma de ensefiar y de aprender.” Sin embargo, también se podria definir como una
metodologia que ha evolucionado, ya que anteriormente la educacion en linea exigia mas
autonomia pero debido a las regulaciones para mantener el aislamiento, el aprendizaje tuvo
que transformarse, ahora es mas interactivo y dindmico, tanto asi que algunos educadores ya

hablan de educacién hibrida y aunque es un término que existe hace bastante, actualmente
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se entiende como el aprovechamiento de las tecnologias, donde la mayor parte del
aprendizaje se hace virtual y se complementa con los laboratorios fisicos, Rama (2020) la

define como:

La educacion hibrida, implica la construccion de una nueva educacion, formas de gestion
diferenciadas con uso de formas sincronicas, asincronicas, automatizadas y manuales;
dindmicas mas flexibles para atender la creciente demanda de acceso y promover la
creacion de diversidad de ambientes de aprendizaje ajustados a las singularidades de los

diversos campos profesionales, del conocimiento y sociales. (p. 119)

Y este concepto se asocia con la educacion superior en pandemia, que encierra los
factores que han influenciado el aprendizaje en esta etapa tal como lo menciona la encuesta
internacional de la International Association of Universities (IAU, 2020) donde resaltan que
la educacion virtual sustituye la fisica, lo que impone retos a nivel tecnologico, pedagdgico y
a nivel profesional en docentes, pero a su vez, se traduce como una oportunidad para tener
“aprendizajes mas flexibles, explorar aprendizajes hibridos o mezclados y combinar
aprendizajes sincronicos y asincronicos” (p.11). Es importante resaltar que una de las razones
por las que se realiza el proyecto es para entender la percepcion de los estudiantes ya que
ellos han manifestado inconformidad en la calidad de la educacion, sin embargo, este
término es ambiguo; el articulo Analisis de la calidad de la educacion superior de Colombia,
(2019) menciona que la palabra “calidad” tiene varios significados dependiendo de la
perspectiva, por ejemplo si se ve desde el punto de vista “institucional” es probable que la
calidad sea medida por los requisitos y reglamentos que los centros educativos deben cumplir
(p.9), pero si se quiere ver desde el conocimiento “ la calidad tendra que ver con la

actualizacion de las disciplinas y la adopcion de planes de estudio que se encuentren en la
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frontera del saber, y en aquello que el ambito internacional determine como relevante”

(Pérez, 2019, p.9) .

Pero no solo la calidad es clave, la desercion en la educacion superior se volvio relevante
en pandemiay ya sea por factores econémicos, socioemocionales o hasta asociados al
aprendizaje es notorio que esta fue una opcion para muchos estudiantes, sin embargo, antes
del Covid la desercidn ya se evidenciaba en las universidades, la plataforma UNIVERSIA

menciona que:

La desercion universitaria en Colombia coincide con la situacion inestable del pais 'y
los jovenes no confian en que una carrera universitaria sea garantia de conseguir un
empleo. Las esperanzas y expectativas del alumnado no se ven satisfechas con los

programas lectivos actuales. (Universia, 2019)

Es por esto que las universidades deberian apostarle a destacar su ventaja diferencial, ya
que la educacion superior es una categoria competitiva, por eso entender que la percepcion de
los estudiantes afecta el nivel de influencia sera clave para crear mejores estrategias
recordando que las necesidades se satisfacen con la oferta del mercado, lo que agrupa no
s6lo al producto sino también a la informacion y la experiencia que se brinda alrededor de

este (Kotler & Armstrong, 2017).

Y ¢por qué es importante que una universidad se destaque? bueno, aqui es donde el
posicionamiento es clave, este se define como “la determinacion o el acuerdo que se hace
para que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable, en relacion con los
productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta” (Kotler & Armstrong,
2017, p. 81) lo importante es que luego de determinar como se quiere que la audiencia, (en
este caso los estudiantes) reconozcan la universidad es momento de empezar a comunicar ese

diferenciador ya que al final, es este el que le da valor frente a los competidores, sin embargo,
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hay que tener en cuenta que en ocasiones las marcas tienen un posicionamiento deseado, pero
a ojos del consumidor el valor percibido es otro, por eso entender como la audiencia llega a
este valor es esencial para crear un mensaje conciso, Kotler & Armstrong, (2017) lo definen

como.

Es resultado de la evaluacion que hace el cliente sobre la diferencia entre todos los
beneficios y todos los costos de una oferta de marketing en relacion con las ofertas de
los competidores. Es importante sefialar que con frecuencia los clientes no juzgan los
valores y los costos “con precision” o “de manera objetiva”, sino que actiian de

acuerdo con el valor percibido. (p. 42)

Al depender de la subjetividad, las instituciones de educacion superior deben ser rigurosas
al momento de construir una relacién con los estudiantes, entender la etapa en la que estan
dentro del ciclo de aprendizaje, las necesidades del entorno y las expectativas de los alumnos
son variables que se deben tener en cuenta por ejemplo, algo que se veia durante los meses en
aislamiento era la deficiencia en el servicio al cliente de algunas universidades, se
identificaba como en redes sociales los contenidos de ciertas instituciones tienen comentarios
negativos respecto al SAC (servicio al cliente) y es que un buen manejo de este es
fundamental para evitar a los “recomendadores negativos” y mas alla de tener canales
digitales para atender las quejas se trata de colocar al consumidor en el centro, lo que muchas
marcas no ven es que el SAC se convierte en una ventaja competitiva y “en muchos sectores,
es la ventaja que determina la competitividad de un negocio. El servicio, por su parte, es el
nuevo pardmetro que utilizan los clientes para juzgar a una empresa” William Band (como se
citd en Tschohl, 2001, p. 2) es por esto por lo que se le debe prestar atencion suficiente,
determinando si realmente el servicio ofrecido opaca los beneficios o estrategias que

implementa la universidad.
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La educacion es un servicio, por ende las IES se convierten en una marca y es alli donde
deben entender que todo lo que le aplique a las grandes empresas también puede ser una
oportunidad para ellas, como lo es tener un mensaje que se centre en la personalidad de la
marca, ya que lograr que los jovenes se vean reflejados en los valores de la universidad
influira en el voz a voz positivo que se genere en torno a la entidad y es que cuando las
marcas logran atribuirse un rasgo humano como lo puede ser la sinceridad, la confianza 'y
hasta la preocupacion por el medio ambiente hace que los consumidores escojan, compren o
recomienden la marca porque siente que coincide con su forma de ser, literalmente se

convierten en “somos lo que consumimos” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 145).

Por eso tener servicios que le apuesten a un equilibrio entre beneficio/calidad, con mensajes
basados en la personalidad y comunicando el diferencial generara en los estudiantes un
sentido de pertenencia, los hara sentirse identificados lo que lograra una percepcién positiva
hacia las universidades y si ademas, se tiene en cuenta que se debe construir una relacion
desde el entendimiento de las necesidades comunicando de manera efectiva las soluciones es

ahi donde finalmente se habra logrado aplicar una buena estrategia de Marketing educativo.

3. METODOLOGIA DE INVESTIGACION

En la metodologia se define el enfoque y el disefio de la investigacion, en este capitulo se
habla acerca de las técnicas que se utilizaran para la recoleccion de los datos, el por qué se
escogieron y el tipo de poblacion que hara parte del proyecto.

3.1 Enfoque o método de estudio

El enfoque de este proyecto ira dirigido hacia la investigacion cualitativa ya que por
medio de ella se puede hacer uso de diferentes técnicas de investigacion que generen una
vision mas amplia del comportamiento o la percepcion del grupo objetivo. Este tipo de

estudio permite obtener un analisis profundo por medio de los textos o las palabras, el disefio
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dentro de la investigacion cualitativa ayudara a abordar el fendmeno de una manera mas
amplia rompiendo fronteras o limites, los estudios cualitativos son considerados Unicos como
“piezas artesanales del conocimiento, hechas a mano” (Hernandez et al., 2014, p. 470) ya que
cada investigacion esta sujeta a las condiciones de un contexto en tiempo y lugar especifico

por lo cual se hace muy dificil encontrar similitudes entre una investigacion u otra.

Durante el recorrido de la investigacion se ira realizando la construccion de la hipotesis, la
cual sera trabajada junto con la recoleccion y el analisis de los datos ‘‘las hipotesis son uno
de los resultados de estudio’” (Hernandez et al., 2014 p. 377), esto debido a que es una
investigacion con enfoque cualitativo. Algunas caracteristicas que benefician el proyecto y
por las que se escoge este enfoque es para hacer una investigacion abierta, flexible y
participativa en la que se pueda generar una interpretacion de las experiencias
subjetivamente, para asi analizar el comportamiento del grupo objetivo seleccionado y

alinedndose a la perspectiva del investigador.

3.1.1 Tipo de estudio o alcance de la investigacion.

Como el proyecto tiene un enfoque cualitativo se realizara un disefio de investigacion
basado en lo fenomenoldgico, ya que permite tener una mezcla de técnicas que serviran para
recolectar informacion que le dara respuesta a la pregunta de investigacion. El objetivo del
proyecto busca entender el impacto del Marketing educativo en el vinculo entre universidades
y estudiantes, para eso es fundamental analizar la percepcion del grupo objetivo y como el
disefio fenomenoldgico, es usado cominmente para explorar y comprender las experiencias
de las personas frente a un problema o fenémeno (Hernandez et al., 2014) se considera que se
adecua a la intencién que se quiere dar a la investigacién. Gracias a este disefio se puede

reunir individuos que hagan parte del mismo fendmeno para de esta forma analizar cémo se
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relacionan sus vivencias, “en ocasiones el objetivo especifico es descubrir el significado de

un fendémeno para varias personas”. (Pag., 493), pero ¢como funciona?

Primero, se identifica el fendmeno y luego se recopilan datos de las personas que lo
han experimentado, para finalmente desarrollar una descripcion compartida de la
esencia de la experiencia para todos los participantes —lo que vivenciaron y de qué

forma lo hicieron—. (Hernandez et al., 2014, 493)

Es importante resaltar que la fenomenologia debe tener unas variables a analizar, es decir
los investigadores deben tener una base para evaluar la informacién y asi posteriormente
hacer el cruce de esta, durante la metodologia se irn describiendo las caracteristicas que se

tendrén en cuenta y los instrumentos que se usaran para el desarrollo de esta.

El paradigma es fundamental dentro del proceso investigativo, pero antes de entrar a

detalle es clave entender la importancia de ese:

El paradigma indica y guia a sus seguidores en relacion a lo que es legitimo, valido y
razonable. El paradigma se convierte en una especie de gafas que permitiran al
investigador poder ver la realidad desde una perspectiva determinada, por tanto, éste
determinaré en gran medida, la forma en la que desarrolle su proceso investigativo.

(Patton 1990, citado por Ramos, 2015)

En este caso al tener un disefio fenomenoldgico se tendréa en cuenta el constructivismo,
uno de los paradigmas que mas influye dentro del enfoque cualitativo y que le otorga un
énfasis al proyecto, este permite que dentro del anélisis el investigador pueda recolectar la
percepcion de los individuos seleccionados en la muestra, ademas, indica que no es necesario
determinar especificamente “variables” sino que también se pueden identificar conceptos y

ademas afirma que la investigacion “debe ser ttil para mejorar la forma en que viven los
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individuos.” (P&g., 7) y en este caso el proyecto a partir del 3 objetivo busca crear una guia de
recomendaciones para que las personas que vean la investigacion puedan tener un punto de

partida aplicable.

Figura 1:

Resumen del disefio metodoldgico.

DISENO DE LA
INVESTIGACION

| Enfoque cualitativo |

Tipo de diseno

Fenomeanoldgico

Fuente: Elaboracion propia

3.1.2 Fuentes de informacion:

Las fuentes de informacién mayormente utilizadas en el desarrollo de esta investigacion
son primarias, ya que es importante poder contar con informacion directamente del autor y
de las personas consultadas, esto incrementa la confiabilidad, reduce en gran porcentaje el
margen de error y proporciona un analisis solido y estructurado obteniendo resultados mas
profundos. Las fuentes de informacion primaria se definen como aquellas que son originales
y no han sido interpretadas o modificadas por otro autor, hay diferentes ejemplos, el libro

Metodologia de la Investigacion considera lo siguiente:

Las referencias o fuentes primarias proporcionan datos de primera mano, pues se trata

de documentos que incluyen los resultados de los estudios correspondientes. Ejemplos
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de fuentes primarias son: libros, antologias, articulos de publicaciones periddicas,
monografias, tesis y disertaciones, documentos oficiales, reportes de asociaciones,
trabajos presentados en conferencias o seminarios, articulos periodisticos, testimonios
de expertos, documentales, videocintas en diferentes formatos, foros y paginas en

internet, etcétera. (Hernandez et al., 2014, p. 61)

Si la informacidn ha sido interpretada o modificada por otro autor deja de ser una fuente
primaria para convertirse en secundaria, por lo que también se ha utilizado este tipo de fuente
en el trabajo, ya que, en algunos apartados, la parte tedrica fue tomada de autores que a su
vez se basaron en otros autores, lo que comunmente se llamaria cita sobre cita, estas fuentes
“brindan informacion con mayor rapidez y a un menor costo que las fuentes primarias, y en
ocasiones ofrecen informacion que una compaiia no es capaz de recabar por si misma.”
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 128). Cabe mencionar gque las fuentes secundarias se
utilizaron en menor medida, dandole prioridad a las primarias por ser las mas cercanas a la
veracidad de los hechos o hallazgos a identificar en la recoleccidn de los datos, si bien las
fuentes secundarias brindan informacion valiosa, es necesario que: “Los investigadores
también deben evaluar la informacion secundaria para asegurarse de que sea relevante,

precisa, actual e imparcial.” (Kotler & Armstrong, 2017, p.128).

