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ENTENDIENDO EL
PROBLEMA

Internacional

99% 70%

De las universidades De los académicos nunca
detuvieron la habian ensefiado en linea
presencialidad antes de la crisis

Nacional

63.772

Estudiantes antiguos desertaron de
las instituciones

15% FA

De los docentes De los docentes necesita
solicitan actualizacién capacitaciones para usar
pedagégica plataformas de formacién virtual

Fuente: Asociacién Internacional de Universidade; Irish National Digital Experience; ASCUN
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Saber que las necesidades y expectativas de los estudiantes
cambiaron desde que empezo la pandemia, es el primer paso para
entender que mensajes y acciones llevar a cabo.
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Es alli donde el marketing educativo se convierte en un
aliado para analizar el ciclo del consumidor actual.
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OBJETIVO GENERAL

~ Determinar la influencia del Marketing
educativo como herramienta para
fortalecer el vinculo entre
universidades y estudiantes de
Bogota.



OBJETIVOS ESPECIFICOS
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1. Identificar qué técnicas 2. Analizar la percepcion de 3. Crear desde el Marketing
estan implementando las los estudiantes frente a la educativo una guia de
universidades en Bogota en calidad de la educacion en recomendaciones que
pro de mejorar sus servicios las universidades de Bogota fomenten la fidelizacién en
en la situacién actual. durante la pandemia. los universitarios bogotanos
aprovechando la tecnologia
4.0.



¢MARKETING EDUCATIVO?

MARKETING

66

Proceso mediante el cual las compafiias
crean valor para los clientes y construyen
relaciones sdlidas con ellos para captar

valor a cambio.
(Kotler & Armstrong, 2017) ’ ’
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MARKETING EDUCATIVO

Proceso de investigacion de necesidades sociales, para
desarrollar servicio 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)

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). ’ ’



APORTES DE LOS MARCOS
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Marketing Educativo
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SERVICIO AL CLIENTE/ EXPERIENCIA DEL USUARIO




Los estudios cualitativos son considerados unicos como “piezas
artesanales del conocimiento, hechas a mano”(Hernandez et al., 2014)



METODOLOGIA
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Se evaluaron las 3 universidades bajo 10 items especificos para identificar qué técnicas
estaban implementando y poder confrontarlo con los otros instrumentos.
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Se evaluaron las percepciones de los estudiantes frente a 12 preguntas
sobre la calidad de la educacién y variables relacionadas con la misma.
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Se evaluaron las opiniones de los expertos frente a 12 preguntas
sobre las diferentes variables asociadas en cada una de las areas.
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RESULTADOS

CALIDAD DE LA EDUCACION

Hace falta reciprocidad y diversidad en las
metodologias:

=>  Tantos los expertos como los
estudiantes creen que si bien la calidad
depende del método, también influye la
interaccion que haya en vivo.
Hay una percepcion hacia una pérdida
de la calidad debido a que el
componente practico se perdid.
Las universidades comunican la
alternancia como un modelo que
mejorara la calidad, de igual forma esto
coincide con opiniones de expertos y
estudiantes.




CONCLUSIONES

Las universidades buscaban con las técnicas fortalecer la
relacion con los estudiantes durante la pandemia,
brindandoles herramientas que permitieran que ellos vivieran
la experiencia de estar en la universidad lo mas parecido a la
realidad, manteniendo el aprendizaje como principal objetivo.
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CONCLUSIONES

Los estudiantes no recomendarian su universidad “post
pandemia” debido a que sienten que la calidad de la educacion
desmejord, pero ¢a qué hacer referencia la calidad?

La investigacién demostrd que ésta no sélo se relaciona con
el aprendizaje sino que abarca otros factores que influyen en la
satisfaccion como estudiantes (consumidores).
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Metodologia Tecnologia Bienestar




GUIA DE RECOMENDACIONES

Necesidades
Segmentacion
Diferencial

Estrategias
Comunicacién
Metodologias
Capacitacion
SAC
Experiencias

Recomendaciones
Tendencias
Comportamiento del
consumidor
Bienestar

Valor agregado

Inteligencia artificial

Big data

Simuladores de autoaprendizaje
Plataformas interactivas
Machine learning

Realidad aumentada

CRM
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RECOMENDACIONES

v/ Examinar la situacion actual a través
de un DOFA.

v/ Medir la satisfaccion escuchando a los
estudiantes mediante diferentes
mecanismos.

v Monitorear lo que esta sucediendo en
el sector educativo.

v Implementar metodologias hibridas
Ccomo un nuevo camino en la educacion.
v/ Hacer seguimiento a nivel de
recomendaciones.

v Involucrar a toda la comunidad
educativa en la experiencia de bienestar
universitario.
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