3.1.3 Universo, poblacién y muestra:

Universo: Para el proyecto se tendra en cuenta las personas que hagan parte y/o se
relacionen con la comunidad educativa en instituciones de educacién superior como lo son:
Prospectos, estudiantes, profesores, personal administrativo, profesionales en educacién o
Marketing y que ademas hayan tenido experiencia con la educacién en pandemia.

Poblacion: Al tener un universo amplio es importante segmentar los perfiles segun las

caracteristicas que se adecuen a las necesidades de la investigacion, por eso se definieron los
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siguientes grupos de personas que pueden aportar los conocimientos necesarios para dar
respuesta a los objetivos:
Tabla 1

Tipos de poblacion propuestos para la metodologia

TIPO DE POBLACION PERFIL

|
Jovenes que acaban de ingresar a la universidad o que estén

en busqueda de una, estudiantes que en los Gltimos meses

hayan participado en la alternancia o en la virtualidad debido
Estudiantes al aislamiento, graduados siendo su Ultimo semestre en

pandemia. Deben estar interesados o ser parte de las IES en

Bogotéa privadas.

Expertos en areas como: mercadeo, educacion, servicio al
Expertos cliente y tecnologia, todas ellas enfocadas al ambiente
educativo, que permitan analizar temas como estrategias de
fidelizacion, bienestar al estudiante, relacion entre marca
consumidor y aprovechamiento de las tecnologias durante la

pandemia.

Las caracteristicas para filtrarlas fueron: Instituciones de
Universidades educacion superior privadas, que se encuentren ubicadas en

Bogotéa especificamente en la localidad de Chapinero, se

realiza un analisis de programas comunes para identificar

similitudes.

Muestra: De acuerdo con los instrumentos que se usaran para la recoleccion de la
informacidn, se utilizara el muestreo no probabilistico por conveniencia, la muestra se
clasifica asi:

Poblacion 1: Estudiantes de educacion superior que minimo hayan cursado 2 semestres

durante la pandemia, la técnica a usar sera el Focus Group y se escogen 11 estudiantes.
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Poblacion 2: En este caso se usara la técnica Delphi, para ello se escogieron 6 expertos,
dos para cada una de las tres areas: Educacion, Marketing educativo y Servicio al Cliente.

Poblacion 3: Adicionalmente, la investigacion requiere de una observacion participante en
la cual se seleccionaran 3 universidades: Fundacion Universitaria del Area Andina,
Universidad ECCI y Fundacion Universitaria Konrad Lorenz, las cuales cumplen con los
filtros mencionados en la poblacion.
3.1.4 Instrumentos de recoleccion de la informacion

Los instrumentos son una pieza fundamental para poder cumplir con los objetivos
establecidos, de ellos dependen los resultados de la investigacidn, por eso es de vital
importancia realizar una seleccién minuciosa que permita obtener la informacion deseada, en

un tiempo establecido de forma eficaz y efectiva.

El primer instrumento que se utilizara es el método Delphi por medio de un cuestionario
cualitativo, el cual consiste en elaborar una serie de preguntas abiertas dirigidas a diferentes
expertos con el objetivo de obtener mejores resultados en la investigacién, segiin Reguant &

Torrado (2016), este método es una:

Técnica de obtencion de informacion, basada en la consulta a expertos de un area, con
el fin de obtener la opinidn de consenso mas fiable del grupo consultado. Estos
expertos son sometidos individualmente a una serie de cuestionarios en profundidad

que se intercalan con retroalimentacion. (p. 2)

Este método es utilizado en diferentes areas, por su popularidad, suele ser un instrumento
para recolectar informacion de diferentes fuentes, generando un consenso para un resultado
mas fiable, también de ser necesario se pueden realizar varias rondas del envio de la

informacion con el fin de concretar una opinién mas especifica.
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Al dar inicio con este método es importante escoger las ramas de las que se desea obtener
informacion de acuerdo con el tema investigativo y asi empezar con la busqueda de los
expertos mas acertados para el tema, ponerse en contacto con cada uno de ellos y enviarles el
documento listo para diligenciar. Este instrumento se selecciona por ser una técnica que
puede abordar la percepcion de cada uno de los expertos, en este caso con conocimiento en
areas como: servicio al cliente, servicio académico y Marketing en la educacion; el
cuestionario contara con 12 preguntas abiertas? las cuales seran enviadas por correo

electronico y se agregaran en los anexos del proyecto.

La observacién participante, es otra técnica que se utilizara, ya que da la posibilidad de
analizar el lugar donde se lleva a cabo el fendmeno o problema de investigacion, Retegui
(2020) explica que esta técnica permite “contactar fuentes primarias, que en una primera
instancia quedan fuera del muestreo seleccionado; como respaldo de los datos aportados por
los entrevistados y para sumar nuevos interrogantes y aspectos no contemplados en la
blisqueda inicial” (p.6), de esta manera con la informacion que se recolecte, se busca entender
de cerca como las entidades de educacidn superior estan atrayendo a nuevos estudiantes, que
accionables implementaron y como es la comunicacion de las mismas, identificando si se
ajustan al panorama actual donde las necesidades de los estudiantes se han adaptado a la vida

en pandemia y por ende sus expectativas también son diferentes.

Ademas, esta técnica tiene un matiz flexible, ya que el investigador se puede involucrar

mas en el proceso, Guber (2001) aclara que:

Es cierto que la observacién no es del todo neutral o externa pues incide en los sujetos
observados; asimismo, la participacion nunca es total, excepto que el investigador

adopte, como “"campo”, un referente de su propia cotidianeidad; pero aun asi, el hecho

L Ver Anexos: Preguntas cuestionario cualitativo
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de que un miembro se transforme en investigador introduce diferencias en la forma de

participar y de observar (Pag, 62)

Asi mismo, para desarrollar esta técnica cada investigador evaluara los mismos items que
posteriormente se revisaran y analizaran en la triangulacion, como se busca aplicar la técnica
en un ambiente afectado por la pandemia, se tiene el limitante de no poder ir directamente a
las entidades, por ello la observacion se hara en 2 fases la primera desde una vision digital
para identificar como es la comunicacion de las universidades y la segunda, de una forma
directa donde se evaluara el servicio al cliente en diferentes canales, el instrumento se

aplicara a las IES mencionadas en el capitulo de muestra.

La tercera técnica que se utilizara es el Focus Group, una herramienta de alto impacto en
investigacion cualitativa, ya que permite conocer las percepciones de los entrevistados de
forma mas directa, dindmica y fluida por medio del didlogo que crea el moderador y que
invita a los participantes a abordar diferentes tematicas, “El moderador promueve un debate
libre y sencillo, con la esperanza de que las interacciones del grupo revelen sentimientos y
pensamientos reales. Al mismo tiempo, el moderador “enfoca” la discusion; de ahi el nombre

de entrevista en focus group” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 112).

La caracteristica principal de este instrumento es la composicion que alberga entre 6 a 12
personas, sin embargo hay diferentes tipos de Focus, algunos son limitados (menos de 5
participantes), con dos moderadores, otros involucran al cliente como participante o como
observador, en este caso la opcion méas idonea es el Focus Group remoto o en linea, primero
porque la situacién actual que se vive lo amerita y segundo, porque la tecnologia ofrece
muchas herramientas que permiten su realizacion en esta modalidad que hasta hace unos afios
era apenas concebida pero que actualmente es favorable y muy manejada, Kotler &

Armstrong, (2017) determinan que:
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El Focus group en linea es una reunion de un pequefio grupo de personas en
linea con un moderador capacitado para hablar acerca de un producto, un
servicio 0 una organizacion; se realiza con la finalidad de adquirir
conocimientos cualitativos acerca de las actitudes y el comportamiento de los

consumidores. (p. 114)

En este sentido, el Focus se considera como una entrevista grupal con un sello propio, con
el que se analiza a profundidad el comportamiento, las motivaciones, las emociones de quienes
son entrevistados, sin perder la postura neutral del moderador quien a su vez se guia de
preguntas preestablecidas orientadas al cumplimiento de los objetivos. Para este proyecto se
contara con la colaboracién de un moderador para que lidere el grupo (11 estudiantes), la sesion
durara aproximadamente una hora, el nimero total de preguntas establecidas son catorce, todas
son abiertas, en algunas se utilizaran casos o ejemplos para garantizar la comprensiéon y

respuesta de las mismas.?

4. PLAN DE ANALISIS

4.1 INTERPRETACION DE LA INFORMACION

La triangulacion se define como “la integracion de evidencias”, derivadas o extraidas de
diferentes técnicas implementadas en la recoleccidon de la informacion, esta herramienta de
andlisis es muy utilizada en el método de investigacién mixta y cualitativa, en el caso de este
proyecto, las tres técnicas utilizadas pertenecen al enfoque cualitativo, por lo que para su

realizacion es importante la codificacion de la informacion, asignandole un nimero a cada

2 Ver Anexos: Desarrollo Focus Group
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etiqueta de datos, en este sentido, la triangulacion de datos es la “utilizacion de diferentes

fuentes y métodos de recoleccion” (Hernandez et al., 2014, p. 418).

Al igual que la codificacion, en el analisis de la informacidn es importante estructurar los
datos de tal forma que sea posible analizarlos e interpretarlos tanto de forma individual como
cruzandose con otras fuentes, ademas se debe tener en cuenta que al tener diferentes técnicas
el entendimiento de los resultados debe mantener los principales propdsitos del enfoque

cualitativo, a continuacion, se presenta un esquema que los resume.

Figura 2

Esquema analisis de la informacion

—» Organizarlos por categorias

l

Describirla experiencia de los
participantes

Explorar los datos

La idea es interpretar y
explicar la informacion Identificar las caracteristicas en
teniendo en cuenta la comun, patrones o principales temas
problematica de Iz
investigacion l
Entender el contexto de los datos
La triangulacion permite l
cruzarla informacion

obrenida en los marcos con
Ia informacion recolectada en g—m— Relacionarlo con el
Ias técnicas conocimiento

Informacidn extraida del libro Metodologia de la investigacion (Hernandez et al., 2014, p.418)

Durante el proceso de triangulacion también es valido organizar la informacion en
diagramas, cuadros comparativos, matrices, entre otras, con el objetivo de poder tener una
interpretacion profunda de los datos, ademas de esta forma se puede tener una clasificacion
de los patrones identificados y asi compararlos con mas facilidad con los hallazgos
encontrados en otras técnicas o de la informacion de los marcos tedricos o conceptuales.

(Hernandez et al., 2014)
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De acuerdo con el libro “metodologia de la investigacion”, hay 4 grupos principales de
triangulacion: el primero corresponde a la “triangulacion de teorias o disciplinas”, en la que
como su nombre lo indica se analizan estudios previos, el segundo corresponde a la
“triangulacion de métodos”, que consiste en complementar estudios cualitativos y

cuantitativos dando un foco mixto, sobre el tercero y el cuarto, el autor expresa lo siguiente:

Tercero, triangulacion de investigadores (varios observadores y entrevistadores que
recolecten el mismo conjunto de datos), con el fin de obtener mayor riqueza
interpretativa y analitica. Cuarto, la triangulacion de datos (diferentes fuentes e
instrumentos de recoleccion de los datos, asi como distintos tipos de datos, por
ejemplo, entrevista a participantes y pedirles tanto un ensayo escrito como fotografias
relacionadas con el planteamiento del estudio). Las “inconsistencias” deben analizarse
para considerar si realmente lo son o representan expresiones diversas. (Hernandez et

al., 2014, p. 457)

La triangulacion no se limita solo al cruce de la informacion, tiene un proposito que va
mas alla de eso, se trata de interpretar, complementar y darle sentido a la investigacion,
conduciéndola por un camino mas definido para dar respuestas puntuales a los objetivos
planteados. “La triangulacion, la expansion o ampliacion, la profundizacion y el incremento
de evidencia mediante la utilizacién de diferentes enfoques metodoldgicos nos proporcionan
mayor seguridad y certeza sobre las conclusiones cientificas.” (Hernandez et al., 2014, p.
537), a esta descripcion también se suma Kotler & Armstrong, manifestando que: “La
triangulacion de los datos en los diversos metodos brinda mayor precision y permite cubrir

muestras mas grandes de consumidores” (2017, p. 527).
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5. RESULTADOS

5.1 Andlisis de la informacion

Para poder obtener la informacion deseada en la investigacion y emplear el analisis

correspondiente, fue necesario iniciar por dos preguntas, ¢qué se desea encontrar? y
¢como lograrlo?, esto con base en la hipotesis de que la calidad de la educacidn no depende
solo del aprendizaje, sino que involucra otros aspectos, a partir de esto se definieron los
instrumentos que iban a ser utilizados y un plan de analisis para responder los objetivos
centrales de la investigacion.

Cada instrumento se convirtié en una pieza fundamental para recolectar la informacion
deseada desde diferentes Opticas que en conjunto permitian tener una visién panoramica;

fue asi como se inicid el proceso de recoleccion de la informacion, el primer método
empleado fue el cuestionario cualitativo, cuyo objetivo principal era entender la percepcion
sobre como se esta llevando a cabo el Marketing educativo en pandemia a partir de la vision
de seis expertos relacionados con éste campo; este método fue el primero porque no se podia
calcular el tiempo que tardarian los expertos en responder, el cuestionario se envi6 por correo
electrénico con un tiempo de espera de dos semanas, al obtener los resultados se inici6 con
un andlisis comparativo entre los expertos y la investigacion realizada en el marco teorico.

El segundo método de recoleccion fue el Focus Group, el cual iba enfocado en entender
que estaban percibiendo los estudiantes frente a la calidad de la educacion, con qué estaban
insatisfechos, que les estaban ofreciendo las instituciones y que creian que podian mejorar; la
idea de recolectar esta informacion es contrarrestarla con la obtenida anteriormente con los
expertos y con el método observativo; su planeacion involucrd encontrar once estudiantes que

cumplieran los filtros (ver capitulo de instrumentos) y la creacion de la estructura con la cual
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se iba a realizar el encuentro, tanto las preguntas del cuestionario cualitativo como las del
Focus Group fueron creadas a partir de la investigacion desarrollada en el marco teorico.

El dltimo instrumento fue la observacion participante, con la cual se buscaba entender
cdmo se estaban comportando las instituciones y que estaban ofreciendo en los medios a los
que se habian trasladado con la pandemia; para poder recolectar y analizar la informacién se
crea un cuadro comparativo con diferentes items que permiten evaluar cada una de las
instituciones escogidas; esta ultima parte permite complementar los anteriores instrumentos
utilizados y crear un engranaje en el cual se complementan entre si, es importante mencionar
que las técnicas se desarrollaron con base en las tres areas que predominan en el proyecto:
Marketing, educacion y servicio al cliente, para asi poder identificar la informacion que dé
respuesta a los objetivos propuestos.

5.2 Discusion de los resultados

En este capitulo se analizan los datos recolectados en cada una de las 3 técnicas para asi
realizar la triangulacion, donde se desglosan las respuestas de los participantes y expertos
para luego cruzarse con la informacién identificada en los marcos, que incluye autores y otras

fuentes primarias.

5.2.1 Cuestionario Cualitativo: Expertos®

Pregunta 1: ¢ Cudles cree que son las necesidades actuales de los estudiantes?

Opiniones de los expertos:

LG1E: "Una metodologia adecuada.; JA2E: "Educacion de Calidad, en cualquier
contexto."; NR3M: "Educacion asequible de calidad inmerso en canales digitales."; DL4M:

"Adaptacion al cambio digital y tener autodisciplina en el aprendizaje."; AM5S: "Desde el

3 Ver Anexos: Triangulacién Cuestionario Cualitativo,
incluye el perfil de los expertos
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ambito académico remoto, la conectividad. En cuanto al entorno psicosocial, el fortalecer la
sana convivencia y comunicacion con el entorno.”; KP6S: "Adaptabilidad, flexibilidad y

agilidad de las Instituciones."

Analisis:

Kotler & Armstrong (2017, p. 6) definen a las necesidades como “estados de carencia
percibida”, las cuales se pueden clasificar en tres tipos: “las necesidades fisicas basicas de
alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto, y las
necesidades individuales de conocimiento y expresion personal”. De acuerdo con los
expertos, dentro de las necesidades requeridas por los estudiantes universitarios, se encuentra
en primer lugar un buen servicio de educacion de calidad, independientemente si la
metodologia es virtual, presencial o hibrida, por lo que, para responder a dichas necesidades,
“el consumidor desarrolla deseos, entendido como la carencia de algo especifico que satisface
la necesidad. Por tanto, la demanda se correspondera con el deseo de algo especifico que
satisface la necesidad” (Monferrer, 2013, p. 19), claramente en este contexto, los modelos
académicos se deben adaptar segln la metodologia que maneje cada programa. Precisamente,
el término de adaptabilidad ha sido el mas utilizado en el Gltimo afio, tanto docentes como
administrativos y estudiantes se han tenido que adaptar a todos los cambios, mejoras,
procesos para continuar 0 empezar su carrera desde un punto de vista méas tecnoldgico,
dindmico y creativo, por eso es muy importante el tema de la flexibilidad de las IES al igual
que el apoyo psicosocial por parte de éstas hacia toda la comunidad educativa incluyendo sus

familias.

Pregunta 2: ¢ Qué técnicas considera que una universidad deberia implementar en

pandemia para ofrecer sus servicios?

Opiniones de los expertos:
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LGL1E: "Herramientas dinamicas que conecten el estudiante.”; JA2E: "Marketing
Tradicional y Digital."; NR3M: "Inbound no solo por mail sino por un ecosistema 360 que lo
tenga al alcance en cualquier momento."; DL4M: "Tener oficinas virtuales, esto ayuda a tener
una atencion mas oportuna con cada estudiante.”; AMS5S: "Plataformas de autogestion que no
requieran en si mismo de presencialidad.”; KP6S: "EI modelo hibrido, una mezcla entre

espacios presenciales y virtuales.”

Analisis:

Dentro de las estrategias consideradas, la mayoria se centran el Marketing educativo, el
cual es definido como el ‘‘conjunto de técnicas y estrategias utilizadas por los centros de
ensefianza (desde infantil hasta la universidad y el posgrado) para conseguir satisfacer las
necesidades educativas de una sociedad, sus familias y alumnos de una forma rentable’’
(Nufiez, 2017, p. 19). Entre las técnicas que la universidad deberia implementar en pandemia
desde el punto de vista mercadoldgico, destaca el uso de Marketing tradicional y digital, en
esta segunda parte, es importante garantizar un ecosistema 360 con buen contenido, con
alcance y menos invasivo haciendo uso de inbound Marketing y por supuesto transmitiendo
la comunicacion mediante los canales digitales disponibles, hoy en dia con muchas mas
alternativas. De igual forma el enfoque digital se convierte en un aliado para el area de
servicio, ya que se pueden implementar oficinas virtuales o plataformas de autogestion
interactivas para dinamizar los procesos. No obstante, en el ambito de educacion los retos se
encuentran centrados tanto en las herramientas dinamicas para involucrar al estudiante con un
entorno mas competitivo como en los modelos de alternancia para familiarizarse y estabilizar

un poco la nueva normalidad.

Pregunta 3: ¢ Cual cree que fue el impacto de la tecnologia en la comunidad educativa?

Opiniones de los expertos:
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LGL1E: "Impacto super valioso, de cercania, de conexién de actualizacion, de
informacion.”; JA2E: "Siempre ha sido de maximo impacto.”; NR3M: "La pandemia dio un
giro complejo llevando a que todas las universidades usaran tecnologia para educar (Vr,
chatbots, asistentes de voz, etc.) *; DL4M: "La pandemia nos demostrd que solo era una parte
minima la que manejaba, que cada herramienta se podia potencializar ain mas y conocer
otras diferentes.”; AM5S: "La tecnologia fue lo que permitio que el proceso de aprendizaje
pudiera mantenerse de manera remota y acelerd el desarrollo de habilidades en el campo.";
KP6S: "Todo. La base de este proceso ha sido el manejo de la tecnologia y las mejoras de las

herramientas disponibles."

Andlisis:

El Marketing digital (kotler & Armstrong, 2017, p. 510) lo definen como “marketing
encaminado a conectarse de manera directa con consumidores individuales y comunidades de
clientes cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta inmediata y forjar relaciones
duraderas con ellos”, por otra parte, la industria 4.0, de acuerdo con del Val Romén (2016, p.
3) en su informe, la define como “un nuevo modelo de organizacion y de control de la cadena
de valor a través del ciclo de vida del producto y a lo largo de los sistemas de fabricacién
apoyado y hecho posible por las tecnologias de la informacion”. A pesar de que algunas
universidades ya contaban con algunos recursos tecnol6gicos avanzados para ese momento,
la pandemia obligd a acelerar el proceso de adaptacion digital al maximo, si o si fue necesario
desarrollar nuevas habilidades y potencializar las ya existentes a nivel tecnologico, “las aulas
de clase fueron reemplazadas por herramientas digitales y en esta nueva dindmica es
necesario que los agentes involucrados, educadores y alumnos, logren acoplarse para trabajar
como agentes activos”. (ASOCOLDEP, 2021). Sin duda alguna la tecnologia fue, sigue y

seguira siendo la salvacion para muchos sectores econdémicos donde el impacto es totalmente
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positivo frente a las dificultades de socializacion, la tecnologia inevitablemente es la
conexion del mundo en toda su expresion, por medio de los recursos y herramientas que
existen, hace que la comunicacion sea mas rapida, cercana, evolutiva, en la que los seres
humanos tienen mucho que aprender y aportar en el proceso de crecimiento no solo

profesional sino también personal.

Pregunta 4: ¢ Cree que el servicio al cliente es un eje importante dentro de las

estrategias que se deben implementar en el sector educativo por la pandemia?

Opiniones de los expertos:

LG1E: "SUPER NECESARIO que el cliente, usuario o consumidor esté bien,
satisfecho."; JA2E: "Si. Es un eje esencial en cualquier tipo de estrategia y organizacion.”;
NR3M: "Completamente, en digital no debe ser la excepcion, los canales deben ser
fundamentalmente para que haya acompafiamiento y evitar la desercién.”; DL4M: "Claro que
si. Debemos ser oportunos, eficientes, solidarios y empaticos para poder ayudar a nuestros
estudiantes y docentes en su proceso."; AM5S: "El servicio al estudiante es parte de la oferta
de valor. La pandemia llevé a implementar nuevas iniciativas para compensar la
presencialidad.”; KP6S: "El acceder a respuestas solamente por medios digitales no es
cdémodo, esto sumado al gran nimero de solicitudes que se genera en una situacion de

incertidumbre ha impactado de manera significativa."

Andlisis:

El servicio al cliente es indispensable para las estrategias de cualquier sector, en el
educativo, el servicio al estudiante se ha convertido practicamente en la propuesta de valor, la
cual “es la ventaja que determina la competitividad de un negocio. El servicio, por su parte,

es el nuevo pardmetro que utilizan los clientes para juzgar a una empresa” William Band
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(como se cito en Tschohl, 2001, p. 2), igualmente la experiencia de cada estudiante habla
mucho acerca de la institucion, asi que la universidad como organizacion debe velar por el
cumplimiento, eficiencia y eficacia de una empatica atencion y acompafiamiento al estudiante
sin importar en qué semestre se encuentre, “la satisfaccion del cliente es el grado en el que el
desempefio percibido de un producto coincide con las expectativas del comprador” (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 14). A pesar de que el servicio es mas interactivo y fluido
presencialmente que digital si es importante prestar mucha atencion a cualquier
inconveniente por pequefio que sea mediante los canales disponibles, esto ayudara a
fortalecer la relacion entre usuario-institucion reduciendo el indice de desercion e
incrementando el porcentaje de satisfaccion que es clave para la fidelizacion y

recomendacion.

Pregunta 5: ¢ Qué elementos considera que son importantes para construir y mantener

una buena relacién con los estudiantes?

Opiniones de los expertos:

LGL1E: "Generar conocimiento de calidad, construir confianza y buena satisfaccion.";
JA2E: "Comunicacion veraz y oportuna.”; NR3M: "La escucha, entender qué necesitan, para
ir moldeando la comunicacion. Adicional, ser muy puntales con contenido valioso."; DL4M:
"Todo proceso, observacion, o inconveniente debe ser desde un punto de vista constructivo,
cordial y siguiendo el conducto regular para que fluya bien."; AM5S: "La cultura de felicidad
y servicio son necesarios para construir y fortalecer una relacion desde lo humano con cada
estudiante y sus familias y con el equipo de colaboradores. Por ello el tema de experiencia es
fundamental."; KP6S: "Cumplimiento de promesas, de ambas partes. Respeto por todos los

participantes en la relacion, la universidad, es un apellido que llevaremos para toda la vida."

Andlisis:
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El Marketing relacional ‘‘aboga por centrarse en la figura del cliente y se preocupa por
cémo crear y desarrollar relaciones de mutuo beneficio perdurables en el tiempo’’ (Garcia,
2014, p. 327), en ese sentido, una buena relacion parte desde una buena comunicacion, que se
define como: “‘la accion de marketing respecto de la gestion de toda la informacién que se da
en la organizacion y como esta se utiliza para desarrollar una comunicacion efectiva” (Garcia
Crespo, 2014, p. 238), asi que la base de una buena comunicacion es la confianza, y la
confianza se logra gracias al entendimiento y escucha de las partes involucradas, para ello, es
necesario conocer los gustos, los deseos, las motivaciones, los comportamientos de los
usuarios, es ideal hacer un perfilamiento detallado para enfocar el contenido del mensaje; en
otras palabras, se trata de personalizar la comunicacion, que si bien va a ser igual en su
estructura corporativa, va a cambiar el contenido segun el interés de un grupo especifico. Una
vez identificados los segmentos, el paso a seguir es brindar contenido de valor, contenido con
alto grado de crecimiento académico sin descuidar el lado personal, porque las universidades
aparte de formar profesionales también estan formando personas. “La relacion cultura 'y
mercado es directamente proporcional a las buenas practicas universitarias, pues los dos

escenarios se necesitan y se codeterminan” (Balanta et al., 2020).

Pregunta 6: Desde su experiencia ¢qué aspectos cree que contribuyen en la decision de

desertar o aplazar durante la pandemia?

Opiniones de los expertos:

LGL1E: "Adaptacion, pocos recursos econémicos."; JA2E: "1) Econémicos 2)
Metodologias de aprendizaje.”"; NR3M: "Tema econdmico, los espacios no aptos para el
aprendizaje en casa y la falta de educacion y practica de las personas para tener habitos
saludables de educacién virtual."; DL4M: " 1. Motivos econdmicos, por pérdida de trabajo

del estudiante o algin miembro de su familia. 2. Los estudiantes esperan que el docente les de
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todo y no tener que hacer nada ellos mismos. 3. Los estudiantes no tienen los medios
tecnoldgicos.”; AMSS: "Riesgo socioecondmico, académico, individual o institucional.”;
KP6S: "En el contexto pandemia principalmente los factores econdmicos. La segunda causa
es la necesidad de tomar responsabilidades dentro del hogar o la familia que otra persona no

puede tomar a causa del tiempo."
Anélisis:

El afio anterior fue atipico en el que segiin ASCUN (2020) “en el caso de las IES
privadas, la disminucién de matricula total es de 10,1% (10.9% en pregrado y 5,6% en
posgrado) equivalente a 63.772 alumnos™. Existen varios aspectos que contribuyen en la
decision de desertar o aplazar durante la pandemia, la primera causa se debe a la falta de
recursos economicos para poder continuar, bien sean por la pérdida de trabajo propio o de la
persona a cargo de los gastos, en esta misma linea se encuentra la falta de recursos
tecnoldgicos para tomar las clases remotas sin inconveniente, en la mayoria de los casos si se
cuenta con un dispositivo digital apropiado no se cuenta con internet o viceversa. La segunda
causa es la adaptabilidad a las metodologias, a los nuevos modelos de aprendizaje, entre ellos
el autoaprendizaje, la adecuacién de los espacios para poder tomar las clases con tranquilidad
garantizando la "concentracion" requerida para simular el ambiente de clase, "las condiciones
pandémicas pueden haber incrementado los cuestionamientos sobre la utilidad de los
estudios. Si el estudiante duda del valor de sus estudios, es altamente probable que deje la
escuela. (Galicia et al., 2021, p. 12). La tercera causa ya va ligada a situaciones imprevistas o
calamidades familiares que obligan al estudiante a tomar las riendas de nuevas

responsabilidades con las que no se esperaba lidiar.
Pregunta 7: ¢ Qué factores influyen en la fidelizacion de la comunidad educativa?

Opiniones de los expertos:
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LGL1E: "Para lograr la fidelizacion se necesita confianza y satisfaccion. Entre otros
aspectos."; JA2E: "Calidad en el servicio - Comunicacion eficaz - Propuesta de valor
significativa."; NR3M: "Bienestar universitario es muy importante, no tratar al estudiante
como una conversion realizada sino recordar que también debe ser motivada, escuchada e
informada.”; DL4M: "La primera es el éxito del cuerpo docente. La segunda, las facilidades
que la Institucién da para el proceso de formacion y tercero, que el servicio recibido vaya
acorde a lo esperado.”; AMS5S: "La aproximacion humanista, la diversidad y pertinencia de la
oferta académica, la vision de la institucion, el equipo de trabajo de administrativos y
docentes, la amabilidad y cercania de las personas, las actividades extra disciplinares, y el
sello transformador."; KP6S: "Cumplir las promesas, ofrecer valor a la comunidad, apoyar a

la comunidad."

Andlisis:

Los factores influyentes en la fidelizacion de la comunidad educativa radican en la
satisfaccion de todos los integrantes en términos de comunicacién, propuesta de valor,
bienestar universitario, experiencia de usuario, de acuerdo con TARP, consultora
especializada en la experiencia del cliente, afirma en su encuesta que el 68% de personas que
se retiran se debe al disgusto por el trato, es decir, que la clave para la retencién en cualquier
empresa es brindar un buen trato, esto se aplica tanto para los usuarios como para los
colaboradores de la compafiia (Villanueva & Toro, 2017). En un proceso de fidelizacion
continuo es importante tener en cuenta a todos los agentes, es decir, estudiantes, profesores,
administrativos, porque si estos dos Gltimos estan comprometidos y felices con la institucion,
lo proyectaran a través de su trabajo arduo y buena atencion animando o ayudando a los
estudiantes quienes si igualmente estan comodos con la institucién fidelizaran a sus

familiares y conocidos, “los empleados satisfechos son el primer requisito para dar alcance a
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la satisfaccion y fidelizacion de los clientes” Villanueva & Toro (2017, p. 247), de igual
forma ellos consideran que “si nuestra oferta produce la satisfaccion del cliente, solo quedara
por realizar el disefio de unas buenas acciones de Marketing relacional para lograr su
fidelizacion” (2017, p. 308). En este sentido, la fidelizacion se puede considerar una cadena
de satisfaccion constante, Kotler & Armstrong (2017) expresan en su libro que en el proceso
de Marketing es primordial “captar valor a cambio en forma de ventas, participacion de
mercado y utilidades. Al crear un valor superior la empresa deja clientes muy satisfechos que

permanecen leales y compran mas” (p. 21)

Pregunta 8: ¢ De qué manera cree que las recomendaciones intervienen en la decision de

los estudiantes para ingresar o seguir estudiando?

Opiniones de los expertos:

LG1E: "Mucho intervienen las recomendaciones de los publicos con los que interactda el
estudiante.”; JA2E: "Pues un aspirante no sabe cuales fueron o han sido las recomendaciones
de otros “clientes” al respecto de asuntos administrativos o académicos, asi que esta
influencia es nula."; NR3M: "Mas alla de recomendar, considero que las acciones visibles
son mucho mas importantes ya que se practican las recomendaciones generando mayor
empatia y propiedad hacia la universidad."; DL4M: "Esta demostrado que el voz a voz, como
en todo proceso de Marketing, tiene una gran influencia en el momento de tomar la decision
final de compra."; AM5S: "La experiencia y el voz a voz siempre seran un elemento
fundamental para la intencion de los nuevos estudiantes.”; KP6S: "Totalmente. En términos
de mercadeo estd comprobado que recibir informacion de una persona que ya ha tenido una
experiencia con un producto o servicio siempre serd mucho mas efectivo que estar expuesto a

la publicidad."”

Andlisis:
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“Las recomendaciones son fundamentales para aumentar el nimero de matriculas.
Tenemos que conseguir que nuestros padres, alumnos y profesores se sientan parte de nuestra
marca y comprendan la necesidad de atraer nuevos fans” (Llorente, 2019, p. 119), estas
juegan un papel fundamental dentro de la decision de compra en cualquier ambito comercial,
la educacion no es la excepcion, “un estudio reciente revelo que el 92 por ciento de los
consumidores confian en las recomendaciones de amigos y familiares méas que en cualquier
forma de publicidad” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 11), si una recomendacion viene de
alguien conocido tiene mas peso que el mismo branding, ya que la decisién de compra en este
caso de ingresar a la universidad tiene respaldo de la experiencia de alguien y si esa
experiencia es positiva a parte de ese involucramiento en el proceso de fidelizacién, esa
persona se convierte en embajadora de marca, va a recomendarla porque se encuentra
completamente satisfecha, “los clientes satisfechos compran de nuevo y cuentan a otros sus
buenas experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia recurren a los competidores y
desacreditan el producto ante los demas” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 7). El voz a voz
segun Giraldo & Juliao (2016, p.160) se refiere a “Comunicaciones entre personas de manera
oral, escrita o electrdnica que se relacionan con los méritos o experiencias de compra 0 uso
de productos o servicios”, definitivamente este tipo de publicidad es la mejor que se puede

tener.

Pregunta 9: Desde una perspectiva global, ¢considera que las universidades estan

cumpliendo con las expectativas de los estudiantes?

Opiniones de los expertos:

LG1E: "SI, depende del estudiante y su capacidad de aprendizaje."; JA2E: "SI. Se
adaptaron de una forma muy rapida a un cambio radical del entorno."; NR3M: "Es

complicado tratar de hablar globalizado, sin embargo en Colombia las universidades estan
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guedando cortas en modelos que involucre la tecnologia, la virtualidad y la presencialidad.™;
DL4M: "No todas tienen la capacidad de responder a los retos y necesidades que exigen la
educacion remota, pero todas se han esforzado por dar lo mejor para continuar brindando el
servicio de educacién, con la mayor calidad posible.”; AM5S: "No todas. Hay circunstancias
donde procesos de renovacion y cambio no necesariamente responden a las expectativas de
los estudiantes, sin embargo, hay que reconocer que es un estado y qué es una situacion
particular.”; KP6S: "Al estar en un contexto de incertidumbre, estas expectativas cambian con
frecuencia. Ademas de las Instituciones hay un ente regulador que se deberia flexibilizar al

mismo ritmo para facilitar la satisfaccion de nuestros estudiantes.”

Andlisis:

Los clientes, usuarios o estudiantes son cada vez mas exigentes, incrementando afio a afio
sus expectativas, las cuales tienen que ser satisfechas por parte de la universidad, “hay que
hacer un estudio del cliente actual, ademas de un estudio de tendencias para conocer los
gustos y preferencias” (Llorente 2017, p. 14). A nivel global tendria que haber un panorama
positivo frente a la satisfaccion de los estudiantes, “la satisfaccion del cliente es el grado en el
que el desempefio percibido de un producto coincide con las expectativas del comprador”
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 14), pero dicho indicador no se puede generalizar, ya que cada
universidad es un mundo diferente y en términos de satisfaccion, la calificacion es muy
subjetiva segun la percepcion y experiencia de cada estudiante, “toda experiencia tiene que
disefiarse teniendo en cuenta todos y cada uno de los siguientes elementos: sentimientos,
disefio visual, participacion, difusion, pasos a seguir” (Llorente, 2017, p. 27). Si bien es
cierto, cada institucion tratara siempre de dar lo mejor, aunque es importante resaltar que
algunas se estan quedando atras sobre todo en el aspecto virtual, también hay otras que se

esfuerzan un poco masy que se arriesgan con nuevos proyectos, nuevas dinamicas saliendo



83

de la zona de confort y explorando nuevos espacios de conocimiento tanto para docentes
como para alumnos, pero también hay otro punto a considerar, todas las IES son reguladas y

hay ciertas decisiones gque tienen que pasar primero a revision antes de su aprobacion.

Pregunta 10: En un caso hipotético en el que se pudiera devolver el tiempo, ¢qué
estrategias cree que pudieron ser las mas adecuadas para sobrellevar la pandemia

dentro del sector educativo?

Opiniones de los expertos:

LGL1E: "Las que se estan implementando, se esta trabajando sobre la marcha, estamos
aprendiendo del proceso."; JA2E: "Formacion en e-learning de los docentes - Conectividad -
Acceso a equipos de computo (computadores, tabletas, teléfonos inteligentes).”; NR3M:
"Creacion de aplicaciones, de espacios digitales estructurados y mas estables. Unificar digital
con presencial."; DL4M: "Considero que el haber tenido las oficinas virtuales desde los
programas en un inicio, para no congestionar el CRM, con tan alto volumen de casos, hubiera
hecho diferencia."; AMS5S: "Mayores herramientas pedagogicas de aprendizaje en docentes y
mayor desarrollo de habilidades autbnoma de aprendizaje para los estudiantes.”; KP6S:
"Tener plataformas virtuales mucho mas robustas, haber preparado y adaptado a la
comunidad de mejor manera a dichas plataformas, no solo en el uso sino también en el

autoservicio a través de ellas."

Andlisis:

“’Para cambiar es necesario tener claros los objetivos y hacerlos explicitos. No hay
cambio sin proyecto, igual que no hay proyecto sin una propuesta de valor’’ (Nufiez, 2017
p.10), asi que en un caso hipotético en el que se pudiera devolver el tiempo, las estrategias

que habrian podido ser las mas adecuadas para sobrellevar la pandemia en el sector educativo
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coinciden en el uso de diferentes plataformas tecnologicas autosuficientes y eficientes por
medio de capacitacion y desarrollo constante para el dominio de las mismas aprovechando
también su vinculacion o conexion al modelo presencial, para no haber sentido tanto la
diferencia. Segun los expertos estas estrategias habrian marcado la diferencia en un inicio tan
lleno de dudas, de incertidumbre con el que se tuvo que sacar la mejor actitud y disposicion
para afrontar todos los retos, ya que se "deben establecer estrategias que favorezcan el
diadlogo y la comunicacion con todos los miembros de su comunidad educativa como via
prioritaria de mejora de las condiciones de aprendizaje de sus alumnos.”” (Nufez, 2017

p.12).

Pregunta 11: ¢ Cual considera que es el paso a seguir en la educacion superior? ¢ Qué

oportunidades cree que hay?

Opiniones de los expertos:

LGL1E: "Muchas, muchos retos y desafios de adaptacion, empoderamiento y calidad.";
JA2E: "Ampliacion de cobertura."; NR3M: "Uso de nueva tecnologia para el aprendizaje que
esté al alcance de todos como un asistente de voz desde el celular o VR con la camara,
entender que la tecnologia puede flexibilizar."; DL4M: "Como todo, la Educacién también
evoluciona, surgiran nuevas profesiones de esta revolucion 4.0. La tecnologia y las
herramientas que esta trae, seguiran siendo una parte importante en la ensefianza."; AM5S:
"Creo que la nueva realidad en el sector significara una combinacién de lo mejor del mundo
presencial y del mundo virtual, un hibrido que permita la combinacion de los dos
escenarios."; KP6S: "El paso a seguir en el modelo hibrido. Desde el punto de vista de

crecimiento del pais, a través de este modelo poder llegar a las ubicaciones mas reconditas."

Andlisis:
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A pesar de que la pandemia fue un golpe duro para todos, no se puede negar que detras de
esta lamentable eventualidad, se encuentra un mar de oportunidades y nuevos retos sobre
todo en el entorno tecnoldgico, la pandemia ha sido un "fuerte sacudon" que obligo a todos
los seres humanos a pensar diferente, a valorar las cosas de antes pero también a adaptarse a
las de ahora y aportar a las de mafiana, “en sociedades como la actual, nada es mas
importante que desarrollar una cultura del aprendizaje que estimule la creencia en la
capacidad de aprender siempre y ante cualquier situacion y que ofrezca maltiples
oportunidades y ocasiones de aprender’’ (Nufiez, 2017 p.8). Es cierto que el futuro no se
puede predecir, pero no cabe duda que el paso a seguir de las universidades se centra en un
modelo hibrido “la educacién hibrida, implica la construccién de una nueva educacion,
formas de gestidn diferenciadas con uso de formas sincrénicas, asincronicas, automatizadas y
manuales; dinamicas mas flexibles para atender la creciente demanda” (Rama, 2020, p. 119),
este modelo combina la flexibilidad de lo digital con lo social de lo presencial, para expandir
la cobertura y llegar a mas lugares ofreciendo una educacién de calidad al alcance de todos y
viviendo la experiencia universitaria igualmente desde espacios presenciales donde se pueda

seguir compartiendo conocimiento, motivaciones y alegrias.

Pregunta 12: ¢ Cree usted que la calidad de la educacion ha mejorado, comparado con el

inicio de la pandemia?

Opiniones de los expertos:

LGL1E: "Si, depende de nosotros, cada individuo es responsable, la calidad depende de
cada uno, de desarrollarse en un contexto cada dia mas competitivo."; JA2E: "No. Muchas
Instituciones no han entendido la naturaleza del e-learning. Los docentes no estaban

preparados para este entorno y los estudiantes tampoco."

Andlisis:



86

La calidad de la educacion superior en Colombia, vista desde la perspectiva del
conocimiento “tendra que ver con la actualizacion de las disciplinasy la adopcion de
planes de estudio que se encuentren en la frontera del saber, y en
aquello que el &mbito internacional determine como relevante” (PEREZ, 2019, p.9) .
Afirmar si la calidad de la educacion ha mejorado en este afio 2021 comparado con el afio
anterior, solo lo pueden corroborar los estudiantes de acuerdo con el grado de satisfaccion
que tengan teniendo en cuenta el nivel de compromiso que a su vez se relacione con qué tan
disciplinados son tanto en el aprendizaje como en el autoaprendizaje, “las aulas de clase
fueron reemplazadas por herramientas digitales y en esta nueva dindmica es necesario que los
agentes involucrados, educadores y alumnos, logren acoplarse para trabajar como agentes
activos”. (ASOCOLDEP, 2021). En el 2020, de acuerdo con ASCUN, el 70% de los docentes
consultados manifestd que el mayor apoyo que necesitaba para sus clases era en manejo de
plataformas y herramientas de formacion virtual, esto es seguido por el 15% que solicito
actualizacion pedagogica y el 7% que requirio apoyo psico-social y afectivo. Lo que
demuestra que, si los docentes y el personal administrativo estan comprometidos con los
alumnos, el porcentaje de estudiantes satisfechos va a ser directamente proporcional, es decir
gue van a estar a gusto con la calidad de la educacion. Cabe aclarar que, aunque Se vive una
realidad inestable en la que algunas instituciones estdn mas preparadas que otras, ha sido un
proceso de bastante paciencia y aprendizaje para toda la comunidad educativa porque todos

se estan adaptando a cambios constantemente.

5.2.2 Focus Group: Estudiantes*
Pregunta 1: ¢ Cuales son los factores que considera que afectaron la calidad de la

educacion durante la pandemia?

4 Ver Anexos: Triangulacion Focus Group
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Los participantes respondieron:

DC1:"El cambio a la virtualidad, las clases practicas eran necesarias y mas cuando de
interactuar se trata”; DA3:"No habia un plan para la virtualidad, hace falta la parte humana de
las universidad por ejemplo, orientacion psicoldgica, tanto para la pandemia como para las
manifestaciones, ademas los alivios no pueden ser de un semestre y ya, el aprendizaje sigue
siendo pensado en lo presencial y no se ha adaptado del todo a la virtualidad™; AG7 "La
virtualidad demostré que las universidades no estaban listas, eso influyd en que los
estudiantes desertaran porque no sentian que la calidad de la educacion fuese buena™; DC9
"No habia un plan, ni desde las universidad ni tampoco de los profesores, ellos no estaban

preparados, eso si, la capacitacion en docentes fue clave para que las cosas funcionaran™

Andlisis:

Adaptarse a la nueva normalidad: Los estudiantes manifiestan que la virtualidad es uno
de los factores principales que afecté la calidad de la educacién, las universidades no
pudieron adaptarse al ritmo de la pandemia con la rapidez que los jévenes necesitaban, hubo
falencias en las clases practicas lo que en algunos casos dejé brechas en el aprendizaje y es
que, es importante recordar que segun el informe Analisis de la calidad de la educacion
superior de Colombia, 2019 cuando se habla de “calidad” el significado varia dependiendo el
contexto, por ejemplo, cuando se ve desde el punto de vista de “adquirir conocimiento * la
calidad tendra que ver con la actualizacion de las disciplinas y la adopcion de planes de
estudio que se encuentren en la frontera del saber, y en

aquello que el ambito internacional determine como relevante” (p. 9).

Capacitaciones: Otro de los factores fue la capacitacion a los docentes, que hizo falta
para que ellos también pudieran tener una mejor transicion y asi no disminuyera la calidad de

sus clases, esta percepcidn no solo se identifica gracias al Focus Group, la encuesta Desde la
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perspectiva de los docentes realizada por ASCUN (2020) menciona que “El 70% de los
docentes consultados manifiesta que el mayor apoyo que necesita para sus clases es en

manejo de plataformas y herramientas de formacion virtual”.

Bienestar: Se identifica que para los estudiantes la parte psicoldgica es importante e
influyé en la forma en la que percibian las clases, ya que al ver como evoluciona la
virtualidad el interés no fue el mismo y se vio reflejado en su rendimiento y en algunos casos

hasta en la idea de desertar o aplazar.

Pregunta 2: ¢ Hay algo que le hubiera gustado o le gustaria mejorar en la metodologia

de las clases?

Los participantes respondieron:

BO8 “Clases mas dinamicas, aunque la teoria es importante si hiciesen talleres practicos
eso podria servir”; SA4 "Clases mds practicas que permiten acercarse al conocimiento desde
la realidad, la teoria no es suficiente para entender conceptos y poder aplicarlos al mundo
real,";GB5 "Usar herramientas para hacer clases mas dindmicas, que no sea solo el profesor
hablando si no que por medio de la interaccion todos puedan aprender™; KC10 "Las
herramientas digitales para participar de una manera ordenada, ademas que el aprendizaje no

es 100% del docente, es importante que los estudiantes sean activos en las clases."

Anadlisis:

Talleres practicos: Los estudiantes son conscientes de que la pandemia fue un reto para la
educacion, sin embargo, consideran que hay que retomar las clases practicas, de alguna
forma ya sea con alternancia o usando la tecnologia ya que, es algo que se puede mejorar de
la metodologia para que la teoria no sea el 100% de lo que se ensefia; y es que la forma en la

que ofrecen los servicios las IES seguird cambiando a medida de que la pandemia siga
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presente y por eso estar a la vanguardia sera clave para adaptarse rapidamente, por ejemplo,
la encuesta internacional de la International Association of Universities (IAU, 2020)
menciona que si bien la virtualidad es un desafio también representa una oportunidad para
tener “aprendizajes mas flexibles, explorar aprendizajes hibridos 0 mezclados y combinar

aprendizajes sincronicos y asincronicos’.

Tecnologia: Las herramientas pueden ser ese aliado que conecte con los estudiantes en
este momento, en el Focus se mencionaba que las universidades no aprovecharon la
tecnologia al maximo, para los estudiantes las clases dinamicas son fundamentales pero saben
que no depende solo del profesor, ASOCOLDEP (2021) afirma que “Las aulas de clase
fueron reemplazadas por herramientas digitales y en esta nueva dindmica es necesario que los
agentes involucrados, educadores y alumnos, logren acoplarse para trabajar como agentes
activos”. Por eso fomentar la interaccion entre los estudiantes y motivar el debate podria

servir para que las clases no sean monotonas.

Pregunta 3: ¢ Como percibe la calidad de la educacion virtual que empezo a ofrecer la

universidad en la pandemia?

Los participantes respondieron:

AR11 "La universidad no supo adaptarse a la pandemia, la calidad de las clases
disminuyd, factores como el internet hacen que aumente la dificultad para aprender™; CI2
"Aungue siempre he estudiado virtual hace falta dinamismo en las clases, aunque los
profesores realmente intenten hacerlo mejor™; AG7 "Si he sentido que la calidad de los
servicios ha disminuido, en especial con el servicio al cliente donde ahora es mas demorado

la solucion a las solicitudes"

Andlisis:
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Es importante mencionar que el objetivo de realizar el Focus era conocer la percepcion de
los estudiantes y entender si habia similitudes acerca de como para ellos fue estudiar en
pandemia, debido a que “aunque dos personas tengan las mismas motivaciones y se
encuentren en la misma situacion, esto no significa que vayan a actuar de la misma manera”
Monferrer (2013, p. 81). La técnica sirvio para identificar que en general el hecho de que las
clases sean virtuales si refleja una percepcion de calidad media versus a lo que los
estudiantes estaban acostumbrados en la presencialidad, no solo en lo relacionado con el
aprendizaje si no con otras ramas como el servicio al cliente, que para los jovenes hace parte

de lo que representa “la calidad”.

Dentro del ejercicio también se evidencio que a futuro los estudiantes si consideran que
va a haber una gran diferencia entre lo que era la universidad prepandemia versus la
transformacion que tendran en la “post” pandemia y es aqui donde Rama (2020, p. 119).
afirma que “la educacion hibrida, implica la construccion de una nueva educacion, formas de
gestion diferenciadas con uso de formas sincronicas, asincronicas, automatizadas y manuales;
dindmicas mas flexibles para atender la creciente demanda de acceso y promover la creacion

de diversidad de ambientes de aprendizaje”.

Ademas, en esta pregunta los estudiantes coinciden con que las clases teoricas si
generaron una disminucién de la calidad y que esto pudo ser mejor si la tecnologia se hubiese
usado de otra forma, en esto concuerda Coursera, que afirma que cuando los estudiantes
cuentan con libertad para aprender las clases online mejoran, las personas participan mas y

hay mayor probabilidad de que finalicen los estudios. (Hickey et al., 2020)

Pregunta 4: ¢ Qué acciones o estrategias implemento su universidad para sobrellevar la

pandemia?

Los participantes respondieron:
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DC1 "Alivios econémicos, que fueron Utiles para aquellos estudiantes que querian
desertar, implementaron la semipresencialidad para las clases que tenian laboratorios
practicos, sin embargo, la plataforma que tenian para las clases no era la mejor, lo que
inicialmente hizo que las clases no fueran tan bien aprovechadas”; DA6 "Alivios econdmicos
y apoyo con internet por medio de sim cards, ademas de mercados, en la parte tecnoldgica la
plataforma no funcionaba tan bien, lo que genera la duda sobre ¢qué clase de profesionales
habran? si no se recibe una educacion de calidad.”; CI2 "Alivios econdmicos y plazos para la
entrega de trabajos™; DA3 "Conversaciones con los diferentes tipos de colectivos

estudiantiles para llegar a un acuerdo en los alivios econdmicos, implementacion de tutorias.”

Andlisis:

Alivios: Los alivios econdmicos son la principal técnica que las universidades
implementaron, aunque algunos estudiantes mencionan que no fueron asequibles otros opinan
que se ajustaron a las necesidades actuales, es importante resaltar que algunas universidades
escucharon a los estudiantes para llegar a un acuerdo, lo que demuestra que conocer la

audiencia es clave para construir una relacion entre marca y consumidor.

Tecnologia: Por otra parte, el Focus también evidencid que algunas IES no solo ayudaron
con equipos si no también con sim cards para llevar internet a aquellos usuarios que no tenian
acceso, ademas de seguimientos académicos por medio de tutorias y clases grabadas que
permiten que el estudiante acceda a la informacion dada por los instructores en cualquier
momento; pese a esto, cuando se trata de las plataformas implementadas, los jovenes
concuerdan en que deben mejorar en pro de ofrecer un mejor servicio. Sin embargo, una
encuesta realizada por ASCUN (2020) demuestra que el 43% de los docentes afirman que la
creacion de chats y el tener recursos dindmicos ha influido de manera positiva en la

ensefanza.
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Pregunta 5: ¢ Qué herramientas tecnoldgicas fueron las méas implementadas por su

universidad? y ¢considera que estas ayudaron a mejorar su proceso académico?

Los participantes respondieron:

SA4 "La plataforma que tenia la universidad permitia acceder a las clases grabadas y daba
la facilidad de subir los trabajos de una manera sencilla, esto es positivo porque también
ofrecia herramientas para interactuar en las clases."”; BO8 "La universidad renovo la
plataforma de campus virtual, lo que ayuda en la usabilidad, aun asi si creo que hizo falta mas
tecnologia™; GB5 "Las herramientas fueron aplicaciones para las clases virtuales sin
embargo, los temas de internet a veces hacian tediosas las clases, las plataformas se trababan

y eso dificulta el acceso al aprendizaje”

Andlisis:

En general los participantes concuerdan con que las universidades usaron las ya
conocidas plataformas para ofrecer las clases (meet, zoom), algunas optaron por optimizar las
plataformas propias para asi brindarles otras funcionalidades a los estudiantes, la percepcién
es que el acceso a internet y a veces la falta de dinamismo en la clase por el poco uso de otras
herramientas son las que hacian que el estudiante sintiera que no estaban aprendiendo, es
importante recordar que la tecnologia 4.0 puede ser de ayuda en un momento como el actual,
por ejemplo el usar la Big data puede “generar automaticamente ayuda personalizada sobre la
marcha en un curso en linea mediante el uso de inteligencia artificial, que aprende de las
interacciones anteriores de los estudiantes con el curso”, (Pardos, 2020, citado por Lempinen,
2020). De esta forma las universidades tienen la oportunidad de aprovechar las herramientas
para optimizar y hasta personalizar lo que seria un “servicio tradicional”, pero no se trata solo
de grandes tecnologias, usar el Marketing digital para conocer, interactuar y escuchar a los

estudiantes es clave para entender si las herramientas implementadas realmente satisfacen las
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expectativas de los estudiantes, Kotler & Armstrong (2017, p. 510) lo definen como
“marketing encaminado a conectarse de manera directa con consumidores individuales y
comunidades de clientes cuidadosamente elegidos para obtener una respuesta inmediata y

forjar relaciones duraderas con ellos’’.

Pregunta 6: ¢ En algdn momento pensé en desertar o aplazar?

Los participantes respondieron:

GB5 "Si aplace un semestre, especificamente por temas econémicos, aunque la
universidad ofrece los alivios, estos no fueron suficientes™; AR11 "Si lo pensé, pero no lo
hice porque entendia que probablemente la virtualidad iba a durar mas y aungue otras
universidades implementan la semipresencialidad, para mi hizo falta mas iniciativa para tener
algunas clases presenciales, ademas el tema de los alivios tampoco fue el adecuado, continte
con la carrera pero siento que falté acompafiamiento™; KC10 "La parte economica fue un
motivante a pensar en desertar, ademas de la logistica de las clases con la adaptacion a lo
virtual, donde la educacion quedaba en otro plano porque lo esencial era que todos los

estudiantes pudieran conectarse a la clase, lo que la hacia improductiva.”

Anadlisis:

La idea de aplazar o desertar estuvo asociada con la respuesta de las universidades frente
a la pandemia, desde los alivios hasta el modelo de aprendizaje que como se observa no
genera la satisfaccion que los estudiantes necesitaban, ademas la dificultad para adaptarse que
tuvieron algunos de ellos al pasar de la presencialidad a la virtualidad influyeron en querer
aplazar sus estudios, los participantes también mencionan que en algin punto pensaron que el
aislamiento dudaria poco pero al ver que las cosas no cambiaron prefirieron retornar y

continuar con el aprendizaje, anteriormente en este proyecto se habia mencionado que para
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Colombia la desercion alcanzé numeros hasta de 63.000 estudiantes (ASCUN, 2020). La idea
de hacerlo también va de la mano con el entorno, en el Focus los participantes afirmaban que
en alguin momento no sintieron un acompafiamiento por la universidad y es que “las

condiciones pandémicas pueden haber incrementado los cuestionamientos sobre la utilidad de
los estudios. Si el estudiante duda del valor de sus estudios, es altamente probable que deje la

escuela”. (Galicia et al., 2021, p. 12)

Pregunta 7: ¢ Qué cree que su universidad deberia hacer para mejorar la calidad de la

educacion?

Los participantes respondieron:

AGT7 "Tecnologia y servicio al cliente las cosas que deberian mejorar para que se vea una
mejora en la calidad de la educacion, mas innovacién es necesaria versus lo que hacen otras
IES"; SA4 "Toda la parte humana, no pensar solo en lo econémico, escuchar a los
estudiantes, creo que no hubo un apoyo en temas emocionales por lo que sucedia en el
contexto, la tecnologia, en especifico en temas de inscribir materias"; DC1 "Entender que los
estudiantes también se ven afectados emocionalmente por el entorno, es necesaria la
motivacion, mas interaccion en las clases, que la educacion realmente sea lo primero.”; BO8"
La monotonia que ofrece la virtualidad, clases mas tedricas donde todo es diapositivas y no

hay espacios para la interaccion”

Andlisis:

Gracias a la informacion del Focus se pueden identificar 3 grandes pilares: Tecnologia,

Interaccion y Servicio al cliente:
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Tecnologia: como se ha mencionado anteriormente en el proyecto, la tecnologia es la
base para optimizar las clases y hacerlas dinamicas, la parte practica debe estar inmersa de

alguna forma, los participantes mencionan que hace falta mayor innovacion.

Interaccion: Kotler & Armstrong, (2017) afirmaban que “El nuevo marketing es
marketing de compromiso del cliente, lo cual implica alentar la participacion directa y
continua del cliente para dar forma a las conversaciones relacionadas con la marca, las
experiencias de marca y la comunidad de marca.” (p. 18). Lo anterior demuestra la
importancia de generar una comunicacion activa con los consumidores, es valido recordar
que las universidades como cualquier marca deben escuchar a su audiencia para seguir
mejorando los servicios ofrecidos, los estudiantes consideran que las IES han dejado de lado
la parte humana y no han visto que lo emocional juega un rol clave en el proceso educativo y

mas en el momento actual.

Servicio al cliente: El servicio al cliente es el otro pilar, como se evidencia la calidad ya

no es solo a nivel de "que tanto aprendo” si no también de:

Lo que se espera + las necesidad - lo recibido

Y ahi es donde se empieza a formar la opinidn del estudiante en torno a la universidad,
por ejemplo, las plataformas pueden ser excelentes, pero si el estudiante tiene la necesidad de
enviar una consulta y el rea se demora o no recibe respuesta esto ya empieza a influir en las

recomendaciones que hara de la institucion.

A parte de los pilares mencionados, se debe tener en cuenta que Cintia Pacheco en su
trabajo Customer Experience Management para la fidelizacion de los estudiantes de una
universidad privada 2019 habia identificado otras variables claves entre la relacién de

estudiante - universidad como eran: el valor agregado percibido por los usuarios, los
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beneficios, el servicio al cliente y la relacion precio calidad, estos influyen en la ventaja
diferencial y ademas suelen ser evaluados desde las recomendaciones que las personas hacen

en su rol de cliente.

Pregunta 8: ¢en alguna ocasion tuvo la necesidad de recurrir al area de servicio al

estudiante para la solucion de algin inconveniente?

Los participantes respondieron:

GB5 "Si, en especial porque retome los estudios, el area de servicio al cliente no estaba
ofreciendo tiempos adecuados, ningln canal servia, en medio de la pandemia la solucion era
ir hasta la universidad, donde habia fila y tampoco era que ofrecieran alguna respuesta™;
AR11 "Si, nadie responde en los canales, ademas se renueva la plataforma de la universidad y
esto genera mas inconvenientes, se tiene la percepcion de que en el area no hay suficientes
personas para la demanda de consultas™; DA6 "EIl proceso es mas largo, no hay atencion
telefonica y todo se hace por e-mail, lo que sucede es que no hay una solucion en el primer
contacto si no que se crean cadenas de mensajes donde nadie da solucién™; KC10 "La
experiencia si fue positiva porgue los canales eran telefono o WhatsApp, los tiempos de
espera no eran largos y ademas habian procesos donde brindaban la informacion y la persona

podia autogestionarla.”

Anadlisis:

El Marketing educativo va de la mano con el Marketing de servicios y es que este
‘“‘Aboga por centrarse en la figura del cliente y se preocupa por como crear y

desarrollar relaciones de mutuo beneficio perdurables en el tiempo’’ (Garcia, 2014, p. 327).

La palabra clave del parrafo anterior es “perdurable”, durante el Focus y especialmente en

esta pregunta, se identifica que el servicio al cliente es importante, la necesidad esta en que
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todos quieren una solucién oportuna sin embargo, es claro que las universidades tienen
dificultades en esta area y que con la pandemia fue méas notorio, antes de la virtualidad esta
area era mas efectiva, ahora, los estudiantes expresan que el tiempo para la solicitudes es
largo y que aparte no hay respuestas resolutivas, ademas que no siempre las universidades
tienen la capacidad para darle solucion a todas las dudas y eso congestiona los canales y

genera una mala experiencia hacia el servicio.

Para complementar es importante recordar que “Toda experiencia tiene que disefnarse
teniendo en cuenta todos y cada uno de los siguientes elementos: sentimientos, disefio
visual, participacion, difusion, pasos a seguir” (Llorente, 2017, p. 27). Tener en cuenta

estos factores al momento de implementar las tacticas de Marketing educativo es clave.

Pregunta 9: ¢ Su universidad informa frecuentemente temas relacionados sobre
contenidos académicos y actividades de bienestar? y Pregunta 10: ¢ Usted lee esa

informacion? ¢ Considera que los canales de comunicacién son los adecuados?

Los participantes respondieron:

BO8 "Informan principalmente en la pagina de la universidad y algunas cosas por e-mail,
en general temas de bienestar"; CI2 "La universidad si informa por el mail institucional todo
tipo de temas relacionados con bienestar, realmente son activos con ese tipo de contenidos";
DAZ3 "SIl informan, también por e-mail, lo bueno es que los profesores también estan
informados lo que es positivo, ademas hacen comunicados express y siempre mantienen al

tanto a la comunidad estudiantil”

BO8 "La informacidn que es de empleabilidad la leo, todo aquello que sea de bienestar

no"; CI2 "Leo todo, aunque solo particip6 en las cosas que me interesan «; DA3 "Si leo,
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aunque sé que probablemente no todos lo hagan, me gusta estar informado de los temas de

actualidad de la universidad"

Analisis:

Los estudiantes manifiestan que si estan siendo informados, sin embargo, no todos leen la
informacidn, ya sea porgue envian bastante o simplemente porgque no se ajusta a los intereses,
normalmente lo hacen por el correo institucional, si bien es el canal principal para
contactarse, segmentar la informacion para brindarla en otros canales podria tener un mejor
alcance .Llorente (2017, p. 14) afirma que “Hay que hacer un estudio del cliente actual,
ademas de un estudio de tendencias para conocer los gustos y preferencias”, y se preguntaran
cesto aplica para las universidades? la respuesta es Si, Llorente también hace referencia a la
“Eduexperiencia” que busca que en especial los docentes estén actualizados, pero a este

punto se evidencia que es importante que toda la comunidad educativa lo esté.

Pregunta 11: Si tuviera que hacer una resefia de la universidad que puntaje le daria a
los siguientes aspectos en la situacion actual, siendo 5 la puntuacion mas altay 1 la

puntuacion mas baja.

Los participantes respondieron:

DC1 "El contenido académico si cumple con mis expectativas, la metodologia varia segun
el docente por eso lo puntto con 3, en tecnologia le daria un puntaje de 2 y el servicio al
cliente también 2, los tiempos de espera y el tipo de servicio que ofrecen si ha cambiado";
AGT7 "El contenido académico 4, la metodologia y la tecnologia 3 porque creo que se puede
mejorar y el servicio al cliente 2 porque enviar una consulta y recibir respuesta es dificil™;
KC10 "Contenido 4 cumple con lo que esperaba, metodologia 3 creo que se pueden hacer

cosas diferentes y la universidad ya esta intentado implementar cosas, tecnologia 3 creo que
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no se ha aprovechado y servicio al cliente 4." GB5; "Servicio al cliente 0 creo que es algo que
deben mejorar, tecnologia 3 con oportunidad de implementar otras cosas para hacer las clases

dindmicas y Utiles y metodologia y contenido académico 4"

Analisis:

De esta pregunta se identifica que: el contenido académico se vuelve un eje positivo para
las universidades, lo que es valiosos y es importante que las IES utilicen esto para construir
su diferencial, sin embargo, se identifica que el servicio al cliente y la tecnologia siguen
siendo ese campo que mencionan que se puede mejorar, entender qué debilidades tiene las
universidades y como desde las estrategias de Marketing se pueden optimizar, sera clave para
transformarse y adaptarse a las expectativas que los estudiantes estdn empezando a tener
alrededor de la normalidad de la educacién en pandemia. La metodologia virtual (por

pandemia) ird mejorando a medida que se optimicen los aspectos anteriores.

Entender por medio de una puntuacién como los estudiantes perciben estos ejes, es
valioso debido a que normalmente aunque hagan menciones negativas, por ejemplo a la
calidad, el que lo evalien con 3 demuestra que la universidad tiene oportunidad de mejora,
pero que no lo hace de una forma deficiente, ¢por qué entonces las percepciones se van
transformando a medida de que avanzd la técnica?, Kotler & Armstrong definen la
percepcion como “el proceso en el que las personas seleccionan, organizan e interpretan

informacion para formarse una imagen significativa del mundo” (2017, p. 147).

Pregunta 12: ;Recomendaria a su universidad luego de su experiencia en la pandemia?

Los participantes respondieron:

BO8 "No la recomendaria, la virtualidad demostr6 que la educacion recibida quizas no

fue la mejor a nivel de practica, creo que la educacion deberia ser lo primero junto con el
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servicio"; DC1 "No la recomendaria, mi experiencia fue negativa y creo que la calidad si
desmejord debido a la virtualidad"; KC10 "Si, por el conocimiento recibido™; DA3 "Antes de
la pandemia si la hubiese recomendado, ahora creo que hay otras cosas que influyen, si la
recomendaria por algunas ventajas que han ofrecido y por el aprecio que le tengo, pero no lo
haria por el tema de alivios™; GB5 "No la recomendaria por el tema de alivios, creo que hay
otras universidades que ofrecieron mejores apoyos, quizas invitaria a las personas a esperar a
que pase la pandemiay si por el contenido académico, eso si, se pueden hacer clases mas
dindmicas porgue a veces tanto hablar no genera ningln aprendizaje”; AR11 "No, creo que
no fue una buena adaptacion a la pandemia, tampoco en temas econémicos, el servicio al
cliente y la tecnologia son aspectos que influyen en mi decision de no recomendarla™; AG7
"Si la recomendaria por el tema econdmico, ya que es mas asequible que otras universidades,

pero en tema académico no porque realmente tenia otras expectativas frente a la educacién.”

Andlisis:

En general la respuesta fue NO, esto debido a que perciben que la calidad de la educacion
fue menor, no hubo una satisfaccion general, temas como el servicio al cliente y los alivios
ofrecidos influyen en el escoger “no” como respuesta, ademas de la parte tecnologica en la
que creen que pudo ser mejor, las herramientas quizas no ayudaron a que la adaptacion a la

metodologia virtual fuera la mas eficiente.

Las recomendaciones se vuelven clave en el proceso de compra y esto mismo pasa en las
universidades, al momento de escoger una IES la opinion de alguien mas puede dar
tranquilidad o por el contrario influir en querer ver otras opciones, Llorente (2019, p. 119),
menciona que “Las recomendaciones son fundamentales para aumentar el nimero de
matriculas. Tenemos que conseguir que nuestros padres, alumnos y profesores se sientan

parte de nuestra marca y comprendan la necesidad de atraer nuevos fans”
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Por eso entender como esta ahora la percepcion de los estudiantes, es clave teniendo en
cuenta que no solo influye la educacién recibida si no también temas del entorno y el cémo la
universidad reacciona a estos, por ejemplo, las manifestaciones; con lo anterior el
comportamiento del estudiante cambia, asi como los consumidores evolucionan, el estudiante

también lo hace y ahi radica la importancia de construir una relacion con los jovenes.

“Los clientes satisfechos compran de nuevo y cuentan a otros sus buenas experiencias.
Los clientes insatisfechos con frecuencia recurren a los competidores y desacreditan el

producto ante los demas” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 7).

5.2.3 Observacioén participante: Universidades.®

Al realizar la observacion se determinaron diferentes aspectos a evaluar con el fin de
determinar qué acciones esta empleando cada una de las instituciones de educacién superior

en tiempos de pandemia, las cuales se relacionan a continuacion:

Contenido digital

UB1: Los buscadores responden de forma organica, sin embargo, en algunos casos
tienden a sobresalir anuncios de otras instituciones que cuentan con programas similares. La
pagina web cuenta gran informacion de diversos temas tanto para aspirantes como
estudiantes, por ejemplo, realizan resefias en video de las experiencias motivando a posibles
prospectos, ofrecen un servicio de “guardar cupo” del programa al que se quiere ingresar y
motivadores financieros de descuento por diferentes tipos de actividades. Algo en lo que sin

duda alguna sobresale la institucion es en el tipo de contenido que emplea en sus redes

5 Ver Anexos: Triangulacion Observacion Participante
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sociales ya que es interactivo e inspirador; este tipo de contenido genera un acercamiento con

los estudiantes reduciendo la brecha que pueda existir entre institucién y alumnos.

UB2: La institucion se encuentra bien posicionada en los buscadores tanto en anuncios
como de forma organica. La pagina web se encuentra enfocada en aspirantes sobresaliendo en
temas de interés como, programas, financiamiento, proceso de ingreso, fechas de inscripcion
y alivios econdmicos, sin embargo, no es atractiva visualmente y es lenta al navegar de una
interfaz a otra, hay servicios que no se encuentran disponibles como el area de bienestar, un
aspecto muy relevante para un aspirante. Sus redes sociales tienen fallas desde la pagina web,

no las promocionan aun asi en ellas manejan un contenido inspirador y educativo.

UB3: Su posicionamiento en buscadores es bueno se observa que en los diferentes
campos en los gque se ubican hacen ofrecimientos tanto a estudiantes como a aspirantes, la
visualizacién en diferentes dispositivos es correcta. La pagina web de la institucion es
atractiva y se enfoca en diferentes tipos de usuario, en cada uno de estos estos hace énfasis en
el apoyo financiero por medio de las entidades con las que tiene alianza, algo muy importante
es que tienen dos enfoques uno para aspirantes y otra para convenio con otras instituciones,
cada seccion es completa y clara con la informacion que se desea obtener. Cuentan con varias
redes sociales como, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube y LinkedIn, también con
algunas redes adicionales enfocadas a otros publicos de la institucion como graduados; el tipo
de contenido es variado puede ser desde tips de empleabilidad hasta incentivos, eventos,

camparias de responsabilidad social, cuidado o bienestar emocional.

Andlisis:

El contenido digital es fundamental, es notorio cdémo la comunicacién en la pagina web o en
las redes sociales generan un acercamiento mas profundo con los estudiantes; se observa

que las instituciones estan enfocadas en resaltar sus descuentos financieros como un valor
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diferencial que claramente se convierte en un motivador, pero al mismo tiempo también
lo son algunas ayudas como el poder separar un cupo o acciones de bienestar que se

puedan visualizar a traves de las plataformas.

Servicios

UB1: Manejan una gran variedad de descuentos junto con subsidios y beneficios por
puntajes, esta informacidn se encuentra en su pagina web, un aspecto negativo es el hecho de
que es dificil encontrarla. Para las solicitudes el centro de servicios cuenta con un formulario
de ayuda el cual va acompafiado de un video explicativo para poder hacer un correcto uso de
él, sin embargo, el formulario tiene fallas al ser diligenciado y no se obtiene respuesta;
también cuentan con una linea de atencidn a través de WhatsApp la cual esta sujeta a un

chatbot.

UB2: La informacion se encuentra organizada y es clara; es facil acceder a los programas,
admision, formularios y descuentos ya que estan permanentes las opciones sin importar que
se cambie de una interfaz a otra. En la pagina web se observa como buscan resaltar el tema de
financiacion y ayudas econdémicas ofrecidas en pandemia, convirtiéndose en un motivante
para el aspirante; no se encuentran muchos servicios de ayuda en la pagina que faciliten la

navegacion o los procesos estudiantiles como videos explicativos o simuladores.

El servicio por medio del formulario en la pagina web es funcional, tiene confirmacion y
un asesor se comunica dias después con el aspirante. No se observa un buen servicio en las
redes sociales ya que no contestan las solicitudes y los nimeros de contacto no funcionan en

estas.

UB3: Se observa que la institucion tiene una amplia gama de servicios para todos sus

publicos, cada uno de estos va acompafiado de los diferentes apoyos financieros; uno de los
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servicios destacados es un centro para la resolucion de conflictos, algo sin duda alguna que
Ilama bastante la atencion. Para obtener mayor informacion se llena un formulario en la
pagina web, el cual tiene un tiempo de respuesta inmediata por parte de un asesor, esto
permite percibir un buen servicio en este canal, sin embargo a la hora de intentar otro tipo de
comunicacion por ejemplo via telefonica, se determina que el servicio baja de calidad al no
ser contestada la solicitud, simultaneamente se utilizan otros medios de comunicacion como

WhatsApp y sus redes sociales en los cuales tampoco se obtuvo una respuesta.

Andlisis:

Se puede observar que en todas las instituciones hay fallas en la comunicacion, bien sea
por redes sociales, WhatsApp, formularios o via telefonica, lo cual genera una frustracién
cuando se es aspirante, sin embargo, cuando la informacién es clara y concisa en la pagina
web, bajan los indices de busqueda en otros medios; a la hora de consultar los servicios se
evidencia la importancia de herramientas como videos explicativos o simuladores que ayudan

a mejorar la navegacion, algo que se vio muy poco en esta parte de la observacion.

Alivios econémicos y bienestar

UB1: De forma digital no se visualiza contenido relacionado con alivios, pero en la
comunicacion telefénica si brindan la informacién, en este caso fueron ofrecidos descuentos
en el valor del semestre y la inscripcion del programa. Como parte de su estrategia de
bienestar tienen en su pagina web un catalogo de actividades para sus estudiantes como

deportes, musica y talleres a los que se suma un descuento econdémico por participar en estos.

UB2: Los alivios se visualizan constantemente en la pagina web, algunos se destacan

mas, como: el pago del semestre a cuotas directamente con la institucién, diferentes
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descuentos por fechas y nuevos ingresos de estudiantes junto con la anulacion del cobro de

inscripcion.

Como parte de bienestar al estudiante se observan acciones como una seccion de salud en
su pagina web la cual busca ayudar a los estudiantes que estan enfrentando problemas con el
contagio del Covid 19, esta area ayuda a detectar sintomas y aconsejar sobre qué acciones se
deben tomar. Otros temas relacionados a su area de bienestar son los eventos presenciales en
la biblioteca y actividades como talleres a través de sus redes sociales, pese a esto la
informacidn de bienestar no se puede visualizar a profundidad debido a un fallo que presenta

la seccién en el sitio web.

UB3: La institucidn cuenta con diferentes beneficios tanto para estudiantes antiguos como
nuevos, ofrecen becas, alivios por temas de conectividad, devolucion del valor de la
inscripcion, anulacion de cobros por homologacion entre otros. Los alivios y descuentos

también estan presentes en el valor del semestre junto con el 0% de interés en créditos.

El area de bienestar universitario ofrece varios servicios como: centro médico, actividades
de musica, teatro, danza, canto y diferentes deportes, también hay espacios recreativos con
diferentes juegos y hasta sala de cine; uno de los aspectos a resaltar de la institucion es el
acompafiamiento de salud mental ofrecido en distintos campos como psicoldgico y
psicosocial entre otros. Todas estas actividades son tratadas en su mayoria a traves del correo

electronico institucional.

Andlisis:

Los alivios financieros son la cara de la institucion para atraer nuevos estudiantes, es
notorio que su enfoque va dirigido a aspirantes y muy poco a estudiantes antiguos, también se

observo que las técnicas de bienestar no estan sobresaliendo en las instituciones, es
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entendible que no se puedan emplear fisicamente pero ¢qué hay de la virtualidad? algunas no
tienen habilitada esta funcion en la pagina web lo cual genera duda ya que de las tres

observaciones solo una tenia informacion al respecto.

Resefas

UB1: Se visualizan molestias en la pagina de Instagram por parte de los estudiantes
antiguos referentes a la presencialidad y a la pronunciacion del tema por parte de la
institucién ya gue no han generado ningn comunicado al respecto, también se observa malas
resefias por parte de prospectos al manifestar su inconformidad al no recibir mas informacion

a la brindada por las respuestas automaticas.

UB2: Se observa que a pesar de no encontrar grandes interacciones o comentarios en sus

redes sociales los pocos que hay siempre son positivos.

UB3: A la hora de realizar el analisis se observa que en la mayoria de sus redes sociales

predominan los comentarios negativos, tanto por estudiantes como por prospectos.

Anadlisis:

Desde que inicio la pandemia colapsaron los medios que estaban a disposicion de los
usuarios para generar sus guejas, todo tipo de accion tuvo que trasladarse de forma drastica a
la virtualidad, sin embargo, esto no fue del todo una solucion ya que el no poder ser
escuchado, hizo que los estudiantes recurrieran a las redes sociales para manifestar sus
molestias e inquietudes haciendo que las resefias hicieran ver a la institucion de forma

negativa.

Diferencial
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UB1: Un aspecto que sin duda alguna genera un diferencial considerable es la forma en la
que la institucion se acerca a prospectos y estudiantes desde su actividad en social media; la
variedad de beneficios en temas financieros es algo muy atractivo; la reactivacion de la
presencialidad en practicas estudiantiles y el poder iniciar con la vida laboral prontamente

gracias al titulo obtenido a mitad del proceso educativo.

UB2: Es muy apetecido encontrar el ofrecimiento del modelo de alternancia que esta
empleando actualmente, cabe resaltar que por via telefonica manifiestan que solo se brinda en
algunas asignaturas previamente aprobadas por la institucion, también se observa que

destacan la acreditacion en alta calidad que esta obteniendo algunas carreras profesionales.

UB3: Su amplia gama de servicios enfocados en el bienestar estudiantil junto con las
acreditaciones de alta calidad, opciones de doble titulacion e intercambios internacionales en

reactivacion son sus diferenciales.

Anadlisis:

Las instituciones buscan generar un diferencial en aquello que consideran lo méas
importante en este momento ‘el tema financiero’’. También complementan su estrategia
utilizando otros aspectos no menos importantes que les puede generar mayor valor como, el
ofrecimiento de la presencialidad en clases o actividades en la institucion y estrategias de

comunicacion por medio de sus redes sociales.

La informacion y clasificacion de las técnicas junto con el video del Focus®, las
respuestas al formulario del cuestionario cualitativo entre otros se podran observar en los

anexos.’

8 Ver Anexos: Video Focus Group
"Ver Anexos: Respuestas formulario cualitativo
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CONCLUSIONES

En la investigacion era fundamental identificar que técnicas estaban implementando las
universidades en Bogota en pro de mejorar sus servicios en la situacion actual; para darle
respuesta a este primer objetivo, se evidencia que las instituciones se vieron en la necesidad
de ejecutar rapidamente accionables para mantener la calidad de sus servicios, dentro de los

que se destacan los siguientes:

Alivios econdmicos: Se identifica que los alivios fueron la principal solucién para retener
y atraer nuevos estudiantes debido, a que querian cubrir la necesidad mas importante del
momento que era la dificultad econdmica, y a pesar de que ha iniciado la reactivacion
econdmica, aun se siguen ofreciendo, siendo este uno de los beneficios que mas resaltan
dentro de su discurso de venta, sin embargo, se evidencia que la comunicacion esta dirigida
principalmente a estudiantes nuevos, por lo que se identifica cierta insatisfaccion en
estudiantes antiguos.

Tecnologia: Las universidades se dieron cuenta que otra de las necesidades habituales de
los estudiantes era el acceso a internet, por esto también ofrecieron ayudas en temas de
conectividad, en algunos casos brindando hasta dispositivos electronicos; esta es una accion
importante porque demuestra que las universidades buscaban la forma de darle un valor
agregado al servicio preocupandose por mantener la relacion con los estudiantes,
entendiendo que esto tenia un impacto en la satisfaccion de los mismos.

Comunicacion: En el Marketing educativo un pilar para tener en cuenta es la
comunicacion, las IES deben enfrentarse a los diferentes segmentos y por ende sus mensajes
deben conectar con los intereses de la audiencia; dentro de las técnicas evidenciadas se

encuentra el contenido digital que fue una forma de generar interaccion con sus estudiantes
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desde el bienestar y el conocimiento, fomentando un vinculo activo con los mismos para
fortalecer la relacion actual.

Servicio al cliente: Las instituciones de educacion superior ampliaron sus canales de
comunicacion para asi, brindar soluciones a las continuas problematicas que los estudiantes
venian presentando desde la migracion a la virtualidad, en algunos casos las herramientas
implementadas fueron de autogestion aprovechando la tecnologia para generar una
experiencia mas personalizada, mientras, en otros casos se evidencio que aun hay ciertas
falencias y oportunidades de mejora.

Educacidn hibrida: Se identifica que algunas universidades ejecutaron pruebas piloto
como parte de sus técnicas para ofrecer la opcion de alternancia a sus estudiantes, vale la
pena resaltar que esto lo hicieron antes del decreto; este modelo fue usado como tactica para
enriquecer la experiencia de los alumnos en pandemia, ahora con la apertura gradual el tener

clases presenciales complementa su estrategia para captar prospectos.

Ahora bien, referente al segundo objetivo el cual buscaba analizar la percepcion de los
estudiantes frente a la calidad de la educacion en las universidades de Bogota durante la
pandemia se identifica que cuando se hace referencia a la calidad de la educacion, los
estudiantes no solo la miden desde el aprendizaje, sino que para ellos hay otros factores que
afectan su percepcion sobre esta, como lo son: metodologia, tecnologia, servicio al cliente y

bienestar.

Cuando se habla de metodologia es notorio que la virtualidad afecto la percepcién de los
estudiantes frente a la calidad, esto debido a que consideran que las clases no acapararon el
tema préctico, lo que para ellos puede representar una falencia dentro de su proceso como

futuros profesionales y es alli donde este eje se conecta con la tecnologia, para la comunidad
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estudiantil las universidades pudieron aprovechar mucho mejor las herramientas digitales, los

jévenes consideran que a las IES les hizo falta un mayor grado de innovacion y dinamismo.

Por otra parte, su opinion frente a la calidad también depende del servicio al cliente
ofrecido, donde se observa una insatisfaccion general, la demanda de consultas era mayor y
los canales no daban abasto o por el contrario no ofrecian soluciones oportunas lo que

generaba reprocesos hasta tal punto de perjudicar el aprendizaje.

También es importante recordar que escuchar a los clientes es clave en cualquier tipo de
Marketing , en el caso de las universidades, los estudiantes perciben que este aspecto no fue
suficiente, no solo en lo referente a la pandemia sino también a situaciones del contexto como
pueden ser las manifestaciones sociales y es que, se debe destacar que la parte emocional si
afecta el aprendizaje, para los jovenes por ejemplo, el sentirse abrumados durante las clases

hacia gque su atencion a estas fuera menor.

En general se evidencia que la percepcion hacia la calidad de la educacion ha sido
negativa, a pesar de las acciones implementadas por las IES, aln hay un camino por recorrer,
el reto estd en entender si las necesidades y expectativas de los estudiantes realmente estan
siendo resueltas con los accionables implementados, porque debido a la percepcion actual se
identifica que los estudiantes no recomendarian totalmente la universidad por coémo actuaron

frente a la pandemia.

Finalmente es pertinente recordar la importancia del Marketing educativo y lo que lo hace
diferente del tradicional, si bien el Marketing busca construir relaciones con los clientes, no
es igual para todos los sectores, lo cierto es que cada uno tiene un objetivo diferente. Cuando
se habla de Marketing educativo este se enfoca en vender un servicio con necesidades
especificas resaltando que antes que nada es una labor social, no es lo mismo vender un

producto que genera emociones instantaneas a un servicio que involucra esfuerzo, tiempo y
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una inversion econdmica que a largo plazo generara una satisfaccion para toda la vida; por
eso las acciones y estrategias implementadas a partir de este, buscan un objetivo
FIDELIZAR, una palabra muy importante en el entorno educativo donde, gracias a este
proyecto se determino que es el resultado final de todas las experiencias que acomparian al
estudiante en diferentes entornos; por lo que en respuesta al 3 objetivo se presenta la guia

para fortalecer el vinculo entre universidades y estudiantes:

UT

ESTRUCTURA

©® CONSUMIDOR

cada uno de ellos entendlendo que el
contexto y la parte emocional Influyen en
sus expectativas de ahora

@ UNIVERSIDAD
En esta etapa la IES debe plantearse
realmente cusl es su diferencial, la
Investigar clo
nes por e
un diferenc

nientas, se teng
dinamic

allados en ® Esta fase tal como su nombre Indica,
ersitario  en o de retencion a trav
acion. 7 a N olectada en las

s f do
Qe ar valor agregado, a
fidelizacién y motivar a mas embajado-
res de la marca o mas conocidos como
recomendadores.

O 3 MANTENER

Gréafica 3: Guia de recomendaciones: Estructura de la ruta

Fuente: Creacion propia



RUTA PARA IMPLEMENTAR

Servira para entender las expectativas de
todos los tipos de consumidores y no
desde la generalidad de nuevos y
antiguos.

Dialogos con la comunidad educativa
entender la perspectiva desde otras areas.

El diferencial puede asociarse a innovacion,
tecnologia, reconocimientos o experiencias
diferentes que tengan en la U, ademas

2 FASE
IMPLEMENTAR

debe destacarse en la comunicacion.

Generar contenido valioso y
personalizado ademas de
implementar acciones de apoyo al
sector de SAC.

Darle a la metodologia virtual un plus
desde la practicidad y el dinamismo
para mejorar la percepcion hacia la
educacion.

Ir mas alla de las encuestas, escuchar
al estudiante por medio de mesas
abiertas.

Detectar oportunidades en las
tendencias ayudara a estar a la
vanguardia.

El valor puede ser desde espacios
para conectar con SAC, hasta
beneficios por ser agentes activos.

El estudiante quiere sentirse
escuchado y ver cambios reales

No solo para profesores, también
estudiantes.

Estas irian enfocadas en consumer
centric, donde no solo el estudiante
nuevo tenga beneficios y
acomparamiento, si no los antiguos se
sientan valorados e importantes.

La recoleccién de todas las vivencias se
basa en el conjunto de servicios
ofrecidos, hay que prestarle mucha
atencion a servicio al estudiante ya que
es lo que suele generar mas
inconformidades.

Tener en cuenta la percepcion
que tienen hacia el SAC ya que
influye en las recomendaciones.

Entender los cambios que van
teniendo los estudiantes en el
proceso educativo, es decir
DURANTE toda la carrera.

Gréfica 4: Guia de recomendaciones: Ruta para implementar el Marketing Educativo

Fuente: Creacion propia




TECNOLOGIA, UNA ALIADA EN

El marketing educativo puede tener un componente tecnolégico o digital
que ayude a potencializar y automatizar las estrategias, por ejemplo el usar
inteligencia artificial junto con la big data para crear prediccionesy patrones
que se puedan aplicar a servicio al cliente e incluso a la segmentacion de
clusters para generar contenido personalizado.

La tecnologia también puede ser una aliada para crear espacios donde los
estudiantes puedan interactuar y sentir la parte “practica” de las clases mas
real, por ejemplo: simuladores que estimulen el autoaprendizaje.

El crear chatbots a partir de procesos de machine learning para que estos
aprendan y sean mas eficientes al momento de brindar soluciones.

La realidad aumentada, aunque parece algo futurista muchas marcas la
utilizan para generar una experiencia mas cercana con el consumidor al
brindarle desde personalizacion hasta el entendimiento del
funcionamiento de las cosas.

El uso de herramientas digitales, pueden ser desde herramientas de
analitica para entender si realmente los mailings son efectivos o plataformas
interactivas para que los estudiantes participe e incluso esten inmersos en
plataformas actuales como twitch para hacer de las clases una experiencia
diferente, estas son tacticas que se pueden irimplementado para tener una
mejor relacion con los consumidores.

El CRM igualmente marca un papel muy importante dentro de los recursos
tecnoldgicos para tener una relacion mas cercana con los estudiantes y los
colaboradores, es el seguimiento estrella de una buena estrategia de
marketing.

Gréfica 5: Guia de recomendaciones: Tecnologia, una aliada en el Marketing educativo

Fuente: Creacion propia
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RECOMENDACIONES

Se recomienda ver la investigacion desde una macro perspectiva, entendiendo que cada
universidad tiene necesidades diferentes y el entorno las afecta de una manera distinta, por
eso hacer una DOFA puede ser la base para identificar de qué manera las oportunidades se
pueden implementar.

Es importante tener en cuenta que, aunque el proyecto abarca parte de las percepciones
actuales de los estudiantes, cada institucion debe entender como esta frente a su comunidad
estudiantil para identificar qué areas deben reforzar.

Se identifica que, aunque las universidades consideran que sus técnicas funcionan, cuando
se ve el punto de vista de los estudiantes la opinion es contradictoria, por eso las IES deben
medir con frecuencia el nivel de satisfaccion y en lo posible en espacios de dialogo, se
recomienda que no sean encuestas, sino métodos que permitan recolectar la mayor cantidad
de Insights como lo pueden ser foros, grupos de discusion o mesas de dialogo.

Es clave monitorear y entender lo que pasa en la categoria (educacion) debido a que la
tecnologia y hasta los emprendimientos estan generando nuevas experiencias alrededor de la
necesidad de estudiar, usando plataformas y métodos que cambian el modelo tradicional y
generan mayor competitividad en el sector.

Ver la nueva metodologia hibrida como una oportunidad para evolucionar en temas de
flexibilidad y autoaprendizaje siendo el reto mantener la experiencia fisica, integrando
plataformas o herramientas digitales que permitan la interaccion y fomente el dinamismo.

Se recomienda monitorear las resefias que hacen los estudiantes tanto actuales como
graduados debido a que las opiniones pueden ser fundamentales para optimizar servicios o

incluso ser parte de la comunicacion.
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Cuando se trata de bienestar es importante involucrar a toda la comunidad educativa, si
los colaboradores se sienten satisfechos seran voceros de mensajes positivos y generaran

hacia los estudiantes una mejor experiencia en las diferentes areas.
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